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Resumen

La presente investigacion tuvo como propdsito disefiar una estrategia para optimizar la
rotacion de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en bodegas y farmacias de Tegucigalpa,
aplicable a Laboratorios Fanto. Con un enfoque mixto y alcance exploratorio-descriptivo, el
estudio se desarroll6 entre mayo y junio de 2026 mediante la aplicacion de 16 cuestionarios 'y 4
entrevistas semiestructuradas. Los resultados evidenciaron que el precio y el margen de ganancia
son los principales factores que influyen en la rotacion de productos, con niveles de aceptacion
superiores al 80%. Asimismo, se confirmo la efectividad de las promociones comerciales, el
material POP, laimpulsion y el marketing digital. Se concluye que una estrategia basada en precios
competitivos, mayor visibilidad en el punto de ventay respaldo comercial permitird a Laboratorios

Fanto fortalecer el posicionamiento y la sostenibilidad de sus productos en el mercado tradicional.

Palabras claves: (Comportamiento del Consumidor, Productos OTC, Rotacion de

productos, Trade marketing)
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Abstract

The purpose of this research was to design a strategy to optimize the turnover of over-the-
counter (OTC) pharmaceutical products in convenience stores and pharmacies in Tegucigalpa,
applicable to Fanto Laboratories. Using a mixed-methods approach and an exploratory-descriptive
scope, the study was conducted between May and June 2026 through the administration of 16
questionnaires and 4 semi-structured interviews. The results showed that price and profit margin
are the main factors influencing product turnover, with acceptance levels exceeding 80%.
Likewise, the effectiveness of sales promotions, point-of-purchase (POP) materials, product
promotion activities, and digital marketing was confirmed. It is concluded that a strategy based on
competitive pricing, greater visibility at the point of sale, and commercial support will enable
Fanto Laboratories to strengthen the positioning and sustainability of its products in the traditional

market.

Keywords: (Consumer behavoir, Product turnover, OTC products and Trade marketing r)
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1. CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se centra en un analisis y disefio de un modelo
estratégico que permita optimizar las rotaciones de productos farmacéuticos de venta libre (OTC)
en el canal de bodegas y farmacias de Tegucigalpa, aplicable a laboratorios Fanto. El objetivo
general de esta investigacion es proponer una herramienta integral que aborde las diferentes
barreras comerciales que enfrentan los laboratorios en un mercado altamente competitivo,
caracterizado por la presencia de marcas posicionadas y criterios de compras ya establecidos.

Esta investigacion se basa en la problematica observada en el sector, donde, a pesar de
contar con estructuras de distribucidn directa ofrecen mejores margenes de ganancia, los productos
de nuevos laboratorios no logran la rotacion esperada. Factores como la poca visibilidad en el
punto de venta, la baja recomendacion por parte del personal de mostrador y la preferencia del
consumidor por marcas consolidadas constituyen barreras significativas. La motivacion por
seleccionar este tema surge de las necesidades de proporcionar a laboratorios, que se encuentran
en su etapa inicial de lanzamiento en el mercado nacional, un conjunto de estrategias que se basan
en evidencia que le permitan superar estos desafios y fortalecer su sostenibilidad y competitividad.

Para abordar esta problematica, la investigacion se desarroll6 bajo un enfoque mixto,
combinando elementos cuantitativos y cualitativos. Se aplicaron 16 cuestiones a propietarios y
encargados de bodegas y farmacias, se realizaron 4 entrevistas semiestructuradas a representantes
comerciales del sector OTC en Tegucigalpa. Este proceso de recoleccion de datos, llevado a cabo
durante el periodo comprendido entre mayo y junio del afio 2026, permiti6 obtener una vision
integral de los factores que influyen en la decision de comprar de una perspectiva del canal
comercial. Se analizaron variables como el marguen de ganancia, el precio, las estrategias de trade
marketing, el impacto del material POP y la influencia de la recomendacion médica.

En consecuencia, esta investigacion se justifica desde el punto de vista practico, ya que sus
hallazgos y la posterior propuesta de un modelo estratégico ofreceran a laboratorios una hoja de
ruta para mejorar la visibilidad y el posicionamiento de los productos, facilitando su introduccion
y acelerando su rotacion. El andlisis se realizé en el contexto del mercado farmacéutico del Distrito
Central, Honduras, especificamente en el canal de bodegas y farmacias, con el propdsito de generar

un impacto directo en la gestion comercial de la empresa objeto de estudio y, potencialmente, en



la de otros laboratorios emergentes.

1.2. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Durante los tltimos afios, el trade marketing ha adquirido mayor relevancia dentro del
marketing estratégico, especialmente en industrias farmacéuticas orientadas a productos de venta
libre (OTC). Su aplicacién en el punto de venta permite fortalecer la visibilidad, disponibilidad y
posicionamiento de los productos, aspectos fundamentales para mejorar la rotacion y

competitividad en canales como bodegas y farmacias.

(Rodriguez Alosno, 2021), en su investigacion reciente desarrollada en México sobre la
incidencia de trade marketing en la comercializacion de productos farmacéuticos OTC, tuvo como
objetivo analizar como las estrategias de visibilidad, promociones y exhibicidon dentro del punto
de venta influyen en la rotacion de inventarios y en la decision de compra del consumidor final. El
estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo con disefio descriptivo-correlacional, aplicando
encuestas estructuradas a propietarios, administradores y encargados de farmacias independientes

ubicadas en zonas urbanas con alta demanda comercial.

La investigacion evalu6 variables como ubicacion estratégica del producto, disponibilidad
de material POP, frecuencia de promociones comerciales, impulsion del personal y percepcion del
consumidor sobre la accesibilidad del producto. Entre los principales hallazgos se identifico que
el 68% de los establecimientos que mantenian productos OTC en zonas calientes o areas de alta
circulacion reportaban una rotacion mas acelerada en comparacion con aquellos que mantenian
una exhibicién convencional. Asimismo, el 72% manifestd que las promociones temporales,
descuentos y bonificaciones generaban un aumento inmediato en la demanda, especialmente en

categorias como analgésicos, vitaminas y productos digestivos.

El estudio también evidencio6 que la presencia de material POP como exhibidores, stoppers
y afiches incrementaba significativamente la recordacion de marca y la intencion de compra,
debido a que facilitaba el reconocimiento visual del producto en un entorno altamente competitivo.
Ademas, (Rodriguez Alosno, 2021) concluy6 que las acciones de impulsion comercial ejecutadas
por el personal capacitado fortalecian la confianza del consumidor y mejoraban la recomendacion
del producto dentro del establecimiento, generando un impacto positivo en la rotacion del

inventario. Esto agregue



De acuerdo con (Caal Saquil, 2020), en su investigacion orientada al anélisis de estrategias
promocionales aplicadas al sector farmacéutico en canales tradicionales de comercializacion, se
evalu6 la incidencia de la promocion la publicidad comercial en la rotacion de productos de venta
libre OTC, el estudio tuvo como objetivo determinar coémo las actividades promocionales influyen
en la decision de compra del consumidor y en la velocidad de salida del inventario en puntos de
venta con alta competitividad. La investigacion se desarrollo bajo un enfoque cuantitativo con
disefio descriptivo, utilizando encuestas estructuradas, con el proposito de identificar las
estrategias comerciales més efectivas para incrementar la rotacion de productos farmacéuticos.
Entre las variables analizadas se incluyeron promociones de descuento, bonificaciones,

comunicacion visual, recomendacion personal y actividades de impulsion.

Entre los principales resultados, el autor encontrd que el 74% de los establecimientos que
aplicaban promociones constantes y descuentos temporales experimentaban una mejora
significativaen la rotacion de productos OTC, especialmente en categorias de alta demanda como
vitaminas, analgésicos y suplementos nutricionales. Asimismo, el 65% de los encuestados indico
que la recomendacion directa del personal del establecimiento influia considerablemente en la
decision de compra del consumidor, mientras que el 58% sefial6 que la presencia de material visual

y promocional aumentaba la visibilidad y el reconocimiento de marca dentro del punto de venta.

El estudio concluy6 que las estrategias promocionales integradas, acompafiadas de
publicidad visual y personal capacitado, constituyen herramientas determinantes para fortalecer la
competitividad de los productos farmacéuticos y acelerar su rotacion en canales de venta. Estos
hallazgos respaldan la importancia de disefiar estrategias de trade marketing enfocadas en mejorar
la exhibicién, promocion y recomendacion comercial, aspectos que guardan relacion directa con
la presente investigacion sobre la optimizacion de la rotacion de productos OTC en bodegas y

farmacias de Tegucigalpa

Por otro lado, el neuromarketing ha adquirido importancia dentro del &mbito comercial al
estudiar como los estimulos visuales, emocionales y sensoriales influyen en el comportamiento de
compra del consumidor. Segun (Pandey & Rashid Khan, 2024) , en una investigacion orientada al
analisis de estimulos sensoriales en productos de consumo masivo, se demostrd que una gran parte

de las decisiones de compra no responden Unicamente a procesos racionales, sino que estan



fuertemente influenciadas por factores subconscientes relacionados con emociones, experiencias

previas y percepcion visual del producto.

Este estudio se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo de tipo experimental, aplicando
pruebas de comportamiento de compra y observacion de respuesta del consumidor frente a
estimulos como colores, ubicacion del producto, disefio de empaque y mensajes promocionales.
Los resultados evidenciaron que el 71% de los consumidores mostraron mayor intencion de
compra cuando los productos estaban ubicados estratégicamente y presentaban elementos visuales
atractivos, mientras que el 64% manifestd mayor recordacion de marca al interactuar con

materiales promocionales llamativos dentro del punto de venta.

Asimismo, la investigacion concluy6 que factores como la psicologia, la organizacion
visual del espacio y la comunicacion sensorial generan respuestas inmediatas en el consumidor,
incrementando la conexion emocional con la marca y facilitando la decision de compra. Estos
hallazgos confirman que la aplicacion del neuromarketing representauna herramienta estratégica
para fortalecer la visibilidad y rotacion de productos OTC, especialmente en entornos altamente

competitivos como farmacias y bodegas.

En el contexto Hondurefio, segiin (Buezo Enamorado, 2020) en una investigacion
desarrollada en Tegucigalpa con respecto al neuromarketing como herramienta de investigacion
de mercados para medir el estimulo de campaias publicitarias en los consumidores, los hallazgos
evidenciaron que aunque no habia mucho conocimiento sobre la herramienta, existia apertura del
mercado para su implementacion, reconociendo que las emociones, estimulos visuales y
conexiones subconscientes influyen significativamente en la decision de compra del consumidor.
Este planteamiento resulta relevante en el rubro farmacéutico de productos OTC, donde factores
como la exhibicion del producto, la percepcion de confianza y la recomendacion dentro del

establecimiento pueden impactar directamente en la rotacion comercial.

En el ambito del marketing digital aplicado a productos farmacéuticos OTC, segun (Guima
Gushiken, 2020) desarroll6 en Pert un plan de marketing digital para la promocién de producto
nutricional OTC Glucovit Max, orientado a pacientes diabéticos. La investigacion tuvo como
objetivo disefiar estrategias digitales para fortalecer la visibilidad del producto, mejorar su
posicionamiento y aumentar su alcance dentro del mercado farmacéutico. Entre los principales

hallazgos se identifico que el uso de redes sociales, contenido educativo y herramientas digitales
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permiten mejorar la interaccion con los consumidores, fortalecerlarecordacion de marcay generar
mayor competitividad comercial. Este estudio demuestra que la integracion del marketing digital
constituye una herramienta estratégica para fortalecer la promocién y rotacion de productos OTC

dentro de mercados altamente competitivos.

En el contexto actual de bodegas y farmacias, variables como la exhibicién de producto, el
uso de material POP, la disponibilidad de producto en el estante y asi como las promociones
comerciales tienen relevancia como herramientas estratégicas para incrementar la rotacion de
productos OTC. De acuerdo con (Berman & Evans, 2020) el merchandising visual contribuye
significativamente a mejorar la experiencia de compra por parte del consumidor, la percepcion de

valor y la recomendacion de marca dentro del establecimiento.

Asimismo, otro punto importante a considerar es sobre la decisiéon de compra por parte de
los consumidores en productos OTC demuestra que estan influenciada por factores racionales y
emocionales, tales como la percepcion de valor, confianza en la marca, promociones comerciales
y experiencia dentro del punto de venta. Segun (Salomon, 2019) el comportamiento del
consumidor responde a estimulos internos y externos que condicionan la eleccion final de compra,
especialmente en productos de consumo frecuente. En el contexto del rubro farmacéutico,
comprender estos patrones permiten identificar oportunidades para fortalecer estrategias de
exhibicion, disponibilidad y recomendacion comercial, ya que son factores que inciden

directamente en la rotacion de productos OTC dentro de bodegas y farmacias.

Estos antecedentes investigados sobre la rotacion de productos OTC demuestran que para
que un producto OTC rote no depende unicamente de la calidad del producto sino de la
implementacion estratégica de herramientas comerciales como el trade marketing
neuromarketing, marketing digital al igual merchandising. Lo que facilite la rotacion de los
productos dentro del punto de venta. Por ello, la presente investigacion busca analizar estos
factores para disefiar una estrategia aplicable a Laboratorio Fanto, orientada a optimizar la rotacion

de productos OTC en el mercado de Tegucigalpa.



1.3. DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

El mercado de productos farmacéuticos de venta libre OTC se caracteriza por una alta
competencia, la presencia de marcas consolidadas y una amplia variedad de alternativas
disponibles en bodegas y farmacias. Dentro de este entorno, los laboratorios farmacéuticos
emergentes enfrentan dificultades para lograr una adecuada introduccién y rotacion de sus
productos, especialmente cuando compiten con marcas que cuentan con mayor reconocimiento,

trayectoria y posicionamiento en el mercado.

Esta problematica general se manifiesta en factores como la limitada visibilidad de
determinadas marcas en el punto de venta, la preferencia por productos ya posicionados, la
recomendacion del personal de farmacia, los margenes comerciales y la necesidad de desarrollar
acciones que estimulen la demanda. Asimismo, disponer de un sistema de distribucion directa 'y
ofrecer condiciones comerciales favorables no garantiza por si solo la rotacion del producto si estas
ventajas no se complementan con estrategias de trade marketing, merchandising visual,

impulsacion comercial, promociones y comunicacion digital.

En el canal de bodegas y farmacias, las decisiones de incorporar, recomendar y mantener
productos OTC también puede estar relacionada con variables comerciales como el margen de
ganancia, volumen de ventas, las promociones, la disponibilidad del productos y el respaldo
ofrecido por el laboratorio. Estos elementos generan retos particulares para las empresas
emergentes que buscan introducir nuevas marcas y alcanzar una rotacion sostenible dentro de un

mercado altamente comeptitivo.

Dentro de este contexto general, el caso de Laboratorio Fanto presenta caracteristicas
particulares que delimitan la problematica especifica de la presente investigacion. Laboratorio
Fanto se encuentra en una etapa inicial de desarrollo comecial y dispone de un portafolio de
productos farmacéuticos de venta libre OTC , asi como de una estructura de distribucién directa
que le permite mantener mayor control sobre la comercializacién y negociacion con bodegas y

farmacias.



No obstante, debido a su reciente incorporacion al mercado, el laboratorio enfrenta el reto
de introduciry posicionar sus productos en puntos de ventas donde ya existe presencia de marcas
reconocidas y criterios comerciales previamente establecidos. Esta condicidon genera la necesidad
de fortalecer la visibilidad de sus productos, incentivar su recomendacion, desarrollar mecanismos
promocionales y establecer acciones comerciales que favorezcan su desplazamamiento dentro del

canal.

Por consiguiente, la problematica especifica de Laboratorio Fanto se centra en la necesidad
de contar con una estrategia integral que articule acciones de trade marketing, merchandising
visual, impulsacién comercial, promociones y marketing digital, orientadas a favorecer la rotacion
de sus productos OTC en bodegas y farmacias de Tegucigalpa. La propuesta debe considerar tanto
la condiciones generales del mercado OTC como las caracteristicas particulares de una empresa

que se encuentra en etapa de introduccion y posicionamiento comercial.

1.3.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

(Como disenar una estrategia integral que contribuya a optimizar la rotacion de productos
farmacéuticos de venta libre (OTC) de Laboratorio Fanto en bodega y farmacia en Tegucigalpa,

considerando las condiciones del mercado OTC y las caracteristicas propias de la empresa?

1.3.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. ;Cudl es la situacidon actual de la rotacion de productos farmacéuticos de venta libre
(OTC) en el canal de bodegas y farmacias de Tegucigalpa, en relacion con la

comercializacion de Laboratorio Fanto?

2. (Qué factores influyen en la decision de compra de productos OTC por parte de
farmacias y bodegas, considerando aspectos como margen de ganancia, volumen de

ventas, percepcion de calidad y respaldo comercial?

3. (Coémo inciden las estrategias de trade marketing, material POP y merchandising
visual, neuromarketing, marketing digital apoyado por herramientas de IA en la
visibilidad, posicionamiento y rotacion de productos farmacéuticos OTC dentro del

punto de venta?



4. ;Qué impacto tienen la impulsion comercial, la recomendaciéon médica y la

capacitacion del equipo comercial en la rotacion de productos farmacéuticos OTC

dentro del punto de venta?

(Como disefiar una estrategia para optimizar la rotacion de productos farmacéuticos
de venta libre (OTC) en el canal de bodegas y farmacias de Tegucigalpa, aplicable

a Laboratorio Fanto?

1.4. OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar una estrategia para optimizar la rotacion de productos farmacéuticos de venta

libre (OTC) en el canal de bodegas y farmacias de Tegucigalpa, aplicable a Laboratorio Fanto,

mediante herramientas de trade marketing, merchandising, neeuromarketing, marketing digital e

impulsién comercial, con el propdsito de fortalecer la visibilidad, posicionamiento y

competitividad de los productos en el punto de venta.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

I.

Diagnosticar la situacidn actual del canal de bodegas y farmacias de Tegucigalpa en
relacion con la rotacion de productos farmacéuticos de venta libre OTC,

identificando barreras y oportunidades comerciales para laboratorios Fanto.

Determinar los factores que influyen en la decisién de compra de productos OTC por
parte de bodegas y farmacias, considerando variables como margen de ganancia,

potencial de rotacion, percepcion de calidad y respaldo comercial.

Analizar la incidencia de estrategias de trade marketing, material POP,
merchandising visual, neuromarketing y marketing digital apoyado por herramientas
de IA enla visibilidad, posicionamiento y rotacion de productos farmacéuticos OTC

dentro del punto de venta.

Evaluar la influencia de la impulsion comercial, la recomendacién médica y la
capacitacion del equipo comercial en la rotacion de productos farmacéuticos OTC

dentro del punto de venta.
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5. Disefiar una estrategia para optimizar larotacion de productos farmacéuticos de venta
libre (OTC) en el canal de bodegas y farmacias de Tegucigalpa, aplicable a
Laboratorio Fanto, con base en los hallazgos obtenidos sobre factores comerciales,

estrategias de trade marketing y posicionamiento en el punto de venta.

1.5. JUSTIFICACION

La presente investigacion se justificaen la necesidad de lograr fortalecer la sostenibilidad
y competitividad de productos farmacéuticos que sean de venta libre (OTC) en el mercado de
Tegucigalpa para la empresa Laboratorios Fanto, por lo que, no basta inicamente con el desarrollo
de los nuevos productos, sino que resulte primordial garantizar su adecuada rotacion en el punto
de venta. En este contexto, diferentes laboratorios emergentes enfrentan desafios para posicionar
sus productos en bodegas y farmacias, dado a factores como la preferencia por las marcas
consolidadas, la influencia de las recomendaciones médicas, las condiciones comerciales del canal

y la sensacion de riesgo por parte del cliente.

Desde el punto de vista practico, esta investigacion permite disefiar una estrategia integral,
que favorezca la optimizacién de productos farmacéuticos OTC mediante la aplicacion de
herramientas como trade marketing, material POP, merchandising, neuromarketing y marketing
digital. Estas estrategias buscan fortalecer la visibilidad, el posicionamiento y la presencia
comercial de los productos dentro del punto de venta, facilitando una mayor competitividad frente

a las marcas ya establecidas.
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2. CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

La dindmica de rotacion de productos de venta libre (OTC) en el punto de venta se
convierte en un factor critico para la permanencia y el posicionamiento competitivo de las
empresas. A diferencia de los medicamentos con receta médica, estos productos estan altamente
influenciados por variables comerciales, entre ellas la exhibicion en el punto de venta y las
acciones promocionales con las bodegas o farmacias donde se realice la accidn lo cual impactan
de forma directa en el comportamiento de compra del consumidor. Asimismo, en el rubro
farmacéutico, la recomendacion de la bodega o farmacia se convierte en un factor relevante en el

proceso de decision de compra.

Es por eso que, en el canal farmacéutico, diversas investigaciones han analizado la
aplicacion de trade marketing (modelo orientado al canal) como herramienta para mejorar la
rotacion de producto en el punto de venta. Un estudio relevante que se realizo en la Universidad
Privada del Norte en Peru, (Gamboa Nique, 2025) desarrollé una investigacion titulada trade
marketingy la percepcion de consumidores en productos OTC de una multinacional farmacéutica,
Lima 2024, cuyo objetivo era determinar de qué manera las estrategias de trade marketing inciden
en la percepcion del consumidor y en la rotacion de productos de venta libre (OTC). Esta

investigacion se desarrollo en la ciudad de Limay abord6 variables como promociones en el punto
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de venta, merchandising, capacitacion al personal farmacéutico y marketing digital como
herramientas integradas para fortalecer la presencia de marca. Estos resultados evidenciaron
incrementos significativos en indicadores estratégicos: el reconocimiento de marca pasoé de 40% a
70%, la participacion en promociones aumento de 45% a 80% y la rotacion de inventario aumento
de 40% a 70%. Lo que concluye esta investigacion que la integracion entre trade marketing y
marketing digital fortalece la experiencia del consumidor, mejora la percepcion del producto y
contribuye al crecimiento sostenido de las ventas, 1o que se consolida como un factor clave para

la competitividad en el sector farmacéutico OTC.

Asimismo, las estrategias de trade marketing no solo se limitan a mejorar la visibilidad y
disponibilidad de productos dentro del punto de venta, sino que también influyen en la percepcion
y comportamiento del consumidor mediante estimulos visuales, emocionales y sensoriales. Estos
elementos han cobrado relevancia en los ultimos afos dentro del ambito del neuromarketing, que
es una disciplina que analiza cémo los estimulos del entorno comercial impactan en la toma de
decisiones de compra. En este sentido, entender la relacion entre percepcidon, emocion y
comportamiento resulta fundamental para fortalecer la rotacion de productos farmacéuticos OTC

en bodegas y farmacias.

Por ello, investigacion reciente realizada en Managua Nicaragua por (Gutiérrez Morales,
Mayorga Barquero, & Moncada Blandon, 2020) 1a cual fue titulada Influencia del neuromarketing
en el proceso de decision de compra, con el objetivo de analizar como los estimulos sensoriales,
emocionales y cognitivos influyen en la decision de compra en el punto de venta. Esta
investigacion fue de caricter documental y lo interesante de la investigacion es que abordo
elementos fundamentales como la percepcion, la atencion, la memoria y las emociones como
factores determinantes dentro del comportamiento de compra. Los resultados evidenciaron que el
neuromarketing nos permite entender de manera profunda la respuesta del subconsciente del
consumidor frente a estimulos visuales, auditivos y emocionales, lo que logra un incremento sobre
la recordacion de marca y fortalecimiento de la intencion de compra. Si bien la investigacion no
esta relacionada a productos OTC, pero este enfoque resultarelevante debido a que la percepcion
del consumidor, la exhibicién de productos y la experiencia en el punto de venta influyen

directamente en la rotacion de inventarios y la preferencia de marca.
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En la actualidad, la influencia de los estimulos no solo se limita inicamente al punto de
venta fisico, sino que también se extiende al entorno digital. Por lo que, en este sentido, el
marketing digital ha adquirido relevancia como herramienta estratégica para fortalecer la
interaccion con el consumidor, mejorar la recordacion de marca y ampliar la visibilidad de

productos en mercados altamente competitivos.

Bajo esta perspectiva, diversas investigaciones recientes han abordado el marketing digital
como un elemento clave en la generacion de valor, posicionamiento y fidelizacion del consumidor.
A nivel internacional (Almeman, 2024) desarrollé un estudio sobre la transformacion digital en
farmacia donde implementaron plataformas digitales en linea lo cual dio un cambio de paradigma,
ya que tuvo como objetivo de analizar el impacto de la transformacion digital en el rubro
farmacéutico y su influencia en la prestacion de servicios, accesibilidad y comportamiento del
consumidor. Esta investigacion abordd herramientas digitales como plataformas en linea,
telepharmacy, e-prescribing, inteligencia artificial y aplicaciones moviles dentro de la industria
farmacéutica. Estos resultados demostraron que la digitalizacién mejora la eficiencia operativa,
fortalece la interaccion con los consumidores, incrementa la adherencia terapéuticay amplia el
acceso de productosy servicios farmacéuticos. Asimismo, el estudio sefala que el mercado digital
farmacéutico presenta un incremento anual estimado del 14.42%, proyectando un volumen
aproximado de 35.33 billones de dodlares para el afio 2026, consolidando la transformacion digital
como un factor estratégico para la competitividad y sostenibilidad del sector farmacéutico a nivel

global.

Con el crecimiento de la transformacion digital en la industria farmacéutica, la experiencia
del consumidor dentro del punto de venta fisico continta siendo un factor determinante en la
decision de compra por parte del consumidor, por ello, elementos como la exhibicion, presentacion
visual de los productos adquieren relevancia estratégica, consolidando el merchandising como una

herramienta clave para influir en la percepcion del consumidor y fortalecer la rotacion comercial.

Es por ello, que, en Quito, (Quinidnez, 2024) desarrolld una investigacion con el objetivo
de identificar las técnicas de merchandisng visual implementadas en farmacias independientes y
su incidencia en la rotacion de productos de venta libre (OTC). Esta investigacion fue de tipo
descriptivo y se aplicaron encuestas y lista de cotejo a 368 farmacias independientes del Distrito

Metropolitano de Quito. Los resultados evidenciaron que el 76.8% de los encuestados reconocen
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merchandising visual como herramienta estratégica, mientras que el 81.8% afirmé que el
mobiliario y la disposicion de productos influyen directamente en la decision de compra del
consumidor. Asimismo, el estudio concluyé que la correcta exhibicion, organizacion del espacio
y actualizacion de elementos visuales contribuyen significativamente a fortalecer la rotacion de
productos OTC, mejorar la experiencia de compra y aumentar la competitividad de las farmacias

independientes.

En este sentido, al aplicar la correcta estrategia de merchandising no solo mejora la
exhibicion y visibilidad de los productos, sino que también influye directamente en el
comportamiento del consumidor, al impactar en su percepcion, preferencia y decision de compra

dentro del punto de venta.

Otro aspecto relevante es el andlisis de investigaciones recientes sobre el comportamiento
de consumidor farmacéutico desde un enfoque digital, donde se resulta que factores como la
disponibilidad de informacion, la confianza en las plataformas, las promociones y la facilidad de
acceso influyen de manera significativa en la decision de compra del consumidor final. En este
contexto, el marketing, tanto tradicional como digital, se consolidan como un elemento clave para
mejorar la experiencia del usuario, incrementar las ventas y fortalecer la competitividad de las

farmacias en un entorno cada vez mas exigentes (Murillo Matamoros & Blandin Figueroa, 2024).

Por ello, a nivel internacional (Pandey & Rashid Khan, 2024) desarrollaron un estudio con
el objetivo de analizar los factores que influyen en la decision de compra de productos
farmacéuticos de venta libre (OTC). Esta investigacion realiz6 un enfoque cuantitativo mediante
la aplicacion de cuestionarios dirigidos a consumidores de diferentes grupos aterios y contextos
sociales, evaluando variables como lealtad de marca, sensibilidad del precio, recomendaciones de
familiares, amigos, farmacéuticos y la influencia de la publicidad. Los resultados evidenciaron que
la sensibilidad al precio y las recomendaciones sociales representan factores determinantes en la
decision de compra de productos OTC, mientras que la lealtad de marca no mostrd una influencia
significativa. Asimismo, el estudio concluy6 que comprender el comportamiento del consumidor
permite disefiar estrategias comerciales mas efectivas para fortalecer la rotacion de productos,

optimizar la experiencia de compra y mejorar la competitividad dentro del sector farmacéutico.

