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RESUMEN EJECUTIVO

La presente monografia se enfoca en relacionar la gestion de precios aplicada como
estrategia motivadora de compras con productos farmaceuticos distribuidos en canal retail en
El Salvador, permitiendo ejecutar planes aplicables a la realidad del sector farmacéutico y
aquellos entes que intervienen en este. Consta de tres capitulos que buscan presentar al lector
la problemédtica planteada y el cumplimiento de objetivos esperados al finalizar la

investigacion.

Se pretende analizar cémo influye la gestion de precios aplicada como una
herramienta estratégica de motivacion de compra enfocada en productos farmacéuticos que
se distribuyen en el canal retail, a su vez, determinar los factores que motivan a consumidores
a utilizarlo para adquirir productos y su influencia en la preferencia de marca. Ademas,
relacionar la gestion de precios como estrategia motivadora en cuanto a la capacidad de
captacion de clientes que posee una marca 0 negocio; también se busca analizar los
comportamientos que presenta el consumidor frente a estrategias de merchandising puestas

en escena con la intencién de influir en su decision de compra.

Con la investigacion finalizada, se determina la importancia que tiene para las
empresas contar con el conocimiento sobre factores externos e internos que influyen en la
mente del consumidor al momento de tomar decisiones de compra, y con ella permitir

ejecutar estrategias destinadas a la motivacion de compra.

Se concluye que los precios son un factor primordial que el consumidor toma en
cuenta, por lo cual, conocer precios manejados en el sector es trascendental para tomar
decisiones empresariales. También, es importante el seguimiento a la percepcion del
consumidor con estrategias de merchandising aplicadas correctamente para determinar como
influyen en su comportamiento de compra, permitiendo llevar a cabo programas de
fidelizacién basados en lo que el consumidor prefiere y busca al momento de optar por

determinada marca.



INTRODUCCION

Con el paso del tiempo, la gestion de precios ha tenido que adaptarse a los cambios
que han afectado al mercado, es por ello importante conocer la realidad a la que se afronta,
especificamente aplicandola como herramienta de motivacion de compra en productos

farmacéuticos que se distribuyen por medio del canal retail de El Salvador.

Es necesario elaborar estrategias basandose en una buena gestion de precios que sea
de interés para el consumidor de productos farmacéuticos, equilibrandola con el canal retail
dado que este posee contacto directo con el consumidor, ademas, permite a las empresas
tomar decisiones que beneficien a todos logrando asi la preferencia de marca.

Con lo anterior se pretende realizar un analisis sobre la influencia que ejerce la gestion
de precios aplicandose como una estrategia de motivacion de compra de productos
farmacéuticos cuyo fin se centra en determinar los incentivos econdémicos que impulsen los

productos distribuidos en el canal retail.

Adicionalmente, el reporte estd dividido en tres capitulos. EI primero describe la
problematica, delimitacidn y objetivos a alcanzar, seguidamente de la inclusion del marco
teorico el cual integra diversa informacion de las variables principales de la tematica, asi
como normativas que se deben cumplir y considerar para el funcionamiento de los

establecimientos.

En el capitulo Il se da a conocer la metodologia de investigacion a utilizar, siendo la
guia para filtrar informacion utilizada en el desarrollo del proyecto; y, en el capitulo Il se
realiza un analisis teorico y contextualizacion a la realidad investigada, en donde se aplica
todo lo presentado con anterioridad relacionando las diferentes variables y factores de

estudio.



Capitulo I Planteamiento del problema y marco tedrico

En el desarrollo de este capitulo se utilizan recursos introductorios a la tematica por
llevarse a cabo, como el planteamiento del problema siendo una descripcién clara a la
problematica por abordarse e identificando la brecha entre el estado actual y el que se desea
alcanzar. El marco tedrico recopilado, conformado por el marco histérico, conceptual y legal,
integra diversa informacion de las variables principales de la temética.

1.1. Planteamiento del problema

Los medicamentos son sustancias de origen natural o sintéticos con propiedades
terapéuticas, profilacticas y diagnosticas presentadas en dosis adecuadas para su
administracion; en El Salvador poseen una clasificacion béasica de conformidad a lo
establecido en el art. 15 de la Ley de Medicamentos la cual es segun su origen, desarrollo y
prescripcion requerida, por lo que es importante conocer cada una ellas para saber a cuél

pertenecen los antigripales.

Los productos genéricos son la version minima del producto que con relacion a sus
atributos o beneficios responde a la necesidad esencial de la demanda, mientras que los
productos de innovacion son aquellos que transforman el estado de las cosas en un
determinado momento, introduciendo nuevos bienes en el mercado que modifican las

tendencias de un sector.

