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RESUMEN

El presente estudio se desarrollé con el propésito de conocer que analgésicos ocupan las
primeras posiciones en la mente de sus clientes y determinar los factores que influyen en la
compra de estos en Farmacia Mirty, los datos obtenidos serviran para tomar las decisiones mas
oportunas en relacion a los medicamentos de este tipo que dicha Farmacia tiene en sus
inventarios, y poder aumentar sus ventas. La investigacion fue de tipo mixto, ya que se
obtuvieron datos cuantitativos y cualitativos mediante encuesta aplicada a una muestra de 152
personas Yy por método de observacidn, encontrando que se requiere conocer las necesidades del
cliente para poder identificar las marcas de analgésicos preferidos por ellos , que para fines de
estudio son los clientes de Farmacia Mirty, , y que los factores que mas influyen en dicha
compra son: la sugerencia del vendedor, el precio en segundo lugar y la publicidad en tercer
lugar, sin embargo durante el estudio y mediante observacion se pudo detectar que estos factores
van a depender también del grado de educacion, poder adquisitivo del cliente y la ubicacion del
establecimiento.

PALABRAS CLAVE: Analgésico, Farmacia, Marca, Posicionamiento, Segmentacion.
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ABSTRACT

The present study was developed with the purpose to know that analgesics occupy the top
positions in the minds of your customers and determine the factors that influence buying these in
Pharmacy Mirty, the data obtained will serve to take the most appropriate decisions regarding
drugs such that the pharmacy has in its inventory, and to increase their sales. The research was of
mixed type, as gquantitative and qualitative data were obtained through a survey applied to a
sample of 152 people and observation method, finding that is required to meet customer needs in
order to identify the brands of painkillers preferred by them, that for purposes of study are
customers of Pharmacy Mirty, and the factors that influence such a purchase are: the suggestion
of the seller, the price second and advertising third, however during the study and by observation
It could be detected that these factors will depend also on the degree of education, purchasing
power of the customer and the location of the property.

KEYWORDS: Painkiller, Pharmacy, Brand, Positioning, Segmentation
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Este capitulo se compone de elementos como introduccion, antecedentes y definicion del
problema, preguntas de investigacion, objetivos del proyecto de investigacion, y la justificacion
del mismo, teniendo de esta manera la estructura del documento, que es fundamental para dar una
direccion a la investigacion sobre el analisis para  identificar las marcas de analgésicos

preferidos por clientes de Farmacia Mirty para poder aumentar sus ventas.

1.1 INTRODUCCION

El presente proyecto se desarrolla con los clientes de la Farmacia Mirty, ubicada en la
ciudad de Comayagtela, Honduras, con el fin de estudiar cuales son las marcas de analgéesicos
que se venden sin receta, que estan posicionadas en sus mentes, y descubrir los factores que
son determinantes para la eleccion de dichas marcas de analgésicos, brindando a la Farmacia
Mirty resultados a fin de definir acciones que brinden competitividad a la Farmacia y que

conduzcan al aumento de sus ventas.

En la actualidad son muchas las opciones de analgésicos que se venden sin receta en las
diferentes farmacias, y debido también a que existen diferentes tipos de dolor, es necesario
categorizar que analgeésico es el utilizado en cada caso, por esta razon se considera importante
conocer acerca de la seleccion de marca de analgésico por parte del consumidor y poder
determinar cuéles son las diferentes razones que lo motivan a optar por esa eleccién, el tema

fue seleccionado considerando el tamafio y el impacto que tienen los analgésicos hoy en dia.

Cada capitulo es un aporte para la compresion de la investigaciéon ya que en ellos se
detallan los elementos que le dan forma al tema de estudio. Ademas para la realizacion de
recomendaciones, conclusiones y aplicabilidad fueron utilizados los resultados encontrados en
la encuesta aplicada, que a su vez indicaron el comportamiento de compra de analgésicos de una

muestra de 152 clientes de Farmacia Mirty.



1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Segun el PNUD Honduras, esta localizada en el corazén de Centroamérica con una
extension territorial e de aproximadamente 112.492 km2 y con 8.630,890 habitantes (2015) a la

vez que refiere:

Honduras se encuentra entre los paises con menores ingresos en América Latina y el
Caribe, con una incidencia de pobreza por hogares de 64.5 % al 2012, una pobreza
extrema por hogares de 42.6 % en el 2013 a nivel nacional, 29.0 a nivel urbano y 55.6 % a
nivel rural. El bajo porcentaje del PIB, unido al crecimiento de la poblacion, resulta
insuficiente para ejercer un impacto significativo sobre los niveles de vida de la poblacion
(PNUD, 2016).

Con lo citado anteriormente y como introduccion ya que en un pais con altos indices de
pobreza, el poder cubrir necesidades basicas se vuelven cada dia méas dificil, siendo parte de
estas necesidades la salud, educacion y seguridad, la mayor parte de la poblacion busca
alternativas para poder cubrir dichas necesidades, en este caso en el area de la salud, existen los
Ilamados medicamentos de venta libre que se encuentran en farmacias Yy son productos

farmacéuticos registrados, autorizados y publicados para su venta sin prescripcién médica.

Las farmacias mantienen en sus inventarios diferentes tipos de productos que en su
mayoria son medicamentos de diferentes laboratorios o marcas que satisfacen los
requerimientos del consumidor final. Los medicamentos a su vez son sustancias necesarias para
mejorar la calidad de vida de las personas que se venden con receta ya sea para tratamiento o
para prevencion de enfermedades, también se puede encontrar otro tipo de productos como ser:
de higiene personal, comestibles, cosméticos, hospitalarios y otros medicamentos que son de

venta libre dentro de los cuales se encuentran los analgésicos.

En las ultimas décadas con el crecimiento y surgimiento nuevas ofertas, las empresas con
el fin de lograr sus objetivos, implementan estrategias acorde a el comportamiento de sus
clientes, dado que anteriormente no existian tantas opciones de productos como ahora, las

alternativas eran escasas y la competencia era poca o nula, esto permitia a las empresas tener la



seguridad de que sus productos tendrian la rotacion presupuestada, sin embargo hoy en dia no es
asi, en general son muchas las ofertas, se dice que “En un afo aparecen 23.000 nuevos
productos” (Wilensky, 2003, p. 9). En donde se hace referencia a articulos o productos en
general, e indica que hay un crecimiento de ofertas y los clientes que son cada dia méas exigentes
tienen varias 0 muchas opciones, que al final generalmente solo se deciden por un producto o

servicio.

Estos productos varian en calidad y precio, por lo que el area de marketing de las
organizaciones trabaja con el fin de llevar siempre una ventaja competitiva, que los mantenga
en las més altas posiciones. Un dato a tomar en cuenta es que la industria farmacéutica invirtio
65.9 billones de ddlares en investigacion durante 2009, la inversién en mercadotecnia ascendid a
93.2 billones de dolares.(Flores, 2010). Esto es un indicativo de que la inversion de empresas en
marketing va tomando mayor importancia y va en aumento dia a dia, descubriendo necesidades

para el logro de sus objetivos.

El tema de marca hoy en dia es una herramienta a desarrollar, una buena gestion de
marca es para las empresas una inversion que se ve reflejada en incremento de sus ventas, Davis
(2009) afirma: “Con una administraciéon adecuada de marcas, las ventas actuales de su compafiia,
de 100 millones de ddlares, se pueden incrementar entre 30 y 50 millones de dolares en cinco
afios. Sin embargo, esto sucederd si y solo si usted aprovecha el arma de crecimiento mas
importante que tiene a su alcance: su marca” (Davis, 2002, p. 3). Si se considera lo anterior, con
un mal manejo de la marca, se podria tener que aunque tenga un buen presupuesto para invertir
en marca, si no es bien enfocado y direccionado, sus estrategias de marca no lograrian su

objetivo y lejos de lograrlo provocarian perdidas a la empresa.

Es ya sabido que con el tiempo, dia a dia los mercados se vuelven mas rapidos,
cambiantes, innovadores y competitivos, que los procesos dentro de cada organizacion se
gestionan aceleradamente y para las empresas, es necesario tomar decisiones que maximicen
todos esos procesos, utilizando herramientas que les lleven al logro de sus objetivos, y sabiendo
que la administracion de marca influye en la competitividad de dichas empresas, se pretende
estudiar con un segmento del mercado, para identificar marcas de analgésicos preferidos por

clientes de Farmacia Mirty para aumentar sus ventas.



1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Con el surgimiento de muchos laboratorios farmacéuticos produciendo medicamentos en
diferente partes del mundo, y el numero de farmacias también en aumento, ya que segln
Diario la Prensa Nicaragua (2013) en Honduras existen mas de 1,200 farmacias dentro de las
cuales existen cadenas de farmacias, farmacias independientes, cooperativas de farmacias, que
tienen una variedad de medicamentos en sus inventarios para ofrecer a sus clientes, y al
considerar la importancia que tienen los clientes para las farmacias realizar la se procede a

realizar la presente investigacion.

Dicho estudio se realiza utilizando informacion recolectada de libros, articulos, informes,
observacion y encuesta que conduzcan a tener un grado de conocimiento que a su vez permita
tomar decisiones mas acertadas a la Farmacia Mirty respecto a los analgésicos que venden sin
receta y las preferencias que sus clientes tienen en relacion a estaos medicamentos, con el fin de

aumentar sus ventas.
1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Qué se requiere para identificar las marcas de analgésicos preferidos por clientes de
Farmacia Mirty?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

v' ;Qué factores determinan la compra de analgésicos sin receta en los clientes de la
Farmacia Mirty con mayor frecuencia?

v" ¢Qué marcas de analgésicos de venta sin receta ocupan las primeras posiciones en la
mente de los clientes de Farmacia Mirty?

v' ;Qué acciones se pueden sugerir para aumentar las ventas de Farmacia Mirty

basandose en las preferencias de sus clientes con analgésicos?