En conjunto, todas estas investigaciones demostraron que las estrategias de trade

marketing, neuromarketing, marketing digital, merchandising y el analisis del comportamiento del
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consumidor constituyen factores determinantes para el fortalecimiento de la optimizacion de
productos farmacéuticos de venta libre OTC. Por lo que estos estudios demuestran que una buena
implementacion o integracion de herramientas promocionales, asi como estimulos visuales,
canales digitales y estrategias de exhibicion influyen de manera significativa en la percepcion,
decision de compra por parte del consumidor en el punto de venta. Por ello, esta investigacion
busca aportar una estrategia que vaya dirigido a bodegas y farmacias de Tegucigalpa, con el
objetivo de mejorar significativamente la rotacion de productos OTC mediante un enfoque

comercial actualizado, dindmicoy alineado con las tendencias actuales del mercado farmacéutico.

2.2 CONCEPTUALIZACION
2.2.1 MARKETING

El marketing surge como una disciplina orientada inicialmente al intercambio comercial y
a la satisfaccion de necesidades basicas entre oferentes y consumidores. Sus primeros enfoques se
centraban principalmente en la venta de productos y en la distribucion eficiente, considerando al

consumidor como receptor final de buenes y servicios (McCarthy, 1960).

Luego posteriormente, (KotlerPhilip, 2022) fortalecieron esta perspectiva al incorporar
conceptos como experiencia del cliente, posicionamiento y diferenciacion competitiva,
reconociendo que el marketing debia adaptarse a mercados mas dinamicos y consumidores mas

informados.

En la actualidad, el marketing es considerado una estrategia integral orientada a la generacion
de valor, la personalizacion de experiencias y la construccion de relaciones sostenibles con los
consumidores. Segun (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 5.0: Technology for Humanity,
2021), el marketing moderno integra herramientas digitales, analisis de comportamiento y
estrategias Unicanal para fortalecer la competitividad empresarial y mejorar la aceptacion y

rotacion de productos dentro de mercados competitivos de productos OTC.

2.2.2 TRADE MARKETING

El trade marketing surge como una estrategia comercial orientada a fortalecer la relacion
entre fabricantes y distribuidores, buscando optimizar la gestion del canal de distribucion. (Kotler
& Keller, Direccion de marketing, 2020), inicialmente se concebia como una herramienta enfocada

en garantizar la disponibilidad del producto y mejorar la negociacion entre proveedor y punto de
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venta.

Posteriormente, autores como (Berman & Evans, 2020) ampliaron esta vision al integrar
elementos como la exhibicion estratégica, la promocion comercial y la experiencia del consumidor
dentro del punto de venta, reconociendo que la rotacién de productos no dependia inicamente de

la distribucion, sino también de factores visuales y promocionales.

Ademas, en la actualidad el trade marketing permite desarrollar estrategias de impulso,
promociones comerciales, material POP y exhibiciones estratégicas dentro del punto de venta, con
el objetivo de influir en la decision de compra del consumidor y acelerar la salida del producto.
Por lo que en el contexto de productos OTC, el trade marketing constituye una herramienta clave
para incrementar la rotacion de productos y mejorar la experiencia de compra en mercados

altamente competitivos como el OTC (Wilson, Johnson, & Brown, 2024).
2.2.3 NEUROMARKETING

El neuromarketing surge como una disciplina derivada de la neurociencia aplicada al
marketing, con el objetivo de comprender como funciona el cerebro del consumidor al momento
de tomar decisiones de compra. Inicialmente, su enfoque estuvo orientado a estudiar las respuestas
inconscientes frente a estimulos comerciales, identi ficando que muchas decisiones de compra son

influenciadas por emociones mas que por procesos relacionales (Braidot, 2009).

Luego posteriormente, autores como (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 5.0:
Technology for Humanity, 2021) ampliaron esta perspectiva al establecer que el neuromarketing
no solo estudia reacciones cerebrales, sino también la conexién emocional entre el consumidor y
la marca, integrando factores como percepcion visual, experiencia de compra y recordacion de

marca dentro de entornos fisicos y digitales.

Con el paso del tiempo y en la actualidad, el neuromarketing es considerado una
herramienta estratégica que permite analizar la influencia de estimulos sensoriales, emocionales y
cognitivos en el comportamiento del consumidor, especialmente dentro del punto de venta. Segiin
(Pandey & Khan, 2024), su aplicacion facilita el disefio de estrategias mas efectivas en elementos
como colores, exhibicion, empaque, publicidad y posicionamiento, fortaleciendo la atraccion,

preferencia y rotacion de productos OTC dentro del mercados altamente competitivos.
2.2.4 MARKETING DIGITAL
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El marketing digital surge como una evolucion del marketing tradicional, impulsado por el
crecimiento de internet y las nuevas tecnologias de comunicacion. En sus inicios, se enfocaba
principalmente en el uso de pagina web, correos electronicos y publicidad digital basica como
medios para proporcionar productos y servicios (Kotler & Armstrong, fundamentos de Marketing,

2020).

Posteriormente, con la expansion de redes sociales y plataformas interactivas, autores como
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) plantearon que el marketing digital dej6 de ser inicamente una
herramienta de promocidén para convertirse en una estrategia integral basada en interaccion,

segmentacion y andlisis del comportamiento del consumidor en tiempo real.

En la actualidad, el marketing digital es considerado un elemento fundamental para
fortalecer la visibilidad de marca, generar posicionamientoy establecer relaciones directas con el
consumidor a través de redes sociales, publicidad programaticae IA. Segin (Wilson, Johnson, &
Brown, 2024), su implementacion permite mejorar la experiencia del consumidor y aumentar la

rotacion de productos, especialmente en mercados de productos OTC.
2.2.5 MERCHANDISING

El merchandising surge como una técnica comercial orientada a mejorar la presentaciony
disposicion de productos dentro del punto de venta con el objetivo de influir en la decision de
compra del consumidor. En sus primeras aplicaciones, se enfocaba principalmente en la
organizacion fisica de productos y en facilitar la accesibilidad dentro del establecimiento (Kotler

& Keller, Direccion de marketing, 2020).

Luego, autores como (Berman & Evans, 2020) ampliaron este concepto al incorporar
elementos estratégicos como la exhibicion visual, la ubicacion en zonas calientes, el disefio de
espacio comercial y la experiencia sensorial del consumidor, reconociendo que la forma en que un

producto es presentado puede impactar directamente en su percepcion y rotacion.

En la actualidad, el merchandising es considerado una herramienta importante dentro del
marketing y el trade marketing, ya que no solo busca mejorar la visibilidad del producto, sino
también fortalecer su posicionamiento y generar experiencias de compra mas efectivas. Ya que
segun (Rios Quifiones, 2024), su correcta implementacion mediante lineales estratégicos, material

POP y exhibiciones diferenciadas contribuye significativamente al incremento de ventas y a la
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rotacion de productos OTC dentro de bodegas y farmacias.
2.3 TEORIAS DE SUSTENTO
2.3.1 BASES TEORICAS
2.3.1.1 MARKETING

2.3.1.1.1CONCEPTO Y EVOLUCION DEL MARKETING

El marketing ha evolucionado significativamente con el paso del tiempo. Inicialmente se
enfocaba principalmente en la venta de productos, sin embargo, actualmente su propdsito va mas
alla de la comercializacion, orientacidon hacia la generacion de valor y la satisfaccion de las
necesidades del consumidor. En la actualidad las empresas no solo utilizan el marketing para
satisfacer sus necesidades, sino también para comprender el comportamiento del consumidory la
construccion de relaciones comerciales sostenibles en el mercado de las ventas y crear propuestas
de valor y fortalecer su posicionamiento competitivo dentro del mercado (Kotler & Keller,

Direccion de marketing, 2020).

Hoy en dia el marketing moderno no se centra en satisfacer sus necesidades sino
comprender las necesidades de los clientes de manera rentable y sostenible, em pocas palabras el
marketing no se limita Uinicamente a la comercializacion de x producto sino a involucrar
herramientas para la investigacion del mercado y clientes, a desarrollar planificaciones estratégicas

y a la generacion de valor.

De acuerdo (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2020), el marketing se define como
un conjunto de procesos mediante el cual las organizaciones empresariales identifican, descubren

y logran satisfacer las necesidades humanas de manera rentable y sostenible.

Es por eso que el marketing actual ubica al consumidor en el centro para las decisiones
empresariales. Segun (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2020), las organizaciones
orientadas al mercado buscan comprender las necesidades y expectativas de sus clientes para
disefiar estrategias que les permitan generar satisfaccion, lealtad y ventajas competitivas

sostenibles.

Dentro del contexto farmacéutico OTC, esta orientacion resulta especialmente importante

debido a que el consumidor suele tomar decisiones de compra directamente en el punto de venta.
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Por ello, factores como la exhibicidon de producto, la visibilidad, las promociones, el precio y la
comunicacion visual influyen considerablemente en la decision final de compra. En consecuencia,
las estrategias de marketing deben disefiarse considerando tanto las necesidades del consumidor

como las caracteristicas del canal de distribucion.

(Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2020) sefialan ademas que las empresas actuales
enfrentan un entorno altamente competitivo y dindmico, donde los consumidores poseen mayor
acceso a la informacion y participan activamente en la construccion de valor de las marcas. Esto
provocando que las organizaciones desarrollen estrategias de marketing més integrales y enfocadas
en generar experiencias diferenciadoras para el cliente.

2.3.1.1.2MARKETING HOLISTICO Y PROCESO ESTRATEGICO DEL
MARKETING

A partir de esta evolucion surge el concepto de marketing holistico, definido por (Kotler &
Keller, Direccion de marketing, 2020) como el desarrollo, disefio e implementacion de programas
y actividades de marketing que reconocen la amplitud y la interdependencia actual. Este enfoque
considera que todas las areas de la empresa deben trabajar de forma coordinada para generar valor

hacia el consumidor.

El marketing holistico integra dimensiones como el marketing interno, el marketing
integrado, el marketing relacional y el rendimiento del marketing (Kotler & Keller, Direccion de
marketing, 2020). En el caso de los productos de venta libre OTC, este enfoque resulta relevante
porque el éxito comercial no depende tUnicamente del producto, sino también de la correcta
integracion entre promocion, negociacion comercial, distribucion, mershandising y desempeiio del
equipo de ventas. Dentro del enfoque estratégico del marketing, las organizaciones desarrollan

procesos orientados a la creacion, comunicacion y entrega de valor al consumidor.

Segun (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2020), toda empresa debe de analizary
priorizar de mera seguida su entorno, de logar identificar oportunidades que generen valor a la
empresa e implementar estrategias que satisfagan las necesidades de los clientes de manera que

sea rentable para la empresa.

Por eso es importante que toda empresa pueda analizar el entorno en donde se va a
desempefiar para poder tomar decisiones comerciales concretas y seguras para poder salir avante

al rubro que se dedique. Segun (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2020), en este sentido
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este analisis considera de manera importante factores que van relacionado con el cliente, empresa,

competidores, colaboradores y contexto, lo cual se le conoce como las 5C del marketing.

La ventaja de tener en cuenta las 5 C en marketing moderno es que logramos identificar
necesidades de los clientes, cuales son sus preferencias y su deseo de compra. También con esto
se logra que las empresas sepan donde estan ubicadas internamente lo cual se vuelve como una
ventaja competitiva para pueda salir al mercado. Por otro lado, logramos comprender como los
competidores se mueven en el mercado, esto hace que la empresa pueda tomar estrategias este
atenta ante cualquier movimiento que haga la competencia para tomar medidas necesarias y
decisiones estratégicas, lo que obliga a las empresas a tomar mejores decisiones y poder seguir en

el mercado mediante propuestas y ventajas competitivas sostenibles.

Por su parte, los colaboradores son piezas importantes dentro de las 5C ya que son las
partes involucradas que participan directamente en el proceso de la comercializacion de los
productos. Y por ultimo el contexto hace hincapié en los factores externos que pueden estar
involucrados como aspectos econdmicos, sociales, tecnologicos y regulatorios que estos pueden
influir en el desempefio comercial de la empresa. En otras palabras y poniéndolo en el contexto
farmacéutico de productos OTC, las 5C nos permite poder comprender el ambiente en el que se va
a desarrollar una empresa desde la parte de conocer las necesidades del cliente, asi como la parte

interna y externa que puedan afectar la distribucion y comercializacion de los productos.

Luego el marketing moderno, las empresas deben de realizar procesos de segmentacion,
seleccion de mercado meta, asi como el posicionamiento, con el objetivo de manejar sus estrategias
hacia grupos especificos dependiendo al rubro que se dirija. Asimismo, el marketing moderno
integra herramientas conocidas como las 4P: producto, precio, plaza y promocion lo cual viene a
ser una mezcla en la que toda empresa debe de tener en cuenta para poder entrar al mercado y al
rubro que se dirija. Y finalmente, este proceso involucra todo con el objetivo de no solo captar
clientes, sino también lograr mantener relaciones sostenibles con el tiempo y los mas importante

la fidelizacion con los clientes. (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2020).

En productos farmacéuticos OTC, la variable producto comprende aspectos relacionados
con presentacion, empaque, diferenciacion y percepcion de calidad. El precio influye en la
accesibilidad y competitividad dentro del mercado. La plaza incluye farmacias, bodegas y canales

de distribucion que permiten acercar el producto al consumidor final. Por su parte, la promocién
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integra estrategias de comunicacion, material POP, importaciéon y promociones comerciales

orientadas a incrementar la visibilidad y rotacion del producto en el punto de venta.

Finalmente, este proceso estratégico busca no solo captar clientes, sino también mantener
relaciones sostenibles que permitan la retencion y fidelizacion del consumidor (Kotler & Keller,
Direccion de marketing, 2020).

2.3.1.1.3MEZCLA DE MARKETING APLICADA A PRODUCTOS
FARMACEUTICOS OTC.

La mezcla de marketing, conocida como las 4P (producto, precio, plaza y promocién),
constituyen una herramienta fundamental para la formulacion de estrategias comerciales. Segin
(Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2020), las empresas que estan a la vanguardia utilizan
estas variables con el objetivo de generar valor competitivo, lograr satisfacer necesidades y poder

fortalecer el posicionamiento dentro del mercado donde se desarrollen.

e PRODUCTO
En el rubro farmacéutico de productos OTC, en pocas palabras el producto no solamente
debe de ser el medicamento, sino también aspectos que tenga ver con la presentacion, ya que es
un plus e impacta positivamente a la confianza del consumidor y por ende la intencién de compra
en el punto de venta.

Otro punto importante a considerar, el disefo, la facilidad de uso y la informacion que
contenga el producto sea visible lo cual favorece a la visibilidad de los consumidores y por ende a
la rotacion dentro de canal de venta. Es por eso que el producto juega un papel importante en la
estrategia comercial de una empresa.

e PRECIO

El precio juega otro papel importante dentro de las estrategias de marketing debido a que
influye en la accesibilidad de compra, si lo hace competitivo o no. En el rubro de productos OTC
el precio es clave para poder salir al mercado y ser competitivos y poder generar valor a la empresa
debido a la alta competenciay precios bajos que manejan otras empresas lo que si no tienes claro
este punto pueden dar un impacto negativo a la organizacion. Asimismo, el precio influye mucho
en poder crear una buena relacion comercial entre distribuidora y canal de venta por que un precio
alto dificilmente se podra llegar a un acuerdo donde ambas partes salgan beneficiadas por eso un

precio competitivo favorece la introduccion y recomendacion por los dependientes dentro del canal
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de venta.
e PLAZA

La plaza también juega rol importante dentro de las estrategias modernas debido a que se
convierten en el puente para que producto este en el canal de venta. Los que comprenden la plaza
en el rubro farmacéutico OTC son: las farmacias, bodegas, distribuidores y puntos de venta donde
al final consumidor tiene acceso al producto.

La disponibilidad, cobertura y ubicacion estratégica dentro del canal comercial representa
factores fundamentales para incrementar larotacion del producto. En consecuencia, una adecuada
estrategia de distribucion permite mejorar la presencia del producto y facilitar el acceso del
consumidor.

e PROMOCION

En este punto con respecto a la promocion, es una estrategia utilizada para comunicar,
informar, persuadir y recordarle al consumidor sobre los beneficios de los productos que se estan
promocionando. Dentro del contexto OTC, las promociones pueden incluir material POP,
importacion, descuentos, promociones comerciales y estrategias de comunicacion visual.

La promociéon adquiere relevancia debido a que muchos consumidores toman decisiones de
compra directamente frente al anaquel. Por eso la importancia de utilizar herramientas como la
exhibicion material promocional y la visibilidad de los productos influyen significativamente en

la rotacion en el canal de venta.

2.3.1.2 TRADE MARKETING
El trade marketing surge como una evolucién de las estrategias tradicionales de
comercializacion, impulsado por la necesidad de fortalecer la relacion entre fabricantes,
distribuidores y punto de venta. En sus inicios, las estrategias comerciales estaban orientadas
principalmente a incrementar las ventas directas y asegurar la distribucion de productos,
concentrandose en la colocacion fisica dentro del canal y lanegociacion basica con intermediarios.
Sin embargo, con la ata competencia que hay en el mercado, esta vision evoluciono con el tiempo

hacia una gestion mas estratégica del canal comercial.

Segtn (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2016), trade marketing se consolidé como
una disciplina enfocada en desarrollar acciones coordinadas entre fabricantes y canales de

distribucion, con el proposito de generar valor compartido y mejorar la eficiencia comercial. Esta
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evolucion permitié que las empresas dejaran de ver al canal unicamente como un intermediario de
ventas y comenzaran a considerarlo un socio estratégico para fortalecer la presenciay rotacion de

productos.

Con el paso del tiempo, el trade marketing amplid su alcance incorporando elementos como
la segmentacion de canales, material POP, promociones comerciales, estrategias de precio y
posicionamiento de marca. Estudios como los de (Shankar, Inman, Mantrala, Kelley, & Rizley,
2020) destacan que factores como la visibilidad del producto, disponibilidad en el estante,
promociones comerciales y experiencia de compra influyen directamente en la percepcion de
valor, intencidon de compra y velocidad de rotacion de productos. En consecuencia, el trade
marketing actual representa una estrategia clave para fortalecer la introduccion, posicionamiento

y rotacion de productos farmacéuticos OTC dentro de bodegas y farmacias.

Posteriormente, (Grewal, Roggeveen, & Nordfilt,2021) sostiene que el desarrollo del trade
marketing ha evolucionado hacia enfoques més integrales y dindmicos, orientados a fortalecer la
experienciade compra del consumidor y optimizar la interaccion entre fabricantes, distribuidores
y punto de venta. Los autores destacan que las estrategias comerciales actuales deben adaptarse a
las nuevas exigencias del mercado, incorporando mayor conocimiento del comportamiento del
consumidor, mejoras en la gestion del canal y acciones que fortalezcan la competitividad dentro

del punto de venta.

2.3.1.2.1. SEGMENTACION Y CANAL
La segmentacion de mercado ha sido considerada histéricamente una herramienta
fundamental dentro del marketing estratégico, debido a que permite dividir el mercado en grupos
homogéneos de consumidores con caracteristicas, necesidades y comportamientos similares. En
sus inicios, la segmentacion se orientaba principalmente a criterios demograficos y geograficos,
facilitando a las empresas la identificacion de productos a diferentes grupos de consumidores

(Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2019).

Con el paso del tiempo, la segmentacion evoluciond incorporando variables psicograficas,
conductuales y de experiencia de compra, permitiendo una comprension mas profunda del
consumidor y fortaleciendo la relacion entre fabricantes y canales de distribucion. Segin (Kotler

& Armstrong, fundamentos de Marketing, 2020), esta evolucion ha permitido disefar estrategias
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comerciales mas especificas y efectivas, alineadas a las nuevas dindmicas de consumo y

competencia.

En laactualidad, la segmentaciony gestion del canal ha adquirido mayor relevancia dentro
del sector farmacéutico OTC, debido a la necesidad de identificar perfiles de compra, habitos de
consumo y preferencias dentro del punto de venta. Segin (Salomon, 2019) destacan que el
comportamiento del consumidor exige estrategias mas personalizadas y adaptadas a sus

motivaciones, percepciones y proceso de decision de compra.

Asimismo, investigaciones recientes como las (Pandey & Khan, 2024) destacan que la
segmentacion actual permite a las empresas optimizar la experiencia de compra, fortalecer la
relacion con el canal comercial y mejorar la rotacion de productos dentro de mercados altamente
competitivos. Los autores sostienen que, en el contexto actual, la segmentacion ya no se limita
unicamente a variables demograficas o geograficas, sino que incorpora factores conductuales,
psicologicos y de percepcion del consumidor, permitiendo identificar con mayor precision sus
necesidades, hdbitos y preferencias de compra. Esto facilita a las empresas diseia estrategias
comerciales mas personalizadas y efectivas, fortaleciendo larelacion entre fabricante, distribuidor

y consumidor final, asi como también la competitividad y sostenibilidad dentro del mercado.

En este sentido y en contexto en rubro farmacéutico dirigido a bodegas y farmacias, la
segmentacion facilita la implementacion de estrategias comerciales diferenciadas segun el tipo de
cliente, nivel de demanda y comportamiento de compra, contribuyendo a mejorar la introduccion,

aceptacion y rotacion de productos farmacéuticos OTC dentro del canal comercial.

2.3.1.2.1. MATERIAL EN EL PUNTO DE COMPRA (POP)

El material en el punto de compra (POP) surge como una herramienta estratégica dentro
del marketing tradicional, orientada a captar la atencidén del consumidor y reforzar la presencia de
marca en el establecimiento comercial. En sus inicios, estas estrategias se centraban
principalmente en elementos visuales basicos como carteles, exhibidores y sefalizacion, con el
objetivo de comunicar promociones y facilitar la identificacion del producto dentro del punto de

venta (Stanton, Etzel, & Walker, 2019).

Con el paso del tiempo, el material POP evolucion6 incorporando nuevas técnicas de

exhibicion, disefio visual y comunicacion estratégica, adaptandose a mercados mas competitivos
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y consumidores mas exigentes. Segiin (Berman & Evans, 2020), el POP pas6 de ser un elemento
meramente informativo a convertirse en la herramienta persuasiva que influye directamente en la

experiencia de compra y en la percepcion del producto dentro del establecimiento.

En la actualidad, el material POP representa un factor clave en la gestion comercial
moderna, especialmente dentro del sector farmacéutico OTC, donde gran parte de las decisiones
de compra se realizan directamente frente al anaquel. Estudios recientes como de (Shankar, Inman,
Mantrala, Kelley, & Rizley, 2020) destacan que elementos como displays ( estructuras o
exhibidores donde se coloca el producto para hacerlo mas visible), wobblers ( son pequefias piezas
de carton/plésticos que sobresalen del anaquel y se mueven o llaman la atencion), stoppers ( son
piezas que detienen visualmente al consumidor en el anaquel), exhibidores y sefializacion visual
influyen significativamente en la visibilidad del producto, la recordacion de marca y la interaccion

de compra del consumidor.

En este sentido, el punto de venta constituye espacio donde el consumidor interactia
directamente con el producto, evalua alternativas y toma decisiones influenciadas por factores
visuales, promocionales y comerciales. Por ello, las acciones relacionadas con la exhibicidn,
visibilidad, sefializacion y material POP pueden influir significativamente en la aceptacion y
rotacion de productos farmacéuticos OTC dentro del canal comercial (Shankar, Inman, Mantrala,

Kelley, & Rizley, 2020).

Es por ello, en el contexto de bodegas y farmacias, la adecuada implementacion de material
POP fortalece la presencia comercial del producto, facilita su identificacion dentro del canal y
contribuye a incrementar la rotacion de productos farmacéuticos OTC, mejorando la
competitividad dentro del punto de venta.
2.3.1.2.1. PROMOCIONES Y PRECIO EN PRODUCTOS FARMACEUTICOS
oTC
Las promociones y precio constituyen elementos estratégicos fundamentales dentro de la
gestion comercial, debido a su impacto directo en la competitividad, percepcion d valor y decision
de compra del consumidor. Segun (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2019), estas variables
forman parte esencial de la mezcla de marketing, ya que permiten a las empresas generar ventajas

competitivas y fortalecer la presencia de sus productos dentro del mercado.
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De igual forma, el precio ha evolucionado de ser Unicamente un factor econdomico a
convertirse en una variable estratégica relacionada con la percepcion de calidad, accesibilidad y
competitividad. De acuerdo con (Kotler & Armstrong, fundamentos de Marketing, 2020), la
fijacion de estratégica de precios permite a las empresas posicionarse dentro de mercados

especificos y responder de manera efectiva a las expectativas del consumidor.

Ya con el paso del tiempo, las promociones comerciales han evolucionado de simples
incentivos de venta hacia estrategias mas dinamicas orientadas a fortalecer la experiencia de
compra y acelerar la rotacion de productos. (Shankar, Inman, Mantrala, Kelley, & Rizley, 2020)
destacan que las promociones actuales no solo buscan aumentar ventas inmediatas, sino también
mejorar la percepcion del producto, fortalecer la interaccidon con el consumidor y generar mayor

recordacion de marca dentro del punto de venta.

En la actualidad, las promociones y estrategias de precios representan herramientas clave
dentro del sector farmacéutico OTC, dende descuentos, bonificaciones y precios competitivos
influyen significativamente en la aceptacion, intencion de compra y rotacion de productos. Segin
(Pandey & Rashid Khan, 2024), los consumidores actuales muestran mayor sensibilidad hacia
promociones y precios, considerandolos factores determinantes en la seleccion y preferencia de

productos dentro del punto de venta.

2.3.1.2.1. POSICIONAMIENTO DE MARCA
El posicionamiento de marca constituye una estrategia fundamental dentro del marketing,
orientada a construir una percepcion diferenciada del producto en la. Mente del consumidor, segiin
(Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2019), el posicionamiento busca establecer ventajas
competitivas sostenibles mediante atributos que permitan distinguir una marca frente a sus

competidores dentro del mercado.

Con el paso del tiempo, el posicionamiento evoluciond de centrarse Unicamente en
caracteristicas funcionales del producto hacia elementos més integrales como la experiencia del
consumidor, percepcion de valor, confianza y conexion emocional con la marca. De acuerdo con
(Kotler & Armstrong, fundamentos de Marketing, 2020), esta evolucion he permitido que las
empresas desarrollen propuestas de valor mas solidas, adaptadas a las nuevas exigencias del

mercado y del comportamiento del consumidor.
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En la actualidad, el posicionamiento de marca adquiere una relevancia estratégica ain
mayor dentro de mercados altamente competitivos, donde la recordacion, diferenciacion y
presencia comercial representan factores clave para influir en la decision de compra. Estudios
recientes como los de (Pandey & Khan, 2024) destacan que los consumidores modernos valoran
no solo la calidad del producto y precio, sino también la confianza, percepcion de efectividad y

experiencia generada por la marca durante el proceso de compra.

En el sector del rubro farmacéutico OTC, el posicionamiento de marca resulta fundamental
debido a laalta competencia dentro de farmacias y bodegas, donde multiples alternativas compiten
por captar la atencion del consumidor. En este contexto, factores como la visibilidad,
recomendacion del dependiente, presentacion del producto y confianza de marca influyen
significativamente en la intencidon de compra y en la rotacidén del producto dentro del canal

comercial.

2.3.1.3 NEUROMARKETING Y MARKETING DIGITAL
2.3.1.3.1. NEUROMARKETING

El neuromarketing surge como una disciplina orientada a comprender de manera mas
profunda el comportamiento del consumidor a partir del andlisis de procesos cerebrales,
emocionales y subconscientes que intervienen en la toma de decisiones de compra. A diferencia
de los métodos tradicionales de investigacion de mercados, que se enfocan en respuestas racionales
mediante encuestas o entrevistas, el neuromarketing busca identificar aquellos estimulos internos
que influyen de forma automadtica en la percepcion y eleccion de productos. segiin (Lindstrom,
2020), aproximadamente el 85% de las decisiones de compra se generan a nivel subconsciente, lo
que evidencia que factores emocionales y sensoriales pueden tener mayor peso que la ldgica

racional.

En sus primeras aplicaciones, el neuromarketing se enfoco principalmente en evaluar la
reaccion del consumidor frente a estimulos visuales como colores, formas, empaques y disposicion
del producto dentro del punto de venta. Este enfoque permitid a las empresas identificar elementos
que captan la atencion, generan recordacion y fortalecen la percepcion de valor de una marca.
(Pandey & Rashid Khan, 2024) sostienen que aproximadamente el 72% de las decisiones de

compra estan influenciadas por procesos emocionales y estimulos sensoriales que operan a nivel
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subconsciente, evidenciando que factores como disefio del empaque, la disposicion visual del
producto y la experiencia de compra pueden generar un impacto significativo en la percepcion y

eleccidn del consumidor.

Con el paso del tiempo, el neuromarketing evolucion6 integrando nuevas tecnologias y
herramientas digitales como seguimiento ocular, analisis biométrico y monitoreo de respuestas
emocionales, permitiendo medir de forma mas precisa la atencion, interés y comportamiento del
consumidor. De acuerdo con (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 5.0: Technology for
Humanity, 2021), esta evolucion ha fortalecido la capacidad de las empresas para disefar
estrategias comerciales mas efectivas, centradas en la experiencia del cliente, la personalizacion

de interacciones mas significativas.