El canal retail es el medio por el cual las familias salvadorefias tienen acceso directo
a abastecerse de insumos de primera necesidad, mayormente representados por tiendas de
conveniencia, farmacia y supermercados; en el caso de los medicamentos, las farmacias son
la primera eleccion como canal retail al alcance del lugar de residencia. A su vez, son un
medio eficaz para movilizar el stock a las grandes compafiias que se dedican a la elaboracion
de estos productos, debido al abastecimiento que estas deben tener para suplir la demanda

por parte de los consumidores finales.



El canal retail en la estructura de comercializacion de un producto farmacéutico es el
ultimo eslabon de la distribucion comercial, por ello, en este punto se aplican limitadas
gestiones de precio que influyen en la compra de los consumidores dado que, generalmente,

se encuentra establecido el precio de venta sugerido de estos productos.

En El Salvador, es responsable de la distribucion de facil acceso a productos
farmacéuticos dirigidos al consumidor final, insumos que toman importancia en el dia a dia
de la poblacion salvadorefia para la prevencion o alivio a complicaciones médicas. Un sector
que luego de las emergencias sanitarias presentadas durante la tltima década a nivel mundial,
tiene el reto de aplicar un mayor esfuerzo en las medidas de calidad y salubridad para su

elaboracion, distribucion y manipulacion.

1.1.1. Descripcién de la problematica.

La importancia que tiene una buena gestion de precios manteniendo una relacion que
motive al sector retail a abastecerse de determinada marca, en lugar de recurrir a la
competencia, permite a las grandes compafiias tomar decisiones éptimas para beneficiar a
ambas partes, dado que, por este medio el consumidor tendré un facil acceso a los productos

requeridos.

Se debe recordar que el canal retail debe percibir un beneficio rentable para mantener
el interés en distribuir determinado producto antes de optar por una marca suplente, dado que
su atencion esta en abastecer al consumidor final, no a la compafiia que elabora este producto.
Tomando en cuenta lo anterior, la empresa esta presionada en generar estudios que permitan

dar un precio competente al mismo.

Para esto deben elaborarse estrategias que resulten atractivas al intermediario, que
presente un beneficio para ambas partes y, por lo tanto, motive a realizar la compra antes de
guiarse por el producto de la competencia. En el mercado farmacéutico el uso de ese tipo de

canal es comun, pues tiene como objetivo apoyar a la distribucion de los productos que



comercializan, dado que resulta mas rentable que el consumidor tenga facil acceso a estos en

lugar de buscar directamente a la empresa que los elabora para adquirirlos.

Es importante tener en cuenta que el consumidor final tiene el poder de adquisicion,
por lo tanto, posee la decision a optar por un producto sin importar la marca, siempre y
cuando cumpla sus necesidades y presente un precio adecuado que no afecte su economia
familiar. Esto conlleva la ejecucion por parte de las empresas, estrategias que permiten
influenciar los intereses que el consumidor visualiza al momento de tomar decisiones de

compra, evaluando factores que lo motivan directa o indirectamente.

1.1.2. Delimitacion de la investigacion.

Es importante establecer un margen de tiempo del cual se basara el desarrollo de la
investigacion, asi como el material bibliografico referente a las variables del problema a

estudiar.

Para el desarrollo de la investigacion se ha tomado la decisién de delimitar el sector
de productos farmacéuticos, haciendo énfasis en medicamentos antigripales comercializados

en farmacias.
a. Delimitacion Temporal
La investigacion comprende el periodo 2005-2021, debido al auge de la gestion de
precios como estrategia, dado los cambios que ha presentado el mercado, las empresas se han

adaptado para mantenerse competitivas y no perder presencia en el rubro.

Ademas, las fuentes bibliograficas utilizadas para el desarrollo de la investigacion

comprenderan el mismo periodo de estudio.



b. Delimitacion Tebrica

Para el desarrollo de la investigacion se consultan diferentes fuentes bibliogréficas
comprendidas por libros de autores especializados en informacion relevante sobre las

variables en estudio, los cuales han brindado un gran aporte a la sociedad.

Alvarado Rios, E. y Maciel Sosa, M. (2016). Mercados minoristas. Los autores
exponen los sectores que intervienen en el mercado minorista con sus intereses individuales
y colectivos (empleados, funcionarios y proveedores) cada uno con diferentes actividades,
asi mismo expone como el ejecutar una mala practica puede llevar a dafar de forma
negligente a las empresas. Por otra parte, establece una guia en cuanto aquellas practicas

gue son Optimas para generar una sana relacion entre minoristas y empresas.

Castillo Soto, M. y Chiguil Figueroa, F. (2021). Las estrategias en la fijacion de
precios: modelos y conceptos: Este libro contiene informacion relevante para la
investigacion, dado que, es importante conocer los modelos que existen para la
diferenciacion, reserva y discriminacion de precios, entre otros aspectos también como
poder implementar la gestién de estos, y que pueda utilizarse como estrategia, permitiendo

la maximizacion del valor de las empresas.