1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Identificar las marcas de analgésicos preferidos por clientes de Farmacia Mirty por medio
de la aplicacion de un cuestionario y fichas de observacion a fin de aumentar las ventas de dicha

farmacia.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v" Describir qué factores determinan la compra de analgésicos sin receta en los clientes de
la Farmacia Mirty con mayor frecuencia.

v' Identificar qué marcas de analgésicos de venta sin receta ocupan las primeras posiciones
en clientes de Farmacia Mirty.

v" Proponer acciones para aumentar las ventas de Farmacia Mirty basandose en las

preferencias de sus clientes con analgésicos

1.5 JUSTIFICACION

Hoy en dia la competitividad es considerada elemento fundamental para que las
organizaciones puedan lograr sus objetivos, dentro de los cuales se encuentra la sostenibilidad y
por esta razon, las empresas en la actualidad buscan tener una ventaja competitiva que las
posicione en lugares privilegiados en mercados que muchas veces se encuentran saturados, sin
embargo al mantener un posicionamiento de liderazgo, bien administrados se obtienen recursos

que proporcionan nuevas herramientas para seguir en dichas posiciones.

Se considera necesario realizar este estudio, para identificar las marcas de analgésicos
preferidos por clientes de Farmacia Mirty de una manera mas exacta, y con la informacién
obtenida proponer ideas que permitan aumentar las ventas relacionadas a los analgesicos que

Farmacia Mirty tiene en sus inventarios.



Segun Diario (Clarin.com, 2013) Delegados de 194 paises miembros de la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) se reunieron en Ginebra, donde comenz6 la 66a. asamblea del
organismo que deliberara sobre las tareas y retos para la salud mundial, entre ellos las medidas
preventivas para combatir pandemias gripales. En su informe anual, la organizacién lanz6 una
advertencia sobre la amenaza de la aparicién de nuevas enfermedades, algunas capaces de
convertirse en epidemias. Con lo que los laboratorios invierten dia a dia en la produccion de

medicamentos que mejoren la calidad de vida del paciente.

La presencia de los medicamentos en farmacia toma mayor importancia pues, de ellos
depende la salud de muchas personas y por ende las farmacias como punto de venta de
medicamentos se convierte también en una necesidad para los clientes o pacientes. “Mas de 70
por ciento de los clientes quiere utilizar una marca para orientar su decisién de compra y mas de

50 por ciento de las compras responde a la presencia de una marca”(Davis, 2002, p. 5).

Dado el numero de farmacias en Honduras que hasta 2. 013 era de aproximadamente
1.200, se toma como muestra los clientes de la farmacia Mirty de la ciudad de Comayagtiela,
desde donde se integrardn los conocimientos adquiridos y los resultados del trabajo
investigativo. Con el acceso Yy el conocimiento que se tiene sobre la ubicacion de dicha

farmacia, se considera conveniente esta zona para realizar la investigacion.

Con el presente informe también se pretende proponer una nueva concepcion teorica,
partiendo de los conceptos y generalidades ya conocidos y mediante las experiencias y
recopilacion de informacion y datos, con los que se podra tener respuestas que seran bases para

la formulacion de nuevas propuestas.

Es asi como también se pretende aportar nuevas ideas a la Farmacia Mirty, para el logro
de un aumento en sus ventas, por medio de la identificacion de los analgésicos que se venden
sin receta a los clientes de Farmacia Mirty de Comayaguela, siempre tomando en cuenta y
respetando la estructura y politicas que la misma tenga, a la vez que representa la puesta en

practicay la consolidacion de los conocimientos adquiridos a lo largo del postgrado.



CAPITULO II. MARCO TEORICO
En este capitulo se presentan los aspectos que dan sustento a la investigacion sobre el
analisis para identificar las marcas de analgésicos preferidos por clientes de Farmacia
Mirtyy poder aumentar sus ventas Comayagiela, en €l se incluye la situacion desde un
nivel macro, micro e interno, que reinen informacion necesaria para conocer acerca de

las y los factores que se vinculan a ella.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1.1 ANALISIS DEL MACRO-ENTORNO

En esta etapa se definiran conceptos a nivel internacional que serviran de apoyo para el
andlisis del macro entorno de la investigacion, es aqui donde se enuncia diferente terminologia

que servira para la mejor comprension y sustento de la investigacion.

2.1.1.1 LA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Las empresas lideres a nivel mundial conforme pasa el tiempo se esmeran en
implementar diferentes formas de administracion, adaptandose a los cambios, (Ponce, 1978, p.
27): “La Administracion de Empresas es la técnica que busca lograr resultados de méxima
eficiencia en la coordinacion de las cosas y personas que integran una empresa” (p.27). Con esto
se tiene que las organizaciones lideres al encontrarse en la actualidad con nuevos mercados,
cambian conforme al comportamiento de los mismos, maximizando sus recursos para el logro de

objetivos.

El recurso humano y las herramientas utilizadas en las organizaciones, deben ser
seleccionados, capacitados y enfocados en una sola direccion, que vaya de la mano con la vision
y mision de la empresa. “En cualquier organizacion, para alcanzar los objetivos fijados, es
necesario que todos los elementos (materiales y humanos) cumplan su cometido. Se habla de la
necesidad de organizar, gestionar y administrar los recursos disponibles y encauzarlos en la
direccion correcta” (Sanchez, 2012, p. 41). Es posible que en una organizacion se disponga de
todos los elementos necesarios para operar logrando el éxito, sin embargo si estos recursos no

son utilizados con direccion y enfoque que lleve a objetivos, es decir, no son administrados
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correctamente, estas empresas no lograran sus metas ni la sostenibilidad que se requiere para

permanecer en un mercado tan competitivo.

2.1.1.2 EL MARKETING EN LAS EMPRESAS

Las unidades bésicas de cualquier tipo de estructura de una empresa son los
departamentos, en los cuales, se establecen las relaciones de los individuos de acuerdo con los
niveles jerarquicos, a partir de los cuales se establecen los canales de informacion y la toma de
decisiones y control que configuran el marco formal de la empresa (Galan, s. f.). es por esto que
la buena comunicacion en los diferentes departamentos ya sea de manera interna o externa,
apoyando a otros, facilita y produce sinergia entre ellos ya que se intercambia informacion que

aporta a cada uno por separado, y en conjunto.

El departamento de marketing de las organizaciones se encarga de idear las actividades
para crear comunicar y generar valor a los clientes, implica numerosas decisiones en distintas
areas destinadas a incrementar el valor para los consumidores(Kotler & Keller, 2009a, p. 19). El
marketing como parte de la estructura de la empresa es un departamento fundamental que
complementa sus actividades con las de otros departamentos, a fin de maximizar todos los

recursos disponibles para ellos.

El Marketing incluye todas las decisiones que se refieren al disefio y configuracion de los
canales de distribucion, actividades de logistica y las diferentes formas que adoptan los
intermediarios y sus caracteristicas, asi como las actividades que realizan en el punto de
venta(Talaya, 2008). Y es por esta integracion de actividades que se da la mezcla de marketing

que utiliza herramientas para cumplir con la finalidad de la empresa.



< Mezciade >,

marketing /
"-—\____ __,.—’/.I
Producto /,a-""_ T Plaza (distribucion)
Variedad Canales
Calidad \. Mercado ""e"“/;' Cobertura
Disefio — Surtido
Caracteristicas Ubicacion
Marca Inventario
Empague Transporte
Tamafnos
Servicios Precio Promocion
Garantias Lista de precios Promocidn de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad
Incentivos Fuerza de venias
Periodo de pago Relaciones pablicas
Condiciones de crédito Marketing directo

Figura 1. Mezcla de Mark1leting 2

Fuente: (Kotler & Keller, 2009b, p. 19)

Por lo general, las grandes empresas administran negocios muy diferentes, y cada uno de
ellos requiere su propia estrategia. General Electric dividio su empresa en 49 unidades
estratégicas de negocio (UEN)(Kotler & Keller, 2009b, p. 47). Con lo cual se puede observar que
las empresas pueden segmentar sus unidades de negocio de acuerdo a sus intereses, dividiéndose

en muchas areas que al final se integran para la obtencion de sus resultados.

2.1.1.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING EN LAS

EMPRESAS FARMACEUTICAS

Las estrategias de marketing implementadas en los diferentes laboratorios farmacéuticos
tienden a cambiar pues las exigencias del mercado asi lo requieren. “Las agencias y los
profesionales de marketing farmacéutico estan en un constante proceso de renovacion, debido a
que el mercado esta sujeto a particularidades de distribucion, comercializaciéon, legislacion y por
supuesto al lanzamiento de nuevas patentes médicas”(Orozco, 2014). Asi las empresas lideres
dirigen sus esfuerzos tomando como punto de partida todos estos factores que al ser detectados

con prontitud y acierto conducen al descubrimiento de nuevas posiciones de ventaja.