Actualmente, el neuromarketing representa una herramienta estratégica fundamental
dentro de mercados altamente competitivos, debido a que permite comprender como estimulos
visuales, emocionales y sensoriales influyen directamente en la decision de compra. (Pandey &
Rashid Khan, 2024) destacan que factores como la confianza, percepcion de seguridad, conexion
emocional con la marca y experiencia de compra son determinantes para fortalecer la preferencia
del consumidor, incrementar la fidelizacion y acelerar la rotacion de productos dentro del canal

comercial.

Dentro del sector farmacéutico OTC, el neuromarketing adquiere una relevancia atin
mayor debido a que muchas decisiones de compra se realizan directamente en el punto de venta,
donde el consumidor suele actuar bajo estimulos inmediatos y de forma rapida. Elementos como
colores del empaque, organizaciéon del estante, iluminacion, mensaje promocionales y
recomendacion del personal pueden generar respuestas emocionales que favorezcan la aceptacion
del producto. En este sentido, la correcta aplicacion del neuromarketing puede fortalecer la
percepcion de confianza, efectividad y seguridad del producto, contribuyendo de manera

significativa a mejorar la rotacion en bodegas y farmacias.

2.3.1.3.2MARKETING DIGITAL
El marketing digital surge como una evoluciéon de las estrategias tradicionales de
comunicacion y comercializacion, impulsado por el crecimiento de internet y las nuevas

tecnologias de informacion. En sus inicios, las empresas utilizaban medios digitales
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principalmente como canales informativos para dar a conocer productos y servicios, enfocandose

en paginas web y correos electronicos como herramientas basicas de comunicacion comercial.

Luego con el paso del tiempo, el marketing digital evoluciond incorporando nuevas
plataformas y herramientas que transformaron larelacion entre empresasy consumidores (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019) ellos sostienen que esta evolucion permitid pasar de una comunicacion
unidireccional a una interaccion mas dinamica, inmediata y personalizada, facilitando la
segmentaciéon de audiencias, la generacion de contenido estratégico y la medicion del

comportamiento del consumidor en tiempo real.

Posteriormente, (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 5.0: Technology for Humanity,
2021) destacan que el marketing digital se consolidé como un componente fundamental dentro de
la estrategia comercial moderna, debido a que permite integrar canales digitales, redes sociales,
automatizacion y analisis de datos para fortalecer la experiencia del cliente y mejorar la
competitividad empresarial. Esta transformacion ha permitido a las organizaciones adaptar sus

estrategias a las nuevas exigencias del consumidor digital.

Ya en la actualidad, el marketing digital representa una herramienta estratégica clave para
fortalecer la visibilidad de marca, generar interaccion con el consumidor y acelerar la rotacion de
productos dentro del mercados altamente competitivos. (Almeman, 2024) destaca que estrategias
como publicidad online, redes sociales, engagement (representa el nivel de interaccion y conexion
que el consumidor desarrolla con la marca a través de plataformas digitales) y contenido digital
permiten influir directamente en la decision de compra, fortalecer la confianza del consumidor y

mejorar el posicionamiento de productos dentro del mercado.

Es por ello, que dentro del sector farmacéutico OTC, el marketing digital adquiere gran
relevancia debido a que facilita la promocidn de productos, educacion al consumidor y generacion
de recordacion de marca a través de plataformas digitales. Segiin (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
Marketing 5.0: Technology for Humanity, 2021) la integracion de herramientas digitales permite
desarrollar estrategias mas segmentadas, medibles y orientadas al comportamiento del

consumidor, fortaleciendo la relacion entre marca y cliente.

En este contexto, herramientas como redes sociales, campafias digitales segmentadas,

publicidad pagada y contenido educativo permiten incrementar la visibilidad del producto y
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generar confianza en el consumidor. En el caso de productos OTC, estas estrategias pueden
aplicarse mediante publicaciones informativas sobre beneficios, composicién y formas de uso,
videos educativos, promociones temporales y testimonios de usuarios, facilitando una conexién

mas directa con el mercado.

Asimismo, el uso de plataformas como Facebook, Instagram y Whats App Bussines permite
fortalecer la comunicacion con bodegas, farmacias y consumidores finales, facilitando la difusion
de promociones, lanzamientos y material educativo. De acuerdo con (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019), la interaccién digital constante incrementa el engagement del consumidor, mejora la

percepcion de valor y fortalece la intencién de compra.

En términos estratégicos, la aplicacion del marketing digital dentro del sector OTC no solo
contribuye al posicionamiento de marca, sino que también fortalece la rotacion comercial al
generar acciones de trade marketing y complementar las estrategias de impulsion y merchandising

visual en la canal tradicional.

Herramientas como redes sociales, campafias digitales, publicidad segmentada y contenido
educativo permiten aumentar la visibilidad del producto, fortalecer la confianza del consumidor y

genera mayor rotacion dentro del canal de bodegas y farmacias.
2.3.1.3.3INTELIGENCIA ARTIFICIAL APLICADA AL MARKETING

La inteligencia artificial aplicada al marketing surge como una evolucion, donde antes las
decisiones comerciales se basaban principalmente en la experiencia, observacion y recopilacion
de datos. En sus inicios, las estrategias de segmentacion y proyeccion de ventas dependian de
informacion limitada, dificultando la capacidad de respuesta ante cambios répidos en el

comportamiento del consumidor.

Con el avance de la digitalizacion, la inteligencia artificial comenz6 a integrarse en las
estrategias de marketing como una herramienta orientada a optimizar el analisis de datos,
automatizar procesos y mejorar la toma de decisiones comerciales. Segiin (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019), la incorporacion de herramientas digitales permitié a las empresas recopilar
informacion en tiempo real, facilitando procesos de segmentacién mds precisos y una mejor

comprension del comportamiento del consumidor.
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Luego con el paso de los afios, segun (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 5.0:
Technology for Humanity, 2021) destacan que la inteligencia artificial representa una
transformacion importante dentro del marketing moderno, ya que permite implementar estrategias
basadas en automatizacion, analisis predictivo y personalizacion de ofertas. Los autores sostienen
que estas herramientas fortalecen la capacidad empresarial para anticiparse a las necesidades del

consumidor y responder con mayor eficiencia a la dindmica del mercado.

En la actualidad, la inteligencia artificial se ha consolidado como una herramienta
estratégica para fortalecer la competitividad empresarial, debido a su capacidad para analizar
grandes volumenes de datos, predecir tendencias de compra y optimizar la experiencia del
consumidor. (Pandey & Khan, 2024) destacan que la inteligencia artificial aplicada al marketing
facilita la segmentacion avanzada, la prediccion de demanda y la automatizacién de procesos

comerciales, mejorando la eficiencia en la gestion y fortaleciendo la relacion con el cliente.

Dentro del rubro farmacéutico OTC, la inteligencia artificial adquiere mucha relevancia
para este mercado debido a que permite identificar patrones de consumo, proyectar necesidades
de mercado y mejorar la disponibilidad de productos dentro del punto de venta. Esto favorece la
optimizacion del inventario, fortalece la estrategia comercial y contribuye a mejorar la rotacion de
productos dentro del establecimiento. Suaplicacion puede desarrollarse mediante herramientas de
analisis predictivo que permitan identificar patrones de compra, productos de mayor rotacion y
temporadas de alta demanda, facilitando asi una mejor planificacion de inventarios y

abastecimiento.
2.3.1.3.4 DECISION DE COMPRA

La decision de compra ha sido considerada como uno de los procesos mas importantes
dentro del comportamiento del consumidor, ya que representa el momento en que el cliente
selecciona un productico base a sus necesidades, percepcion y experiencia previa. Segin (Kotler
& Keller, Direccion de marketing, 2019), destacan que la decision de compra forma parte del
proceso del comportamiento del consumidor y est4 influenciada por factores internos y externos
como motivacion, percepcion, actitudes y estimulos del entorno, los cuales orienta la eleccion

final.
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Luego, posteriormente (Salomon, 2019) amplia este enfoque sefialando que la decision de
compra no depende unicamente de factores racionales, sino también de variables emocionales,
psicologicas y sociales que influyen en la percepcion de valor y preferencia del consumidor. El
autor destaca que elementos como confianza, experiencia de compra, imagen de marca y
sensibilidad al precio pueden modificar significativamente la intencion de compra dentro de

mercados competitivos.

Ya con el avance de la transformacion digital, la decision de compra evolucion6 hacia un
modelo mas dindmico e influenciado por informaciéon inmediata, experiencias digitales y
personalizacion de ofertas. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 5.0: Technology for
Humanity, 2021) destacan que el consumidor moderno toma decisiones dentro de entornos
hibridos, donde la tecnologia, la integracion digital y la experiencia del cliente fortalecen la

percepcion de valor y facilitan la eleccion final del producto.

En la actualidad, la decision de compra representa un proceso integral donde interviene
factores como preferencia de marca, percepcion de calidad, confianza, promociones y
recomendacion comercial. En el sector farmacéutico OTC, este proceso adquiere especial
relevancia debido a que muchas comprar se realizan directamente en el punto de venta, donde
factores como visibilidad del producto, precio, promociones y recomendacion del dependiente
pueden influir significativamente en la eleccion final del consumidor, impactando directamente en

la rotacion de producto dentro de bodegas y farmacias.

2.3.1.3.1. MERCHANDISING VISUAL
Esta el merchandising surge como una estrategia orientada a mejorar la presentacion de los
productos dentro del punto de venta, con el objetivo de captar la atencion del consumidor y facilitar
la decision de compra. Segin (Berman & Evans, 2020), esta herramienta se enfoca en organizar
estratégicamente los espacios comerciales mediante la exhibicion, distribucion y presentacion
visual de los productos, buscando generar mayor impacto y aumentar la rentabilidad dentro del

establecimiento.

En el transcurso del tiempo, el merchandising visual evolucion6 desee una simple
organizacion estética hacia una estrategia integral enfocada en mejorar la experiencia del
consumidor dentro del punto de venta. Segiin (Levy, Weitz, & Grewal, 2019) sostienen que

factores como la distribucion de lineales, zonas calientes, accesibilidad del producto y flujo de
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transito del cliente permiten optimizar la interaccion con los productos y fortalecer la intencion de

compra.

En la actualidad, el merchandising visual representa una herramienta estratégica
importante dentro de mercados donde la competencia es alta, donde la percepcion visual influye
directamente en la conducta del consumidor. Por ejemplo (Salomon, 2019) sostiene que elementos
como colores, iluminacion, orden visual y jerarquizacion de productos generan estimulos

sensoriales capaces de influir en la percepcidn de calidad, confianza y preferencia de marca.

En el contexto del rubro farmacéutico OTC, el merchandising visual adquiere decisiones
de compra se realizan directamente frente al estante. Aspectos como la correcta ubicacion del
producto, disponibilidad, disefio visual y facilidad de acceso pueden incrementar la visibilidad,
fortalecer el reconocimiento de marca y acelerar la rotacion de productos dentro del canal de
bodega y farmacia (Rios Quifiones, 2024) seiala que una adecuada gestion visual del punto de
venta mejora significativamente la experiencia del consumidory favorece la conversion comercial.
Esta autora destaca que elementos como la organizacion estratégica del mobiliario, distribuciénde
lineales, ubicacion de productos de altarotaciony correcta sefializacion dentro del establecimiento
permiten optimizar la visibilidad y accesibilidad del producto, facilitando la decision de compra.
Ademas, resalta que factores como el orden, limpieza visual y jerarquizacidon de categorias
fortalecen la percepcion de confianza y profesionalismo del establecimiento, aspectos que resultan
determinantes en mercados donde la competenciaes alta como el de los productos farmacéuticos
OTC. Sus hallazgos muestran que la correcta aplicacion del merchandising visual influye
directamente en larotacion de productos y en la fidelizacion de consumidor, especialmente cuando

existe capacitacion técnica del personal y una adecuada gestion des espacio comercial.

2.3.1.3.1. EXHIBICION ESTRATEGICA
La exhibicion estratégica surge como una herramienta fundamental dentro del
merchandising visual, orientada a organizar los productos de forma atractivay funcional dentro
del punto de venta para captar la atencion del consumidory facilitar la decision de compra dentro
del establecimiento. Segin (Berman & Evans, 2020), destacan que la exhibicion comprende la
correcta distribucion de lineales, puntos estratégicos y de alta visibilidad con el objetivo de
aumentar la exposicion del producto y por ende a la decision de compra por parte del consumidor

dentro del establecimiento. Los autores destacan que la ubicacion fisica de los productos dentro
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del establecimiento no es aleatoria, sino que responde a criterios de comportamiento del
consumidor, flujo de transito y niveles de atencidén visual. En este sentido, una adecuada
organizacion de espacio comercial permite maximizar la interaccion del cliente con el producto,
facilitar sulocalizacion y aumentar la probabilidad de compra impulsiva. Asimismo, la exhibicion
estratégica contribuye al fortalecimiento del posicionamiento de marcan ya que mejora la
percepcidn de orden, disponibilidady accesibilidad dentro del punto de venta, elementos clave

para la competitividad comercial.

Con el tiempo, la exhibicion estratégica evoluciond hacia modelos mas dindmicos
enfocados no solo en la presentacion fisica, sino también en la experiencia de compra del
consumidor. Segun (Levy, Weitz, & Grewal, 2019) destacan que factores como la accesibilidad
del producto, orden del espacio y circulacion dentro del establecimiento influyen
significativamente en la interaccion del consumidor con los productos y fortalecen la intencion de

compra dentro del establecimiento.

En la actualidad, la exhibicion estratégica representa un elemento clave para mejorar la
competitividad dentro del punto de venta, ya que permite optimizar la percepcion visual, facilitar
la busqueda del producto y fortalecer su posicionamiento frente a la competencia. Segin (Rios
Quifiones, 2024) sefiala que una correcta exhibicion estratégica contribuye a mejorar la experiencia
del consumidor, incrementar la viabilidad del producto y acelerar su rotacién comercial dentro del

punto de venta.

En el rubro farmacéutico la exhibicion juega un papel importante debido a que muchas
decisiones de compra son impulsivas y se realizan directamente frente al estante. Por ello, la
correcta ubicacion del producto, la organizacion de categoriasy la disponibilidad visual permiten
mejorar la accesibilidad de compra, a generar confianza y fortalecer la rotacion de productos dentro

de bodegas y farmacias.

2.3.1.3.1. DISENO VISUAL
El diseno visual en el merchandising surge con el objetivo de captar la atencion del
consumidor mediante la correcta combinacion de colores, formas, distribucion y jerarquizacion de
los productos dentro del punto de venta. Segin (Salomon, 2019) destaca que el disefio visual

influye directamente en la percepcion del consumidor, ya que los estimulos visuales son capaces
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de generar respuestas emocionales, asociaciones de valor y reconocimiento de marca, factores que

impactan en la decision de compra por parte del consumidor.

Con el paso del tiempo, el disefio visual evolucioné de un enfoque meramente estético
hacia una herramienta estratégica orientada a mejorar la experiencia del consumidor y fortalecer
la interaccion con el producto. Segun (Salomon, 2019) sostiene que elementos como la ubicacion
estratégica, contraste de colores, orden visual y presentacion jerarquica facilitala navegacion del

consumidor dentro del establecimiento y aumentan la probabilidad de eleccion del producto.

Actualmente, el disefio visual juega un papel importante lo cual favorece la competitividad
comercial dentro del punto de venta. Segun (Rios Quifiones, 2024) destaca que factores como la
correcta jerarquizacion de categorias, ubicacion de los productos segun nivel de rotacidon y
aplicacion de elementos visuales atractivos permiten mejorar la visibilidad, accesibilidad y
recordacion de marca. Asimismo, destaca que un disefio visual eficiente favorece la permanencia

del consumidor dentro del establecimiento y mejora la experiencia de compra.

En contexto con el rubro farmacéutico de producto OTC, el disefio visual toma mucha
relevancia debido a que la mayoria de las decisiones de compra se realizan directamente frente al
estante. La correcta organizacion de productos, el uso de colores diferenciadores, sefializacion
estratégica y ubicacion segin categorias terapéuticas facilitan la busqueda del consumidor,
fortalecen la confianza en la marca y contribuyen a acelerar la rotacioén de productos dentro de

farmacias y bodegas.

2.3.1.3.1. DISPONIBILIAD EN ANAQUEL
La disponibilidad en anaquel surge como una herramienta clave dentro de la gestion
comercial y del merchandising, con el objetivo de garantizar la presencia constante de producto
en el punto de venta para facilitar su acceso al consumidor. Segin (Berman & Evans, 2020)
factores como el facing (es la cantidad de caras o frentes visibles de un producto en el estante), la
reposicion oportuna y el control de inventario son fundamentales para mantener la visibilidad del

producto y evitar quiebres de stock que puedan afectar las ventas y la satisfaccion del cliente.

Con el tiempo, la disponibilidad en anaquel evolucion6 de un simple control de inventario
hacia una estrategia mas integral vinculada a la experiencia del consumidor y la eficiencia

operativa del punto de venta. Segun (Levy, Weitz, & Grewal, 2019) destaca que la correcta gestion
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del espacio en anaquel, la cantidad adecuada de facing y lareposicion estratégica permiten mejorar
la accesibilidad del producto, fortalecer su presencia visual y optimizar la rotacion del

establecimiento.

Hoy en dia, la disponibilidad de producto en anaquel representa una herramienta
importante estratégica para fortalecer la alta competencia comercial, ya que influye directamente
en la percepcion de disponibilidad, confianza y preferencia del consumidor. Segin (Rios
Quinones, 2024) destaca que mantener productos visibles, ordenados y permanentemente
abastecidos mejora significativamente la experiencia de compra por parte del consumidor.

También reduce perdidas por desabastecimientoy favorece la rotacion y fidelizacion del cliente.

En el rubro farmacéutico de productos OTC, la disponibilidad juega un papel importante
ya que muchas decisiones de compra dependen de la presencia inmediata del producto en el punto
de venta. Factores como el correcto facing, 1a reposicion constantey la gestion eficiente del stock
permiten mejorar la accesibilidad, fortalecer la confianza del consumidor y acelerar la rotacion de

productos dentro del canal de bodegas y farmacias.

2.3.1.3.1. EXPERIENCIA EN PUNTO DE VENTA
La experiencia en el punto de venta juega un papel importante en el merchandising y la
gestion comercial, ya que estd orientado a generar interacciones positivas entre consumidor y el
entorno comercial. Segin (Berman & Evans, 2020) sefiala que la experiencia en el punto de venta
estd compuesta por factores como la organizacion del espacio, facilidad de acceso de productos,
ambiente comercial y atencion brindad al cliente, los cuales estos factores influyen directamente

en la permanencia y satisfaccion del consumidor dentro del establecimiento.

En el transcurso del tiempo, la experiencia en el punto de venta evolucion6 de una vision
centrada Unicamente en la transaccion comercial hacia un enfoque mas integral basado en la
percepcidn, emociones y comportamiento del consumidor. Segin (Salomon, 2019) destaca que la
interaccion visual, sensorial y espacial dentro del establecimiento influye significativamente en la

percepcion de valor, confianza y recordacion de marca, fortaleciendo la intencion de compra.

Hoy en dia en la actualidad, esta experiencia en el punto de venta representa una
herramienta importante en el merchandising ya que logra mejorar la alta competenciay a fortalecer

la fidelizacion del consumidor. Asimismo, (Rios Quifiones, 2024) sostiene que factores como el
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orden de espacio, asi como la presentacion visual, una correcta sefializacion, iluminacién y
facilidad de recorrido permiten mejorar la experiencia de compra por parte del consumidor,
también a optimizar la interaccion con los productos y aumentar la conversion comercial dentro

del punto de venta.

En contexto con el rubro de productos de venta libre, la experiencia en el punto de venta
toma relevancia debido a que muchas decisiones de compra son rapidas e influenciadas por la
percepcidn inmediata del entorno comercial. Aspectos como la organizacion del anaquel, facilidad
para encontrar el producto, una buena atencion del personal y una adecuada presentacion visual
del establecimiento generan confianza en el consumidor y favorecen la rotacion de productos

dentro del establecimiento.

232 METODOLOGIAS DESARROLLADAS POR OTROS INVESTIGADORES O
EXPERTOS

Diversas investigaciones relacionadas con el trade marketing, neuromarketing, marketing
digital y merchandising han utilizados metodologias orientadas al andlisis de los factores que
influyen en la introduccion, visibilidad, posicionamiento y rotacion de productos OTC dentro del
punto de venta farmacéutico. Estos estudios permitirdn establecer un marco de referencia para
comprender como ha sido estudiado este fendmeno en otros contextos y cual ha sido la estructura

metodologica empleada para su avaluacion

Un estudio desarrollado por (Arzola, 2017) no corresponde a una investigacion reciente,
pero se incorpora como referencia metodoldgica debido a la similitud en las variables analizadas,
técnicas aplicadas y contexto comercial dentro del sector farmacéutico, manteniendo vigencia en
aspectos relacionados con trade marketing, merchandising y rotacién de productos OTC en el

punto de venta.

Por lo que (Arzola, 2017) desarroll6 la investigacion titulada propuesta plan de trade
marketing para la marca Sebamed, en Santo Domingo, Republica Dominicana, 2017, con el
objetivo de disefiar un plan de trade marketing orientado a mejorar la imagen de la marca,

fortalecer su posicionamiento y aumentar la rotacion de productos dentro del canal farmacéutico.

La investigacion se llevo a cabo dentro del contexto comercial de la empresa mercantil

farmacéutica, distribuidora responsable de la marca Sebamed en Republica Dominicana. El estudio
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se enfocd en analizar la situacion de la marca dentro del canal farmacéutico, considerando
variables relacionadas con el reconocimiento de marca, percepcion de consumidor, visibilidad en
farmacias, merchandising visual, materiales POP y estrategias promocionales aplicadas en el punto

de venta.

Metodoldgicamente, la investigacion se desarrolld bajo un enfoque aplicado, orientado al
diagnostico comercial y al disefio de una propuesta estratégica de trade marketing. Para la
recoleccion de dato se utilizaron encuestas presenciales, encuestas digitales y observacion
comercial en puntos de venta, herramientas que permitieron identificar factores que influianen la
percepcion del consumidor y en el desempefio comercial de la marca dentro del canal

farmacéutico.

Asimismo, el estudio incorpord el anélisis de variables demograficas, hdbitos de consumo,
marcas recordadas por los consumidores, atributos valorados dentro de la categoria, conocimiento
de la marca Sebamed, conocimiento de sus lineas de productos, efectividad de promociones en
redes sociales y elementos visuales que generaban mayor impacto en la atencion del consumidor.
De igual forma, se realizé observacion comercial orientada a evaluar la presencia de la marca en
el punto de venta, distribucidon en anaqueles, visibilidad comercial y analisis comparativo de

precios dentro de farmacias seleccionadas

Por los que los resultados evidenciaron un bajo reconocimiento de marca, limitada
presencia dentro del canal farmacéutico y necesidad de fortalecer las estrategias de visibilidad
comercial. A partir de este diagndstico, la investigacion estructuro6 acciones de trade marketing
enfocadas a merchandising, contratacion de promotoras y mercaderias, implementacion de
material POP, segmentacién de canales y estrategias promocionales dirigidas a mejorar la

introduccion, visibilidad y rotacion del producto en farmacias.

Otro estudio por (Caal Saquil, 2020) desarrolld la investigacion titulada aplicacion de la
promocion de productos OTC en una cadena de farmacias en Guatemala, con el objetivo de
describir como se aplicaban las promociones de productos de venta libre en los puntos de venta de

la cadena de farmacias Galeno.

La investigacion se desarrollo bajo un enfoque cualitativo, debido que buscéd describir y
analizar las acciones promocionales aplicadas dentro del punto de venta farmacéutico. Asimismo,

utilizé el método descriptivo, ya que se enfocd en observar como se presentaba el fenomeno
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estudiado en un contexto real, especificamente en farmacias de la cadena Galeno ubicadas en el

centro historico de la ciudad de Guatemala.

Este estudio fue de tipo transeccional, debido a que larecoleccidon de informacion se realizo
en un periodo determinado, durante el mes de marzo del 2020. La poblacién estuvo conformada
por cinco farmacias de la cadena Galeno, seleccionadas como unidades de analisis para observar

la aplicacion de promociones de productos OTC dentro del punto de venta.

Metodoldégicamente, la investigacion utilizd la observacion directa y la entrevista a
profundidad como técnicas principales. La observacion permiti6 identificar elementos visuales y
promocionales presente en las farmacias, tales como afiches, productos promocionales,
iluminacion, ubicacion de productos, colores utilizados, condiciones del local y elementos de
comunicacion comercial. Por su parte, la entrevista a profundidad permitié obtener informacion
de especialistas relacionados con publicidad y promociéon de productos, con el fin de

complementar el analisis de campo.

En cuanto a los resultados evidenciaron que la cadena de farmacias Galeno utilizaba
diferentes acciones promocionales para productos OTC, entre ellas activaciones en farmacia,
afiches, descuentos, materiales visuales y apoyo de dependientes de mostrador. Asimismo, se
identificd que los dependientes tenian un papel importante en cierre de la venta, debido a su

comunicacidn directa con el consumidor dentro del establecimiento.

Asimismo, otro estudio relacionado al trade marketing reciente que se desarrollo en la
Universidad Privada del Norte, en Lima Pera por (Gamboa Nique, 2025) titulada trade marketing
y la percepcion de consumidores en productos OTC de una multinacional farmacéutica, con el
objetivo de analizar la relacion entre la implementacion de estrategias de trade marketing y la
percepcidn del consumidor dentro del mercado farmacéutico OTC. El estudio se orientd a evaluar
como factores como la visibilidad del producto, promociones comerciales, exhibicion estratégica
y posicionamiento de marca influyen en la decision de compray en la rotacion de productos dentro

de punto de venta.

La investigacion fue desarrollada bajo un enfoque cuantitativo, de alcance descriptivo-
correlacional y disefio no experimental transversal, permitiendo medir y analizar el
comportamiento de las variables dentro de un contexto real sin manipulacion directa. La poblacion

estuvo conformada por consumidores de productos OTC en establecimientos farmacéuticos de
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Lima, tomando como referencia distintos puntos de venta para evaluar la interacciéon comercial y

la percepcion generada por las estrategias implementadas.

Dentro de la estructura metodologica, el estudio analizé variables como reconocimiento de
marca, participacion en promociones, visibilidad en anaqueles, compras por impulso uy rotacion
comercial, permitiendo identificar el impacto de estrategias de trade marketing dentro del canal
farmacéutico. Los resultados evidenciaron que la correcta implementacion de material POP,
promociones comerciales y mejoras en la exhibicidon de productos fortalecio significativamente la
percepcion del consumidor, incremento6 la presencia de marca y mejor6 la velocidad de rotacion

de los productos OTC dentro del canal de venta.

Asimismo (Santillan Guzman, Paz Vilchez, Saavedraa Sandoval, & Cérdenas Saavedra,
2022) desarrollaron un estudio orientado a analizar la relacion entre el neuromarketing y la
decision de compra de clientes de farmacias y boticas de Juanjui, Pert. La investigacion se
desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo correlacional y disefio no experimental
de corte transversal. La muestra conformada por 300 clientes seleccionados mediante muestreo no
pirobalistica por conveniencia. El estudio se centré en evaluar dimensiones del neuromarketing
visual y auditivo, asi como factores personalesy psicologicos asociados a la decisién de compra.
Para el andlisis de resultados se aplicé el coeficiente Rho de Spearman, permitiendo medir el grado
de relacion entre variables estudiadas. Esta metodologia permiti6 identificar como los estimulos
sensoriales pueden influir en la percepcién y comportamiento del consumidor dentro del punto de

venta farmacéutico.

En otra investigacion realizada por (Diaz Valle, 2025)desarroll6 un estudio titulado Disefio
de una estrategia digital de comunicacion para una farmacialocal en Honduras, con el objetivo de
analizar la situacion digital de una farmacia local y disefiar. Estrategias orientadas a fortalecer su
posicionamiento, comunicacidon e interaccion con los consumidores mediante plataformas

digitales.

Esta investigacion se desarroll6 bajo un enfoque mixto, combinando elementos culi-
cuantitativos para obtener una vision integral del comportamiento digital de la farmacia y su
relacion con los consumidores. El estudio utilizoé un disefio descriptivo, permitiendo evaluar el
nivel de presencia digital, interaccion en redes sociales, percepcion de marcay oportunidades de

crecimiento dentro del entorno digital farmacéutico.
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Metodoldgicamente, se aplico un analisis situacional del negocio, evaluacion del entorno
competitivo digital y analisis de redes sociales como herramientas principales para identificar
fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora en la comunicacion digital. Asimismo, se
analizaron variables relacionadas con engagement, posicionamiento digital, interaccién con

usuarios y generacion de contenido comercial.