Diez de Castro, E., Rosa Diaz, I., Rondan Catalufia, F. (2013). Gestion de precios:
En este libro, los autores brindan un analisis sobre la oferta y demanda, dado que son los
determinantes del precio de venta en el mercado, ademas, los fundamentos teéricos, métodos
y estrategias Utiles para el buen desarrollo de la gestidn de precios; asimismo, brinda aspectos

legales, ética y justicia de precios que son Utiles para desarrollar la investigacion.

Gomez Agundiz, X. y Lopez Alcantara, M. (2018). Gestion de costos y precios. Los
autores pretenden inducir al lector a conocer y comprender las aplicaciones de conceptos y
procedimientos que se utilizan para una optima fijacién de costos, que desemboque en un

precio competente para el mercado.



Guso, A. (2016). Retail Marketing: Estrategias de marketing para los minoristas. El
autor expone al lector la situacion del sector retail a nivel mundial, mostrando las barreras
que estos presentan al momento de comerciar con las empresas, asi como la presion que estos

ejercen dado su estatus como distribuidores en comercios locales.

Juarez, F. (2018). Principios de marketing. El autor analiza los principios
fundamentales del marketing de una forma clara y rigurosa, permitiendo comprender sin
complicaciones lo que se intenta exponer, otorgando una vision actualizada a los temas

comprendidos.

Lépez Quesada, A. (2017). Estrategias de diferenciacion: Desafio para un retail
eficiente. Describe los desafios a los que se enfrenta dicho mercado en la actualidad, dado
que la tecnologia avanza en gran medida y se debe ser competentes y esto conlleva ser
diferentes, sin embargo, fuera de las necesidades de la empresa, no se debe perder el enfoque
principal, el cual es saber lo que el cliente quiere, es importante analizar estos desafios para

implementar mejores estrategias que permitan la diferenciacion frente a la competencia.

Rivera Camino, J., Arellano Cueva, R. y Molero Ayala, V. (2013). Conducta del
consumidor: estrategias y politicas aplicadas al marketing. Este libro, aborda un tema muy
importante como es la conducta del consumidor, es trascendental estudiar la motivacion,
percepcion, personalidad, aprendizaje, cultura, etc., que poseen para comprender los aspectos

conductuales que impulsan a los consumidores al momento de adquirir un bien o servicio.

1.2. Obijetivos de investigacion

Para lograr el propodsito deseado es necesario establecer metas claras, veridicas y
alcanzables para el cumplimiento de estos con relacion a las variables delimitadas

permitiendo asi el mejoramiento de marca en diferentes negocios definidos.



1.2.1. Objetivo General.

Analizar la influencia de la gestion de precios aplicada como estrategia de
motivacion de compra en antigripales con el fin de determinar los incentivos econémicos

que impulsen la comercializacion de productos en el canal retail.

1.2.2. Objetivos Especificos.

e Conocer los factores que influyen en la decision de compra en farmacias con el fin de

identificar la preferencia de marca en los antigripales distribuidos.

e Comprender la relacion de gestion de precios como estrategia de motivacion de

compra que permita el aumento en la captacion de clientes que adquieren antigripales.

e Analizar el comportamiento de compra ante las estrategias de merchandising
utilizadas en farmacias con el fin de determinar la lealtad hacia las marcas que se

comercializan.

1.3. Marco tedrico

Se presenta de manera breve y puntual el desarrollo de las teorias, asi también
conceptos fundamentados por fuentes primarias y secundarias; su aspecto legal desde un
analisis entre el contraste de lo tedrico con la realidad referente a cada una de las variables

mercadoldgicas de estudio abordadas en la investigacion.

1.3.1. Marco Histérico.

Se presentan los acontecimientos de mayor relevancia en la historia de las variables
a utilizar en el desarrollo de la investigacion, dado que resulta muy importante conocer la

evolucion con el paso del tiempo, caracteristicas, tipos en los que se dividen, entre otros.



a. Antecedentes de la Gestién de Precios

Desde la antigiiedad ha existido la necesidad de adquirir determinados bienes para
saciar necesidades del individuo, teniendo un valor para quien posee dicho bien. Dado eso,
se necesitaba un medio que permita a ambas partes obtener beneficio sobre este bien,

naciendo asi el comercio.

Entre los 700 y 500 A. C. se dan registros del primer modo de comercio conocido
como permuta o intercambio, una actividad que intercambiaba un producto por otro de igual

o similar valor en consideracion de los participes.

Durante los afios 700 en Japén se desarroll6 un método de pago que permitia una
mejora al método de comercio de la época, enfocado en un articulo que representa un
determinado valor el cual servia para adquirir productos ofrecidos, posterior conocido como

moneda.

Durante el siglo X1V surgieron los primeros centros de comercio del mundo, los zocos
arabes. La caracteristica principal era la fijacion de precios previa que consistia en establecer
un precio alto y este permitia disminuirse hasta lograr satisfacer de igual manera a ambas

partes.