Un ejemplo de éxito en marketing es Johnson & Johnson, este implica la reinvencion ya
que con la innovacion, abarca mercados en los que los competidores aun no incursionan, esto
se da gracias a al liderazgo que va desde el CEO a los diferentes departamentos de la
organizacion. («Casos de éxito en Marketing - Biblioteca Unitec - Honduras», s. f.) Esto refiere
que tener habilidades multifuncionales es un recurso para el CEO, ya que con ellas se vuelve méas
capaz de derribar barreras y de generar comunicacion entre las diferentes &reas como cientificos,
ingenieros, gente de marketing y las otras unidades de J&J. Con esto se vuelve a destacar que la
buena comunicacién entre las diferentes divisiones de una organizacion, es un elemento que
aporta para el éxito de las empresas, intercambiando ideas y proporcionando sinergia a sus
actividades como departamentos, que al final suman para los objetivos establecidos.

2.1.1.4 EL POSICIONAMIENTO DE MARCAS

El conocer y analizar la competencia nos ubica en una posicion de ventaja y utilizando
esa informacion podemos encontrar oportunidades que fortalezcan nuestras estrategias, para
poder realizar el andlisis de los competidores se debe contar con informacion fidedigna oportuna
y permanente, para que esta nos retroalimente de manera que se pueda determinar que
debilidades y/o fortalezas se tienen dentro de la organizacidn, en tiempos reales y de cambios y
poder reaccionar oportunamente. («Comercio y marketing internacional - Biblioteca Unitec -
Honduras», s.f) Se debe proporcionar herramientas que conduzcan a la obtencién de la
informacién de competencia pues el andlisis de la misma brinda oportunidades de crecimiento y

de mejora dentro de las empresas.

Con el posicionamiento como marca lider, a traves del tiempo se da un vinculo, a tal
grado que se piensa no en el producto sino en la categoria de productos a la que pertenece
“Cuando una marca lider ha mantenido su posicionamiento durante muchos afios, el nombre de la
marca a menudo se puede remontar al origen de la compaiiia y su asociacion con una clase de
producto en particular”(Batey & San Martin, 2013). Es asi como se puede afirmar que dentro del
marketing de estas compariias lideres, se establecen estrategias que mantienen esa ventaja
competitiva y el nivel de asociacion de marca, va mas alla de las espectativas del usuario o

consumidor final.
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En la actualidad el mercado cambia y encontrar estrategias que satisfagan los
requerimientos de individuos mas exigentes, se vuelven retos que requieren de mucha creatividad
pues “Las motivaciones de consumo que guian el comportamiento del individuo tienen que ver
con aspectos mas subjetivos, simbolicos, y psicoldgicos del consumo, principalmente satisfechos
a través de las interacciones con las marcas”(Esteban, Ballester, & Mufioz, 2014). Esto sugiere
que las estrategias para mantener posiciones de liderazgo en marcas, se realizan mas

enfocados en aspectos intangibles.

Literaturas mencionan que muchas veces las estrategias que aportan un valor intangible

generan mas rentabilidad:

Tradicionalmente se ha considerado que la publicidad aumenta el valor de la marca y las
promociones de ventas lo reducen. Sin embargo, los trabajos empiricos realizados hasta el
momento para contrastar esta hipotesis ofrecen resultados contradictorios, efectivamente,
los posibles efectos negativos analizados en el apartado anterior, tales como la reduccion
del precio de referencia o la menor fidelidad de la marca, apuntan a una reduccion del

valor de la marca.(Mufiiz Ferrer, 2012, p. 142)

En este punto surge la inquietud sobre las promociones de venta, en donde se insinta que
pueden provocar una menor fidelidad a la marca, a la vez que le resta valor como tal. Esto hace
que se analice si realmente se esta invirtiendo de la manera correcta, si estas acciones de

marketing estan dando los resultados esperados.

Otro punto a tomar en cuenta es el tema de recurso humano, ya que si no se encuentra en

Optimas condiciones para realizar sus funciones, no podra cumplir con lo planificado.

Quizéa la mejor pauta que el profesional de marketing puede encontrar para la mejora de
su productividad sea la planificacion acertada de su tiempo de trabajo y la reduccion
consecuente del distrés o estrés negativo; pues tener demasiadas cosas para poco tiempo

es consustancial al trabajo del directivo de Marketing. (Gonzélez L6pez, 2007, p. 205)

En diferentes literaturas se pueden encontrar las principales estrategias de
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posicionamiento de marca, en este caso Segun Roberto Espinosa (2016):

Por Atributo: la estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la antigiiedad de la
marca. Cuantos mas atributos intentes posicionar mas dificil te resultara posicionarte en la

mente de los consumidores.

Por Beneficio: el producto o servicio se posiciona en base al beneficio que proporciona.
Por ejemplo la ropa limpia e impecable después de ser lavada con un determinado

detergente o quitamanchas.

Por Calidad o precio: basamos la estrategia en la relacion calidad-precio. La empresa trata
de ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable. También hay empresas
que se posicionan Unicamente por precio como es el caso de Rolex en precios altos o

Swatch en precios bajos.

Por Competidor: compara nuestras ventajas y atributos con las marcas de la competencia.
Afirmamos que somos mejor en algun sentido en relacion con el competidor. En muchos

anuncios Oral B se compara en aspectos de calidad frente a “otros dentifricos”

Por Uso o aplicacion: se trata de posicionarnos como los mejores en base a usos o
aplicaciones determinadas. Un ejemplo podria ser la bebida energética Monster, la cual se
consume en momentos de necesidad energética, normalmente después de practicar un

deporte.

Por Categoria de producto: esta estrategia se centra en posicionarse como lider en alguna
categoria de productos. Coca cola es un ejemplo de marca lider en la categoria de

refrescos.

Un estudio reciente acerca de la exclusion en salud en América Latina y el Caribe estimo
gue mas de 121 millones de personas de la region no acceden a bienes y servicios de salud por no

disponer de los recursos econdmicos minimos para su desplazamiento a unidades de salud, para
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el pago de los servicios o para la adquisicion de medicamentos (Tobar, Hamilton y Vasquez,
2000).

2.1.15 EL MARKETING Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCAS

El posicionamiento de marca surge de las acciones propias de las estrategias de marketing,
y de esta relacion depende la percepcion de la marca que desarrollan versus las marcas
competidoras.

“El consumidor se encuentra ante una oferta de productos y marcas cada vez mas amplia y
diversa. Para que la estrategia de marketing de la empresa sea efectiva, la gestion de productos y
marcas debe considerar como se distingue el producto o marca de los competidores”(Zarco &
Garcia, 2004, p. 83) Considerando lo que ya se ha mencionado sobre el aumento de la oferta en
diferentes rubros, es de mucha importancia definir como sera que se diferenciara la marca a

posicionar.

Cuando se habla de posicionar una marca, se debe tener clara la idea, los factores que van
a ser parte de la estrategia, desglosando cada uno e identificando si realmente conducird a su
objetivo estratégico. “Al definir el posicionamiento de una marca concretamos en quien y el que,
a quien queremos seducir y cudl es el principal segmento seductor” (Rica & Jiménez, 2003, p.
193)

2.1.1.6 CLIENTES

Existen muchos conceptos de cliente, para los fines investigativos de este documento, se
considerara un cliente a quien obtiene algin producto o servicio mediante una transaccién
financiera, destacando que también existen diferentes tipos de clientes que de ser necesario se

incluirdn durante el proceso de investigacion.

La frase de que el cliente siempre tiene la razon es bastante popular, y hace referencia la

importancia que tiene para las empresas ya que es primordial, puesto que de ellos se depende.
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“La empresa que da a sus clientes mas de lo que esperan recibir, tarde o temprano recibira la

lealtad de ellos, quienes a su vez atraeran a la empresa a muchos clientes mas”(Martinez, 1996).

Una buena manera de recibir publicidad es cuando un cliente satisfecho corre la voz en
relacién a determinada marca, producto o servicio, es en general la experiencia compartida a
otros clientes potenciales y a la vez indicativo de confianza, sin embargo también se podria
presentar una situacion opuesta, en donde el cliente no conforme con lo recibido, multiplica su

percepcion, afectando grandemente a la empresa que considera no lleno sus expectativas.

Existen politicas de mercado para fortalecer la capacidad de negociacion de la demanda.
Buscan esencialmente contrarrestar el poder oligopdlico de la oferta con mecanismos de
asociacion de los demandantes y compras masivas, para equilibrar las fuerzas de negociacion en

el mercado. («Sistemas de Medicamentos y de su Regulaciony, s. f.)

2.1.2 ANALISIS DEL MICRO-ENTORNO

2.1.2.1 POBLACION Y ACCESO A SALUD

Segun el articulo uno del Codigo de salud de Honduras: La Salud considerada como
un estado de bienestar integral, bioldgico, psicologico, social y ecoldgico es un derecho
humano inalienable y corresponde al Estado, asi como a todas las personas naturales o
juridicas, el fomento de su proteccién, recuperacion y rehabilitacion. («codigodesalud.pdf»,
1996.)

En 2014 Uno de los temas que segun los ciudadanos debia ser abordado con
profundidad, era el de la condicion en la que se encuentra el sistema sanitario publico de
Honduras, ya que miles de personas pobres se vieron afectadas por las huelgas, especialmente
las que se dieron en el hospital Escuela de Tegucigalpa.. Sin embargo esta situacion se ha
agravado, ya que sumado a ese segmento de la poblacion en 2016, se suman las personas
que deberian recibir servicios de salud y medicamentos por parte del Instituto Hondurefio
de Seguridad Social y que por el tema de corrupcién por parte de las autoridades que

dirigian este ente ya no lo estan recibiendo. (El Heraldo, 2014)
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El sistema salud especificamente el Instituto Hondurefio de seguridad Social , est4 en la
quiebra, ya que con “El sistematico despilfarro de recursos, la corrupcion institucionalizada y el
monstruoso latrocinio al que en los dltimos afios fue sometido el Instituto Hondurefio de
Seguridad Social (IHSS) quedaron develados tras conocerse el primer informe de la comision
interventora de esa institucion. (La Prensa, 2014). Dada esta situacion, un buen porcentaje de la
poblacion al no tener acceso al area salud, ya sea de manera gratuita 0 por pago de seguros
acude a farmacias para consultar sobre productos que puedan resolver la situacién de salud por

la cual que esta pasando.