Los resultados permitieron identificar que la ausencia de una estructura digital definida
limitaba el alcance comercial y la competitividad de la farmacia, evidenciando la importancia de
implementar estrategias de comunicacion digital para fortalecer la relacion con los consumidores

y mejorar la visibilidad comercial.

Ahora en relacion con la incorporacion de herramientas tecnoldgicas dentro del ambito
farmacéutico, resulta pertinente considerar el estudio desarrollado por (Morales Lopez, et al.,
2024), titulado Inteligencia Artificial y Marketing 5.0 como ventaja competitiva en la industria
farmacéutica ecuatoriana. Aunque se trata de una investigacion enfocada en inteligencia artificial
y marketing 5.0, su abordaje metodologico aporta elementos de estrategias tecnoldgicas dentro de

la gestion comercial farmacéutica.

Este estudio se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, conun alcance casual y descriptivo,
orientado al andlisis de la percepcion, conocimiento y aplicabilidad de herramientas de inteligencia
artificial y marketing 5.0 dentro de farmacia ecuatorianas. La investigacion permiti6 examinar la
relacion entre innovacidon tecnologica, adaptabilidad comercial y generacion de ventas

competitivas dentro del sector farmacéutico.

Para la recoleccion de dato se considerd una poblacion de 1,047 farmacias registradas en
la provincia de Pichincha, Ecuador, de las cuales se determind una muestra de 145 farmacias
mediante formula estadistica de muestreo. La informacion obtenida fue procesada mediante el
software SPSS, aplicando analisis correlacionales y multivariables para identificar asociaciones

significativas entre las variables estudiadas.

Estos resultados evidenciaron que el 69% de las farmacias encuestadas manifestaron
conocimiento sobre inteligencia artificial, mientras que el 43.4% ya utilizaban herramientas
relacionadas con IA o marketing 5.0 dentro de sus operaciones comerciales. Asimismo, el 76.6%
expreso disposicion a implementar estas tecnologias como parte de su estrategia empresarial,

evidenciando una alta apertura hacia procesos de digitalizacion e innovacion comercial en el sector
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farmacéutico.

En relacion con las estrategias de merchandisng visual aplicadas al punto de venta, resulta
relevante el estudio desarrollado por (Gonzéalez Morera & Diaz Pompa, 2023), orientado al analisis
de la percepcion de los clientes sobre factores determinantes de la visual merchandising en
establecimientos comerciales. La investigacion tuvo como objetivo evaluar como la organizacion
visual, ambientacidon y presentacion estratégica de productos influyen en la experiencia y

comportamiento del consumidor dentro del punto de venta.

Este estudio fue desarrollado bajo un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, permitiendo
examinar variables asociadas a la arquitectura exterior e interior del establecimiento, ambientacion
comercial y tiempos de presentacion visual de los productos. Para la investigacion se determind
una muestra de 159 clientes, seleccionados mediante muestreo aleatorio simple, con el propdsito

de analizar su percepcion frente a distintos elementos del mershandising visual.

Los resultados evidenciaron que factores como la distribucion estratégica de productos,
orden visual, ambientacion del espacioy promociones visibles tiene una incidencia significativa
en la percepcion positiva del consumidor y en su disposicion de compra, reafirmando que la

importancia del mershandising visual como herramienta de posicionamiento comercial.
2.3.3 INSTRUMENTOS UTILIZADOS

Los estudios analizados dentro de la presente investigacion evidencian la utilizacion de
diferentes técnicas e instrumentos metodologicos orientados a la recopilacion de informacion
relacionada con el trade marketing, neuromarketing, marketing digital al igual con el
merchandising 1o cual nos permite identificar las herramientas mas utilizadas por estos
investigadores para medir variables que estén asociados los mismos, sirviendo como referencia

para la construccion metodologica de a presente investigacion.

En cuanto a los instrumentos de investigacion por (Arzola, 2017) utilizé diferentes
instrumentos para recopilar informacion entre ellos encuesta presencial, encuesta digital y
observacion comercial en puntos de venta, orientados al andlisis de variables relacionadas con
percepcidon del consumidor, reconocimiento de marca, visibilidad comercial, exhibicion de

productos y estrategias promocionales dentro del canal farmacéutico.

La encuesta presencial permitid recolectar informacion directa de los consumidores sobre
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variables demogréficas, consumo de productos dermocosméticos, marcas recordar, atributos
valorados, conocimiento de la marca Sebamed, conocimiento de sus lineas de productos y

elementos que llamaban mas la atencion del producto.

La encuesta digital se utilizo para ampliar el alcance de la recoleccion de datos, evaluando
aspectos similares a la encuesta presencial, como conocimiento de marca, recordacion, percepcion

del producto y conocimiento de promociones en redes sociales.

Ademas, se aplico la observacion comercial en puntos de ventas farmacéuticos, con el
proposito de analizar la presencia de la marca, exhibicion, visibilidad en anaqueles, disponibilidad
del producto y condiciones comerciales frente a otras marcas. También se incorpor6 un analisis
comparativo de precios en farmacias seleccionadas, lo que permitié evaluar la competitividad del

producto dentro del canal farmacéutico.

La aplicaciéon de estos instrumentos permitidé identificar factores asociados al
posicionamiento, percepcion comercial y rotacion de productos, proporcionando informacion

relevante para el analisis de estrategias de trade marketing dentro del sector farmacéutico.

En cuanto al estudio realizado por (Caal Saquil, 2020), los instrumentos utilizados
aplicaron una guia de observacion directa y un cuestionario para entrevistas a profundidad. La guia
de observacion directa estuvo compuesta por items orientados a evaluar aspectos visibles dentro
del punto de venta, tales como locacién, iluminacion, dimensiones del establecimiento, colores
utilizados, presencia de materiales promocionales, exhibicion de productos y condiciones

generales del espacio comercial.

El cuestionario para entrevista a profundidad estuvo conformado por cinco preguntas
semiestructuradas dirigidas a profesionales relacionados con publicidad y promocion de
productos. Este instrumento permitié obtener informacion cualitativa sobre la aplicacion de
estrategias promocionales en productos OTC y la importancia de los elementos de comunicacion

dentro del punto de venta farmacéutico.

En cuanto a los datos recolectados mediante ambos instrumentos fueron organizados en
tablas de resultados y posteriormente comparados con las teorias desarrolladas en el marco tedrico,
permitiendo describir como se aplicaban las promociones de productos OTC en las farmacias

analizadas.
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En cuanto al estudio realizado por (Gamboa Nique, 2025) en este caso de estudio utilizo
como técnica principal la encuestas, aplicada a consumidores de productos OTC en
establecimientos farmacéuticos. Como instrumento de recoleccion de datos se utilizd6 un
cuestionario estructurado, compuesto por preguntas cerradas y escalas de valoracion orientadas a
medir variables como reconocimiento de marca, percepcion del producto, participacion en

promociones, compras por impulso, visibilidad en anaqueles y rotacion comercial.

La muestra estuvo conformada por consumidores seleccionados dentro de distintos puntos
de venta farmacéuticos de Lima, permitiendo analizar la interaccién del consumidor con las
estrategias de trade marketing implementadas. Los resultados obtenidos evidenciaron mejoras
significativas en diferentes indicadores: el reconocimiento de marca increment6 de 40% a 70%, la
visibilidad de productos en anaqueles aumenté de 45% a 80%, mientras que la rotacién de
productos OTC se increment6 de 40% a 70% posterior a la implementacion de estrategias

comerciales orientadas al fortalecimiento de la presencia del producto en el punto de venta.

En cuanto a los instrumentos utilizados en el estudio realizado por (Santillan Guzman, Paz
Vilchez, Saavedraa Sandoval, & Cardenas Saavedra, 2022) se empled como técnica principal la
encuesta, aplicada a 300 clientes de farmacias y boticas. Como instrumento de recoleccion de datos
se utilizaron dos cuestionarios estructurados de 12 items cada uno, disefiados para medir variables
neuromarketing y decision de compra. Los cuestionarios fueron organizados en indicadores y
dimensiones especificas, utilizando una escala tipo Likert de cinco niveles de valoracion, desde
totalmente de acuerdo hasta totalmente en desacuerdo. La confiabilidad del instrumento fue
validada mediante A/pha de Cronbach, obteniendo valores de 0.839 para neuromarketing y 0.810

para decision de compra, evidenciando alta consistencia interna.

En cuanto a los instrumentos utilizados por (Diaz Valle, 2025) empel6d el analisis
documental, observacion digital y evaluacion de redes sociales como principales herramientas de
recoleccion de dato. Estos instrumentos permitieron examinar la presencia digital de la farmacia,
frecuencia de publicaciones, interaccidén con usuarios, tipos de contenido difundido y nivel de

engagement generado.

Asimismo, se utilizaron matrices de andlisis estratégicos orientados a evaluar el entorno
digital competitivo, permitiendo identificar variables relacionadas con alcance, posicionamiento,

percepcion de marcay oportunidades de comunicacion comercial dentro del sector farmacéutico.
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En cuanto a los instrumentos utilizados para la investigacion por (Morales Lopez, et al.,
2024)utilizaron como técnica principal de recoleccion de datos, los investigadores utilizaron
encuesta estructurada, aplicada mediante Google forms a responsables y representantes de
farmacias. El instrumento estuvo conformado por preguntas cerradas y escalas de valoracion
orientada a medir nivel de conocimiento sobre IA, aplicabilidad con marketing 5.0, percepcion
sobre ventajas competitivas derivadas del uso de la IA y principales desafios y limitaciones para

la implementacion tecnologica.

En cuanto al proceso estadistico se complementd con SPSS, permitiendo realizar analisis
de correlacion de Spearman y analisis multivariable para evaluar la relacion entre conocimiento,

adopcidn y aceptacion de estas tecnologias dentro del sector farmacéutico.

En cuanto a los instrumentos utilizados por (Gonzalez Morera & Diaz Pompa, 2023) como
técnica principal de recoleccion de informacion, los investigadores aplicaron la encuesta como
instrumento principal. Se utiliz6 un cuestionario estructurado de 19 preguntas cerradas, compuesto
por variables sociodemograficas y 15 items distribuidos en cuatro dimensiones relacionadas con
el merchandisng visual. El instrumento fue disefiado bajo escala tipo Likert en cinco niveles,
permitiendo medir percepciones sobre arquitectura exterior, arquitectura interior, ambientacion
comercial y presentacion estratégica de productos. Para validar la confiabilidad del instrumento se
utilizé Alpha de Cronbach (0.729) y para medir la validez se aplico el coeficiente KMO (0.777),

procesando toda informacion mediante IBM SPSS Statistics 26.0
2.4 MARCO LEGAL

La Constituciéon de la Republica de Honduras, especificamente en el articulo 145, establece
que “la salud de los habitantes de Honduras es un bien pubico y el Estado tiene la obligacion de
velar por su conservacion y restablecimiento”. Dado que este mandado trasciende la mera
prestacion de los servicios asistenciales y que se extiende a garantizar cada uno de los accesos que
son oportunos a medicamentos seguros, eficaces y de alta calidad. En este sentido, la rotacién
optima de los productos de venta libre (OTC) en las diferentes farmacias y bodegas no constituye
meramente una decision logistica o comercial, sino un medio de materializar el derecho
fundamental a la salud, al poder evitar el desabastecimiento, reducir los riesgos de produccion

vencidos.
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Por tal razon, el desarrollo del modelo estratégico propuesto se alinea con la obligacion
estatal de proteger de salud colectiva, operando mediante de la mejora en la gestion de los

inventarios dentro del sector farmacéutico privado.

El Codigo de Salud, en su articulo 1. Objeto. La Salud es considerada como un estado de
bienestar integral, biologico, psicoldgico, social y ecologico es un derecho humano y corresponde

al Estado, asi como a todas las personas naturales o juridicas el fomento de su proteccion,
recuperacion y rehabilitacion. (CODIGO DE SALUD , 1996).

El Cédigo de Salud de Honduras, emitido mediante el Decreto Legislativo numero 65-91,
constituye la norma legal de mayor jerarquia en la materia sanitaria después de la Constitucion de
la Republica. Tal y como se describen en sus articulos 140 al 171, mediante los cuales se regula
de manera 6ptima el funcionamiento de las farmacias, tanto publicas como privadas. Por lo tanto,
el modelo estratégico para optimizar la rotacion de productos OTC, que se proponen en esta
investigacion no solamente es una herramienta de mejora comercial, sino que es un mecanismo
para garantizar el mayor cumplimiento efectivo de dichas disposiciones legales, logrando reducir

los riesgos de productos caducados, desabastecimiento o sanciones sanitarias. (CODIGO DE

SALUD , 1996).

El Cédigo de Comercio de Honduras regula todas las actividades mercantiles incluyendo
las farmacias en su calidad de empresa comercial, donde se establece la obligacion de tener una
contabilidad formal, incluyendo libros de inventarios y registros de compras y ventas. Por lo que,
esta disposicion es clave por temas de rotacion de productos OTC, dado que una gestion eficiente
del inventario requiere explicitamente un control eficiente contable, que sea preciso de las entradas

y salida de sus mercancias. (Codigo de Comercio de Honduras ).

La Ley de Proteccion al Consumidor de Honduras, emitida mediante el Decreto Legislativo
numero 24-2008, publicada en el Diario Oficial La Gaceta el 7 de julio del afio 20008, estipula en
su marco juridico para proteger los derechos de los consumidores en las relaciones de consumo
especificamente en el articulo 20 numeral 13, que prohibe expresamente ofrecer o vender bienes
con posterioridad a su fecha de caducidad, asi como también en el numeral 10 del mismo articulo,
que se establece sancionar la adulteracion de la fecha de vencimiento en los bienes que son
ofrecidos. Lo cual estas disposiciones juridicas son directamente aplicables a los productos

farmacéuticos de libre venta (OTC), ya que un medicamento mal almacenado o caducado por una
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rotacion deficiente, representa un grave riesgo para la salud del consumidor, por lo que; se estaria
vulnerando el articulo 9 numeral 1 de este Reglamento, mediante el cual se garantiza la proteccion

a la vida, salud o seguridad humana. (LA GACETA, 2008).

El Reglamento Para El Control Sanitario De Productos Farmacéuticos Y Otros Productos
Del Ramo De Interés Sanitario. El Reglamento segun el Articulo 2, abarca las diferentes etapas de
la cadena de distribucion de los productos farmacéuticos en Honduras, desde la elaboracion hasta
la comercializacion, diferentes estudios y desarrollo de ensayos clinicos. La Agencia para la
Regulacion Sanitaria (ARSA), esta atribuida como la entidad responsable de aplicar las
regulaciones correspondientes. Asimismo, es importante resaltar que este Reglamento brinda
definicionesy términos abreviados en el Articulo4, como ser; la de alternativa farmacéutica, que
destaca similitudes en las fracciones activas, pero que permiten diferencias en la forma
farmacéutica, concentracion o en la composicion quimica, sin olvidar la importancia de la

biodisponibilidad semejante. (LA GACETA, 2023).

El Reglamento Técnicos Centroamericanos, Honduras forma parte del Sistema de
Integracion Centroamericana (SICA), para el cual ha adoptado diferentes Reglamentos Técnicos
Centroamericanos (RTCA) en la rama farmacéutica. Podemos destacar el RTCA 11.01.04.10
Productos Farmacéuticos. Estudios de Estabilidad de Medicamentos para el uso Humano y el
11.01.02.04 Etiquetado de Productos Farmacéuticos. Estos Reglamentos determinan requisitos
armonizados para la autorizacion de los medicamentos OTC, los cuales incluye la informacion que
debe figurar en cada uno de los envases sobre su fecha de elaboracion y de caducidad.

(REGLAMENTO TECNICO CENTROAMERICANO).
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3. CAPITULO III. METODOLOGIA

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

Tabla 1Matriz Metodologica

TITULO

DE
INVESTIGACION

LA

Diseflar una estrategia
para  optimizar la
rotacion de productos
farmacéuticos de venta
libre OTC en el canal de
bodegas y farmacias de
Tegucigalpa, aplicable
a Laboratorio Fanto.

OBJETIVO GENERAL

Disefiar una estrategia para
optimizar la rotacion de
productos farmacéuticos de
venta libre (OTC) en el canal
de bodegas y farmacias de
Tegucigalpa, aplicable a
Laboratorio Fanto, mediante
herramientas de  trade
marketing, —merchandising,
neeuromarketing, markeitng
digital e impulsion comercial,
con el propdsito de fortalecer
la visibilidad,
posicionamiento y
competitividlad de  los
productos en el punto de
venta.

OBEJTIVOS
ESPECIFICOS

Diagnosticar la situacion
actual del canal de bodegas y
farmacias de Tegucigalpa en
relacion con la rotacion de
productos farmacéuticos de
venta libre OTC,
identificando barreras y
oportunidades para
laboratorio Fanto.

Rotacion de productos
OTC

Determinar los factores que
influyen en la decision de
compra de productos OTC
por parte de bodegas y
farmacias, considerando
variables como margen de
ganancia, potencial de
rotacién, percepcion de
calidad y respaldo
comercial.

Factores de decision de

compra de productos
OTC

Analizar la incidencia de
estrategia de trade
marketing, material POP,
merchandising visual,
neuromarketing y marketing
digital apoyado por
herramientas de IA en la
visibilidad, posicionamiento
y rotaciéon de productos
farmacéuticos OTC dentro
del punto de venta.

Estrategias de
marketing en el punto
de venta

Evaluar la influencia de la
impulsion comercial, la
recomendacion médica y la
capacitacion del equipo
comercial en la rotacion de
productos  farmacéuticos
OTC dentro del punto de
venta.

Soporte comercial en el
punto de venta

Disefiar una estrategia para
optimizar la rotacion de
productos farmacéuticos de
ventalibre(OTC)en el canal

Gestion estratégica
comercial OTC.

49



de bodegas y farmacias de
Tegucigalpa, aplicable a
Laboratorio Fanto, con base
en los hallazgos obtenidos
sobre factores comerciales,
de negociacion y gestion de
equipo comercial.

3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

Figura 1 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO
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3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 20peracionalizacion de las Variables

VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

ITEMS

1. Rotacion de
productos OTC

Se refiere a la velocidad y
frecuencia con la que un
producto es vendido y
repuesto en el punto d venta
dentro del periodo
determinado (Berman &
Evans,2018).

Se evaluara
mediante la
percepcion de
propietarios y
encargados sobre
la frecuencia de
salida, reposicion
y aceptacion de
productos OTC.

Frecuencia de venta
Disponibilidad del
producto

e Aceptacion del
consumidor

e Nivel de salida del
producto

e Velocidad de
rotacion

e Disponibilidad en
estantes

e Preferencia del
consumidor

2. Factores de
decision de
compra de
productos OTC

Los factores de decision de
compra son los elementos
internos y externos que
influyen en la eleccion del
consumidor o comprador,
como precio, calidad, margen
y valor percibido (Kotler &
Keller,2016).

Se analizaran
mediante la
percepcion de
propietarios y
encargados sobre
los factores
comerciales que
influyen en la
adquisicion y
recomendacion de
productos OTC

Preferencia de marca
Sensibilidad al
precio

e Influencia
médica/comercial

e Percepcion de
calidad

e Marca preferida

e Influencia del
precio

e Recomendacion del
dependiente

e (Calidad percibida

3. Estrategias de
marketing en el
punto de venta.

(son acciones estratégicas
orientadas a mejorar la
visibilidad, posicionamiento
y recordacion de productos en
el punto de venta mediante
herramientas de trade
marketing, neuromarketing y
marketing digital (Kotler &
Armstrong, fundamentos de
Marketing, 2020)

La variable sera
evaluar mediante
la percepcion de
los participantes
sobre las
estrategias de
marketing
implementadas
para fortalecer la
rotacion de
productos OTC

e Segmentaciony
canal

e Material POP

e Promocionesy
precio

e Posicionamiento de
marca

e  Neuromarketing

e Marketing digital

e Identificacion de
necesidad de valan

e Uso de displays,
wobblersy stoppers

e Aplicacion de
promocion 'y
descuentos

e Recordaciony
diferenciacion de
marca

e Influencia de
colores, estimulos
visuales y
emociones

e Uso deredes
sociales y
publicidad digital
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Comprende las acciones

Ubicacion
estratégica del

. . . , producto
orientadas a mejorar la La variable sera Colores
exhibicion, organizacion, medida mediante Marketing visual sy

. ) o D i c g organizacion visual
Estrategias de disponibilidad y promocion | la percepcion de Exhibicion C
o L L visibilidad del
comercializacién | del producto dentro del propietarios y estratégica producto
en el punto de establecimiento para encargados sobre Disponibilidad en facilidad d
venta. fortalecer la experiencia de | estrategias anaquel :Ctl. ! ':11 d © cheso
. . . ctividades de
compra y aumentar la aplicadas en el Impulsiéon comercial cmoulsion
rotacion (Berman & Evans, | punto de venta. p. ST
Bonificaciones
2020)
Descuentos
promocionales

Es el proceso de

La variable sera
evaluada mediante

planificacion, ejecucion y la percepcion de Planificacion .
- . L . Definicién de metas
seguimiento de estrategias los participantes comercial comerciales
e comerciales orientadas al sobre actividades Seguimiento .

Gestion S . S, . . Monitoreo y
. cumplimiento de objetivos | de planificacion, estratégico comercial S
estrategica empresariales y optimizacion | seguimiento Evaluacién d seguimiento de

comercial OTC. P y optimi cst y valuacion de ventas
de resultados comerciales ajustes resultados y
(Kotler & Keller, Direccion | estratégicos en la Ajustes de dEvaluacmn de
de merketing, 2016) comercializacion estrategias esemp
de productos
OTC.
3.2 ENFOQUE Y METODO
Figura 2 Enfoque y Método
//f\‘
,_.J ( Q | Enfoque y—) Mixto.
\\\/,/ ) !
—& @ Alcance —> Exploratorio-descriptivo.
Disefio No experimental, transversal.
ENFOQUE Y
METODOS
(“% Métodos — Inductivo y analitico.
—& ’. Técnicas —> Encuesta y entrevista.
Instrumentos Cuestionario y guia de entrevista.
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El presente caso de investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto, esto es debido a que
integra elementos cuali-cuantitativo con el objetivo de analizar las estrategias que permitan
optimizar la rotacion de productos OTC en bodegas y farmacias de Tegucigalpa.

En cuanto al alcance del estudio fue exploratoria-descriptivo, ya que permitira identificar,
describir y analizar factores relacionados con la rotacion de productos OTC, los factores de
decision de compra, las estrategias de marketing en el punto de venta, las estrategias de
comercializacion y la gestion estratégica comercial OTC.

En cuanto al disefio de investigacion, este fue no experimental y transversal, debido a que
las variables fueron estudiadas en su contexto natural durante un periodo determinado, sin
manipulacion directa. Para el desarrollo del estudio se emplearon los métodos inductivo y
analitico, permitiendo interpretar la informacidn recopilada.

Las técnicas de recoleccion de datos fueron la encuesta y la entrevista, utilizando como
instrumentos el cuestionario estructurado y la guia de entrevista, dirigidos a propietarios,
administradores y encargados de bodegas y farmacias, asi como representantes comerciales

vinculados al sector OTC.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION
3.3.1. POBLACION

En cuanto a la poblacion para este estudio estuvo conformada por propietarios,
administradores, encargados del punto de venta de bodegas y farmacias ubicadas en Tegucigalpa,
que se dedican a la venta y comercializacion de productos de venta libre OTC. Asimismo, se
incluyeron representantes comerciales relacionados con actividades de distribucion, promocion 'y
rotacion de productos farmacéuticos de venta libre OTC dentro del canal tradicional.

La poblacién correspondio a los establecimientos comerciales y actores vinculados con la
comercializacion de productos OTC en el muicipio de Tegucigalpa. Debido a que el universo de
establecimientos y participantes relacionados con este mercado es considerablemente amplio, no
fue posible abarcar la totalidad de la poblacion durante el desarrollo de la investigacion.

Por tal motivo, se selecciond una muestra no probabilistica de 20 participantes, utilizando
los criterios de conveniencia y juicio, distribuida de la siguiente manera:

e 10 propietarios o encargados de bodegas.

e ( propietarios o encargados de farmacias
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e 4 representantes comerciales relacionados con distribucion y promociéon de productos
OTC.

Esta poblacion correspondio a actores directamente involucrados en la comercializacion,

promocion y rotacion de productos farmacéuticos de venta libre dentro del canal tradicional,

permitiendo obtener informacion relevante sobre factores de decision de compra, estrategias de

exhibicion, promocion y comportamiento comercial en el punto de venta.

3.3.2. MUESTRA
La muestra de la presente investigacion fue de tipo no pirobalistica por conveniencia y
juicio, integrada por 20 participantes seleccionados de acuerdo con criterios de accecibilidad,
disponibilidad, experiencia y participacion directa en la comercializacion de productos
farmacéuticos OTC en Tegucigalpa. La seleccion respondi6 a limitacionesde tiempo, acceso a os
establecimientos y recursos disponibles para el desarrollo del estudio.
En este sentido, la muestra estuvo conformada por 20 participantes, equivalente al 100% de la
poblacion definida, distribuidos de la siguiente manera:
e 10 propietarios o encargados de bodegas.
e (O propietarios o encargados de farmacias
e 4 representantes comerciales relacionados con distribucion y promocion de productos
OTC.
Los participantes fueron seleccionados considerando criterios de accesibilidad, experiencia
y relacion directa con actividades de comercializacion negociacion, promocion y rotacion de
productos farmacéuticos OTC dentro del canal de bodegas y farmacias de Tegucigalpa.
Asimismo, los participantes deberan estar involucrados en procesos de toma de decisiones
comerciales o actividades relacionadas con la introduccidon, promocion y exhibicion de productos

OTC dentro del canal de bodegas y farmacias de Tegucigalpa.

La distribucién especifica de los establecimientos y participantes consultados fue la

siguiente:

3.3.2.1. BODEGAS PARTICIPANTES UBICADAS EN TEGUCIGALPA
e Variedades Wilmer: Duefio

e Comercial Dora: Encargado
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e Comercial Luna: Encarado

e Comercial e inversiones Bessy: Duefia
e Luzy Vida: Dueio

e MYF: Encargado

e Centro Sur: Encargado

e La Bendicion: Dueiio

e Comercial Posada: Encargado

e Rachel: Encargada

3.3.2.2. FARMACIAS PARTICIPANTES UBICADAS EN TEGUCIGALPA
e Farmacia Juarez: Encargada
e Farmacia Arteaga: Duefia
e Farmacia Mi Farma: Encargado
e Farmacia el Descuento: Encargada
e Farmacia Pharmely: Encargada

e Farmacia Posada: Encargado

3.3.2.3. REPRESENTANTES COMERCIALES
e Representante comercial 1: Medilab
e Representante comercial 2: Universal
e Representante comercial 3: Proconsumo

e Representante comercial 4: Promesa

3.3.3. TECNICA DE MUESTREO

Para la seleccion de los participantes se emple6 la técnica de muestreo no probabilistico
por conveniencia y juicio. La técnica por conveniencia permitio seleccionar a los participantes
segun su accesibilidad y disponibilidad dentro de bodegas y farmacias de Tegucigalpa, asimismo,
el muestreo por juicio facilitdé la eleccion de participantes con experiencia directa en la
comercializacioén, promocion y rotacion de productos farmacéuticos OTC.
Estas técnicas permitieron obtener informacidn relevante de actores clave para el desarrollode la
investigacion, considerando propietarios y encargados de bodegas y farmacias, asi como

representantes comerciales vinculados al sector OTC.
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3.4 INSTRUMENTOS, TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS
3.4.1. TECNICAS

Para esta investigacion se emplearon las técnicas de encuesta y entrevistas, las cuales
permitieron recopilar informacion relacionada con la rotacion de productos OTC, factores de
decision de compra, estrategias de marketing en el punto de venta, estrategias de comercializacion
y gestion estratégica comercial OTC.
La técnica de encuesta fue aplicada a propietarios y encargados de bodegas y farmacias de
Tegucigalpa, con el proposito de conocer su percepcion sobre la introduccion, promociéon y
rotacion de productos OTC dentro del punto de venta.

Asimismo, latécnica de entrevista fue dirigida a representantes comerciales vinculados con
actividades de distribucion y promocion de productos OTC, con el objetivo de obtener informacion

complementaria sobre las estrategias comerciales implementadas en el canal tradicional.

3.4.2. INSTRUMENTOS
Para el presente caso de investigacion se utilizaron dos instrumentos de recoleccion de
datos: un cuestionario estructurado y una guia de entrevista semiestructurada.

e CUESTIONARIO

En el caso del cuestionario, este fue aplicado a 16 participantes conformados por
propietarios, administradores o encargados de bodegas y farmacias de Tegucigalpa vinculados con
la comercializacion y rotacién de productos OTC. El instrumento estuvo conformado por 20
preguntas relacionadas con la rotacion de productos OTC, trade marketing, factores de decision
de compray estrategias comerciales dentro del punto del punto de venta de bodegas y farmacias
de Tegucigalpa.