En el siglo XVIII el método de pago de moneda se veria afectado con el respaldo por
alguna fuente de valor, siendo principalmente el oro. Para el siglo XIX se globalizé el uso

del papel moneda, siendo igual a la moneda metal, con una mejor movilidad para el portador.

En la actualidad la gestion de precios ha evolucionado con implementar estrategias
que permitan obtener beneficios y mantener un estandar competitivo dentro del mercado, sin
sacrificar calidad en fabricacidn, dandole al consumidor una experiencia positiva con el
producto. Suele utilizarse el precio como una variable en el marketing mix para estudiar la

demanda del mercado a través de dos ramas: bajo y fuera del control de la empresa.



b. Antecedentes de Productos Farmacéuticos

La industria farmacéutica es caracterizada por ser uno de los sectores mas intensivos

en investigacion cientifica y desarrollo tecnoldgico, dado que su capacidad innovadora

contribuye a mejorar el tratamiento de enfermedades. Por esos motivos, se convierte en un

sector estratégico para cualquier pais. A continuacion, se presenta una tabla que contiene la

historia de los productos farmacéuticos:

Tabla 1

Historia de los productos farmacéuticos

PERIODO ACONTECIMIENTO

3,000 A. C. En paises como Grecia, China, India (3,000 A. C.), creian en efectos magicos de las
medicinas, asi como en la brujeria y hechiceria, recitaban conjuros mientras las
ingerian para que hiciera un mejor efecto y sanaran més rapido sus enfermedades, las
medicinas eran en base a hierbas, masajes, ejercicios, musica, aromaterapia, esencias
florares, entre otros.

Edad Media Ya se introducian los quimicos, los arabes fueron excelentes quimicos e inventaron

(476-1492) los métodos de destilacion, sublimacion y cristalizacion, ademés de que

perfeccionaron muchos otros procedimientos quimicos. Separaron el arte del
boticario y el del médico, estableciendo las primeras farmacias privadas en Bagdad
hacia finales del siglo VIII; escribieron las primeras farmacopeas, pero le afiadieron,
gracias a sus recursos naturales, jarabes, confecciones, conservas, aguas destiladas y
liguidos alcohdlicos.

Edad Moderna
(1492-1789)

La farmacia empez6 a tener predominancia, con la aparicién de las farmacopeas y
las nuevas legislaciones, convirtiéndola, con la enfermeria, y siglos mas tarde con
bacteriologia y quimica, en ayudas invaluables para el ejercicio y desarrollo de la
ciencia médica. Nuevas drogas como la quina, o adictivas como el tabaco, llegaron
a Europa procedentes de América.

Siglo XIX-XX

Fue la sensacion un droguista minorista francés llamado Stanislaus Limousin (1831-
1887), quien combind su genio inventivo con conocimientos cientificos y habilidades
técnicas. Contribuyd entre otras cosas al desarrollo y perfeccionamiento técnico de
los aparatos para administracion e inhalacion de oxigeno terapéutico.

Francia fue un polo de desarrollo en investigacion y temas médicos durante el siglo
XIX y Francois Magendie (1783-1855), considerado padre de la farmacologia
experimental; trabajé en la busqueda de principios activos, con venenos y con
emeéticos; sin embargo, fue hasta 1990 y en general en la Gltima década del siglo XX
que la farmacologia se transformd; dejo de ser la ciencia tediosa de la sintesis
organica, del “ensayo y error” o del “acertar o equivocarse” y se convirtié en una
ciencia firmemente basada en la fisiologia y bioguimica compleja.

Siglo XXI

Los grandes conglomerados de farmacéuticas desarrollan nuevos medicamentos que
implican alta tecnologia, lo que requiere de inmensa cantidad de dinero, ademas
teniendo en cuenta que la tecnologia ha avanzado mucho, lo cual ha permitido crear
y actualizar medicamentos para ayudar a combatir diferentes enfermedades.

Fuente: Autoria propia del equipo de investigacion tomado del libro Historia de los Medicamentos
(2008) de Alfredo Jacome Roca.




El sector farmacéutico de El Salvador esta conformado por tres agentes: los
laboratorios quimicos, droguerias y farmacias. El laboratorio quimico representa la
produccion local, se encarga de elaborar los distintos productos farmacéuticos. Las
droguerias suelen fungir como importador y distribuidor, siendo la pieza fundamental en la
cadena de distribucion. La farmacia atiende al publico en general y comercializa los

productos.

Tabla 2

Historia de la industria farmacéutica bajo la Ley de Medicamentos en El Salvador.

2012 En El Salvador se aprueba la Ley de Medicamentos creando a la Direccion
Nacional de Medicamentos (DNM), también se crea el Reglamento para la
Determinacion de los Precios de Venta Maximo al Publico de los Medicamentos y
su Verificacion.

2013 La Direccién Nacional de Medicamentos realiza una comparacion de precios de
medicamentos de venta bajo receta en América Central.