El sistema de salud en Honduras dista mucho de cubrir con los requerimientos minimos
de la poblacion, asi esta busca la manera de solventar de momento, diferentes tipos de
sintomatologias, por ejemplo: haciendo busquedas en el internet, acudiendo a centros naturistas
y en otros casos buscando encontrar directamente su mejora con medicamentos en farmacias,
que aunque en muchas de ellas hoy en dia permanece un profesional del area de salud para
orientarlo, ya sea médico o farmacéutico, este tipo de practicas pueden provocar consecuencias
indeseables, tomando como caso de ejemplo wuna revista, menciona que un 33% de las
medicinas se vende sin receta , el 80% de las farmacias privadas en México son Pymes cuyos
vendedores recetan sin estar capacitados; so6lo 50% de los pacientes elige las medicinas
adecuadas y apenas 3 de cada 10 leen los instructivos.(«33% de las medicinas se vende sin receta

- Expansion - CNNExpansion.com», s. f.).

Estos medicamentos que se venden sin receta médica, los que son para tratamiento del
dolor en adultos son muy vendidos en farmacias, sin embargo, el uso de indiscriminado de

diferentes medicamentos puede ocasionar riesgos a futuro.

2.1.2.2 ANALGESICOS

Los analgésicos son un tipo de medicamentos utilizados para el alivio del dolor, existe un
grupo llamado antiinflamatorio no esteroideo AINE, que a su vez pertenece a la familia de los
analgesicos no opioides, tiene una accion antiinflamatoria y antipirético, que dicho en otras

palabras, baja la fiebre. Los AINEs son uno de los grupos terapéuticos mas utilizados a nivel
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mundial, estimandose que su consumo diario es efectuado por mas de 30 millones de personas
(Gonzalez, 2006, p. 93).

Este consumo se realiza mediante receta médica, a sugerencia en farmacias por personal
que debe ser calificado para orientar a los clientes y muchas veces por automedicacion, que segun
la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) “la practica por la cual personas tratan sus dolencias
con medicamentos que son aprobados y disponibles sin receta médica, y que son seguros y

efectivos cuando se usan segun las indicaciones”.(Clarin.com, 2013).

Sin embargo, es necesario mencionar que existen diferentes tipos de dolor, y cada uno de

estos tiene el analgésico indicado para aliviarlo.

Mecanismo del dolor Ejemplo Tratamientos mas dtiles

Lumbalgia. Analgésicos no opioides. _ _

Somatico Ulceras. o Medlda_s f_lsn:as: frio, e§t|_mula-:||:|n tactil.
Dolor postquirdrgico, Procedimientos: anestésicos locales
Artritis, tapicos o infiltracion de anestésicos,
Fractura. .ﬁ.nalgésicns nu:u_-:u_piu:uides.

Visceral Calico !'uefrltlcu:-. ; .ﬁ.nalge_sm_cus opioides. e
Mecrosisfisquemia. Procedimientos: anestésicos

intraespinales locales,
Meuralgias. Analgésicos opioides (Eisenberg E, 2007).
Neuropatico Meuropatias. Terapia adyuvante,

Miermnbro fantasma.

Figura 2. Tipos de dolor, ejemplos y tratamiento mas Utiles 1

Fuente: (Skaer, 2006)

2.1.2.3 MARCAS DE ANALGESICOS

En la actualidad existen muchas marcas de ibuprofeno, solo para citar un ejemplo se
menciona que mas de 60 empresas comercializan el principio activo ibuprofeno en Espafia y se
venden al afio més de 46,7 millones de cajas, como si cada habitante se hubiera comprado una
entre junio de 2013 y mayo de 2014. En el pasado mes de mayo, en concreto, 3,79 millones de
unidades, segun datos de IMSHealth, lo que supone un mercado mensual de 6,76 millones de
euros. (CincoDias, 2014).
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2.1.2.4 FARMACIAS

Las farmacias hoy en dia pueden ser cadenas, que son las se observan que bajo un mismo
nombre y acttan bajo las mismas politicas, estan ubicadas en diferentes partes del pais y debido
a las compras en grandes cantidades para surtir sus diferentes puntos de venta, ofrecen descuentos
a sus clientes que muchas veces no son reales y por otra parte las farmacias independientes, las
cuales no pertenecen a estos grupos y venden sus productos de manera independiente de acuerdo

a sus propias politicas.

2.1.3 ANALISIS INTERNO
2.1.3.1FARMACIAS Y LABORATORIOS EN

HONDURAS

Existen a nivel nacional 1,545 farmacias, una de ellas es la Farmacia Mirty, ubicada en la
ciudad de Comayaguela, funcionando como Farmacia Independiente, segun un informe del
Colegio Quimico Farmacéutico de Honduras, solo en el Distrito Central que incluye Tegucigalpa
y Comayaguela , hasta ese momento, habian 369 farmacias, no especificando que cantidad de
farmacias son independiente o cadenas. («Informe-Colegio-de-Quimico-Farmaceuticos-de-
Honduras-Abril-2013-Marzo-2014.pdf», s. f.-a, p. 62).

Sin embargo, a la fecha segun articulo de la revista el Financiero, las cadenas controlan el
75% del mercado farmacéutico hondurefio(«Farmacias: la guerra del descuento - Istmo -

elfinancierocr.com», s. f.)

1545
1600 —

1400 —
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Farmacias Droguerfas Laboratorio PV.M.

Figura 3. Establecimientos Farmacéuticos en Honduras 1
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Fuente:(«Informe-Colegio-de-Quimico-Farmaceuticos-de-Honduras-Abril-2013-Marzo-2014)

Segun informacion obtenida de los sitios web de cada cadena de farmacias en Honduras a marzo

2016, son las siguientes:

Del ahorro 39
Siman 120
Vaver 32
Kielsa 180
Farmacity 54

Punto Farma 29

Regis 17

Esto suma un total de 471 farmacias pertenecientes a 7 cadenas de farmacias en Honduras, las

cuales generalmente tienen ya marcas establecidas para la venta por impulso, que es la que da a

sugerencia por el personal de ventas en cada uno de sus establecimientos.

Por otra parte, en un estudio realizado por el BID-FOMIN se presentan los laboratorios

gue existian en Honduras hasta ese momento:

Laboratorio

Laboratorio

Laboratorio

Laboratorio

Laboratorio

Andifar
Everest
Fansiman
Finlay
Francelia

Infarma

Mapeca

MC

Dogueria Nacional
Pharmaetica
Quimifar

Bayer

La Santé
Wasser
Pfizer
Stein
Arsal

Rowe

Sanofi Aventis
Bristol Myers
Novartis

Pharmacia &
Upjohn

Unifarm

Qumica Knoll
Panalab

Glaxo Smith
Kline

Synthelabo

Ely lilly

Laboratorios
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Karnel Roemers Lacer Warner Lambert oM
Lain Chile Abbott Grossman Boehringer

Lombardia Bussie Newport Janssen Cilag Roche

Tabla 1. Laboratorios con presencia en Honduras

El numero de estos laboratorios y sus diferentes medicamentos crece dia a dia, segun el
Colegio Quimico Farmacéutico de Honduras durante el afio 2,014 hubieron 1,414 productos
ingresados al pais, de los cuales los registrados fueron 752 y renovados 662 («Informe-

Colegio-de-Quimico-Farmaceuticos-de-Honduras-Abril-2013-Marzo-2014.pdf», s. f.-b)

FARMACIAY AUMENTO DE VENTAS

El aumento de las ventas de una empresa, tanto de bienes como de servicios no es una
tarea facil para el Empresario. Basicamente se tiene que determinar el producto o el conjunto de
productos que quieren ser impulsados. Luego se tienen que evaluar los diferentes puntos claves
de las ventas, como por ejemplo, analizar los tipos de clientes que compran dicho producto segln

sus perfiles, los medios que se utilizan para publicitar el producto, el canal y la fuerza de venta.

2.2 TEORIAS DE SUSTENTO

Las compafiias dan cada vez méas importancia a las marcas como medio para diferenciarse
de sus competidoras y, en conjunto, gastan casi medio billén de do6lares unicamente para este fin,
una tendencia que también va en progresion entre las firmas de paises emergentes y en desarrollo.
Segun los datos recogidos de todo el mundo, en varios paises el desarrollo de marcas representa
la cuarta parte de la inversién global de las compafiias en activos intangibles, es decir, aquellos
gue no son fisicos: investigacion y desarrollo (I1+D), formacién de los trabajadores y programas
informaticos, entre otros.(elpais.com.uy, s.f.) De esta manera se puede crear una marca de
ibuprofeno que se distinga entre sus competidores, siempre y cuando Se cuente con presupuesto

para invertir en ella.

19




Un claro ejemplo de la importancia que tiene un buen posicionamiento de marca es la
campaiia “El lado Coca cola de la vida” que contiene en todas sus acciones de comunicacion
imagenes de amistad, de compartir, de felicidad, etc. En términos generales, el mensaje que se
desprende es que siempre te apetece una Coca-Cola porque basicamente, la Coca-Cola es
felicidad metida en una botella. En definitiva Coca cola propone a su producto como creador de
momentos de alegria, diversion y de union entre personas.(Roberto Espinosa, 2016).