El cuestionario incluy6 4 preguntas cerradas, 3 preguntas dicotdmicas, 4 preguntas de
seleccion multiple, 5 preguntas mediante escala tipo Likert y 4 preguntas abiertas, orientadas a
medir percepciones, criterios comerciales y factores que influyen en la introduccidn y rotacion de
productos OTC dentro de bodegas y farmacias de Tegucigalpa.

El cuestionario completo utilizado en la investigacion puede consultarse en el Anexol.

e GUIA DE ENTREVISTA

En cuanto a la guia de entrevista, esta estuvo dirigida tnicamente a cuatro representantes
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comerciales o promotores vinculados con actividades de distribucion, promocion e impulsion de
productos farmacéuticos OTC en Tegucigalpa. Los participantes correspondieron a representantes
de las empresas Medilab, Universal, Proconsumo y Promesa, seleccionadas por su experiencia
directa en estrategias de comercializacion, negociacion con punto de venta y ejecucion de acciones
de trade marketing dentro del canal tradicional.

Este instrumento estuvo integrado por 8 preguntas abiertas, orientadas a profundizar
aspectos relacionados con estrategias de rotacion, percepcion sobre factores de decision de
compra, efectividad de material POP, impulsion comercial, recomendacion médica y uso de
herramientas de marketing digital dentro del punto de venta.

La guia de entrevista permiti6 obtener informacion mas detallada sobre experiencias,
opiniones y estrategias utilizadas por los participantes en relacion con la comercializacion y
rotacion de productos OTC en bodegas y farmacias de Tegucigalpa.

La guia de entrevista aplicada a los representantes comerciales puede consultarse en el

(Anexo 2).

3.4.3. PROCEDIMIENTOS

Para el desarrollo de la investigacion, larecoleccion de informacion mediante la técnica de
encuesta se realizo a través de visitas presenciales abodegas y farmacias ubicadas en Tegucigalpa.
Durante el proceso, se explico a los propietarios y encargados el proposito de la investigaciony
posteriormente se aplico el cuestionario como instrumento principal de recoleccion de datos.

El cuestionario fue aplicado a propietarios y encargados de bodegas y farmacias
seleccionados para la investigacion, utilizando preguntas relacionadas con tema de la rotacion de
productos OTC, factores de decisidon de compra, estrategias de marketing en el punto de venta,
estrategias de comercializacion y gestion estratégica comercial OTC.

La informacion obtenida mediante la encuesta fue organizada, tabulada y analizada para la
interpretacion de resultados.

Asimismo, la recoleccion de informacion mediante la técnica de entrevista se realizo con
representantes comerciales relacionados con la comercializaciony promocion de productos OTC
en Tegucigalpa.

Durante el proceso, se aplicd una guia de entrevistas semiestructurada con el objetivo de

recopilar informacién detallada sobre estrategias comerciales, percepcion del mercado, actividades
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de promocidny experiencias relacionadas con la introduccion y rotacion de productos OTC dentro
del canal tradicional.
La informacion recopilada mediante las entrevistas fue analizada de forma complementaria

para fortalecer la interpretacion de los hallazgos obtenidos a través del cuestionario.

3.5 FUENTES DE INFORMACION
3.5.1. FUENTES PRIMARIAS
Las fuentes primarias de la investigacion fueron obtenidas mediante la informacién
recopilada directamente de propietarios y encargados de bodegas y farmacias de Tegucigalpa, asi
como de representantes comerciales vinculados con la comercializacion y promocién de productos
farmacéuticos OTC.
La informacion fue recolectada a través de la aplicacion de cuestionarios y entrevistas, con
el objetivo de obtener datos directos sobre la rotacion de productos OTC, factores de decision de
compra, estrategias de marketing en el punto de venta, estrategias de comercializacion dentro del

canal tradicional.
3.5.2. FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias fueron consultadas a través de libros, tesis, articulos cientificos e
investigaciones relacionadas con marketing, comportamiento del consumidor, trade marketing,
neuromarketing, marketing digital, merchandising visual y rotacion de productos OTC.

Estas fuentes sirvieron como base tedrica y sustento académico para el desarrollo de la

investigacion, permitiendo fortalecer el andlisis y la interpretacion de los resultados obtenidos.
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4. CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS
4.1 INFORME DEL PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

Para el desarrollo de la investigacion, larecoleccion de informacion mediante la técnica de
encuesta se realizo durante los dias 18 y 19 de mayo de 2026, a través de visitas presenciales a
bodegas y farmacias ubicadas en Tegucigalpa. Durante este proceso, se explico a los propietarios
y encargados el propdsito del estudio y posteriormente se aplico el cuestionario estructurado como

instrumento principal de recoleccion de datos.

La encuesta fue aplicada a 16 participantes, distribuidos en 10 propietarios o encargados
de bodegas y 6 propietarios o encargados de farmacias, seleccionados por conveniencia y
accesibilidad. El cuestionario incluyo6 preguntas orientadas a evaluar factores relacionados con la
rotacion de productos OTC, estrategias de trade marketing, merchandising visual, factores de

decision de compra, promociones comerciales y marketing digital dentro del punto de venta.

Posteriormente, la informacion obtenida mediante encuesta fue organizada, tabulada y

analizada para la interpretacion de resultados y elaboracion de hallazgos cuantitativos.

Asimismo, la recoleccion de informacidén mediante técnica de entrevista se realizo durante
los dias 18 y 19 de mayo de 2026 con 4 representantes comerciales o promotores vinculados con
la distribucidon, promocién e impulsion de productos farmacéuticos OTC en Tegucigalpa,

pertenecientes a las empresas Medilab, Universal, Proconsumo y Promesa.

para este procedimiento se aplic6 una guia de entrevistas semiestructurada conformada por
8 preguntas abiertas, con el proposito de recopilar informacion detallada sobre estrategias
comerciales, percepcion de mercado, actividades promocionales, impulsiéon comercial,
recomendacion médica y experiencias relacionadas con la rotacion de productos OTC dentro del
canal tradicional. Finalmente, la informacién recopilada mediante las entrevistas fue analizada de
forma complementaria para fortalecer la interpretacion de los hallazgos obtenidos a través del

cuestionario y enriquecer el analisis cuantitativo de la investigacion.

De la presente investigacion, el proceso de recoleccion de informacion se llevd a cabo
durante el periodo comprendido del 18 de mayo de 2026, mediante visitas presenciales realizadas

en distintos establecimientos comerciales de la ciudad de Tegucigalpa, Francisco Morazan. La
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recopilacion de datos tuvo como propdsito obtener informacion relacionados con la rotacion de

productos farmacéuticos de venta libre OTC, los factores de decision de compra y las estrategias

comerciales implementadas dentro del punto de venta.
La aplicacion de los instrumentos se desarrollo en establecimientos como:

- BODEGAS:

e Variedades Wilmer: Duefio
e Comercial Dora: Encargado
e Comercial Luna: Encarado
e Comercial e inversiones Bessy: Duefia
e Luzy Vida: Duefio
e MYF: Encargado
e (Centro Sur: Encargado
e La Bendicion: Duefio
e Comercial Posada: Encargado
e Rachel: Encargada
- FARNMACIAS:
e Farmacia Juarez: Encargada
e Farmacia Arteaga: Duena
e Farmacia Mi Farma: Encargado
e Farmacia el Descuento: Encargada
e Farmacia Pharmely: Encargada
e Farmacia Posada: Encargado
-  REPRESENTANTES COMERCIALES
e Representante comercial 1: Medilab
e Representante comercial 2: Universal
e Representante comercial 3: Proconsumo

e Representante comercial 4: Promesa

Participaron en el estudio un total de 20 personas, distribuidas de la siguiente manera:
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e 10 propietarios o encargados de bodegas
e 6 propietarios o encargados de farmacia
e 4 representantes comercialesrelacionados con la distribucion y promocion de productos
OTC.
Del total de participantes programados, se obtuvo una tasa de respuesta del 100%,

permitiendo recopilar informacion suficiente para el anélisis de los objetivos planteados en la

investigacion.
ASPECTOS DESCRIPCION
, 10 bodegas y 6 Farmacias de Tegucigalpa (ver listado
LUGAR DE APLICACION
anterior)
TIPO DE APLICACION PRESENCIAL
HORARIO JORNADA MATUTINA
FECHA DE APLICACION 18/05/2026 y 19/05/2026
CUESTIONARIOS APLICADOS 16
ENTREVISTAS APLICADAS 4
TOTAL, PARTICIPANTES 20
PROPIETARIOS, ENCARGADOS Y
TIPO DE PARTICIPANTES
REPRESENTANTES COMERCIALES
MODALIDAD INDIVUAL
TASA DE RESPUESTA 100%

4.2 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS.
4.2.1 PRESENTACION DE RESULTADOS Y ANALISIS DE BODEGAS

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la técnica
de encuesta, utilizando como instrumento un cuestionario estructurado dirigido a propietario y

encargados de bodegas que se dedican a la comercializacidon de productos OTC, con el objetivo de
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identificar factores relacionados con la rotacion, estrategias comerciales y aspectos importantes en

la negociacion en el punto de venta.

(CUAL CONSIDERA QUE ES EL PRINCIPAL FACTOR PARA MEJORAR LA
ROTACION DE PRODUCTOS OTC?

GRAFICA

FIGURA 3GRAFICA INCREMENTO ROTACION DE PRODUCTO OTC
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INTERPRETACION: Los resultados obtenidos evidenciaron que el precio fue el
principal factor para incrementar la rotacién de producto OTC, siendo seleccionado por 6
de 10 encuestados (60%). En segundo lugar, las promociones representaron 3 respuestas
(30%), mientras que la recomendacion médica obtuvo 1 respuesta (10%). Por otro lado,
la publicidad y la exhibicion del producto no registraron seleccion (0%), reflejando una
menor influencia en la decisién comercial. Lo que demuestra que estos hallazgos
permitieron determinar que el precio y las promociones juegan un papel importante para

la decision de compra dentro del punto de venta.

(QUE ESTRATEGIA COMERCIAL UTILIZA CON MAYOR FRECUENCIA PARA
IMPULSAR PRODUCTOS OTC?
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GRAFICA

FIGURA 4 ESTRATEGIA MAYOR FRECUENCIA PARA IMPULSAR PRODUCTOS
oTC
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INTERPRETACION: los resultados obtenidos evidenciaron que las estrategias
comerciales utilizadas con mayor frecuencia para impulsar productos OTC fueron las
bonificaciones y la impulsioén, ambas con una frecuencia de 9 respuestas equivalentes al (90%).
En segundo lugar, se identifico el uso de material promocional POP con 7 respuestas (70%),
seguido de los descuentos con 6 respuestas (60%). Por otra parte, la publicidad registr6 inicamente
1 respuesta (10%), reflejando menor aplicacion dentro de las bodegas encuestadas. Por los que
estos hallazgos permitieron analizar que las bonificaciones, la impulsion y material POP fueron
las estrategias de TRADE marketing con mayor incidencia dentro del punto de venta, evidenciando

su relevancia en la visibilidad y fortalecimiento de la rotacion de productos OTC.

(QUE TIPO DE PROMOCION CONSIDERADA MAS EFECTIVA PARA
AUMENTAR LA ROTACION?
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FIGURA 5 PROMOCION EFECTIVA PARA AUMENTAR LA ROTACION
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INTERPRETACION: os resultados obtenidos evidenciaron que el descuento directo fue
considerado como la promocion mas efectiva para aumentar la rotacion de productos OTC. Con
una frecuenciade 8 respuestas (70%), seguidas del combo promocional con 6 respuestas (60%) y
las muestras con 5 respuestas (50%). Por otra parte, la exhibicion especial registro inicamente 1
respuesta (10%), reflejando menor percepcion de efectividad dentro del canal tradicional. Estos
hallazgos permitieron determinar que las promociones orientadas al beneficio econdémico
inmediato constituyeron las estrategias de mayor impacto para fortalecer la rotacion de productos

OTC en bodegas de Tegucigalpa.

(CUAL CONSIDERA QUE ES PRINCIPAL CANAL DE RECOMENDACION PARA
PRODUCTOS OTC?

GRAFICA
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Figura 6 PRINCIPAL CANAL DE RECOMENDACION PARA PRODUCTOS OTC
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INTERPRETACION: Los resultados obtenidos evidenciaron que el médico fue
considerado como el principal canal de recomendacion para productos OTC, con una frecuencia
de 8 respuestas equivalentes al 80%. En segundo lugar, se identifico la bodega con 7 respuestas
(70%), lo que reflejalaimportancia de la recomendacion profesional y la impulsion en el punto de
venta como factores claves para favorecer larotacion. Asimismo, la publicidad obtuvo 5 respuestas
(50%) y las redes sociales 4 respuestas (40%), mostrando una influencia complementaria en la
promocion de productos OTC. Finalmente, la recomendacion familiar registro solo 1 respuesta
(10%), reflejando menor impacto dentro del proceso de comercializacion. Lo que demuestra estos
hallazgos es identificar que la recomendacion médica y la impulsion dentro de las bodegas
representan elementos estratégicos importantes para la salida y rotacion de productos OTC en el

punto de venta.

(QUE FACTOR INFLUYE MAS EN LA DECISION DE COMPRA DE NUEVOS
PRODUCTOS OTC?
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Figura 7 FACTOR INFLUYE MAS EN LA DECISION DE COMPRA DE NUEVOS
PRODUCTOS 0OTC
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INTERPRETACION: los resultados obtenidos evidenciaron que el margen de ganancia fue
el principal factor que influy6 en la decision de compra de nuevos productos OTC, con 9 respuestas
equivalentes al (90%), seguido de larotacion esperada con 8 respuestas (80%). Asimismo, el precio
y la promocion registraron 6 respuestas cada uno (60%), reflejando que los aspectos econémicos
y promocionales contintian siendo determinantes dentro del canal tradicional. Por otra parte, la
recomendacion del proveedor obtuvo Uinicamente 2 respuestas (20%), mostrando menor influencia
en la decision de compra. Con estos hallazgos permitieron identificar que las bodegas priorizan
productos que generen rentabilidad y rapida salida, lo que demuestra una orientacion comercial

enfocada en la sostenibilidad econdémica y la rotacion eficiente de productos OTC.

¢EL METERIAL POP Y LA PRESENTACION VISUAL INFLUYE EN LA ATENCION
DEL CONSUMIDOR?

GRAFICA
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Figura 8 METERIAL POP Y LA PRESENTACION VISUAL INFLUYE EN LA ATENCION
DEL CONSUMIDOR
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INTERPRETACION: Los resultados evidenciaron que el 80% de los encuestados
manifesto totalmente de acuerdo en que el material POP y la presentacion visual influye en la
atencion del consumidor dentro del punto de venta, mientras que el 20% indico estar de acuerdo.
No se registraron respuestas en las categorias de desacuerdo ni neutral (0%). Con estos hallazgos
demuestran que la implementacion de elementos visuales y promocionales constituyen un factor
clave para la salida y rotacion de productos OTC dentro del canal de venta, evidenciando la
importancia del TRADE marketing y el merchandising visual como herramientas estratégicas

dentro del canal tradicional.

LAS PROMOCIONES COMERCIALES AUMENTAN LA SALIDA DEL PRODUCTO
OTC.

GRAFICA

Figura 9 PROMOCIONES COMERCIALES AUMENTAN LA SALIDA DEL PRODUCTO
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INTERPRETACION: Los resultados obtenidos evidencian que el 70% de los encuestados
manifestd estar totalmente de acuerdo en que las promociones comerciales contribuyen al
incremento de la salida de productos OTC dentro de las bodegas, mientras que el 30% indic6 estar
de acuerdo. No se registraron respuestas en las categorias de desacuerdo o neutral, lo que
representa una aceptacion total del 100%. Estos hallazgos reflejan que las promociones
comerciales constituyen una herramienta estratégica clave para fortalecer la rotacion de productos
OTC, captar la atencion del consumidor y dinamizar la comercializacion dentro del canal

tradicional.

LA RECOMENDACION MEDICA FAVORECE LA ROTACION DE PRODUCTOS
OTC.
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Figura 10 RECOMENDACION MEDICA FAVORECE LA ROTACION DE
PRODUCTOS OTC.
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INTERPRETACION: Los resultados reflejan que la mayoria de los encuestados consideran
que la recomendacion médica favorece significativamente la rotacion de productos OTC. El 60%
manifestd estar totalmente de acuerdo y el 30% de acuerdo, mientras que un 10% se mantuvo
neutral. Esto hallazgos reflejan que la recomendacion médica contintia siendo un factor de alta
influencia en la rotacion de productos OTC, debido a la confianza que genera en los consumidores

y su impacto directo en la decision de compra dentro del canal tradicional.

CONSIDERA QUE LA PUBLICIDAD DIGITAL Y REDES SOCIALES INFLUYEN EN
LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS OTC POR PARTE DE LOS
CONSUMIDORES

GRAFICA
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Figura 11 PUBLICIDAD DIGITAL Y REDES SOCIALES INFLUYEN EN LA DECISION
DE COMPRA DE PRODUCTOS OTC POR PARTE DE LOS CONSUMIDORES
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INTERPRETACION: los resultados evidencian que el 100% de los encuestados manifesto
estar totalmente de acuerdo en que la publicidad digital y las redes sociales influyen
significativamente en la demanda y rotacion de productos OTC dentro del establecimiento. No se
registraron respuestas en las categorias de desacuerdo, neutralidad o acuerdo parcial (0%). Esto
reflejauna percepcion unanime sobre la relevancia de las herramientas digitales como estrategias
de apoyo comercial y posicionamiento de productos. En cuanto a los hallazgos se identifico que la
totalidad de los participantes reconoce la publicidad digital y las redes sociales como un factor
clave para fortalecer la visibilidad, atraer consumidores e impulsar la rotacion de productos OTC.
Este resultado evidencia una alta aceptacion de marketing digital como complemento estratégico
dentro del canal tradicional, alinedndose con tendencias actuales de neuromarketing y

comunicacidén comercial.
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4.3 PRESENTACION DE RESULTADOS Y ANALISIS DE FARMACIAS

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la técnica
de entrevista, utilizando como instrumento un cuestionario semiestructurado dirigido a

propietarios o encargados de farmacia.

(CUAL CONSIDERA QUE ES EL PRINCIPAL FACTOR PARA MEJORAR LA
ROTACION DE PRODUCTOS OTC?
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Figura 12 PRINCIPAL FACTOR PARA MEJORAR LA ROTACION DE PRODUCTOS
OTC
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INTERPRETACION: Los resultados obtenidos evidenciaron que el 83% de las farmacias
encuestadas sefiald que el precio constituye el principal factor para mejorar la rotacion de
productos OTC, posiciondndose como el elemento de mayor incidencia dentro del canal
farmacéutico, por otra parte, el 17% indicé que las promociones comerciales representan un factor

importante para fortalecer la salida de estos productos. No se registraron respuestas en las opciones
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de recomendacion médica, publicidad ni exhibicién del producto (0%), lo que demuestra que,
dentro de las farmacias, predominan los criterios econdémicos y comerciales directos al momento
de impulsar larotacion. En cuanto a los hallazgos obtenidos evidencia que las farmacias mantienen
una alta sensibilidad al precio como principal motor de rotacion, priorizando productos
competitivosy accesibles al consumidor. Asimismo, refleja que las promociones funcionan como
poayo complementario, mientras que otros factores de marketing poseen menor relevanciaen esta

etapa de proceso comercial.

(QUE ESTRATEGIA COMERCIAL UTILIZA CON MAYOR FRECUENCIA PARA
IMPULSAR PRODUCTOS OTC?
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Figura 13 ESTRATEGIA COMERCIAL UTILIZA CON MAYOR FRECUENCIA PARA
IMPULSAR PRODUCTOS OTC
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INTERPRETACION: Los resultados obtenidos evidencian que el 50% de las farmacias
encuestadas indicoé que los descuentos representan la estrategia comercial utilizada con mayor
frecuencia para impulsar productos OTC, posicionandose como la principal herramienta de

incentivo dentro del punto de venta. En segundo lugar, el 33% sefialo las bonificaciones como una
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estrategia importante para fortalecer la comercializacién y aumentar la rotacion de productos.
Asimismo, el 17 % destaco el uso de material POP, reflejando que la presentacion visual y la
visibilidad del producto influye también en la decision de compra del consumidor. Por otra parte,
no se registraron respuestas en las categorias de impulsion y publicidad (0%), lo que indica una
baja implementacion de estas estrategias dentro de las farmacias analizadas. En cuanto a los
hallazgos obtenidos se identificd que las farmacias priorizan estrategias orientadas al beneficio
econdmico inmediato, siendo el descuento el principal mecanismo para estimular la rotacion y
salida del productoy motivo de intencién de compra del consumidor. La impulsién y la publicidad
evidencian oportunidades para fortalecer el TRADE marketing diversificacion promocional dentro

del punto de venta.

(QUE TIPO DE PROMOCION CONSIDERADA MAS EFECTIVA PARA
AUMENTAR LA ROTACION?

GRAFICA

Figura 14 TIPO DE PROMOCION CONSIDERADA MAS EFECTIVA PARA
AUMENTAR LA ROTACION
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INTERPRETACION: Los resultados obtenidos reflejan que el descuento directo y el
combo promocional son considerados las promociones mas efectivas para aumentar la rotacion de
productos OTC en farmacias, ambos con 33% de preferencia. En segundo lugar, las bonificaciones
y las muestras obtuvieron un 17% cada una, evidenciando que también son percibidas como
herramientas Utiles para incentivar la comercializacion. Por otro lado, la exhibicion especial no
registro respuesta (0%), lo que indica una menor valoracidon de estrategia dentro del canal
farmacéutico. En cuanto a los hallazgos obtenidos, se identificd que las farmacias priorizan
promociones enfocadas en ofrecer beneficios accesibles e inmediatos y valor agregado al
consumidor, siendo los descuentos directos y combos promocionales las alternativas que mas usan
para la salida y rotacion de productos OTC lo cual lo hace atractivo al consumidor. Por otro lado,
las bonificaciones y muestras médicas representan una aceptacion favorable ya que elabora a la

rotacion de productos dentro del punto de venta.

(CUAL CONSIDERA QUE ES PRINCIPAL CANAL DE RECOMENDACION PARA

PRODUCTOS OTC?

Figura 15 CONSIDERA QUE ES PRINCIPAL CANAL DE RECOMENDACION PARA
PRODUCTOS OTC
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INTERPRETACION: Los resultados obtenidos evidencian que el 67% de los encuestados
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consideran al médico como principal canal de recomendacién para productos OTC,
posicionandolo como la fuente de mayor influencia en la decision del consumidor. Asimismo, la
farmacia y las redes sociales registraron cada una 17%, mostrando que funcional como canales
complementarios dentro del proceso de recomendacion. Por otra parte, la publicidad y la
recomendacion familiar no obtuvieron respuestas (0%), reflejando una menor incidencia en este
contexto. En cuanto a los hallazgos se identifico que la recomendacién médica juega un papel
importante en la orientacion de compra de productos OTC, fortaleciendo la rotacién dentro del
canal farmacéutico. Ademas, la participacion de la farmacia y las redes sociales demuestra que
existen oportunidades para reforzar estrategias de marketing y comunicacion directa, mientras que
la baja influencia de la publicidad y recomendacion familiar evidencia que los consumidores

priorizan fuentes mas especializadas y confiables.

(QUE FACTOR INFLUYE MAS EN LA DECISION DE COMPRA DE NUEVOS
PRODUCTOS OTC?
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Figura 16 FACTOR INFLUYE MAS EN LA DECISION DE COMPRA DE NUEVOS
PRODUCTOS OTC

100% 1
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -

40% -

33% 33% 33%

Porcentaje (%)

30% -

20% -

10% -

0% 0%
0% -
Margen de Precio Rotacion Promociones Recomendacion
ganancia esperada del proveedor

75



INTERPRETACION: Los resultados obtenidos evidencian que el margen de ganancia
(33%), el precio (33%) y la rotacion esperada (33%) son los principales factores que influyen en
la decision de compra de nuevos productos OTC por parte de las farmacias encuestadas, mostrando
una distribucion equilibrada entre estos tres elementos. Esto refleja que las farmacias valoran tanto
rentabilidad como la accesibilidad econdmicay el potencial de salida de producto. Por otra parte,
las promociones (0%) y la recomendacion por proveedor (0%) no fueron consideradas factores
determinantes dentro de este proceso de decision. En cuanto a los hallazgos se identificé que las
farmacias se basan su decision de compra principalmente en criterios estratégicos y econdmicos,
priorizando productos con mayor margen de utilidad, precios competitivosy alta probabilidad de
rotacion. Esto demuestra que el canal farmacéutico mantiene una orientacion enfocada en la
rentabilidad y sostenibilidad comercial, dejando en segundo plano factores externos como las

promociones o la influencia directa del proveedor.

¢EL METERIAL POP Y LA PRESENTACION VISUAL INFLUYE EN LA ATENCION

DEL CONSUMIDOR?
Figura 17 METERIAL POP Y LA PRESENTACION VISUAL INFLUYE EN LA
ATENCION DEL CONSUMIDOR
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INTERPRETACION: Los resultados obtenidos evidencian que el 67% de los encuestados
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manifestd estar totalmente de acuerdo en que el material POP y la presentacion visual influyen en
la atencion del consumidor dentro del punto de venta, mientras que el 33% indic6 estar de acuerdo.
No se reflejaron respuestas en las categorias de desacuerdo ni neutral (0%), lo que refleja una
percepcion positivay homogénea sobre la importanciade los elementos visuales en la exhibicion
de productos OTC. Estos resultados demuestran que la presentacion visual constituye un factor
clave para captar la atencion del cliente y fortalecer a rotacion de productos dentro de las farmacias.
En cuanto a los hallazgos obtenidos se identificd que el uso de material POP y una adecuada
presentacion visual son herramientas estratégicas altamente valoradas por las farmacias para
mejorar la visibilidad de los productos OTC. La ausencia de respuestas negativas evidencia una
aceptacion total sobre su efectividad, confirmando que las estrategias de TRADE marketing y
merchanidisng visual son determinantes para impulsar la comercializacion y larotacion en el punto

de venta.

LAS PROMOCIONES COMERCIALES AUMENTAN LA SALIDA DEL PRODUCTO
OTC.
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Figura 18 PROMOCIONES COMERCIALES AUMENTAN LA SALIDA DEL PRODUCTO
OTcC.

100% -

90% -
80% -
70% - 66%
X
‘J 60% -
‘©
T  50%
)
o
5 40% -
o
30% -
20% = 1 70/0 1 70/0
10% -
0% 0%
0%
1 = Totalmente 2=En 3 = Neutral 4 = De 5 = Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

77



INTERPRETACION: Los resultados obtenidos reflejan que el 66% manifesté estar en
totalmente de acuerdo que las promociones comerciales aumentan la salida de productos OTC
dentro de las farmacias, mientras que el 17% indic6 estar en de acuerdo y el otro 17% se mantuvo
neutral. No se registraron respuestas en las categorias de desacuerdo (0%), lo que refleja una
percepcion mayoritariamente positiva sobre la efectividad de las promociones comerciales en la
rotacion de productos OTC. Estos resultados confirman que las estrategias promocionales son
consideradas herramientas relevantes [ara incentivar la compra y mejorar el movimiento de
inventario en el canal farmacéutico. En cuanto a los hallazgos obtenidos se identifico que las
promociones comerciales representan un factor estratégico para incrementar la rotacion de
productos OTC en farmacias, ya que mas de la mitad de los encuestados (66%) las perciben como
altamente efectivas. La combinacion de respuestas favorables (83% entre acuerdo y totalmente de
acuerdo) evidencia que acciones como descuentos, bonificaciones y promociones pueden
fOrtalecer la competitivas del producto, aumentar la demanda y generar mayor dinamismo en el

punto de venta.

LA RECOMENDACION MEDICA FAVORECE LA ROTACION DE PRODUCTOS
OTC.
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Figura 19 RECOMENDACION MEDICA FAVORECE LA ROTACION DE
PRODUCTOS OTC
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INTERPRETACION: Los resultados evidencian que el 67% de los encuestados manifesto
totalmente de acord6 en que la recomendacion médica favorece la rotacion de productos OTC
dentro del punto de venta en farmacias, mientras que el 33% indico de estar de acuerdo. No se
registraron respuestas en las categorias de desacuerdo ni neutral (0%), lo que refleja una
percepcion altamente positiva y uniforme sobre la influencia de la recomendacion médica en la
decision de compray en lasalida de productos OTC. Estos resultados demuestran que la confianza
depositada en los profesionales de la salud contintia siendo un factor determinante en la rotacion

en el punto de venta.