2015 La DNM analiza los precios de medicamentos de venta libre en busca de efectos
de portafolio, también requiere la certificacion de practicas de manufactura para
asegurar la calidad y establece el portal de Consulta Integral de Medicamentos.

2017 La DNM implementa la estrategia de fijacidn de precios para productos genéricos.

2019 LA DNM monitorea el mercado y ajusta las regulaciones de precios en el pais.

Fuente: Autoria propia del equipo de investigacion tomado del Breve Regulacién de Precios

Farmacéuticos en El Salvador de Rivera, L. A.

Segun datos del Banco Central de Reserva de El Salvador después de que entrara en
vigor la regulacion de precios, los volimenes de importacion aumentaron un 25%. Asi, el
mercado farmacéutico en El Salvador, compuesto en un 72% de medicamentos importados,
se mantuvo relativamente bien abastecido. Ademas, la industria farmacéutica local sigui6
expandiéndose después de la introduccion de esta regulacion, y las exportaciones acumuladas

crecieron 26% desde 2014 a 2018 gracias a la certificacion de 28 laboratorios locales.

c. Antecedentes del Canal Retail

La historia moderna del canal retail toma fuerza en el siglo XX con el surgimiento de

un gigante en el concepto de minoristas, la puesta en mercado de la compafiia Sears (Sears,
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Roebuck & Company). Desde sus inicios manejaron ventas por catalogos para captar clientes

que los llevo a crecer y convertirse en el minorista mas grande en Estados Unidos.

Mucho antes que Walmart y Amazon, Sears desarrollé6 un modelo en el que enviaba
catalogos a sus clientes frecuentes para ser distribuidos entre su circulo familiar y social,
recibiendo incentivos por la “publicidad” realizada (frecuentemente linea blanca o
implementos para el hogar), todo esto en el estado de lowa. El resto de las sucursales

replicaban la estrategia al ver el rotundo éxito que esto genero.

En Arkansas, Estados Unidos, un futuro gigante surgiria en los afios 60 basado en el
modelo de tienda departamental; principalmente concebida como una empresa amigable con
el consumidor, su objetivo buscaba generar el menor margen de ganancia posible a cambio
de ventas por volumen, logrando esto gracias a convenios que permitian recibir productos a
muy bajo costo en relacion con la competencia. Actualmente Walmart superé el impacto que
Sears habia dejado en el mercado mundial, al convertirse en el retailer mas grande del mundo

a su vez de ser la compariia con la mayor oferta de empleo privada del mundo.

A finales del siglo XX, la aparicién del Internet trajo posibilidades a las compafiias
que buscaban innovar en el mercado retailer, con esto surgen diversas empresas con sed de
tomar control de este nuevo panorama, como Amazon, fundada en 1994 con una vision de
tienda por catalogo virtual la cual le haria llegar el producto hasta su casa, garantizando

encontrar casi todo lo que necesita.

El mercado retail ha demostrado con los afios ser un pilar de la economia, al ser estos
los que llevan al alcance del consumidor final los productos que otras empresas elaboran; a
su vez, al ser un mercado que se ha adaptado a nuevas tecnologias que brindan nuevos
modelos de negocios permitiendo llegar a cualquier persona del mundo por medios digitales,
sin abandonar la presencia con tiendas fisicas para consumidores casuales que necesitan

presencialidad para la decision de compra.
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1.3.2. Marco Conceptual.

En atencion a la problematica expuesta, es trascendental la comprension de conceptos
para dar una aproximacion a la percepcion en el propdsito de la gestion de precios,
motivacidn de compra, canal retail, decision de compra, asi como de otras variables inmersas

para un mejor conocimiento.
a. Gestion de Precios

Conjunto de estrategias resultado de estudios previos a determinados factores que
influyen en la toma de decisiones al momento de establecer el precio a un producto, logrando
posicionar la marca en la mente del comprador y que permita a su vez, llegar a captar nuevos
clientes potenciales.

I. Importancia

Es importante conocer los resultados al aplicar de forma optima una buena gestion de
precios, asi como mejorar la rentabilidad de las empresas. En algunos casos puede presentar
mejores resultados de forma directa y rapida con relacidn a otras estrategias en un panorama
diferente, como incrementar las ventas o reducir los costos.

Para consultas al Listado de Precios establecidos por DNM ver Anexo 1.

ii. Elementos

La gestion de precios suele sostenerse bajo tres elementos fundamentales que se

deben considerar para su ejecucion, estos son:

Costos: son el equivalente monetario resultante de los bienes o servicios que se

invierten en el proceso de produccion (Prieto, Santidrian y Aguilar 2006).
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Competencia: que se puede definir como un fenémeno libre de interaccién entre las
empresas que componen determinado sector en el mercado, donde cada una busca conquistar
al consumidor destinando para ello diversas estrategias que permitan captar su atencion antes

que su rival.