Con esta camparia, se puede apreciar el plan estratégico que tiene la organizacion en lo
intangible y que grava en la mente de las personas su producto, con este ejemplo se puede
apreciar que con un buen plan estratégico de marca para un analgésico, podria ocupar un buen

posicionamiento en el mercado.

Tal y como se puede comprobar, en la actualidad crear un posicionamiento de marca
adecuado, es fundamental para el éxito de cualquier organizacion. Sin duda, la marca crea
compromiso y este compromiso es el que adquiere la industria farmacéutica cuando comercializa
medicamentos. La continuidad en la comercializacion del producto, los conocimientos sobre el
medicamento en cuestion o la posibilidad de seguir investigandolo y desarrollando en nuevas
aplicaciones para beneficio de determinados grupos de pacientes, son atributos que se vinculan

con facilidad a la marca.

Detras de una marca hay una inversion empresarial que normalmente sera mayor si la
marca alcanza la categoria de notoria 0 ain mas la de renombrada. Estos activos de la empresa,
aunque inmateriales, y que pudieran en principio parecer menos relevantes que los materiales, en
frecuentes casos superan el valor de éstos y llegan incluso a convertirse en el elemento de mayor

valor de la misma. («<PORT montaje.indd - farma_128411.pdf», s. f.)

2.3 CONCEPTUALIZACION

Analgésico: Dicese del medicamento que suprime o disminuye la sensacion dolorosa sin

que se provoque una pérdida de la conciencia.(Doctisimo, 2016.)
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Las siguientes definiciones fueron obtenidas de la Ley General de Medicamentos de

Honduras (2013), y se consideran de relevancia para el analisis del estudio:

Dependiente: Personal que labora en farmacias debidamente acreditado por la Junta
de Vigilancia de la Profesién Quimico Farmacéutica, y que realiza la Dispensacion de los
medicamentos prescritos por un facultativo, asegurandose que los mismos sean entregados
en la concentracion, forma farmacéutica y cantidad especificada, sin modificar el principio

activo prescrito, el cual ser capacitado y supervisado por el regente.

Dispensacion: Acto profesional farmacéutico de proporcionar uno 0 mas
medicamentos a un paciente, de acuerdo a la verificacion de una receta elaborada por un
profesional autorizado. En este acto el farmacéutico informa y orienta al paciente sobre el

uso racional y adecuado del medicamento.

Establecimientos Farmacéuticos: Los laboratorios o casas fabricantes, droguerias,
centros de almacenamientos y distribucion de productos farmacéuticos, centros de
investigacion, laboratorios de prueba, farmacias, detallistas venta de medicamentos,

autorizados de la autoridad competente.

Laboratorio Farmacéutico: El establecimiento quimico farmacéutico autorizado,
con instalaciones disefiadas, para real izar todas las operaciones que involucran la

fabricacion de productos farmacéuticos.

Medicamento: Sustancia simple o compuesta, de origen natural, sintética o semi
sintética que tiene propiedades terapéuticas, profilacticas o diagnosticas y se presenta en una

dosis y forma adecuada para su administracion.

Medicamentos de Venta Libre: Producto farmacéutico registrado, autorizado y

publicado para su venta sin prescripcion médica.

21



Receta Médica: La receta médica publica o privada de dispensacion, es el
documento que asegura la instauracion de un tratamiento con medicamentos por

prescripciéon de un médico, odont6logo o veterinario.

Medicamentos sin Prescripcion Meédica: Aquellos destinados a procesos o
condiciones que no necesiten un diagnostico preciso y cuyos datos de evaluacion
toxicologica, clinica o de su utilizacién y via de administracion no exijan prescripcion
médica, mediante su dispensacion farmacias por un farmacéutico Los prospectos y el
etiquetado de los medicamentos que no requieran prescripcion médica contendran aquellas

advertencias que convengan a su naturaleza y las orientadas a prevenir su uso indebido.

Promocion: Todas las actividades informativas, publicitarias desplegadas por
fabricantes, distribuidores y dispensadores con el objeto de inducir a la prescripcién, el
suministro, la adquisicion y al uso racional de medicamentos. La promocion de

medicamentos, estara orientada a informar sobre su uso racional y prevencion de su abuso.

Marketing: funcion de negocios que identifica las necesidades y deseos de los clientes,
determina los mercados meta que mejor pueden servir a la organizacién y disefia los productos,

servicios y programas apropiados para servir a esos mercados.(Kotler & Armstrong, 2003)

Marca: es un componente intangible pero critico de lo que representa una compaiiia, un
consumidor, por lo general, no tiene una relacién con un producto o servicio, pero puede tener

relacién con una marca.(Davis, 2002, p. 3)

Posicionamiento de Marca: es el lugar que usted quiere que su marca posea en la mente
de los consumidores: en el beneficio en el que usted quiere que piensen cuando piensan en su
marca.(Davis, 2002)

Farmacia: Es el establecimiento que se dedica a la preparacion de recetas, dispensacion y
suministro de medicamentos y productos afines directamente al publico. (Reglamento de control

sanitario de productos y de servicios de establecimientos de interés sanitario.pdf, s. f.)
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Rentabilidad: es una relacion entre los recursos necesarios y el beneficio econémico

que deriva de ellos.(Definicion abc, s. f.)

2.4 INSTRUMENTOS

Se utilizard la encuesta como método cuantitativo de recopilacion de datos, Marketing-
Branding afirma que las empresas que realmente se preocupan por su posicionamiento llevan a
cabo un gran esfuerzo para medir como son percibidas por sus consumidores, tipicamente a
través de estudios cuantitativos (por ejemplo encuestas) donde se le pregunta a un segmento de
consumidores de una categoria si conocen ciertas marcas y, sobre aquellas marcas que conocen,

se les pide su opinion en relacion a ciertos atributos.(Marketing-Branding, 2014)

2.4.1 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

Al aplicar el instrumento que en este caso es la encuesta, es necesaria la Confiabilidad,
que es el grado en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes, es decir en
que su aplicacién repetida al mismo sujeto u objeto produce resultados iguales. Por otra parte
también se necesita la Validez, que es el grado en el que un instrumento en verdad mide la

variable que se busca medir.(Herrera, 1998)

Segln Martinez, existen dos formas de determinar la validez:
v Por medio de Juicio experto
v Por Analisis estadisticos.
También existen diferentes métodos para determinar la confiabilidad, por ejemplo:
La prueba Test —Retest con aplicacion de un coeficiente de correlacion.
Formas paralelas, con aplicacion de un coeficiente de correlacion.
Hemiprueba, con aplicacion de un coeficiente de correlacion.

Kr21, Procedimiento estadistico, utiliza resultados arrojados por el mismo instrumento.

NN RN

Alfa de Cronbach. Procedimiento estadistico, utiliza resultados arrojados por el mismo

instrumento. (Martinez, s. f.)
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2.4.2 PROCEDIMIENTOS EMPLEADOS

Para implementar el instrumento (RR.HH, 2003) sugiere realizar los siguientes
procedimientos:
DISENO MUESTRAL
v Determinar Universo

v" Determinar Tamafio Muestra

<

Seleccionar Método de Muestreo
DISENO DEL CUESTIONARIO
Contenido de preguntas

Tipo de preguntas

Secuencias de preguntas

Pretest

NN NN

Revision y cuestionario final

ORGANIZACION Y REALIZACION DEL TRABAJO DE CAMPO.

CREACION BASE DE DATOS Y ANALISIS DE LA INFORMACION

INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS: INFORME FINAL

2.5 MARCO LEGAL

Siendo Honduras un estado de derecho, es decir que todas las actividades estan reguladas
por la ley, el ambito de actuaciones de la industria farmacéutica se encuentra normado
principalmente por la Ley General de medicamentos de Honduras establece que los
medicamentos son productos esenciales para la proteccion de la vida y preservacion de la salud y
que el Estado deviene obliga a la promulgacion de normas y politicas que promuevan la
produccién, importacion, investigacién en el campo farmacéutico, buscando la suficiencia y
eficacia terapéutica de los medicamentos que se utilizan el pais. (Ley General Medicamentos
Honduras 2013). Por lo que en cualquiera de los casos con los analgesicos, ya sea para la

produccidn u importacion se debera estar sujeto a la presente ley.
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Igualmente comprende al Estado como responsable de la aplicacién de esta ley y
particularmente del registro, supervision, inspeccion, clasificacion, verificacion en la
investigacion, comercio y la aplicacion de farmacos, medicamentos , otros productos de uso
terapéutico , asi como de drogas sicotropicas destinadas a servicios asistenciales de salud. (Ley

General Medicamentos Honduras 2013).

El articulo seis de la Ley general de medicamentos de Honduras expresa sobre la
autorizacion para la comercializacion, el cual es un procedimiento legal por el cual la autoridad
competente mediante su registro sanitario o autorizacion especial, autoriza la comercializacion o
la libre distribucion de un producto previa evaluacion de su calidad, seguridad y eficacia. . (Ley
General Medicamentos Honduras 2013).

También resulta importante destacar que existe la vigilancia Farmacoldgica que se refiere
a las actividades relacionadas a vigilancia de los procesos de fabricacion, distribucion,
prescripcion, dispensacion o venta con el fin de identificar incumplimiento de la normativa

técnica y administrativa establecida en esta ley. (Ley General Medicamentos Honduras 2013).