CONSIDERA QUE LA PUBLICIDAD DIGITAL Y REDES SOCIALES INFLUYEN EN
LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS OTC POR PARTE DE LOS
CONSUMIDORES
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Figura 20 CONSIDERA QUE LA PUBLICIDAD DIGITAL Y REDES SOCIALES
INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS OTC POR PARTE DE

LOS CONSUMIDORES
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INTERPRETACION: Los resultados obtenidos evidencian que el 100% de los encuestados
manifestd estar totalmente de acuerdo en que la publicidad digital y las redes sociales influyen
significativamente en la demanda y rotacion de productos OTC dentro de las farmacias. No se
registraron respuestas en las categorias de desacuerdo, neutralidad o acuerdo parcial (0%). Esto
demuestra que las farmacias reconocen el valor estratégico de las plataformas digitales como

herramientas para fortalecer la promocion, captar clientes y dinamizar la salida de productos OTC.
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En cuanto a los hallazgos se identifico que la totalidad de las farmacias participantes considera que
el marketing digital y las redes sociales son elementos determinantes para mejorar la visibilidad y
rotacion de productos OTC. Este hallazgo reflejauna tendencia hacia la integracion de estrategias
digitales en el punto de venta, evidenciando que la combinacion entre publicidad online y presencia
fisica puede potenciar el posicionamiento y competitividad de los productos en el mercado

farmacéutico.

4.3.1. RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS A
REPRESENTANTES COMERCIALES.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la técnica
de entrevista, utilizando como instrumento una guia de entrevista semiestructurada dirigida a

representantes comerciales.

(QUE FACTORES CONSIDERA MAS IMPORTANTES PARA LOGRAR LA
ROTACION DE PRODUCTO OTC DENTRO DEL PUNTO DE VENTA?

Los representantes comerciales entrevistados pertenecientes a las casas comerciales
Medilab, Universal, Proconsumo y Promesa coincidieron en que la rotacion de productos OTC
depende principalmente de factores relacionados con el precio, la impulsion, las promociones

comerciales, de estrategias de marketing digital orientadas a fortalecer la visibilidad del producto.

De acuerdo con los entrevistados, la impulsion constituye uno de los elementos mas
importantes para general movimiento de productos dentro de bodegas y farmacias, ya que permiten
dar a conocer nuevas marcas y estimular la compra por parte del consumidor. De igual manera,
mencionaron que el precio competitivo contintia siendo un factor determinante para facilitar la

introduccion y permanencia de los productos dentro del punto de venta.

Estos hallazgos evidencian que la rotacion de productos OTC no depende tnicamente de
la disponibilidad del producto, sino también de a estrategias comerciales integrales orientadas a
incrementar la visibilidad, aceptacion y posicionamiento dentro del mercado. Entre los factores
mas relevantes destacan que el precio competitivo, la impulsién y las promociones comerciales;

sin embargo, también se identifico que el marketing digital y la presencia en redes sociales
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comienzan a representar herramientas complementarias para fortalecer la recordacion de marca,

captar nuevos consumidores y apoyar la decisiéon de compra en el punto de venta.

(QUE TIPO DE PROMOCONES CONSIDERA MAS EFECTIVAS PARA
AUMENTAR SALIDA DE PRODUCTOS OTC?

Segun los representantes comerciales entrevistados de diferentes distribuidoras Medilab,
Universal, Proconsumo y Promesa coincidieron en las promociones mas efectivas para aumentar
la salida de productos OTC son aquellas que generan un beneficio inmediato tanto para el
establecimiento como para el consumidor final. Entre las principales estrategias mencionadas
destacan las regalias o bonificaciones, las muestras médicas, las promociones comerciales y el uso

de material publicitario e impulsion dentro del punto de venta.

De acuerdo con los entrevistados, las bonificaciones y regalias permiten incentivar la
compra inicial y fortalecer la relacion comercial con las bodegas y farmacias, mientras que las
muestras médicas facilitan que el consumidor conozca y pruebe el producto, generando mayor
confianza y aceptacion. Asimismo, sefialaron que las promociones acompanadas de precios

accesibles incrementan la rotacion y mejoran la competitividad dentro del mercado OTC.

De acuerdo con los hallazgos evidencian que las estrategias promocionales contintian
siendo un elemento importante para dinamizar la salida de productos OTC, especialmente cuando
combinan beneficios econémicos directos, visibilidad comercial y apoyo publicitario. Ademas, se
identificd que la integracion de acciones de impulsion y marketing promocional fortalece la

presencia del producto en el punto de venta y contribuyo a acelerar su rotacion.

.COMO INFLUYE LA RECOMENDACION MEDICA EN LA COMERCIALIZACION
Y ROTACION DE PRODUCTOS OTC?

De acuerdo con los entrevistados de los representantes comerciales de las casas
comerciales Medilab, Universal, Proconsumo y Promesa coincidieron en que la recomendacion
médica continua siendo un factor importante para favorecer la rotacion de productos OTC dentro
de farmacias y bodegas. Segun los participantes, la recomendacion médica contribuye a generar

confianza en el consumidor y facilita la aceptacion de nuevos productos dentro del mercado.

Asimismo, los entrevistados sefialaron que larecomendacion médica resulta especialmente

relevante durante las etapas iniciales de introduccidon de nuevos productos, ya que permite
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incrementar el conocimiento de marca y fortalecer la credibilidad del producto frente al

consumidor final.

En cuanto a los hallazgos obtenidos evidencian que la recomendacion por profesional de
la salud representa un elemento complementario dentro de las estrategias comerciales orientadas
a fortalecer la comercializacion y rotacion de productos OTC, especialmente cuando se integra con

acciones de impulsion, promociones comerciales y visibilidad en el punto de venta.

TABLA
ASPECTOS IDENTIFICADOS FRECUENCIA DE MENCIONES
FAVORECE LA ROTACION DE PRODUCTO 4

GENERA CONFIANZA EN EL CONSUMIDOR 3
FACILITA LA INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS | 2
INCREMENTA EL CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO 2

(COMO INFLUYE EL MATERIA POP, LA EXHIBICION EN ANAQUEL Y LA
PRESENTACION VISUAL EN LA ROTACION DE PRODUCTOS OTC?

Los representantes comerciales entrevistados de las distribuidoras de productos
farmacéuticos Medilab, Universal, Proconsumo y Promesa sefialaron que el material POP, la
exhibicion estratégica en anaquel y la presentacion visual del producto son elementos importantes

para fortalecer la rotacion de productos OTC dentro de bodegas y farmacias.

Destacan los entrevistados, que la correcta ubicacion del producto, acompafiada de
materiales promocionales como display (como pequefios exhibidores), publicidad visual y
bonificaciones, contribuye a captar la atencién del consumidor y mejorar la percepcion del

producto en el punto de venta.

Asimismo, indicaron que la presentacion visual y la imagen comercial influyen
directamente en la decision de compra, especialmente cuando se complementan con impulsion,
muestras médicas y promociones comerciales, ya que generan mayor recordacion y facilitan la

salida del producto.

En cuanto a los hallazgos obtenidos evidencian que la implementacion de estrategias de

merchandising visual y material POP representan una herramienta relevante para incrementar la
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visibilidad, fortalecer el posicionamientoy favorecer la rotacion de productos OTC dentro del

canal tradicional.

(QUE IMPACTO OBSERVA DEL USO DE REDES SOCIALES Y MARKETING
DIGITAL EN LA PROMOCION DE PRODUCTOS OTC?

Los entrevistados de las casas comerciales de Medilab, Universal, Proconsumo y Promesa
sefialaron que el uso de redes sociales y herramientas de marketing digital pueden llegar a
representar un apoyo importante en la promocion de producto OTC, especialmente en la etapa

inicial de introduccidn al mercado

Segun los entrevistados, estas estrategias permiten fortalecer la visibilidad del producto
ampliar el alcance de la informacion y generar mayor conocimiento en los consumidores sobre
beneficios, promociones y disponibilidad en puntos de venta. Asimismo, indicaron que la
publicidad digital y la presencia en redes sociales pueden complementar las actividades
tradicionales de impulsion, muestras médicasy material POP, facilitando una conexién mas rapida

con el consumidor y reforzando la recordacion de marca.

En cuanto a los hallazgos obtenidos evidencian que, aunque el canal tradicional continta
siendo predominante para la rotacion de productos OTC especialmente la impulsion en el punto
de venta, igual el marketing digital puede ser un excelente aliado y una herramienta estratégica
complementaria para fortalecer la promocion, posicionamiento y aceptacion comercial del

producto.
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5. CAPITULO V. CONCLUSIONES

5.1.  CONCLUSIONES

5.1.1. el analisis de la situacion actual permitié concluir que la rotacioén de productos
farmacéuticos OTC en bodegas y farmacias de Tegucigalpa esta condicionada principalmente por
la competitividad comercial del producto. El precio, las promosiones y el respaldo de la marca
influyen en la disposicion del canal para incorporar y movilizar nuevos productos, lo que
representa un desafio particular para Laboratorios emergente. En consecuencia, la entrada al
mercado no depende tinicamente de disponer del producto, sino de ofrecer una propuesta comercial

capaz de competir con marcas ya posicionadas y responder a las necesidades del punto de venta.

5.1.2. Se concluye que la decision de compra de productos OTC por parte de bodegas y
farmacias responde a una combinaciéon de rentabilidad, percepcion de calidad y respaldo
comercial. El margen de ganancia constituye un incentivo importante para la incorporacion de
nuevos productos; sin embargo, su efecto se fortalece cuando estd acompafiado de precios
competitivos, promociones y apoyo por parte del laboratorio. Esto demuestra que la aceptacion de

una nueva marca requiere generar valor tanto econémico como comercial para el establecimiento.

5.1.3. Las estrategias de trade marketing, merchandising visual, material POP,
neuromarketing, y marketing digital constituyen herramientas relevantes para incrementar la
visibilidady favorecer el posicionamiento de los productos OTC. Su aplicacion integrada permite
fortalecer la presencia de marca dentro y fuera del punto de venta, generar mayor exposicion del
producto y apoyar su rotacion. Por consiguiente, para un laboratorio emergente resulta necesario
trascender la simple colocacion del producto en el establecimiento y desarrollar una ejecucion

comercial que estimule su reconocimiento y diferenciacion frente a la competencia.

5.1.4. la impulsacion comercial, las promociones, la recomendacion médica y la
capacitacion del equipo constituyen elementos complementarios para favorecer la rotacion de
productos OTC. La precensia activa en el punto de venta permite fortalecer larelacion con bodegas
y farmacias, apoyar la recomendacion del producto y generar mayor confianza hacia marcas de
reciente introduccion. En ese sentido, el desempefo comnercial depende no solamente de las
caracteristicas del producto, sino también de la capacidad del laboratorio para acompafiar al canal

mediante acciones de promocidn, capacitacion y seguimiento.
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5.1.5. a partir de los hallazgos de la investigacion, se concluye que la optimizacion de la
rotacion de productos OTC de Laboratorio Fanto requiere una estrategia integral que articule
precios competitivos, margenes atractivos, promociones por volumen, material POP, impulsacién
comercial, marketing digital, capacitaciony seguimiento mediante indicadores. La integracion de
estos componentes permitira responder a las principales barreras identificadas en el canal y
fortalecer progresivamente la introduccion, visibilidad, posicionamiento y rotacion de los

productos de Laboratorio Fanto en bodegas y farmacias de Tegucigalpa.
5.2 RECOMENDACIONES

5.2.1 implementar un sistema de monitoreo comercial orientado a identificar
periddicamente las necesidades, tendencias y oportunidades dentro del canal de bodegas y
farmacias de Tegucigalpa, mediante visitas de campo y levantamiento de informacion sobre
precios, promociones, inventarios, rotaciéon y condiciones comerciales del punto de venta. Esta
recomendacion responde a los hallazgos relacionados con la sencibilidad del canal ante las
condiciones econdmicas y comerciales, por lo que permitird realizar ajustes oportunos en la
estrategia de Laboratorio Fanto. El seguimiento estara a cargo del supervisor y equipo comercial
durante un horizonte de seis meses, utilizando como recursos las visitas de campo, registros de sell
out y herramientas de control comercial. Su cumplimiento serd evaluado mensualmente mediante

indicadores de cobertura de visitas, variacion de sell out y rotacion de los productos.

5.2.2 implementar una politica comercial orientada a fortalecer la rentabilidad de bodegas
y farmacias mediante margenes de ganancia atractivos, precios competitivos, promociones por
volumen y condiciones comerciales diferenciadas segin el tipo de establecimiento. Esta
recomendacion responde los hallazgos relacionados con la importancia del beneficio econémico y
el respaldo comercial en la decision de incorporar nuevos productos OTC. La implementacion
estard a cargo de la gerenciay el equipo comercial de Laboratorio Fanto, quienes deberan revisar
trimestralmente los precios, margenes y condiciones ofrecidas al canal, considerando como
recursos el presupuesto destinado a promociones, bonificaciones y descuentos comerciales. El
seguimiento se realizara mensualmente mediante indicadores como el nimero de nuevos puntos
de venta incorporados, volumen de unidades vendidas por establecimiento y porcentaje de
recompra, con el propdsito de evaluar la efectividad de las condisiones comercialesy realizar los

ajustes necesarios.
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5.2.3 Implementar una estrategia integrada de trade marketing y merchandising visual
orientada a fortalcer la visibilidad, diferenciaciony posicionamiento de los productos OTC de
Laboratorio Fanto en bodegas y farmacias de Tegucigalpa, mediante la utilizacién de material POP,
exhibiciones estratégicas en zonas de mayor circulacion, acciones promocionales y apoyo de
marketing digital. Esta recomendacion responde a los hallazgos que evidencian la importancia de
generar una mayor exposicion y reconocimiento de los productos dentro y fuera del punto de venta.
La ejecucion estard a cargo del equipo comercial y de mercado de Laboratorio Fanto, con una
planificacion trimestral de las actividades y seguimiento mensual en los establecimientoss
intervenidos. Para su implementacion se requerirdn recursos destinados a material POP,
produccién de piezas promocionales, publicidad digital y actividades de axhibicion. El
seguimiento se realizara mediante indicadores como el porcentaje de puntos de venta con material
POP instalado, numero de exhibiciones implementadas, cumpolimiento de actividades

promocionales y evolucion mensual de la rotacion de los productos intervenidos.

5.2.4. Fortalecer las acciones de impulsaciéon comercial, recomendacion médica y
capacitacion del equipo mediante un programa continuo de acompafiamiento al canal de bodegas
y farmacias, que incluya actividades de promocién en el punto de venta, capacitacion periddica al
personal involucrado en la comercializacion y acciones de respaldo profesional para favorecer el
conocimientoy recomendacion de los productos OTC de Laboratorio Fanto. Esta recomendacion
responde a los hallazgos que evidencian que la presencia activa y el acompafiamiento comercial
contribuyen a generar confianza hacia productos de recientee introduccion y favorecer surotacion.
La ejecucion estard a cargo del supervisor y equipo comercial de Laboratorio Fanto, con
actividades programadas mensualmente y evaluaciones trimestrales de los resultados. Para su
implementacion se requeriran recursos destinados a metrial de capacitacion, material promocional,
muestras y actividades comerciales. El seguimiento se realizard mediante indicadores como el
numero de capacitaciones realizadas, porcentaje de punto de ventas visistados, cumplimiento de
actividades de impulsacion y evolucion de la rotacion de los productos en los establecimientos

intervenidos.

5.2.5 Implementar de manera gradual la estrategia integral propuesta para Laboratorio
Fanto, articulando precios comepetitivos, margenes atractivos, promociones por volumen, material

POP, impulsacion comercial, marketing digital, capacitaciony seguimiento mediante indicadores
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de desempefio. La implementacion debera priorizar inicialmente los productos y puntos de venta
con mayor potencial de rotacion, permitiendo evaluar los resultados antes de ampliar las acciones
al resto del canal. La ejecucion estara bajo la responsabilidad de la gerencia, el supervisor y el
equipo comercial de Laboratorio Fanto, estableciendo un horizonte inicial de seis meses para
evaluar el desepefio de la estrageia. Para su desarrollo se requeriran recursos financieros destinados
a promociones, material POP, actividades comerciales, capacitacion y acciones de marketing
digital. El seguimiento se realizara mensualmente mediante indicadores como crecimiento de
ventas, rotacion de inventario, coberturas de puntos de venta, porcentaje de recompra y
cumplimiento de las actividades comerciales programadas. Al finalizar el periddo de seis meses,
los resultados deberan se evaluados para determinar los ajustes necesarios y la continuidad o

ampliacion de la estrategia.
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6. CAPITILO VI APLICABILIDAD

6.1. NOMBRE DE LA PROPUESTA

Estrategia integral de comercializacion para optimizar la rotacion de productos OTC de

Laboratorio Fanto en bodegas y farmacias de Tegucigalpa.
6.2.  JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La investigacion permitio identificarlos principales factores que influyen en la rotacion de
productos OTC dentro del canal tradicional de bodegas y farmacias de Tegucigalpa. Entre los
principales hallazgos mas relevantes se evidencio que el 60% de las bodegas y el 83% de las
farmacias sefialaron el precio como factor principal determinante para favorecer la rotacion de

productos, reflejando una alta sensibilidad del mercado hacia la competitividad econdmica.

Asimismo, se determind que el 90% de los encuestados consideré que el margen de
ganancia representa un criterio determinante para incorporar y mantener productos OTC dentro de
su portafolio comercial, lo que confirma que la rentabilidad representa un elemento clave en la

decision de compra dentro del canal tradicional.

De igual manera, el 70% de las bodegas manifest6 utilizar material POP como herramienta
frecuente de apoyo comercial, mientras que el 80% reconocié que la exhibicion visual influye

directamente en la atencion, recordacion y decision de compra dentro del punto de venta.

Ademas, tanto bodegas como farmacias reflejaron niveles de aceptacion superiores al 70%
respecto a la efectividad de las promociones comerciales y a la recomendacion médica como
factores que fortalecen la rotacion. Estos resultados fueron reforzados por los representantes
comerciales entrevistados de las casas comerciales Medilab, Universal, Proconsumo y Promesa
quienes coincidieron en la impulsion, bonificaciones, exhibicion estratégica y promocion directa

son acciones fundamentales para acelerar la salida del producto.

Con base en estos hallazgos, se justifica el disefio e implementacion de un plan estratégico
comercial orientado a optimizar la rotacion de los productos OTC de Laboratorio Fanto desde su
ingreso al canal tradicional, fortaleciendo su salida, posicionamiento y competitividad dentro del

mercado de Tegucigalpa.
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6.3. ALCANCE DE LA PROPUESTA

La presente propuesta tiene como alcance el disefio e implementacion de un plan
estratégico comercial orientado a optimizar la rotacién de productos OTC de Laboratorio Fanto

dentro del canal tradicional de bodegas y farmacias de Tegucigalpa, a partir de ingresar al mercado.

Su aplicacién contempla acciones integrales de trade marketing, impulsion comercial,
marketing digital, herramientas tecnoldgicas apoyadas por A y capacitacion comercial, con el
proposito de fortalecer la exhibicion estratégica, mejorar la visibilidad del producto, incrementar

su aceptacion comercial y acelerar su salida dentro del punto de venta.

Asimismo, la propuesta incorporar mecanismo de control e indicadores de gestion que
permitiran evaluar el desempeiio de las estrategias implementadas, medir la efectividad comercial

y facilitar la toma de decisiones correctivas y de mejora continua.

El alcance de esta propuesta se proyecta inicialmente en bodegas y farmacias de
Tegucigalpa, con posibilidad de expansion a otros mercados nacionales de acuerdo con los

resultados obtenidos durante su implementacion.
6.3.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA PROPUESTA

6.3.1.1.Disefiar aaciones de trade marketing y merchandising visual orientadas a
favorecer la rotacion de productos OTC mediante el fortalecimiento de la

exhibicion estratégica y la visibilidad en el punto de venta.

6.3.1.2.Proponer aaciones de impulsacion comercial, promociones estratégicas,
bonificaciones, descuentos y activaciones comerciales orientadas a estimular

la frecuencia de compra y la rotacion de productos OTC.

6.3.1.3.Disefiar una estrageia de marketing digital y analisis comercial que incorpore
herramientas de segmentacion y analisis predictivo apoyadas por IA para

fortalecer la presencia de marca y apoyart la toma de decisiones comerciales.

6.3.1.4.Desarrollar un plan de capcitacion al equipo comercial y a las impulsadoras,
orientadas al fortalecimiento del conocimiento del producto, la negociaciony

la ejecucion estratégica en el punto de venta.
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6.3.1.5.Definir mecanismos de control e indicadores de gestion para el seguimiento de
la propuetsa, la medicion de la rotacion de productos OTC y la identificacion

de oportunidades de mejora.
6.4. DESCRIPCCION Y DESARROLLO A DETALLE DE LA PROPUESTA.

La presente propuesta estratégica estd orientada a optimizar la rotacion de productos OTC
de Laboratorio Fanto de Tegucigalpa, mediante la propuesta de cinco lineas estratégicas enfocadas
en fortalecer la visibilidad, impulsion comercial, posicionamiento digital, control operativo y

capacitacion comercial.

La propuesta surge a partir de los hallazgos obtenidos durante la investigacion, se identifico
que factores como promociones, material POP, recomendacion médica, disponibilidad de
producto, impulsion y presencia de marca que influyen directamente en la rotacion y aceptacion

de los productos OTC.

En respuesta a estas necesidades, se plantea la siguiente estructura estratégica.
6.4.1. (QUE SE HARA Y COMO LO HARA?
6.4.1.1 ESTRATEGIA DE TRADE MARKETING Y MERCHANDISING VISUAL

La estrategia de trade marketing y merchandising visual tiene como proposito fortalecer la
visibilidad, posicionamiento y rotacion de los productos OTC de Laboratorio Fanto dentro de
bodegas, farmacias y consultorios médicos. Esta estrategia busca mejorar la presencia fisica del
producto mediante herramientas visuales que faciliten la recordacion de marca e impulsen la

decision de compra.

Su ejecucidn se realizard a través de material POP como displays promocionales, wobblers,
stoppers, tentcard y hojas volantes, colocados en puntos estratégicos de alta circulacién. El equipo
comercial y las impulsadoras seran responsables de supervisar su correcta ubicacion, reposiciony
evaluacion periodica para medir su efectividad comercial. El equipo comercial y las impulsadoras
seran responsables de supervisar su correcta ubicacion, reposicion y evaluacion periodica para

medir su efectividad comercial.
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6.4.1.2 ESTRATEGIA DE IMPULSACION COMERCIAL Y PROMOCIONES

La estrategia de impulsion comercial y promociones tiene como proposito incrementar la
frecuencia de compra, fortalecer la presencia de los productos OTC de Laboratorio Fanto en el
punto de venta y acelerar su rotacion mediante acciones comerciales directas orientadas al canal

tradicional.

Su implementacion se desarrollara mediante la asignacion de impulsadoras comerciales,
bonificaciones por volumen, descuentos estratégicos y esquemas de incentivos econdmicos para
dependientes de bodegas y farmacias. Estas acciones seran ejecutadas bajo un seguimiento

constante de inventario, sell put y cumplimiento de metas comerciales.
6.4.1.3 ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL E INFLUENCERS

La estrategia de marketing digital e influencers tiene como finalidad fortalecer la presencia
digital de la marcay ampliar el alcance comercial de los productos OTC en el mercado local. Esta
estrategia busca generar mayor conexion con consumidores y puntos de venta mediante

herramientas digitales modernas.

Su ejecucion se realizard mediante la creacion de contenido promocional en redes sociales,
campafias pagadas segmentadas y alianzas con influencers y microinfluencers locales. Se
desarrollara una programacion constante de publicaciones enfocadas en educacion, beneficios del

producto y posicionamiento de marca.
6.4.1.4 SISTEMA INTELIGENTE DE GESTION COMERCIAL CON IA

La implementacion de un sistema inteligente de gestion comercial tiene como proposito
optimizar el control operativo, mejorar la administracion de inventarios y fortalecer la toma de
decisiones estratégicas dentro de Laboratorio Fanto. Esta estrategia busca incrementar la eficiencia
administrativa y comercial mediante herramientas tecnolégicas.

Su implementacion se realizara a través de la integracion del sistema Odoo ERP
complementando con herramientas de IA para andlisis predictivo, automatizacion de procesos,
monitoreo de inventarios y generacion de dashboards comerciales. Esto permitirdun mejor control

de sell in, sell out y proyeccion de demanda.
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6.4.1.5 PLAN DE CAPACITACION COMERCIAL

El plan de capacitacion comercial tiene como proposito fortalecer las competencias
técnicas, comerciales y estratégicas del equipo de ventas e impulsadoras de Laboratorio Fanto, con
el fin de mejorar su desempefio en el punto de venta, optimizar la negociacion comercial y

aumentar la efectividad en la promocién y rotacion de productos OTC.

Su ejecucion se desarrollard mediante capacitaciones periddicas enfocadas en conocimiento
del producto, técnicas de negociacion, ejecucion de material POP, merchanidisng visual y uso de
herramientas digitales como Odoo. Ademas, se implementaran dinamicas practicas como role play,

coaching en campo y evaluaciones de desempefio.
6.4.2. DESARROLLO DE TODOS LOS ELEMENTOS NECESARIOS

6.4.2.1. ESTRATEGIA DE TRADE MARKETING COMERCIAL Y
MERCHANDISING VISUAL

6.4.2.1.1. ACCIONES ESTRATEGICAS:

a) Implementacion de displays promocionales:

Se colocaran displays de mostrador en farmacias, bodegas y escritorios médicos con el
proposito de mantener el producto visible y accesible para el consumidor. Esta implementacion
serd utilizada en puntos estratégicos sobre farmacias, bodegas y consultorio de altarotacion de

pacientes.

DICLOFENACO
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b) Colacién de wobblers y stoppers:

Se instalaran wobblers (piezas pequenas de carton o plastico que se colocan en anaquel
o estante que sobresalen o se mueven ligeramente con el aire) y estoppers (pieza que sobresale
perpendicularmente del anaquel deteniendo visualmente al cliente) en zonas estratégicas del
establecimiento para fortalecer la comunicacion de beneficio, promociones y diferenciacion
del producto.

WOBBLERS STOPPERS
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¢) Uso de banners promocionales:

Se implementaran banners informativos en areas estratégicas del establecimiento para

fortalecer la comunicacion de beneficios, promociones y diferenciacion del producto.
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Se entregaran tent cards y hojas volantes con informacion de beneficios, composicion y

recomendaciones de uso.
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6.4.2.1.2. PROCESO DE EJECUCION
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La implementacion sera responsabilidad del equipo comercial y las impulsadoras, quienes

realizaran visitas programadas tres veces por semana para verificar la correcta colocacion de

material, asegurar reposicion y evaluar el impacto visual.

6.4.2.1.3. EL PROCESO INCLUIRA:

Eleccion de puntos de venta prioritarios
Identificacion de zonas estratégicas
Instalacion de material POP
Supervision y reposicion quincenal
Evaluacion de desempeiio comercial

6.4.2.1.4. INDICADORES DE CONTROL.:

Numero de puntos de venta con material POP
Incremento porcentual de sell out mensual
Nivel de visibilidad del producto

Frecuencia de compra por establecimiento
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e) Aumento de rotacion por linea OTC
6.4.2.1.5. IMPACTO ESPERADO

Se proyecta que esta estrategia permitira incrementar la visibilidad del producto, mejorar
larecordacion de marcay fortalecer la decision de compra, contribuyendo directamente al aumento

de la rotacion comercial dentro del canal tradicional.
6.4.2.2. ESTRATEGIA DE IMPULSACION COMERCIAL Y PROMOCIONES

6.4.2.2.1. ACCIONES DE IMPULSACION COMERCIAL EN EL PUNTO DE
VENTA

Se asignaran impulsadoras comerciales responsables de promover activamente los
productos OTC dentro de bodegas y farmacias. Brindando informacién al consumidor,

incentivando la compra y fortaleciendo la recomendacion del producto.
Cada impulsadora tendra como responsabilidad:

a) Promocion directa al consumidor

b) Explicacion de beneficios y ventajas competitivas

c) Identificacion de necesidades de compra

d) Recoleccion de informacion comercial

e) Seguimiento de rotacion por punto de venta
6.4.2.2.2. BONIFICACIONES COMERCIALES

Se implementara un sistema de bonificacion comercial basado en la entrega de producto
adicional por volumen de compra, aplicando la modalidad 6+1, con el objetivo de incentivar

mayores pedidos y fortalecer la relacion comercial con el canal.
Esta bonificacion permitira:
a) Aumentar inventario visible

b) Mejor percepcion de rentabilidad
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¢) Incrementar frecuencia de recompra
6.4.2.2.3. DESCUENTO POR VOLUMEN

Con el proposito de incentivar pedidos de mayor volumen y fortalecer la permanencia de
los productos OTC en el canal tradicional, se propone una politica de descuentos escalonados para
los productos estratégicos del portafolio. Esta estrategia estard dirigida a clientes con mayor
capacidad de compra, permitiendo incrementar la rotacion de inventario y fortalecer la relacion

comercial con los 3 productos a rotar.