Clientes: es la entidad que adquiere voluntariamente un bien o servicio que demanda
para su uso o el de alguien mas, por el que esta dispuesto a pagar por su compra (Thompson
y Gamble 2012).

iii. Tipos de estrategias de fijacion de precios

Existen diferentes tipos de estrategias de fijacion de precios que pueden aplicarse para
vender un producto, se debe analizar cada una identificando cuél se adapta mejor a los

objetivos planteados por las empresas. Entre ellas:

Diferenciacion de precios: se basa en que la reduccion del precio para algunos

consumidores no implica una diminucién para el resto (Castillo y Chiguil, 2021).

Precios psicoldgicos: es el enfoque para la fijacion de precios que tiene en cuenta no
solo el aspecto econdmico de los precios, sino también su psicologia; el precio se utiliza para

transmitir informacidn sobre el producto (Kotler, Armstrong, Camara, & Cruz 2004).

Precios en funcién de la competencia: ejecutada tomando en cuenta los precios

manejados en el sector al que pertenece.

Precios basados en el coste incrementado: se centra en aumentar el precio de un
producto o servicios para obtener mayores beneficios, puede ser aplicada ya sea de forma

generalizada o seleccionando algunos productos o servicios.
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Precios de penetracion en el mercado: es la fijacién de un precio bajo para un
producto nuevo con el objetivo de atraer un mayor nimero de consumidores y una amplia

cuota de mercado (Kotler et al, 2004).

Descremacion de precios: consiste en establecer un precio inicial para ir
disminuyéndolo paulatinamente con el tiempo y asi llegar a un mercado mas amplio,

permitiendo la maximizacion de beneficios.

Precios de descuento: son disminuciones en el precio de un bien o servicio, utilizada
como una herramienta estratégica con el fin de incrementar las ventas de un determinado

producto.

Precios Lider de Pérdida: es vender un producto o servicio a un precio no rentable,
pero que se vende con el objetivo de atraer a nuevos clientes o para vender productos

adicionales a esos clientes.

iv. Captacion de clientes

Primo y Rivero (2010) lo definen como nuevas tacticas para que el nimero de clientes

se incremente, tomando en cuenta tres dimensiones para la captacion de clientes:

Conocimiento de las necesidades de los clientes: requiere un estudio del
comportamiento del cliente y el perfil que manejan los consumidores, esto para realizar

estrategias de marketing bien segmentadas al mercado que se espera captar.

Conocimiento de la oferta en la empresa: forma de posicionarse en el mercado para
que el cliente tome en cuenta como la primera opcién de compra, teniendo conocimiento de
los bienes o servicios que se ofrecen y poder desarrollar estrategias con base a estos, con el

fin de obtener una ventaja competitiva.
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Servicio diferenciado: se requiere dedicacion y tiempo que permita el estudio a
fondo del cliente, las necesidades que requiere y las expectativas que tiene sobre un producto
enfocado en satisfacer dicha necesidad.

b. Motivacion de compra

La motivacién de compra es considerada como un factor psicolégico de gran
influencia en el comportamiento de compra del individuo, basdndose en una necesidad

urgente que lo lleva a buscar alternativas para su satisfaccion (Martin, 2009).

I. Importancia

La motivacion ejerce una gran influencia en la decision de compra del consumidor,
dado que cuando los individuos cuentan con estimulos, estos invierten muchos pensamientos
y actividades con el proposito de lograr sus metas. Influir y comprender sobre la motivacion
de los consumidores dara como resultado un comportamiento de adquisicion de productos y

servicios dirigido hacia una marca especifica con relacion a otras.

ii. Dimensiones

Bardhi y Arnould (como se cité en Monferrer 2016) las dimensiones de motivacion

de compra se clasifican en:

Utilitarista: el consumidor es quien mejor puede definir sus intereses para la toma
de decisiones, y que este se dejara influenciar de su entorno, pero la eleccion se hara de

manera racional a la mejor opcion que se adapte a las necesidades que pretende satisfacer.

Hedodnica: parte de la idea donde el consumidor se deja llevar por las emociones y el
deseo que nace de la necesidad por determinado bien o servicio, mas alla de su utilidad para

satisfacer determinada necesidad.
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Etica: parte de la basqueda por parte del consumidor de algo que pretende ser
moralmente bueno, que puede recibir de terceros y que logre satisfacer una determinada
necesidad.

iii. Teorias

Kotler y Keller (2006) exponen la teoria de Maslow como idea principal de

motivacidn de compra, considerada por las empresas para el desarrollo de sus estrategias.

La teoria de la motivacién de Maslow parte de la idea donde el individuo se
desenvuelve en la vida teniendo determinadas necesidades basicas, que se ordenan en una
jerarquia con base en su prioridad. Un principio de esta teoria menciona que solo cuando se
han suplido las necesidades del nivel inferior pueden manifestarse las del siguiente nivel. Lo
anterior mencionado se plasma en la llamada pirdmide de Maslow, donde se esquematizan

los niveles de necesidades que el ser humano presenta, estos se clasifican en:

Bésicas o fisioldgicas: se les considera indispensables para la supervivencia del

individuo, estas van desde respirar, alimentarse, reproducirse, entre otras.