Se debe tomar en cuenta también la promocién, todas las actividades informativas,
publicitarias desplegadas por fabricantes, distribuidores y dispensadores con el objeto de inducir
a la prescripcion, el suministro, la adquisicion y al uso racional de medicamentos. La promocién
de medicamentos, estara orientada a informar sobre su uso racional y prevencion de su abuso, por
otra parte, destaca en esta ley la publicidad de medicamentos, farmacos y otros productos
farmacéuticos aquella que se haga por cualquier forma o medio de difusion, tales como:
publicidad impresa, radiodifundida, teledifundida, dibujada, pintada, proyectada o difundida por
medio de internet, redes sociales, sistemas de audio, fijos 0 ambulantes asi como también el
reparto gratuito de muestras que tengan como propdésito impulsar el consumo de medicamentos.

(Ley General Medicamentos Honduras 2013)
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA
En el presente capitulo se enuncian la congruencia y matriz metodoldgica, definicion
operacional de variables y la metodologia a utilizar, enfoque de la investigacion, disefio
,metodos, poblacion, unidad de analisis, técnicas aplicadas, fuentes de la informacion y
limitantes de estudio, con el fin de recolectar la informacion que contribuya a dar
respuestas a los objetivos de la investigacion.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

3.1.1 VARIABLE DE INVESTIGACION

Posicionamiento
de Marca

Aumento de
Ventas

Analgeésico

Clientes de
Farmacia
Mirty

Figura 4. Variables de Investigacion 1
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3.1.1 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Definicion Dimensi6 | Indicado | Pregunta | Respuest | Escala | Técnic
n r s as a
Independien
te Conceptual | Operacion
al
) ¢Con que Una vez

Cllente§ de Segun The Personas Personas Frecuenc frecuenci | al mes Interval | Encuest
Farmacia Chartered que que ia de a visita 0 a

Institute of acuden a acudena | compra Dos
Mirty M . una la esta _

arketing farmacia? | veces al

(CIM, del Farmacia | farmacia mes

Reino para

Unido), el obtener un Tres

cliente es producto. veces al

"una persona mes

0 empresa

que adquiere Menos de

bienes o una Vez

servicios (no al mes

necesariamen

te el

Consumidor

final)".
Variable Definicion Dimensié | Indicad | Preguntas | Respues | Escal | Técni

n or tas a ca
Dependient
e Conceptual Operacio
nal
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Analgésico Medicamento Medicame | Alivio,
que suprime o nto que se | paliativo | Recibe | ¢Cual fue Nomi | Encue
disminuye la desea sedante. benefici | el nal sta
sensacion posicionar o de Ultimo
dolorosa sin que | como alivio | analgésico
se provoque una | marca del que
pérdida de la dolor. compro
conciencia.(Docti sin receta?
simo, 2016.)
¢Que Confianz | NOmi | Encue
factores le nal sta
motivaron a .
para la Precio
compra de S.ugeren
ese cia
analgésico vendedo
" r
Publicid
ad
Otros
¢Paraqué | po
tipo de cabeza | Nomi | Encue
dolor Menstru | nal sta
compro al
ese tltimo | pq
analgésico cuerpo
sinreceta? | po
huesos
De
muela
Otros
Mencione
Posicionami | Es el lugar donde | Lugar en Atributos Nivel el nombre Nomi | Encue
ento de quiere que su la mente racionales | de de otro nal sta
marca| marca poseaen la | de los y asociaci | analgésico
mente de los clientes. emocional | én que
consumidores: en es, fuerte recuerde o
el beneficio en el entre el | o este
que usted quiere product | momento
que piensen oy
cuando piensan atributo
ensu S.

marca.(Davis,
2002)
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Confianz

Por qué a Nomi | Encue
recuerda el . nal sta
nombre de Precio
ese S.ugeren
Igésico ca
2nag vendedo
r
Publicid
ad
otros
Estrategias Es la gestion que | Estrategia | Empresas, | Eficien | Mencione Nomi | Encue
que debe utilizar toda | s de distribuido | ciay algln nal sta
aumentan empresa marketing | res, mayor analgésico
Ventas orientada al para proveedore | cantida | que
mercado que posicionar | s, clientes | d de recuerde
quiera ser marcade |y clientes. | tenga
competitiva. analgésico | productos publicidad
0
promocion .
es. Nomi | Encue
nal sta
¢De qué
manera e
entero de Radio
esa
SUb“C'dad ™ Nomi | Encue
promocion Prensa nal sta
es? Internet
Personas
Farmaci
a
De los
medios de
comunicac
ion
descritos
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anteriorme
nte, ¢Cual
es el que
mas
importante
?

¢Cuél es el
que menos

importante
?

3.2 ENFOQUE Y METODOS

La investigacion tiene un enfoque Mixto, ya que integra los enfoques cuantitativo y
cualitativo, pues se cuantifica las respuestas obtenidas en la encuesta y se describe lo que resulte
de fichas de observacion.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la presente investigacion es no experimental, pues se analizan las respuestas

obtenidas de la encuesta sin manipular las variables, dando conclusiones acerca de las mismas.

Es transversal, ya que se reine informacion en un momento dado, no a traves del tiempo y

es descriptiva pues se observa y describe comportamientos.

3.3.1 POBLACION

Basando la informacion obtenida de la propietaria de Farmacia Mirty, a diario se
reciben 250 clientes en promedio, por lo que este dato es considerado para fines

investigativos como poblacion.

3.3.2 MUESTRA

El Método utilizado es el no probabilistico ya que no todas las personas de la poblacion

tienen la misma probabilidad de ser seleccionadas, a su vez sera por conveniencia ya que las
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personas son seleccionadas de acuerdo a la conveniente accesibilidad y proximidad para el
investigador.

3.3.3 UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de analisis seleccionada para esta investigacion son los clientes de un dia de la
Farmacia Mirty, con edades entre los 18-70afios

3.3.4 UNIDAD DE RESPUESTA

La unidad de respuesta representa la informacion brindada por los clientes de un dia de la
Farmacia Mirty para el andlisis, y sera dado por conteo de unidades y porcentajes y por medio

de descripcion.

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS
3.4.1 INSTRUMENTOS

Como instrumento de investigacion se utilizara un cuestionario de nueve preguntas,
utilizando como técnica la encuesta y el otro instrumento utilizado son las fichas de
observacion, con la cual se podra concluir de acuerdo a conductas detectadas por medio de los

sentidos.

3.4.1.1 TIPOS DE INSTRUMENTOS

v Fichas de Observacion

v" Cuestionario

3.4.2 PROCESO DE VALIDADACION DE i

INSTRUMENTOS

El proceso de validacion fue realizado por un panel de expertos que consistio en

tres personas conocedoras de mercadeo, y también por el asesor metodoldgico, que
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aprobd la encuesta para ser aplicada, en donde se detectaron errores y se hizo las

correcciones pertinentes.

3.5 FUENTES DE INFORMACION
3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

La informacion brindada por los propietarios, dependientes y clientes de Farmacia
Mirty,

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Se utiliza diferente literatura bibliografica a nivel Internacional, Nacional y local
de primera mano y bibliografias y criticas literarias, paginas web y tesis que sirven de

sustento a los diferentes analisis en la investigacion.

3.6 LIMITANTES DEL ESTUDIO

Se considera limitante de estudio, la poca informaciéon sobre el tema a nivel
nacional, asi como ejemplos que servirian para sustentar, el no tener acceso a
informacion a nivel de estadisticas nacionales e internacionales y el tiempo de duracion de

la clase, que se vuelve muy corto para el contenido a investigar.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo se muestran los analisis de los resultados obtenidos de la aplicacion de
los instrumentos que en este caso son la encuesta y observacién, con dicha informacion, se podra

comprobar o rechazar la hipotesis planteada.

4.1 COMPARACION ENTRE UNIDAD DE ANALISIS Y ENCUESTA

4.1.1 DATOS DEMOGRAFICOS

EDAD

m 18-30 Afios
H 31-50 Afios
™ 51-70 Afos

Figura 5: Edad de las personas encuestadas

Segun resultados obtenidos, esta grafica indica que las personas comprendidas entre 31-50 afios
presentan un 52% por lo que los coloca como las personas que mas acuden ala Farmacia
Mirty, mientras que las personas comprendidas en edades entre 18-30 afios tienen un 18% son

las que menos acuden a la Farmacia Mirty.
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SEXO

m Femenino
m Masculino

Figura 6: Sexo de las personas encuestadas

La gréfica indica que las personas que maés visitan Farmacia Mirty son las mujeres con un 64%

y los hombres visitan menos la Farmacia Mirty con un 36%.

EDUCACION

2%

M Sin estudios
B Primaria
 Secundaria

B Universitaria

Figura 7: Educacion de las personas encuestadas

En la grafica se muestra que de las personas encuestadas, los clientes de Farmacia Mirty que

cursaron educacion secundaria son representados por un porcentaje de 45% que son la mayoria,
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por otra parte, los clientes de Farmacia Mirty con educacién universitaria son un 2% con lo cual
se tiene que, este segmento es el que menos acude a Farmacia Mirty.