PROPUESTA DE DESCUENTOS POR VOLUMEN

VOLUMEN DE COMPRA BONIFICACION COMERCIAL
6 CAJAS 1 caja bonificada ( 6+1)

12 CAJAS 5 % de descuento sobre la compra
24 CAJAS 8% de descuento

36 CAJAS 10% de descuento + mterial POP

Los porcentajes de descuento podran ajustarse de acuerdo con la rentabilidad del producto,
las condiciones comerciales vigentes y las metas establecidads para cada periodo, menteniendo

como objetivo principal el incremento del sell out y la fidelizacion de clientes estratégicos.

6.4.2.2.4. PUSH MONEY PARA DEPENDIENTES

Se aplicard un esquema de incentivos econdmicos para dependientes de farmacias y
bodegas por cumplimiento de metas de desplazamientos, motivando una mayor recomendacion y

prioridad del producto.

PRODUCTO INCENTIVO POR UNIDAD DESPLAZADA
PRODUCTO 1 L. 35.00
PRODUCTO 2 L. 15.00

96



PRODUCTO 3 L. 10.00

El incentivo econdmico sera entregado a los dependientes de farmacia o bodega por el
cumplimiento de las metas de desplazamiento establecidas para cada producto, con el proposito
de fortalecer la recomendacion activa y priorizar la venta de los productos estratégios del

portafolio.
- PROCESO DE EJECUCION:

La implementacion sera coordinada por el supervisor comercial y el equipo de impulsion,

desarrollandose de la siguiente manera:

a) Identificacién de puntos de ventas estratégicos
b) Programacion de visitas semanales
¢) Activaciones comerciales cada 15 dias
d) Seguimiento de inventario y sell out
e) Control de promociones vigentes
f) Medicion de resultados mensuales

- LA FRECUENCIA DE EJECUCION SERA:
a) 2 visitas semanales por punto de venta
b) 2 activaciones promocionales por mes
¢) Evaluacion mensual de resultados

- INDICADORES DE CONTROL:
a) Incremento de frecuencia de compra
b) Numero de unidades desplazadas por mes
c) Nivel de recompra por cliente
d) Cumplimiento de metas de sell out
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e) Incremento porcentual de rotacion mensual
f) Participacion de mercado en puntos intervenidos
- IMPACTO ESPERADO:

Se proyecta que esta estrategia permitird aumentar la frecuencia de compra, mejorar la
salida de producto dentro del canal tradicional y fortalecer la competitividad comercial de

Laboratorio Fanto en el mercado OTC.

6.42.3. ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL Y COMUNICACION
COMERCIAL.

Con el propodsito de complementar las acciones de trade marketing y merchandising visual,
se implementard una estrategia de marketing digital enfocada en fortalecer el posicionamiento de
los productos OTC, incrementar el reconocimiento de marca y generar mayor interaccion con los

clientes y consumidores mediante el uso de redes sociales y contenido digital.

La implementacion se realizard principalmente a través de Facebook e Instagram, mediante
contenidos informativoss, promocionales y educativos adaptados a las caracteristicas de cada
producto. Las publicaciones mantendranuna identidad visual coherente con los materiales
utilizados en el punto de venta, con el propodsito de integar la comunicacion fisicay digital de la

marca.

Asimismo, se establecerd un calendario de contenidos que permitird organizar las
publicaicones de forma diaria, semanal y mensual, facilitando la planificacion, seguimiento y

medicion de las acciones digitales.
6.4.2.2.1 ARTES PARA REDES SOCIALES

Como parte de la estrageia de comunicacion digital, se desarrollaran artes gréaficos
destinados a Facebook e Instagram para los productos Divit plus, Vitacomplex Nifios y
Vitacomplex Hombre. Los disefios comunicaran de forma visual los principales atributos y
beneficios de cada producto, manteniendo coherencia con la identidad grafica utilizada en banners,

displays, wobbler, stoppers y demas materiales promocionales.
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Los contenidos serdn adaptados al formato de las plataformas digitales y combinaran

imagenes del producto, mensajes breves, elementos visuales y llamados a la ccidon, buscando captar

la atencion del publico objetivo y fortalecer el reconocimiento de las marcas.
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1
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6.4.2.2.2. MENSAJES CLAVES DE COMUNICACION

Con el propdsito de mantener una comunicacion clara, coherente y diferenciada para cada

producto, se estableceran mensajes clave que sera utilizados de forma consiente en publicaciones

de redes sociales, materiales promocionales y campanas digitales. Estos mensajes estaran
orientados a destacar los principales atributos y beneficios de cada producto, facilitando su

reconocimiento y recordacion por parte del publico objetivo.

MENSAIJE CLAVE PRINCIPAL MENSAJE COMPLEMENTARIO

Alivio del dolor y la inflamacién para que Formula con diclofenaco y vitaminas B1. B6

continties con tu dia y B12

Vitaminas y minerales para acompaiar el Energia, nutricion y bienestar para los nifios

crecimiento y desarrollo saludable
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Vitalidad, energia y bienestar para el hombre | Vitaminas y minerales para acompaiiar el

activo rendimiento fisico y mental

Los mensajes seran adaptados al fromato y objetivo de cada publicacién, menteniendo
una linea de comunicacion uniformw que permita fortalecer la identidad de marca y

complementar las acciones promociones desarrolladas en los puntos de venta.
6.4.2.2.3. CALENDARIO DE PUBLICACIONES Y PAUTAS

Con el proposito de organizar la ejecucion de la estrageia de marketing digital, se establecera un
calendario de publicaciones y pautass que permita definir la frecuencia, tipo de contenido,

plataformay producto a comunicar. La planificacion se desarrollara de manera diaria, semanal, y
mensual, procurando mantener una presencia digital constante y equilibrada entre los productos

del portafolio.

La programacionn combinara contenidos informativos, educativos, promocionales y de
posicionamiento, utilizando principalmente Facebook e instagram y tiktok. Asimismo,
determinadas publicaciones podran recibir pauta digital con el objetivo de ampliar su alcance

hacia publicos previamente segmentados.

CALENDARIO DIARIO DE REFERENCIA

HORARIO ACCION OBJETIVO
8:00 A.M. Publicacion principal Generar alcance y
reconocimiento
12:00 M. Historia o contenido breve Mantener presencia e
interaccion
6:00 PM Reforzamiento de contenido o | Incrementar interaccion y
promociéon recordacion

CALENDARIO SEMANAL
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DIA PRODUCTO TIPO DE PLATAFORMA
CONTENIDO
LUNES PRODUCTO 1 Beneficiosy atributos | Facebook e Instagram
tik tok
MARTES PRODUCTO 2 Contenido educativo | Instagram
MIERCOLES PRODUCTO 3 Beneficios y estilo de | Facebook e instagram
vida
JUEVES PORTAFOLIO Hostoria/ recordacion | Tik tok
de marca
VIERNES PRODUCTO 1 Contenido Facebook
promocional
SABADO PRODUCTO 2 Contenido de Facebook e instagram
interaccion
DOMINGO PRODUCTO 3 Bienestar y estilo de | Tik tok
vida
CALENDARIO MENSUAL
SEMANA ENFOQUE PRINCIPAL ACCION
SEMANA 1 Reconocimiento Presentacion de productos y
atributos
SEMANA 2 Educacion Comunicacion de beneficios
y caracteristicas
SEMANA 3 Interaccion Contenido dinamico,
preguntas e historias
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SEMANA 4 conversion Promociones, recordacion y

llamado de accién

La planificacion podra ajustarse de acuerdo con el desempefio de las publicaciones y los
resultados obtenidos durante la camapafia. El seguimiento permitird identificar los contenidos
con mayor alcance e interaccion, facilitando la optimizacion de las pautas y la redistribucion de

los esfuerzos hacia los formatos y productos con mejor respuesta.
6.4.2.2.4 PLAN DE PAUTA DIGITAL

La estrategia contemplara el uso de pauta digital en Facebook, Instagram e tik tok para ampliar el
alcance de contenidos seleccionados y dirigir la comunicacion hacia segmentos de publicos
relacionados con cada producto. La pauta se concentrara principalmente en publicaciones
orientadas al reconocimiento de marca, comunicacion de beneficios y acicones promocionales,

priorizando aquellas piezas que presenten mejor desempeio organico.

La inversion sera distribuida entre los productos del portafolio de acuerdo con los objetivos
establecidos y los resultados obtenidos durante la campana, permitiendo realizar ajustes en

funcion del alcance, interaccion y respuesta de la audiencia.

PRODUCTO PUBLICO OBJETIVO DE FRECUENCIA
OBJETIVO PAUTA

PRODUCTO 1 Adultos interesados | Alcance y 2 campaifias
en bienestar y reconocimiento mensuales

actividad fisica

PRODUCTO 2 Padres y responsables | Reconocimiento e 2 camapaias
de nifios interaccion mensuales

PRODUCTO 3 Hombres adultos Alcance y 2 camapanas
interesados en posicionamiento mensuales

bienestar y estilo de

vida activo
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6.4.2.3.SISTEMA INTELIGENTE DE GESTION COMERCIAL CON IA
6.4.2.3.2. INTEGRACION DE INVENTARIOS INTELIGENTES

El sistema permitira controlar en tiempo real las entradas, salidas y existencia de productos,

reduciendo errores manuales y mejorando la disponibilidad del inventario.

Esto permitira:
a) Control de stock por producto
b) Control por lote y fecha de vencimiento
c) Alertas de inventario bajo

d) Historial de movimientos

- AUTOMATIZACION DE FACTURACION Y CUENTAS COMERCIALES

Se automatizaran procesos administrativos relacionados con facturacion, cuentas por

cobrar, cuentas por pagar, mejorando la eficiencia operativa y reduciendo tiempos de gestion.

- LAS AREAS DE CONTROL SERAN:
a) Facturacion electronica
b) Registro de ventas
c) Cuentas por cobrar
d) Cuentas por pagar
e) Inventarios
f) Control de pagos pendientes
- ANALISIS PREDICTIVOS CON IA

La IA analizara patrones historicos de venta para identificar productos de alta y baja
rotacion, proyectar demanda futura y anticipar necesidades de reposicion.

El sistema podré detectar:

a) Productos de baja rotacion
b) Puntos de venta con mayor demanda
c) Comportamiento estacional de ventas

d) Tendencia de compra
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-  DASHBOARD DE INDICADORES COMERCIALES

Se implementaran paneles de control visuales para monitorear indicadores clave de
desempefio comercial, facilitando la toma de decisiones rapidas y basadas en datos.

Esto incluira:

a) Rotacion por producto
b) Ventas mensuales
c) Margen de ganancia
d) Sell iny sell out
e) Productos més vendidos
f) Alerta de baja rotacion
- PROCESO DE EJECUCION:

- Fase 1: Configuracion del Sistema
Carga de productos, clientes, precios y estructura operativa.
- Fase 2: Capacitacion del personal
Entrenamiento del equipo comercial y administrativo en el uso del sistema.
- Fase 3: Integracion operativa:
Inicio de operaciones con control de inventarios, facturacion y ventas.
- Fase 4: Monitoreo y optimizacion:
Seguimiento de indicadores y ajustes estratégicos basados en reporte generados por IA.

- INDICADORES DE CONTROL:
a) Nivel de exactitud de inventario
b) Reduccién de quiebres de stock
c) Tiempo de reposicion
d) Rotacion por producto
e) Precision en proyeccion de ventas

f) Eficacia operativa comercial

- IMPACTO ESPERADO:
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Con esta estrategia permitira reducir pérdidas operativas, mejorar el control de inventarios,
optimizar la planificacion comercial y fortalecer la sostenibilidad operativa de Laboratorio Fanto

del mercado OTC.

6.4.2.4 PLAN DE CAPACITACION COMERCIAL

- ACCIONES ESTRATEGICAS
- CAPACITACION EN CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO

Se desarrollaran jornadas formativas enfocadas en fortalecer el conocimiento técnico de
los productos OTC, incluyendo composicion, beneficios, indicaciones, diferenciadores y ventajas
competitivas.

Los temas incluiran:

a) Beneficios terapéuticos

b) Diferenciacion frente a competencia
c) Perfil del consumidor

d) Manejo de objeciones

e) Argumentacion de venta

- CAPACITACION DE NEGOCIACION COMERCIAL

Se fortaleceran habilidades de negociacion orientadas a mejorar acuerdos comerciales con

bodegas y farmacias, optimizando espacios de exhibicion, promociones y volumen de compra

Las areas de formacion seran:

a) Técnicas de cierre

b) Manejo de objeciones

c) Negociacion de espacios estratégicos
d) Gestion de promociones

e) Fidelizacion de clientes

- ENTRENAMIENTO EN EJECUCION DE PUNTO DE VENTA

Se capacitard al personal en correcta implementacion de material POP, merchandising

visual y estrategias de impulsion comercial para garantizar una ejecucion uniforme.
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Incluye:

a) Ubicacion estratégica del producto
b) Uso correcto de displays, wobblers y stoppers
c) Identificacion de zonas estratégicas

d) Técnicas de visibilidad comercial

- FORMACION DE HERRAMIENTAS DIGITALES Y SISTEMA ODOO

El equipo seréd capacitado en el uso de sistema ODOO y herramientas digitales para

fortalecer el control comercial, seguimiento de clientes y andlisis de resultados.

- METODLOGIA DE CAPACITACION
El programa se desarrollard bajo una metodologia practica y dindmica basada en:

a) Talleres presenciales

b) Role play comercial

¢) Simulacion de objeciones

d) Evaluaciones de conocimiento
e) Coaching en campo

f) Seguimiento individual

- FRECUENCIA DE EJECUCION:
a) 1 capacitacion mensual
b) 4 horas por sesion
c) 1 evaluacion trimestral
d) Coaching semanal en campo
- INDICADORES DE CONTROL:
a) Nivel del conocimiento del producto
b) Cumplimiento de KPI comercial
c) Capacidad de negociacion
d) Efectividad de cierre

e) Incremento de ventas por impulsadora
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f) Nivel de ejecucion de venta

- IMPACTO ESPERADO:

Se proyecta que este plan permitird mejorar el desempefio comercial del equipo, de
fortalecer la capacidad de negociacidén y optimizar la ejecucion de estrategias comerciales,
impactando positivamente en la rotacion y posicionamiento de los productos OTC de Laboratorio

Fanto.

6.5. MEDIDAS DE CONTROL

Las medidas de control de la presente propuesta permitirdn evaluar el desempefio,
cumplimiento y efectividad de las estrategias implementadas para optimizar la rotacion de

productos OTC de Laboratorio Fanto en bodegas y farmacias de Tegucigalpa.

Estos mecanismos facilitaran el monitoreo continuo de los resultados, la identificacion de

desviaciones y aplicacion de acciones correctivas orientadas a fortalecer la sostenibilidad

comercial de la propuesta.
6.5.2. INDICADORES DE TRADE MARKEITNG

Los indicadores de trade marketing estaran orientados a medir la correcta implementacion,
cobertura y mantenimiento del material POP en los puntos de venta, asegurando una adecuada
visibilidad y ubicacion estratégica de los productos OTC. A través de estos indicadores se evaluara
el nivel de instalacion, el estado fisico y la efectividad del material promocional, permitiendo
identificar oportunidades de mejora y fortalecer la presencia de marca para impulsar la rotacion

comercial.

Tabla 3 INDICADORES DE TRADE MARKEITNG

Indicador Férmula de célculo | Frecuencia Meta esperada Responsable
Cobertura de (puntos de venta Semanal >95% Impulsadoras
material POP con POP

instalado/total de
puntos de venta

intervenidos) x 100
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Nivel de visibilidad | (productos Semanal >90% Supervisor
del producto correctamente comercial
exhibidos/total de
puntos de ventas

intervenidos) x 100

Estado de material | (material POP en Mensual >95% Equipo
promocional buen estado/total de comercial
material instalados)

x 100

6.5.3. INDICADORES DE IMPULSACION COMERCIAL

Los indicadores de impulsion comercial estaran orientados a medir la efectividad de la
gjecucion en campo, el cumplimiento de visitas programadas y el impacto de las promociones
implementadas en los puntos de venta. A través de estos indicadores se evaluara el nivel de
cobertura comercial, el incremento del sell out y la correcta aplicacion de actividades
promocionales, permitiendo fortalecer la rotaciéon de productos OTC y optimizar la relacion

comercial con bodegas y farmacias.

Tabla 4 INDICADORES DE IMPULSACION COMERCIAL

Indicador Foérmula de calculo Frecuencia Meta esperada Responsable
Cumplimiento de (visitas Semanal >95% Impulsadora
visitas realizadas/visitas

programadas) x 100

Incremento de sell | (sell out mes actual-sell | Mensual >15% Gerente
out out mes anterior/sell comercial

out mes anterior) x 100

Aplicacion de (promociones Mensual 100% Equipo
promociones ejecutadas/promociones comercial

planificadas) x 100
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6.5.4.

INDICADORES DE MARKETING DIGITAL

Los indicadores de marketing digital estardn orientados a medir el nivel de alcance,

interaccion y conversion generado por las estrategias digitales implementadas para fortalecer la

presencia de marca de los productos OTC. A través de estos indicadores se evaluara el impacto

de las campafias en redes sociales, nivel de participacion de los consumidores y la capacidad de

transformar el interés digital en consultas o compras, permitiendo optimizar la comunicacion

comercial y fortalecer la rotacién de producto en el mercado.

Tabla S INDICADORES DE MARKETING DIGITAL

usuarios alcanzados) x

100

Indicador Formula de calculo Frecuencia Meta esperada Responsable
Alcance digital Numero de personas | Mensual >10,000 personas | Marketing
alcanzadas por
camapafa
Engagement (interacciones/alcance) | Semanal >8% Manager
x 100
Conversion digital | (consultas o compras | Mensual >5% Marketing y
generadas/total de ventas

6.5.5.

INDICADORES DEL SISTEMA INTELIGENTE CON IA

Los indicadores del sistema inteligente con IA estaran orientados a medir la precision

operativay la capacidad de analisis automatizado en la gestion comercial de los productos OTC.

A través de estos indicadores se evaluard la exactitud del inventario, la generacion oportuna de

alertas de stock y la identificacion de productos de baja rotacion, permitiendo optimizar la toma

de decisiones, mejorar la planificacion comercial y reducir pérdidas operativas dentro de

Laboratorio Fanto.

Tabla 6 INDICADORES DEL SISTEMA INTELIGENTE CON IA

Indicador

Medicion

Frecuencia

Meta esperada

Responsable
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Exactitud de (inventario Semanal >98% Administracion

inventario correcto/inventario

auditado) x 100

Alertas de stock Numero de alertas Semanal 100% de alertas Sistema
generadas emitidas
oportunamente

Productos de baja | Productos Mensual 100% Gerencia

rotacion detectados | identificados
automaticamente/total
de productos

evaluados x 100

6.5.6. INDICADORES DE CAPACITACION

Estos indicadores de capacitacion estaran orientados a medir el cumplimiento, efectividad
y aplicacion practica del plan formativo desarrollado para el equipo comercial e impulsadoras. A
través de estos indicadores se evaluara la ejecucion de las sesiones y programadas, el nivel de
aprendizaje adquirido y la implementacion practica de los conocimientos en el punto de venta,
permitiendo fortalecer las habilidades comerciales, la negociacidén y la correcta ejecucion de

estrategias orientadas a optimizar la rotacion de productos OTC

Tabla 7 INDICADORES DE CAPACITACION

Indicador Medicion Frecuencia Meta esperada | Responsable
Cumplimiento de (capacitaciones Mensual 100% Gerencia
capacitaciones realizadas/capacitaciones comercial

programadas) x 100

Nivel de (colaboradores Mensual >90% Supervisor
aprendizaje aprobados/colaboradores

evaluados) x 100

Aplicacionpractica | (colaboradores que Mensual >85% Coordinador

aplican correctamente lo comercial
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aprendido/total

evaluados) x 100

Tabla 8 KPIs Estratégicos

KPIs ESTRATEGICOS META
Incremento del sell out >15%
Cobertura de material POP >95%
Cumplimientos de visitas >95%
Cumplimientos de promociones 100%
Engagement digital >8%
Exactitud de inventario >98%
Nivel de recompra >20%
Rotacion mensual >15%

6.6. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

Con el proposito de garantizar la ejecucion ordenada de la propuesta estratégica disefiada

para optimizar la rotacion de productos OTC de Laboratorio Fanto en bodegas y farmacias de

Tegucigalpa, se establece un cronograma de implementacion de seis meses, acompafiado del

presupuesto estimado para su desarrollo.

La implementacion se realizara de forma progresiva, permitiendo la correcta adaptacion de

cada estrategia comercial, tecnoldgica y operativa.
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6.6.2.

Tabla 8 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

Actividad Responsable Mesl Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Diagnéstico de Equipo comercial | x

puntos de venta

Instalacion de impulsadoras X X X

material POP

Implementacionde | Impulsadoras X X X X X X
impulsion

comercial

Aplicacién de Equipo comercial | x X X X X X
promociones y

push money

Implementacionde | Administracion X X X X X X
sistema Odoo

Capacitacion Gerencia X X
comercial de comercial

equipo

Monitoreo de Gerencia X X X X X
indicadores comercial

Campaiias de Marketing X X X
influencers

Evaluacion de Gerencia X X X
resultados

Seleccion de Trade Marketing | x

bodegas y

farmacias

Supervision de Supervisores X X X X X X
exhibicion comerciales
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Registro sell out impulsadoras X X X X X
Carga de control e | Administracion X X X X X
inventario
Ajustes y mejora Gerencia+ equipo | x X X
continua comercial
6.7. PRESUPUESTO ESTIMADO
6.7.2.  INVERSION INICIAL
Tabla 9 INVERSION INICIAL
RECURSO CANTIDAD COSTO UNITARIO TOTAL
Banners promocionales 9 L. 1,8000.00 L. 16,200.00
Exhibidores (displays) 9 L. 800.00 L. 7,200.00
Tencards 12 L. 160.00 L. 1920.00
Muestras médicas 200 cajas L. 9.05.00 L. 1,810.00
TOTAL,  INVERSION
INICIAL L.27,130.00
6.7.3. COSTOS FIJOS MENSUALES
Tabla 10 COSTOS F1JOS MENSUALES
RECURSO COSTO MENSUAL
Salario impulsadora L. 54,000.00
Alquiler L. 11,000.00
Pago contador L. 5,500.00
Sistema Odoo ERP L. 1,950.00
Plan telefonico L. 2,388.00
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TOTAL, FIJO MENSUAL L. 74,838.00

COSTO PROYECTADO 6 MESES L. 449,028.00

6.74. COSTOS VARIABLES PROMOCIONALES

Tabla 11 COSTOS VARIABLES PROMOCIONALES

RECURSO COSTO DURACION TOTAL
L. 35.00 X200
Push money producto 1 6 meses L. 6,650.00
CAJAS
L. 10.00 X200
Push money producto 2 6 meses L. 2,000.00
CAJAS
L. 15.00 X200
push money producto 3 6 meses L. 3,000.00
FRASCOS
Influencers L. 3,750.00 3 meses L. 7,500.00
Volantes a color L. 1.39X1000 3 meses L. 1,390.00
TOTAL, COSTOS
L. 20,540.00
VARIABLES

6.7.5. RESUMEN FINANCIERO

- Inversion inicial: L. 27,130.00

- Costos fijos operativos: L. 74,838.00

- Costo fijo proyectado (6 MESES): L. 449,028.00

- Costo variable promocional: L. 20,540.00

- COSTO TOTAL PROYECTADO PARA 6 MESES: L. 496,698.00

VER ANEXO 3.
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Tomando en cuenta el MARGEN DE CONTRIBUCION Y PUNTO DE EQUILIBRIO
solo de un producto en este caso PRODUCTO 1 que lo tomamos como el producto estrella para
tener una idea de cuantas cajas tendriamos que vender mensualmente para saber si la empresa es

rentable.

MC PRODUCTO 1= COSTOS FIJOS / COSTO VARIABLE AJUSTADO POR EL PUSH
MONEY (L. 35.00)

L. 74,838.00 / L. 312.4=239.55 CAJAS AL MES (PE)

Lo cual estaria siendo promocionadas por 3 impulsadoras lo cual si dividimos.
239.55 cajas/ 3 impulsadoras al mes= 79 cajas por cada impulsadora.

Lo cual si lo dividimos por los dias trabajos por cada impulsadora 22 dias.
79 cajas/22 dias= 3 cajas diarias x 100 que tendrian que impulsar cada impulsadora al dia.

Por lo tanto, esta impulsion va acompafiada con toda la implementacion de la estratégica
comercial propuesta en este momento para agilizar la velocidad de rotacion de este producto 1
nada mas, por los que los otros dos productos estarian mas o menos entre 5 a 7 cajas diarios por lo

que estarian entrando una entrada significativa a Laboratorio Fanto para su rentabilidad.

En cuanto a la inversion inicial en este caso saldrian como inversion propia por parte de

los socios y que solo seria una vez hasta observar si algiin material POP se dafie.
Ahora en cuanto el Retorno de la inversion ROI proyectado.

Debido a que los productos OTC de Laboratorio Fanto se encuentran en fase de

lanzamiento, el ROI se presenta como una proyeccion financiera basada en el presupuesto total de
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implementacion, el margen de contribucion y una meta conservadora de ventas durante los primero

seis meses.

1. Determinar el costo total de implementacion:
Inversion inicial: L. 27,130.00
Costos fijos proyectados a 6 meses: L. 449,028.00
Costos variables promocionales: L. 20,540.00
COSTO TOTAL PROYECTADO: L. 496,698.00

2. Definir la meta de ventas mensual

En este caso se toma como referencia el punto de equilibrio del producto 1: 239.55 caja

mensuales Para estimar utilidad, se plantea una meta conservadora de 300 cajas mensuales.

3. Calcular cajas adicionales sobre el punto de equilibrio del producto 1 que son 239.55 cajas

mensuales.

300 cajas proyectadas - 239.55 cajas mensuales de producto 1=60.45 cajas
4. Calcular utilidad mensual estimada

Margen de contribucién por caja de producto 1: L. 312.40

60.45 CAJAS X L. 312.40=L. 18,887.00 MENSUALES
5. Proyectar utilidad a seis meses

L. 18,887.00 X 6 MESES= L. 113,322.00
6. Estimar utilidad adicional de los productos 2 y 3

Considerando que la estrategia incluye tres productos OTC de inicio, se estima una utilidad

adicional conservadora de:
Producto 2: L. 55,000.00
Producto 3: L. 50,000.00
UTILIDAD NETA PROYECTADA TOTAL.:
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L. 113,322.00 + L. 55,000.00 + L. 50,000.00 = L. 218,322.00

7. Aplicar formula ROI = UTILIDAD NETA PROYECTADA / COSTO TOTAL DE
IMPLEMENTACION X 100

ROI= L. 218,322.00 / L.496,698.00 X 100

ROI= 43.96%

INTERPRETACION:

El ROI proyectado de 43.96% indica que, por cada lempira invertido es la implementacion

de la propuesta, se estimauna recuperacion aproximada de L. 0.44 como utilidad neta proyectada

durante los primeros seis meses. Este resultado se considera favorable para una estrategia de

lanzamiento, ya que los productos atin se encuentran en etapa de introduccion y requiere inversion

inicial para posicionamiento, visibilidad y rotacién comercial.

6.7.6. CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA
CAPITULO I
CAPITULO 1 CAPITULO I
TITULO DE LA
, OBJETIVO GENERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS
INVESTIGACION
Diseflar una estrategia para

Estrategia integral para optimizar la
rotacion de productos OTC en

bodegas y farmacias de Tegucigalpa

optimizar la rotacion de productos
farmacéuticos de ventalibre (OTC)
en el canal de bodegas y farmacias
de Tegucigalpa, aplicable a

Laboratorio  Fanto,  mediante
herramientas de trade marketing,
merchandising, neeuromarketing,
marketing digital e impulsion
comercial, con el proposito de
visibilidad,

posicionamiento y competitividad

fortalecer la

de los productos en el punto de

venta.

Diagnosticar la situacion actual del
canal de bodegas y farmacias de

Tegucigalpa en relacion con la

rotacion de productos OTC,
identificando barreras y
oportunidades comerciales para

Laboratorio Fanto.
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Estrategia integral para optimizar la
rotacion de productos OTC en

bodegas y farmacias de Tegucigalpa

Disefiar una  estrategia para
optimizar la rotacion de productos
farmacéuticos de ventalibre (OTC)
en el canal de bodegas y farmacias
de Tegucigalpa, aplicable a

Laboratorio  Fanto,  mediante
herramientas de trade marketing,
merchandising, neeuromarketing,
markeitng digital e impulsion
comercial, con el proposito de
fortalecer la visibilidad,
posicionamiento y competitividad
de los productos en el punto de

venta.