Seguridad: parte del principio de estabilidad que el individuo necesita para poder

desenvolverse sin preocupacion, pueden ser fisica, econdémica, de vivienda, entre otras.

Sociales: expone la necesidad que todo individuo de manera directa o indirecta

presenta por sentirse perteneciente a un grupo social o familiar.

Estima o reconocimiento: son necesidades emocionales que se presentan como la

confianza, independencia personal, reputacion, entre otras.

Autorrealizacion: segun la teoria este nivel solo puede ser alcanzado cuando se han
satisfecho los anteriores sin excepcion. Se le puede denominar el sentimiento de éxito

personal.
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Actualmente esta teoria es la mas estudiada por parte de las empresas, y es través de
ella que les permite ajustar y ejecutar diferentes estrategias dirigidas a productos demandados
por el mercado.

iv. Enfoques que influyen en la motivacion de compra en el individuo

En el proceso de motivacion de compra se tienen en cuenta diferentes etapas, se
determina que cada persona actta de forma individual segun sus ideas y puntos de vista hacia
los productos; es por ello, que existen 3 enfoques que influyen en el comportamiento del

individuo:

Economico: el individuo tiende a evaluar opciones que se adaptan al nivel de ingreso

que genera al momento de tomar decisiones de compra.

Psicoldgico: las personas tienden a verse influenciadas por factores que tocan su

subconsciente y que lo motivan emocionalmente a inclinarse por una opcion.

Socioldgico: con el paso de la historia se ha comprobado y establecido a los seres
humanos como entes sociales con la necesidad de relacionarse, por consecuente estos tienden

a verse influenciados por el entorno que los rodea.

v. Estrategias de motivacion de compra

Cuando una persona tiene deseo de adquirir un producto, es necesario dar un
incentivo para motivar a adquirirlo (Diaz, 2013); para ello, se pueden aplicar algunas de las
siguientes estrategias: descuento en el precio, dar un periodo de prueba o garantia de
devolucién, mas producto o mas prestaciones por el mismo precio, edicion especial, Premium
(producto exclusivo), venta limitada (se trata de algo efimero: ahora o nunca) y verse

sorprendido y/o divertirse cuando compra.
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vi. Factores

Es importante conocer los elementos que influyen en las decisiones de los
consumidores, tomando en consideracion las reacciones generadas en su subconsciente, con
el fin de ser aplicadas al momento de ejecutar estrategias por parte de las empresas, entre

ellas:

Influencia en la preferencia de marca: se consideran dos grupos de factores que
influyen en el comportamiento del consumidor, estos son: factores internos que pueden ser

controlados al ser pertenecientes del individuo, y externos que rodean su entorno.

A través de estos, el consumidor tiende a inclinarse por determinadas marcas que
logren presentar mayores beneficios a la vez que cumpla la funcién béasica que se busca, el
satisfacer necesidades. En el proceso de preferencias de marca se consideran los factores
psicolégicos que intervienen en el consumidor, como son: deseos, necesidades, anhelos,

frustraciones y aspiraciones.

Los factores externos influyen en el precio que la marca ofrece en determinado
producto comparando alternativas con las que cuenta el consumidor. En menor medida puede
verse influenciado por menciones de terceras personas que tienden a recomendar determinada

marca fruto de experiencias positivas que han tenido con estos.

Influencia en la decision de compra: el proceso de toma de decisiones de compra
del consumidor se encuentra relacionada; es decir, los factores poseen un efecto desde el
momento que el consumidor percibe un estimulo hasta el comportamiento post compra. Los

factores son:

Culturales: cubren el ambito de cultura y valores, subcultura y la clase social del

individuo.
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Sociales: suele denominarse a grupos de referencia, lideres de opinién y familia que

intervienen en el panorama de las personas.

Individuales: género, edad y etapa del ciclo de vida, personalidad, auto concepto y
estilo de vida.

Psicoldgicos: percepcidn, motivacion, aprendizaje, creencias y actitudes.

vii. Etapas

Kotler y Armstrong (2008) clasifican el proceso de decision del comprador en cinco
etapas:

Reconocimiento de la necesidad: donde el individuo acepta el poseer una necesidad

la cual debe saciar, ya sea utilitarista o hedonica.

Busqueda de informacion: solicita informacion sobre el producto requerido para

saciar su necesidad.

Evaluacion de alternativas: la persona pone en balanza las alternativas disponibles

en el mercado y analiza qué opcion otorga mayores beneficios.

Decision de compra: luego de evaluar, el consumidor decide inclinarse a una opcion

que le representa mejores beneficios.