4.2 ANALGESICOS

N

Figura 8: Ultimo analgésico comprado sin receta

La grafica muestra que del 100% de clientes entrevistados en Farmacia Mirty el 31% compro por
Gltima vez Acetaminofén, mientras que el 7% compro otras marcas, se puede destacar que al
realizar la encuesta, los clientes entienden por marca, el principio activo, aunque se les replanteo

la pregunta acentuando el tema marca.
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Confianza Precio Sugerencia Publicidad Otros
Vendedor

Figura 9: Factores que motivaron la compra del analgésico

Segun la Gréfica, de las 152 personas encuestadas en la Farmacia Mirty, 41 refieren que el factor
gue motivo su compra fue por la sugerencia del vendedor acerca de la marca, por otra parte los
resultados arrojados por las encuestas muestran que la publicidad es un factor que motiva la

compra en 29 de esos clientes.
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De Cabeza Menstrual De cuerpo De huesos De Muela Otros

Figura 10: Tipos de dolor para el que se compro el analgésico

En la gréfica se puede apreciar que 49 personas encuestadas en Farmacia Mirty compraron una
marca de analgésico para el dolor de cabeza, mientras que 9 personas compraron una marca de

analgeésico para el dolor menstrual.
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41

Acetaminofen )
Diclofenaco

Vitaflenaco

Ibuprofeno
Otros

Figura 11: Nombre de otra marca de analgésico que el cliente recuerda

Segun resultados de la encuesta, la grafica muestra que de los 152 clientes encuestados en
Farmacia Mirty, 41 recuerdan como marca Acetaminofén y 33 clientes respondieron que otra
marca que recuerdan es el Vitaflenaco. Es importante destacar que 23 clientes refieren diferentes

marcas que no resultaron significativas para los fines del estudio.
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No recuerdan

Delor

Alive

Vitaflenaco

Figura 12: Analgésicos que clientes recuerdan por publicidad

En el grafico se muestra que de los 152 clientes de Farmacia Mirty encuestados, 74 recuerdan

publicidad de la marca Vitaflenaco, mientras que 18 no recuerdan otra marca de analgésico con

publicidad o promociones.
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mSi

H No

Figura 13: Clientes que han utilizado analgésicos que tienen promocion

Los resultados obtenidos de la encuesta realizada a Clientes de Farmacia Mirty, muestran que
35% de ellos ha comprado marca de analgésico que tiene publicidad o promocidn, mientras que

un 65% no ha comprado analgésicos que tengan publicidad o promocion.
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No recuerda

Personas

Figura 14: Medios por los que los clientes se enteraron de publicidad o promociéon

El grafico muestra que de los 152 clientes de Farmacia Mirty encuestados 82 recibieron
publicidad o promocién por medio de la radio, por otra parte se muestra que un cliente de los

entrevistados en Farmacia Mirty recibi6 esa publicidad por medio de la prensa.
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W Radio

M Internet

Figura 15: Medio mas importante para los clientes

La grafica muestra que de los 152 clientes de Farmacia Mirty encuestados, el 85% menciona que

la radio es el medio mas importante, y el 15% refiere que el internet es el medio menos

importante.

M Una vez al mes
M Dos veces al mes
= Tres veces al mes

B Menos de 1 vez al mes

Figura 16: Frecuencia con la que los clientes que visitan la Farmacia Mirty

En la gréfica se puede apreciar que 104 de los clientes encuestados en Farmacia Mirty la visita

con una frecuencia de dos veces al mes, mientras que cuatro clientes mencionaron que van a la

Farmacia menos de una vez al mes.
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4.3 OBJETIVOS

v" Describir qué factores determinan la compra de analgésicos sin receta en los clientes de
la farmacia Mirty con mayor frecuencia.
Los resultados obtenidos en la encuesta realizada a clientes de farmacia Mirty, en relacion
a los factores que determinan la compra de analgésicos sin receta fueron la sugerencia del
vendedor como el factor de mas peso, sin embargo, el precio y publicidad también son

factores a tomar en cuenta.

v" Identificar qué marcas de analgésicos ocupan las primeras posiciones en clientes de
farmacia Mirty.
Los clientes de Farmacia Mirty encuestados, afirmaron que acetaminofén es la marca que
por ultima vez han comprado sin receta, igualmente al consultar sobre otra marca que
recuerden la respuesta fue Acetaminofen, lo que sugiere que el cliente no sabe
exactamente que es una marca, ya que mencionan un principio activo como marca aun y
reformulando la pregunta, su respuesta fue consistente. Descartando la primera posicion
en relacion a las respuestas obtenidas por dichos clientes, el Vitaflenaco es la marca que
como tal, el cliente recuerda como analgésico, seguido de Ibuprodol, a la vez que
mencionaron diferentes marcas que por no representar un valor significativo, se ubicaron

en Gltima posicion.

v Proponer acciones para aumentar las ventas de Farmacia Mirty basandose en las

preferencias de sus clientes con analgésicos.
v" Tomando en cuenta los resultados obtenidos en encuesta realizada a clientes de Farmacia

Mirty, se proponen acciones para aumentar sus ventas basandose en las preferencias de

sus clientes con analgésicos.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 CONCLUSIONES

1. Se concluye que los factores que con mayor frecuencia determinan la compra de
analgésicos en los clientes de la farmacia Mirty segun encuesta realizada, son en
primer lugar la sugerencia del vendedor, el precio en segundo lugar y la publicidad
en tercer lugar, sin embargo durante el estudio y mediante observacion durante la
aplicacion de la encuesta, se pudo detectar que estos factores van a depender del
nivel escolar, poder adquisitivo del cliente y la ubicacion del establecimiento, por
lo que es necesario realizar los filtros necesarios para segmentar de la manera mas

eficaz, el cliente meta en el cual se desea posicionar la marca.

2. Las marcas de analgésicos ocupan las primeras posiciones den la mente de los
clientes de farmacia Mirty, segun encuesta realizada a dichos clientes, sugieren
nombres de principios activos que para ellos son considerados como marca, lo
cual hace notar que hay oportunidades de posicionar determinadas marcas en este
mercado. Sin embargo la marca que como tal fue recordada por otra parte
significativa de los clientes, fue Vitaflenaco, que también refirieron recordar por
publicidad, y si bien es cierto que una porcion de ellos la recuerda y otros la
compran, otro porcentaje si la recuerda y no la compra, por lo que se puede
concluir también que una marca puede estar fijada en la mente, pero no

precisamente genera confianza para ser comprada.

3. Las nuevas propuestas que se pueden sugerir, para identificar marcas de
analgésicos preferidos por de clientes de Farmacia Mirty, seran planteadas en el
capitulo de aplicabilidad de esta investigacion, tomando como punto de partida la

informacidn facilitada en la encuesta realizada a los clientes de Farmacia Mirty.
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5.2 RECOMENDACIONES

1. Fortalecer las relaciones con el proveedor de la marca identificada.

2. Se recomienda inicialmente segmentar el mercado, ya que con los datos obtenidos de
la encuesta realizada a clientes de Farmacia Mirty se encontr6 que los datos
demogréficos influyen mucho en su decision de compra y se pueden descubrir nuevas

necesidades que generen acciones para implementar en la farmacia.

3. También se encontrd que el factor que méas determina la compra de analgésicos sin
receta en dicha farmacia se centra en su personal de ventas, con lo cual se sugiere,
brindarles capacitacion continua de ser posible avalada por entes reguladores de
salud, de tal manera que el grado de influencia que dicho personal tenga sobre la
decision de compra del cliente, un soporte de responsabilidad y grado de

conocimientos de la marca y seria un factor adicional de la Farmacia.

4. Se recomienda negociar con los proveedores de los analgésicos que mas se vende en

la Farmacia para obtener margenes de rentabilidad mayores a los actuales.

5. Mantener altos niveles de inventarios de estos productos, a fin de evitar ventas

fallidas, es decir que el cliente siempre encuentre su producto.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 ACCIONES PARA AUMENTAR LAS VENTAS DE FARMACIA
MIRTY.

6.2 INTRODUCCION

En el presente capitulo se plantean las acciones sugeridas para aumentar las ventas de

farmacia Mirty. Incluye factores como el cliente, los atributos del producto y posicionamiento,

que son parte de los resultados obtenidos mediante aplicacion de encuesta a dichos clientes y

basados en preferencias de analgésicos de venta sin receta.

6.3 DESCRIPCION DE ACCIONES PARA AUMENTAR LAS VENTAS

Las acciones a desarrollar por la farmacia Mirty para aumentar sus ventas, estan basadas
inicialmente en la segmentacion del mercado, para determinar cudles son los diferentes
segmentos meta a los que se pondra en préctica estas nuevas acciones que le brinden satisfaccion
a sus clientes, luego se procedera a definir los atributos en marcas de analgésicos que son mas
importantes para cada segmento, luego se define cuéles son las posiciones de marca de
analgésicos de los productos de la competencia en la mente del segmento de interés, disefiar
acciones para fijar las marcas de analgésicos en la mente del mismo, hacer revisiones periddicas
que determinen si es necesario hacer ajustes en el plan de accion, para mantener ese
posicionamiento y luego monitorear la marca del analgésico y la ubicacion de marcas

competidoras en la mente del consumidor.

6.3.1. OBJETIVO GENERAL

Aumentar las ventas de Farmacia Mirty.

6.3.2 OBJETIVO ESPECIFICO

Implementar las acciones sugeridas, a partir de datos obtenidos en la aplicacion de encuesta a

clientes de farmacia Mirty y sus preferencias con los analgésicos para aumentar sus ventas.
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6.3.3 MARCO TEORICO

6.3.1.1 ENTORNO

Como punto de partida es necesario poder evaluar el entorno de la Farmacia Mirty tanto
interno como externo, que en este caso se desea posicionar una marca de analgésico en la mente
del consumidor, segun la revista Master Magazine: la definicion clasica de entorno se refiere al
espacio que nos rodea, y con el que interactuamos. Este espacio puede ser virtual o real,
dependiendo de a que nos refiramos, teniendo entorno natural, fisico, social, econdémico, politico

(La importancia del Posicionamiento de marca, 2014).