Determinar los factores que influyen
en la decision de compra de
productos OTC por parte de bodegas
y farmacias, considerando margen
de ganancia, potencial de rotacion,
percepcion de calidad y respaldo

comercial.

Estrategia integral para optimizar la
rotacion de productos OTC en

bodegas y farmacias de Tegucigalpa

Disefiar una estrategia para
optimizar la rotacion de productos
farmacéuticos de ventalibre (OTC)
en el canal de bodegas y farmacias
de Tegucigalpa, aplicable a

Laboratorio  Fanto,  mediante
herramientas de trade marketing,
merchandising, neeuromarketing,
marketing digital e impulsion
comercial, con el proposito de
fortalecer la visibilidad,
posicionamiento y competitividad
de los productos en el punto de

venta.

Analizar la incidencia de estrategias
de trade marketing, material POP,
merchandising visual,
neuromarketing y marketing digital
apoyado por herramientas de 1A en
la visibilidad, posicionamiento y
rotacion de productos OTC dentro

del punto de venta

Estrategia integral para optimizar la
rotacion de productos OTC en

bodegas y farmacias de Tegucigalpa

Diseflar una estrategia para
optimizar la rotacion de productos
farmacéuticos de ventalibre (OTC)
en el canal de bodegas y farmacias
de Tegucigalpa, aplicable a

Laboratorio  Fanto,  mediante

herramientas de trade marketing,

merchandising,  neuromarketing,

Evaluarlainfluenciade la impulsion
comercial,larecomendacionmédica
y la capacitacion del equipo
rotacion de

OTC

comercial en la
productos  farmacéuticos

dentro del punto de venta
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marketing digital e impulsion

comercial, con el propdsito de
fortalecer la visibilidad,
posicionamiento y competitividad
de los productos en el punto de

venta.

Estrategia integral para optimizar la
rotacion de productos OTC en

bodegas y farmacias de Tegucigalpa

Disefiar una estrategia para
optimizar la rotacion de productos
farmacéuticos de ventalibre (OTC)
en el canal de bodegas y farmacias
de Tegucigalpa, aplicable a

Laboratorio  Fanto,  mediante
herramientas de trade marketing,
merchandising, — neuromarketing,
marketing digital e impulsion
comercial, con el propdsito de
fortalecer la visibilidad,
posicionamiento y competitividad

de los productos en el punto de

Diseflar una estrategia para
optimizar la rotacion de productos
OTC en el canal de bodegas y
farmacias de Tegucigalpa, aplicable
a Laboratorio Fanto, con base en los
hallazgos obtenidos sobre factores
comerciales, estrategia de trade
marketing y posicionamiento en el

punto de venta.

venta.
CAPITULO 11
CAPITULO III CAPITULO I1I CAPITULO 111
Teorias/metodologia de ) . .
Variables Poblaciones Técnicas
sustento
Trade marketing; | Rotacion de productos | Bodegas y farmacias de | Encuesta a
merchandising visual; | OTC Tegucigalpa. propietarios/encargados;

analisis de situacion actual;

analisis descriptivo de

material POP; resultados.
disponibilidad en punto de

venta.

Marketing; mezcla de | Factores de decision de | Propietarios y encargados | Cuestionario
marketing; precio; | compra de productos OTC | de bodegas y farmacias. | estructurado;  anélisis
promociones comerciales; porcentual.
comportamiento del
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consumidor; recomendacion
comercial.
Trade marketing; | Estrategia de marketingen | Bodegas, farmacias y | Encuesta; entrevista
merchandising visual; | el punto de venta representantes semiestructurada;
neuromarketing; marketing comerciales del sector | revision documental.
digital; inteligencia OTC.
artificial; dashboard
comercial.
Impulsion comercial; | Estrategia de | Representantes Entrevista
capacitacion comercial; | comercializacion en el | comerciales, semiestructurada;
recomendacion médica; | punto de venta impulsadoras y puntos de | analisis cualitativo;
técnicas de venta; venta del canal | observacion comercial.
negociacion comercial. tradicional.
Plan estratégico comercial; | Gestion estratégica | Laboratorio Fanto; | Integracion de
medidas de control; | comercial OTC bodegas y farmacias de | hallazgos; matriz de
indicadores de  gestion; Tegucigalpa. control;  cronograma;
presupuesto; cronograma; presupuesto e impacto
ROI proyectado financiero.
CAPITULO V CAPITULO VI CAPITULO VI
Conclusiones Nombre de la propuesta Objetivos de la propuesta

Se concluy6 que la situacion actual
del canal de bodegas y farmacias de
Tegucigalpa evidencia que la
rotacion de productos OTC esta
determinada principalmente por
factores economicos y comerciales
directos. En las bodegas, el precio
fue identificado como el principal
factor para mejorar a rotacion, con
un 60% de respuestaseguido de las

promociones con un 30% y la

Estrategia integral de
comercializacion para optimizar la
rotacion de productos OTC de
Laboratorio Fanto en bodegas y

farmacias de Tegucigalpa.

Mejorar la rotacion de productos
OTC mediante el fortalecimiento de
la  exhibicion estratégica y
visibilidad en el punto de venta, a
través de estrategias de trade

marketing y material POP.
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recomendacion médicaconun 10%.
De igual manera, en el caso de las
farmacias se observo una tendencia
aun mas marcada hacia el precio, ya
que el 83% de los encuestados lo
seflald como el factor principal,
mientras que el 17% indicd las
promociones. Estos  hallazgos
permiten concluir que el canal
tradicional presenta una alta
sensibilidad al precio y que la
competitividad  econémica del
producto constituye un elemento
determinante para lograr su
aceptaciony movimiento dentro del

punto de venta.

Se determind que los factores que
influyenenladecision de comprade
productos OTC dentro de bodegasy
farmacias de Tegucigalpa estan
estrechamente vinculados a la
rentabilidad y al respaldo comercial
ofrecido por los laboratorios. Los
resultados reflejan que el margen de
gananciay la percepcion de rotacion
fueron los aspectos mas valorados
por los encuestados, ya que un 90%
manifestd que la rentabilidad es un
criterio determinante para
incorporar nuevos productos al
punto de venta. Asimismo,
elementos como la calidad percibida
y elapoyo promocional fortalecenla
confianza del comerciante y
aumentan la disposicion de compra.
Esto permite concluir que la

disposicion de adquisicion de

Estrategia integral de
comercializacion para optimizar la
rotacion de productos OTC de
Laboratorio Fanto en bodegas y

farmacias de Tegucigalpa.

Incrementar la frecuencia de compra
y acelerar la rotacion de productos
OTC mediante la implementacion
de acciones de impulsion comercial,
promociones estratégicas,
bonificaciones, descuentos vy

activaciones comerciales
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productos OTC no depende
unicamente del precio, si no de un
beneficio

del

entre
credibilidad

producto y soporte comercial.

equilibrio

econdémico,

Se concluye que las estrategias de
TRADE marketing, merchandising
visual, material POP,
neuromarketing, y marketing digital
demostraron que una incidencia
significativa en la visibilidad y
rotacion de productos OTC,
principalmente dentro del canal de
bodegas y desde la perspectiva de
comerciales

los representantes

entrevistados.  Los  resultados
obtenidos evidenciaron que el 70%
de las bodegas utiliza material POP
como estrategia comercial
frecuente, mientras que el 80%
manifestd estar totalmente de
acuerdo en que la presentacion
visual influye directamente en la
atencion al consumidor. Asimismo,
los representantes comerciales de
Medilab, Universal, Proconsumo y
Promesa coincidieron en que la
impulsion, exhibicién estratégica,
promociones visuales y publicidad
constituyen herramientas clave para
fortalecer la visibilidad y aceptacion
del producto. Estos hallazgos
permiten concluir que la correcta
integracionde estrategias de TRADE

marketing y merchandising visual

Estrategia integral de
comercializacion para optimizar la
rotacion de productos OTC de
Laboratorio Fanto en bodegas y

farmacias de Tegucigalpa.

Fortalecer la presencia de marca y
optimizar la toma de decisiones
comerciales mediante la integracion
de herramientas de marketing digital
y un sistema inteligente de gestion
comercial apoyado por inteligencia

artificial.
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favorece  significativamente el
posicionamiento y la rotacion de
productos OTC dentro del canal

tradicional.

Se concluy6 que la impulsion, las
promociones y la recomendacion
médica contintian representando
factores estratégicos determinantes
parafortalecer lasaliday rotacion de
productos OTC dentro del canal
bodegas y farmacias. Los resultados
obtenidos evidenciaron que el 70%
de las bodegas manifestdo estar
totalmente de acuerdo en que las
promociones comerciales
incrementan la salida de productos
OTC, mientras que el 60% indico
que la recomendacion médica
favorece significativamente su
rotacion. Por su parte, en farmacias,
el 83% de los participantes mostro
una percepcion positiva sobre la
efectividad de las promociones
comerciales, y el 100% reconoci6 la
importancia de la recomendacion
médica como factor clave en la
decision de compra y salida del
producto. De igual manera, los
representantes comerciales
entrevistados coincidieron en que la
impulsion, las muestras médicas y
las promociones directas facilitan la
aceptacion 'y confianza del
consumidor hacia el producto. Estos
hallazgos permiten concluir que la
combinacionde estos factores ya sea

accion comercial, recomendacion

Estrategia integral de
comercializacion para optimizar la
rotacion de productos OTC de
Laboratorio Fanto en bodegas y

farmacias de Tegucigalpa.

Fortalecer las competencias técnicas
del

impulsadoras mediante programas

y comerciales equipo e
de capacitacion orientados a mejorar
la negociacion, el conocimiento del
producto y la ejecucion estratégica

en el punto de venta.
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por profesionales de la salud, asi
como la impulsioén constituyen una

estrategia clave para fortalecer.

Se concluye que los hallazgos
obtenidos en la investigacion
permitieron identificar la necesidad
de disefar una estrategia integral
orientadaa optimizar la rotacion de
productos OTC en bodegas y
farmacias de Tegucigalpa,

considerando los factores
comerciales y promocionales que
demostraron mayor incidencia en el
canal. Enlasbodegas, el 60% sefialo
al precio como principal factor de
rotacion, mientras que en las
farmacias este porcentaje ascendio
al  83%,

sensibilidad

evidenciando la alta

econdmica del
mercado. Asimismo, el 90% de las
bodegas destaco el margen de
ganancia como factor determinante
para la introduccion de nuevos
productos, y en ambos canales las
promociones comerciales y la
recomendacion médica registraron
niveles de aceptacion superiores al
70%.Por suparte, los representantes
comerciales entrevistados
coincidieron en quelaimpulsion, las
bonificaciones, el material POPy las
estrategias promocionales  son
herramientas fundamentales para
fortalecer la visibilidad y acelerar la
salida de productos OTC. Estos
resultados permiten concluir que la

implementacion de una estrategia

Estrategia integral de
comercializacion para optimizar la
rotacion de productos OTC de
Laboratorio Fanto en bodegas y

farmacias de Tegucigalpa.

Establecer mecanismos de control e
indicadores de gestion que permitan
medir la efectividad de la propuesta,
evaluar la rotacion de productos
OTC y generar ajustes estratégicos

de mejora continua.
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integral basada en  precio
competitivo, promociones, material
POP, marketing  digital y
fortalecimiento comercial
representa una alternativa viable
para mejorar la rotacién 'y
posicionamiento de los productos de
Laboratorio Fanto dentro del

mercado farmacéutico tradicional.
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ANEXOS
ANEXO 1. AUTORIZACION DE LA EMPRESA

LABORATORIO FANTO
Tegucigalpa, Francisco Morazan, Honduras

25 de junio de 2026

Por medio de la presente, Laboratorio Fanto, empresa dedicada a la comercializacion y
distribucién de productos farmacéuticos de venta libre (OTC), autoriza el desarrollo de la
investigacion titulada:

“Estrategia para optimizar la rotacion de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en el
canal de bodegas y farmacias de Tegucigalpa, aplicable a Laboratorio Fanto.”

Dicha investigacion es realizada por el maestrante Horacio Aguilera, como requisito
académico para optar al grado de Master en Direccién Empresarial, con el propdsito de
analizar factores comerciales, estrategias de trade marketing, merchandising visual,
neuromarketing, marketing digital e inteligencia artificial aplicados al fortalecimiento de la
rotacién de productos OTC.

Asimismo, se autoriza la recopilaciéon de informacién mediante la aplicacion de encuestas y
entrevistas a propietarios, encargados de bodegas, farmacias y representantes comerciales
vinculados al sector OTC, asi como el uso de informaciéon comercial necesaria para fines
exclusivamente académicos y de investigacion.

Se deja constancia que la informacién obtenida sera utilizada bajo principios de
confidencialidad, ética profesional y estrictamente para fines académicos.

Para constancia, se firma la presente en la ciudad de Tegucigalpa, Francisco Morazan, a los
veinticinco dias del mes de junio del afio dos mil veintiséis.

bt

Horacio Aguilera
Socio / Investigador

Laboratorio Fanto

ANEXO 2. CUESTIONARIO
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1
[ ]
[ ]

. (A qué tipo de establecimiento pertenece?
Bodega
Farmacia

Ambos

2. ;Cuanto tiempo tiene comercializando productos OTC?

Menos de 1 afo
1 a 3 afios
4 a 6 anos

Mas de 6 afios

. {Con qué frecuencia introduce nuevos productos OTC en su establecimiento?
Mensualmente
Trimestral Mente
Semestralmente

Anualmente

4. ;Cual considera que es el principal factor para mejorar la rotacion de productos OTC?

5
.

Promociones

Precio

Recomendacion médica
Publicidad

Exhibicion del producto

. (Recibe apoyo promocional de proveedores o laboratorios?
Si
No

6. (Utiliza promociones comerciales para aumentar la salida de productos OTC?

Si
No
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7. (Utiliza redes sociales o medios digitales para promocionar productos OTC?

Si
No

8. (Qué estrategia comercial utiliza con mayor frecuencia para impulsar productos OTC?

Ne)

Descuentos
Bonificaciones
Material POP
Impulsion
Publicidad

. {Qué tipo de promocién considera mas efectiva para incrementar la rotacion?

Descuento directo
Combo promocional
Muestras
Bonificaciones

Exhibicion especial

10. ;Cudl es el principal canal de recomendacion para productos OTC?

Médico
Farmacia
Redes sociales
Publicidad

Recomendacion familiar

11. ;Qué factor influye mas en la decision de compra de nuevos productos OTC?

Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo | 2 = En desacuerdo | 3 = Neutral | 4 = De acuerdo | 5 =

Margen de ganancia
Precio

Rotacion esperada
Promociones

Recomendacion del proveedor
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Totalmente de acuerdo

12. El margen de ganancia influye en la decision de compra de productos OTC.
. 1

o 2
J 3
o 4
o 5
13. La exhibicion estratégica del producto en anaquel mejora la rotacion.
. 1

° 2
° 3
o 4
o 5
14. Las promociones comerciales aumentan la salida del producto OTC.
J 1

. 2
° 3
° 4
° 5

15. El material POP y la presentacion visual influyen en la atencion del consumidor.
. 1

. 2

) 3
° 4
° 5
16. La recomendacion médica favorece la rotacion de productos OTC.
. 1

. 2
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17. Considera que la publicidad digital y las redes sociales influyen en la demanda y rotacion de

productos OTC dentro de su establecimiento.

18. ;Cuadles son las principales dificultades para introducir nuevos productos OTC en su
establecimiento?
19. ;Qué estrategias considera mas efectivas para mejorar la rotacién de productos OTC?

20. ;Qué recomendaciones haria a los laboratorios emergentes para mejorar sus ventas?

1

2
3
4
5
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ANEXO 3. GUIA DE ENTREVISTA

1. ;Como describiria actualmente el comportamiento del mercado OTC en bodegas y farmacias
de Tegucigalpa?

2. (Qué factores considera mas importantes para lograr la rotacion de productos OTC dentro del
punto de venta?

3. Desde su experiencia, ;Qué importancia tiene las promociones, descuentos y bonificaciones en
la introduccion de nuevos productos OTC?

4. ;Qué tipo de promociones considera mas efectivas para aumentar la salida de productos OTC?
5. {Como influye la recomendacion médica en la comercializaciony rotacion de productos OTC?
6. (Qué impacto observa del uso de redes sociales y marketing digital en la promocion de
productos OTC?

7. {Coémo influye el material POP, la exhibicién en anaquel y la presentacion visual en la rotacion
de productos OTC?

8. (Qué recomendaciones daria para mejorar la introduccion y rotacion de productos OTC en

bodegas y farmacias?
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ANEXOS 4.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
PRECIO 6 60%
PROMOCIONES 3 30%
RECOMENDACION MEDICA 1 10%
PUBLICIDAD 0 0%
EXHIBICION DE PRODUCTO | 0 0%

TOTAL 10 100%

FUENTE: Elaboracion propia con base en cuestionarios aplicados a bodegas de Tegucigalpa

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

BONIFICACIONES

90%

IMPULSACION

90%

MATERIAL POP

70%

DESCUENTO

60%

PUBLICIDAD

—~ Qoo

10%

FUENTE: Elaboracién con base en cuestionarios aplicados a bodegas de Tegucigalpa.

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

DESCUENTO DIRECTO

8

80%

BONIFICACION

70%

COMBO PROMOCIONAL

7
6
5

60%

MUESTRAS

50%

EXHIBICION ESPECIAL

1

10%

FUENTE: Elaboracién propia con base en cuestionarios aplicados a bodegas de Tegucigalpa

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

PORCENTAIJE

MEDICO

80%

BODEGA

70%

PUBLICIDAD

50%

REDES SOCIALES

40%

RECOMENDACION
FAMILIAR

10%

FUENTE: Elaboracion propia con base en cuestionarios aplicados a bodegas de Tegucigalpa
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ALTERNATIVAS

FRECUENCIA

PORCENTAJE

MARGEN DE GANANCIA

90%

PRECIO

80%

CALIDAD DEL PRODUCTO

60%

ROTACION ESPERADA

60%

RECOMENDACION

COMERCIAL DEL PROVEEDOR

\S] Ko Y Fo ) fe e} (No)

20%

FUENTE: Elaboracién propia con base en cuestionarios apli

cados a bodegas de Tegucigalpa

ESCALA

FRECUENCIA

PORCENTAIJE

1=TOTAL EN DESACUERDO

0%

2= EN DESACUERDO

0%

3=NEUTRAL

0%

4= DE ACUERDO

20%

5= TOTALMENTE DE
ACUERDO

RN O OO

80%

FUENTE: Elaboracion propia

con base en cuestionarios apli

cados a bodegas de Tegucigalpa

ACUERDO

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1=TOTAL EN DESACUERDO 0 0%

2= EN DESACUERDO 0 0%
3=NEUTRAL 0 0%

4= DE ACUERDO 3 30%

5= TOTALMENTE DE 7 70%

FUENTE: Elaboracion propia

con base en cuestionarios apli

cados a bodegas de Tegucigalpa

FACTOR

FRECUENCIA

PORCENTAJE

PRECIO

83%

PROMOCIONES

17%

RECOMENDACION MEDICA

0%

PUBLICIDAD

5
1
0
0

0%

EXHIBICION DE PRODUCTO

0

0%

FUENTE: Elaboracion propia

con base en cuestionarios apli

ACUERDO

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
1=TOTAL EN DESACUERDO 0 0%

2= EN DESACUERDO 0 0%

3= NEUTRAL 1 10%

4= DE ACUERDO 3 30%

5= TOTALMENTE DE 6 60%

FUENTE: Elaboracion propia

con base en cuestionarios apli

cados a bodegas de Tegucigalpa.

ESTRATEGIA COMERCIAL FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCUENTOS 3 50%
BONIFICACIONES 2 33%
MATERIAL POP 1 17%
IMPULSACION 0 0%
PUBLICIDAD 0 0%

cados a farmacias de Tegucigalpa

FUETNE: Elaboracion propia con base en cuestionarios aplicados a farmacias de Tegucigalpa.
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ACUERDO

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
1=TOTAL EN DESACUERDO 0 0%

2= EN DESACUERDO 0 0%

3= NEUTRAL 1 0%

4= DE ACUERDO 3 0%

5= TOTALMENTE DE 6 100%

FUENTE: Elaboracién propia

con base en cuestionarios apli

cados a bodegas de Tegucigalpa.

TIPO DE PROMOCION

FRECUENCIA

PORCENTAIJE

DESCUENTO DIRECTO

2

33%

COMBO PROMOCIONAL

2

33%

BONIFICACIONES

1

17%

MUESTRAS

1

17%

EXHIBICION ESPECIAL

0

0%

FUETNE: Elaboracion propia

con base en cuestionarios apli

CANAL DE
RECOMENDACION

FRECUENCIA

PORCENTAIJE

MEDICO

67%

FARMACIA

17%

REDES SOCIALES

17%

PUBLICIDAD

0%

RECOMENDACION
FAMILIAR

0%

FUETNE: Elaboracion propia

FACTOR

FRECUENCIA

PORCENTAIJE

MARGEN DE GANANCIA

2

33%

PRECIO

33%

ROTACION ESPERADA

33%

PROMOCIONES

0%

RECOMENDACION DEL
PROVEEDOR

2
2
0
0

0%

FUETNE: Elaboracion propia

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAIJE
I=TOTALMENTE EN 0 0%
DESACUERDO

2=EN DESACUERDO 0 0%
3=NEUTRAL 1 17%

cados a farmacias de Tegucigalpa

con base en cuestionarios aplicados a farmacias de Tegucigalpa.

con base en cuestionarios aplicados a farmacias de Tegucigalpa.
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4=DE ACUERDO

17%

5= TOTALMENTE DE
ACUERDO

66%

FUETNE: Elaboracion propia

con base en cuestionarios apli

ESCALA

FRECUENCIA

PORCENTAIJE

I=TOTALMENTE EN
DESACUERDO

0

0%

2=EN DESACUERDO

0%

3=NEUTRAL

0%

4=DE ACUERDO

33%

5= TOTALMENTE DE
ACUERDO

B N O ©

67%

FUENTE: Elaboracion propia

con base en cuestionarios apli

ACUERDO

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAIJE
I=TOTAL EN 0 0%
DESACUERDO

2=EN DESACUERDO 0 0%
3=NEUTRAL 1 0%

4= DE ACUERDO 3 0%

5= TOTALMENTE DE 6 100%

cados a farmacias de Tegucigalpa.

cados a farmacias de Tegucigalpa.

FUENTE: Elaboracién propia con base en cuestionarios aplicados a farmacias de Tegucigalpa.
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ANEXOS 5.

COTIZACION DE SISTEMA ODOO Y CONTADOR

||' DUBON

Y ASOCIADOS S. DE R.L.

Cotizacion # SO107

Cliente:
CORPORACION Y LABORATORIO PHARMAPRAX S.A. DE
cv

Descripcion

DUBON Y ASOCIADOS S. DER.L.

Boulevard San Juan Bosco, Lomas del Guijarro
Frente a Gasolinera Puma

Tegucigalpa

Honduras

RTN: 08019019132055

Fecha de
cotizacion:
09/06/2026 21:13:05

Precio
Cantidad  unitario Impuestos Importe

Alcance de los Servicios A. Servicios Contables y Financieros Mensuales ~ 1.000  5,500.00  ISV15% L 5,500.00

1. Registro contable completo en sistema Odoo.

2. Conciliaciones bancarias.

3. Integracién de cuentas por cobrar, cuentas por pagar e inventario.
4. Elaboracion de estados financieros mensuales.

5. Presentacion de declaraciones fiscales: ISR, ISV, Aportacién
Solidaria, etc.

6. Asesoria permanente en temas financieros, fiscales y operativos.
7. Elaboracion y presentacion de declaraciones mensuales (RTN,
planillas IHSS, RAP, INFOP, etc.)

8. Atencién a requerimientos de auditorias o fiscalizaciones externas
(SAR, AMDC).

B. Sistema Odoo -

Médulos incluidos:

1. Contabilidad General

2. Facturacion Electronica

3. Cuentas por Cobrar y Pagar
4. Inventario

5. Ventas y Compras

6. Reportes Financieros

$75 al cambio L.1,987.50

1.000 1,987.50 ISV15% L 1,987.50
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COTIZACION HOJAS VOLANTES

Z

Colonia La Pradera Calle Principal
200 mts. Adelante De Comercial
Laiesz

RTN 08019003248703

Organizaciéon: Pharmaprax

Atencion:
Fecha: martes, 23 de junio de 2026

j-ablighéficas

imprimiendo soluciones

Teléfono (504) 234-8225
Fax :(504)2344667
Correo Electronico:publigrafic

Presupuesto

| # | Cantidad Descripcion Unitario total
Hoja volarnte
1 1,000 impresa a colores, tiro y retiro en papel 1.39 1,390.00
satinado b80 | tamaro 1 /4 de carta
Hoja volante
2 2,000 impresa a blarnco y negro, tiro y retiro en 0.78 1,560.00
apel satinado b80 | tarmarno 1/4 de carra
r
COTIZACION BANNERS, TENCARD Y DISPLAYS
IMPRIME COLORS S A
Col. Humuya
Ave. Principal, C-1219
Tegucigalpa Honduras, RTN 0601
CORPORACION Y LABORATORIO FANTO.
RTN: 080192024593924
Presupuesto # SO19223
Fecha de presupuesto: Comaercial:
23/06/2026 Dany Leon
Descripcion Cantidad Precio unitario Impuestos Importe
Ventade roll-ups - estructura e impresion a full color 9.00 Unidades 1,800.00 15% ISV L 16,200.00
Exhibidores de pvc personalizados 9.00 Unidades 800.00 15% ISV L 7.200.00
Tencards de pvc tamano carta e impresion a full color 12.00 Unidades 160.00 15% ISV L 1,920.00

Base imponible
Exonerado
Exento

Importe 18% ISV
18% ISV

15% 1SV

Total
Total(ln words): Veintinueve Mil Ciento Dieciocho Lempiras
= No. Orden de Compra Exenta

« No. de Re; ro Exonerado:;
* No.de Re; ro SAG

AAAA26-4125E4-DBOSEO-63BEO3-0909F4-44 //Rango Autori

// Fecha Limite de Emision: 12/02/2027

L 25.320.00
L 0.00

L 0.00

L 0.00

L 0.00

L 3.798.00

L 29.118.00

ado: 000-002-01-00002501 al 000-002-01-00003000
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COTIZACION DE CAJAS

FECHA: 22/04/2026

COTIZACION # 22042026

Senor (es): L 3

Lic. -

Nos es grato cotizarles lo siguiente:

Descripeion

1.000 Caja Vitacomplex 30 capsulas L7.35 L7.350.00

2.500 IDEM La.10 1L10.250.00
1.000 Caja Vitacomplex Muestra medica L5.00 L5.000.00
2.500 IDEM L2.40 L6,000.00
1.000 Caja Vitacomplex nino 240mt L10.00 L10.000.00
2.500 IDEM L5.90 1L14.750.00
1.000 Caja Vitacomplex 100 tbs L7.65 L7.650.00
2.500 1DEM La.60 L11.500.00

Sub. Total | L72.500.00

Isv. 15% 1L10.875.00

Totat L83,375.00

Notass
1. Los precios dados en esta cotizacion tienen vigencia de 8 dias a partic de la fecha, una vez ordenados son sujetos a
Cambio previo aviso y acepta ate.

2. algn
3. Se cancelara el 509 del valor

st cotizacion podria tene)

2 i onto de en el arte, separacion de colores, ete.
ordenar el trabajo y 509 al retivar el mismo.

CONDICIONES QUE NUESTRO CLIENTE ACEPTA
Al firmar esta Lo misma se on orden de compra y =
cion de pago efectuada.

de ala nogocia-

Aceptacion del Cliente (Firma y Sello) Firma y Sello por Industrias Montecristo

Direccicn: Aldea Villa Vielja. 100 metros antes de Posta Policial. salda a Dant. Tegualgalpa. M.D.C. Honduras
C.A. Telefono Oficina: +00 (504) 2213-1087 / 2228-2610.

COSTO DE INFLUENCERS
r
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"Si primo si te entendi que buena
maestria qué bonito bueno mira si un
creador de contenido te cobra de dos
formas primo con canje o con Cash
entonces vos ahi puedes poner que
les __ de contenido ponerle
que menos de 3000 seguidores a
través de canje verdad puede ser una
opcidn y ya mas de 3000 seguidores,
va se le puede pagar por Cash
normalmente lo que te ofrece una
agencia publicidad por cuatro
videos $150. Alguien que viene
iniciando ya pues yo gracias a Dios

pues yo me cotizo
diferente verdad por mis videos ya
puedo alta no te voy

a air tan largo yo por ejemplo por un
video son $500 primo entonces por
ahi vos puedes ir haciendo ___
redondeo para ver cuanto, pero si mas
o menos cuando venis iniciando son
$150 por cuatro videos y ya después
I N con las
historias con los con los que
son las imagenes y todo eso verdad
entonces por ahi anda un rango ya

L wmmtmdn O bm memAd e mm b~ e~
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