Esta etapa que es el entorno externo, incluye el analisis de la situacion socioecondémica
del pais y de los consumidores, los aspectos legales que pueden incidir directa o indirectamente
en el negocio, las tendencias y formas conductuales de los clientes que a la vez pueden indicar
otro segmento del mercado. Por otra parte el analisis del entorno interno consiste en identificar
las fortalezas y debilidades institucionales que pueden influir en el logro de los objetivos, asi
como determinar las oportunidades y amenazas del contexto externo que también pueden influir
en el logro de los mismos, FODA.(Valentin Bustos Duarte ,2015.)

-

» Factores positivos
que se pueden
aprovechar

e Son aquellas w
capacidades que

permiten tener
una posicién
privilegiada

Oportunidades

Fortalezas

Amenazas

Debilidades

- Situaciones
negativas que
provienen del
entrno

Factores que
pueden generar
una posicién
desfavorable

Figura 17: Matriz FODA

Fuente: Conocimiento, 2015
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6.3.1.2 LAFARMACIA Y SU IMAGEN

Tener bien definida la vision y mision en la empresa es trascendental ya que define
porque y para que existe, es importante para una empresa poder determinar la imagen que desea
proyectar, ya que esto incluye al producto o servicio que se brinda y la percepcion que se tiene de

ello. Sirve ademas como signo de distincion ante los competidores.

La imagen de una empresa es la forma en que se le comunica al cliente lo que ofrecemos,
lo que somos y lo que queremos ser como empresa. Comunicar todo esto correctamente es crucial
para un negocio que desea crecer.(«Marketing 360», s. f.)

La manera en la que se comunica esta imagen es muy significativa pues de hacerlo de

forma errénea afectaria los objetivos empresariales e Igualmente

6.3.1.3 PERSONAL DE LA FARMACIA

Las partes que conforman la empresa incluyen a los propietarios y a los colaboradores,
estos deben tener las competencias necesarias para suplir los requerimientos de los clientes,
segun la revista Cualificaciones Personales: La competencia de una persona abarca la gama
completa de sus conocimientos y sus capacidades en el &mbito personal, profesional o académico,
adquiridas por diferentes vias y en todos los niveles, del bésico al méas alto.( (SNCFP) |

Cualificaciones Profesionales», s. f.)

El socializar la mision, vision y valores es también parte fundamental de la empresa, El
proceso a través del cual "el empleado empieza a comprender y aceptar los valores, normas y
convicciones que se postulan en una organizacion" se llama socializacion.(«Integracion del
personal a la empresa», s. f.). Para el caso es necesario que todas las unidades que conforman la

organizacion estén enfocadas en sus objetivos.
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6.3.1.4 PRODUCTO, MARCA Y COMPETENCIA

Literaturas refieren diferentes tipos de productos: de compra corriente, de compra reflexiva
y de especialidad, para fines de la presente investigacion, se tiene que el producto de compra
corriente es donde el comportamiento de compra es rutinario, son productos de primera necesidad
ejemplo: pan productos de limpieza, los productos de compra impulsiva como el chicle y los

refrescos y los productos de urgencia como los analgésicos y paraguas. (Galindo, 2007)

La Marca es un “distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos de su industria, y cuyo

uso le pertenece exclusivamente”(Revista Merca2.0 , s. f.)

Competencia es un conjunto de compafiias que coinciden en un mismo nicho del mercado u
ofrecen productos similares. Existen diferentes niveles de competencia de acuerdo a la
interaccion comercial de las empresas en el mercado y dependiendo de si la competencia se
origina entre marcas, productos o necesidades. Por lo general, la competencia origina una mayor
oferta y deriva en la reparticion del mercado.(«Headways Media | Digital Marketing Strategy
Experts», s. f.) A la hora de definir la marca deseada se debe seguir un razonamiento: como
somos, cuales son las marcas fuertes, que cambios debemos hacer y cual es la marca
deseada.(Galindo, 2007)

6.3.1.5 ACCIONES A IMPLEMENTAR

Se establece las acciones a realizar, la determinacion de las metas y objetivos de una
empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios para
el logro de dichas metas.(Contreras, 2013.) Dichas metas y objetivos deben ser definidos con
propdsitos imparciales y reales y orientarse con un enfoque gque guie todas estas acciones

maximizando tiempos y utilizando las herramientas precisas.

Las organizaciones elaboran planes con estrategias que pretenden alcanzar sus objetivos,
para poder entender a profundidad, se define el Plan Estratégico como el documento en el que
los responsables de una institucion reflejan cuales seran las estrategias a seguir por la misma en el

largo/mediano plazo.(Valentin Bustos Duarte, 2015). Dicho plan serd la pauta para la
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realizacion de todas las acciones que conformen el plan y que sera parte de cada unidad dentro de

la organizacion.

6.4 CRONOGRAMA DE EJECUCION

En el siguiente cuadro de muestran las actividades sugeridas a realizar por Farmacia
Mirty en un periodo de afo y seis meses, a fin de incrementar sus ventas, es
importante destacar que la inversion en este caso serd de tiempo ya que
monetariamente no se estara invirtiendo. Dado que se esta proporcionando a dicha
Farmacia ideas que contribuyan a su rentabilidad, se estara en la disposicion de
continuar apoyando durante el todo el proceso de la aplicabilidad, que incluye
reuniones periddicas con propietarios y dependientes, elaboracion de cuestionarios a
fin de segmentar sus clientes y colaborar con la identificacion de factores que

contribuyan a generar mayor valor a la Farmacia Mirty.

Aparte de esto, la Farmacia Mirty se acercara a sus proveedores a fin de que le
proporcione parte de sus herramientas, siendo estos proveedores los laboratorios
Farmacéuticos, que con su personal brinda capacitaciones constantes a los
dependientes de farmacias y mantienen actividades promocionales que reducen los
costos de las Farmacias, en este caso a la Farmacia Mirty: brindando equipos de
audio y sonido sin costo alguno, mandando personal de promocion o impulso con
regalias para sus clientes, otorgando productos con grandes descuentos y con politicas

de credito favorecedoras para la Farmacia Mirty.

ACTIVIDAD | S1 (S2|S3|S4|S5|S6 |S7|S8|S9 | S10 | S11- | S25 | S26- | S38
S24 S37

Reunion
propietarios
para determinar
mediante
analisis qué
acciones tomar
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Aplicar
instrumentos de
investigacién
que indiquen el
segmento  mas
atractivo y
posible de
satisfacer  con
ese analgésico
y asi definirlo.

Con el mercado
segmentado,

determinar los
factores que
influyen en la
compra del
analgésico

De acuerdo a
resultados
obtenidos,
analizar el
entorno interno
y externo de la
farmacia.

Implementarlas
acciones

enfocadas en el
cliente 'y sus
necesidades, y

a las
posibilidades de
la farmacia.
Realizar

mediciones que
permitan ajustar
las estrategias
de acuerdo al
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comportamiento
del mercado de
analgésicos.

Implementar
nuevas
estrategias
reajustando
estrategias

Dar
seguimiento y
realizar
mediciones en
las ventas del
analgésico.
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ENCUESTA

Hola, necesito su colaboracion, para el llenado de esta encuesta, con su opinién y preferencias
respecto a analgésicos que compra en farmacia, responda las siguientes preguntas, sus

respuestas seran andénimas.

Edad: 18-30 afios Sexo: F
31-50 afos M
51-70 afios

Educacion: Sin estudios

Primaria

Secundaria
Universitaria

1. ¢ Cual fue el ultimo analgésico que compro sin receta?

2. ¢Qué factores le motivaron para la compra de ese analgésico?
Confianza
Precio
Sugerencia
Publicidad
Otros

3. ¢Para qué tipo de dolor compro ese ultimo analgésico sin receta?
De cabeza
Menstrual
De cuerpo
De huesos

De muela
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4. Mencione el nombre de otro analgésico que recuerde o0 en este momento

No recuerda

5. ¢Por qué recuerda el nombre de ese analgésico?
Confianza

Precio

Sugerencia
Publicidad
Otros

6. Mencione algin analgésico que recuerde tenga publicidad o promociones

7. ¢Por qué medios se entera de la publicidad y promocion de analgésicos?
Radio
TV
Prensa
Internet
Personas

Farmacia

8. De los medios descritos anteriormente,

¢Cual es el que mas importante para usted?

¢Cuadl es el menos importante?

9. ¢ Visita con frecuencia esta Farmacia?
Una vez al mes
Dos veces al mes
Tres veces al mes

Menos de una vez al mes

Muchas gracias por sus respuestas, su aporte es muy valioso.

62



PRODUCTOS FARMACEUTICOS CON MAYOR VENTA EN
FARMACIA MIRTY 2015

Analgésicos Antipireticos Anticonceptivos Antibioticos
Ibuprofeno Acetaminofen Perla Amoxicilina
Diclofenaco Dipirona Inyectables Azitromicina
Acetaminofen Penicilina
Desketoprefeno tetraciclina
Naproxeno

PORCENTAJE DE ANALGESICOS VENDIDOS DIARIO

EN FARMACIA MIRTY 2015

Producto Porcentaje % Lempiras
Acetaminofen 35 13475.00
Ibuprofeno 27 10395.00
Diclofenaco 23 8855.00
Naproxeno 15 5775.00

Segun informacion brindada por farmacia Mirty, tiene una venta diaria en promedio de LPS

55,000.00 de los cuales
38,500.00.

un 70% de la venta diaria corresponde a los analgésicos que son LPS
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