Comportamiento posterior a la compra: un panorama esencial que las empresas
deben realizar donde se observa el comportamiento del consumidor luego de saciar la

necesidad al momento de adquirir determinado producto.
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viii.  Segmentacion

La segmentacion del mercado son grupos de consumidores que responden de forma
general a una serie de esfuerzos mercadoldgicos sobre determinada marca o producto. Estos
grupos al cumplir determinados criterios pueden clasificarse en objetivos y subjetivos (Kotler
y Armstrong, 2003). Al momento de hablar sobre productos farmacéuticos especificamente
del grupo antigripales, estos suelen cumplir ciertas caracteristicas generales en la decision de

compra de los consumidores.

Entre los factores que intervienen en esta decision se encuentran el poder adquisitivo
y el tiempo con el que los individuos cuentan para recurrir a una consulta médica que
diagnostique de forma efectiva los malestares presentados, y asi recetar el tratamiento
adecuado; por lo anterior, el individuo opta por una opcién mas rapiday de facil acceso como

automedicarse con productos sin prescripcion médica.

A su vez, estos se ven influenciados por las vivencias y experiencias que cuentan el
grupo social al que pertenece (ya sea familia o amistades), permitiendo asi una decision mas
facil a qué medicamento inclinarse. Por ello, una segmentacién socioeconémica-demogréafica

es la 6ptima para clasificar a los medicamentos sin prescripcion medica.

La segmentacion socioecondémica-demografica se caracteriza por observar el origen
de las diferencias entre las ventajas buscadas en un producto y en las preferencias del
individuo. En el estudio de este segmento suele hacer uso de dos o tres variables

simultaneamente para lograr un equilibrio armonioso.

iXx. Lealtad de Marca

Baptista de Carrasco y Ledn de Alvarez (como se cité en Arellano, s. f.) establece

cuatro fases en el desarrollo de la lealtad:
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Resolucion de problema amplio: se requiere mucha informacion relacionada a los
productos ofrecidos en el mercado, enfocado en la idea que existen productos nuevos o
clientes que no han adquirido los productos anteriormente.

Resolucion de problema limitado: este se presenta luego de realizar las primeras
compras Yy reincidir en la accion, donde el esfuerzo en las decisiones de compra tiende a

reducirse.

Comportamiento de compra automatico: luego que el cliente realiza la compra de
forma constante, es decir, alcanza una lealtad hacia la marca y la decisién de compra es
instantdnea dado que se ve influenciado por lo que ahora significa el producto para el

individuo.

Duda y abandono del producto: a pesar de una existente lealtad, la persona presenta
razones que lo desmotivan a continuar consumiendo el producto y lo lleva a evaluar nuevas

opciones que ofrece el mercado.

¢. Productos Farmacéuticos

Cada una de las drogas de origen natural (animal, vegetal o mineral), asi como sus
derivados, y las sustancias quimicas o biologicas, aunque sean producidas por sintesis,
capaces, previa adecuada preparacién farmacoldgica y debida dosificacion, de transformarse
en medicamentos (Asociacion de Academias de la Lengua Espafiola, 2022).

La industria farmacéutica es de los sectores mas intensivos en investigacion cientifica
y desarrollo tecnoldgico, dado que su capacidad innovadora contribuye a mejorar el
tratamiento de las enfermedades, es por ello necesario conocer un poco mas de ella ademas

de su situacion actual en El Salvador.
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i. Importancia

Los productos farmacéuticos, son de gran importancia puesto que ayudan a mejorar
el tratamiento de las enfermedades que se encuentran dentro de la sociedad; siendo un sector
que aporta un valor agregado al pais que los produce, al generar empleo e inversion en

investigacion y desarrollo por parte de las empresas.

ii. Definiciones

De conformidad al art. 13 de la Ley de Medicamentos se toman en cuenta las

siguientes definiciones:

Medicamento Genérico: Aquellos que se registran y emplean con la denominacion
comun internacional del principio activo y que demuestre ser bioequivalente a la molécula

innovadora.

Medicamento Geneérico Intercambiable: Es terapéuticamente equivalente al

producto comparador y puede ser intercambiado con el comparador en la préactica clinica.

Medicamentos de Venta Libre: Producto farmacéutico registrado, autorizado y

publicado para su venta sin prescripcion médica.

Medicamentos sin Prescripcion Médica: Aquellos que van destinados a procesos o
condiciones que no necesiten un diagnostico preciso y cuyos datos de evaluacién
toxicoldgica, clinica o de su utilizacion y via de administracién no exigen prescripcion
médica, de modo que dichos medicamentos puedan ser utilizados para el auto cuidado de la
salud, mediante su dispensacion en la farmacia por un dependiente que informa, aconseja e

instruye sobre su correcta utilizacion.
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iii. Caracteristicas

Segun la Organizaciéon Panamericana de la Salud, la clasificacion mas elemental de
los productos existentes en el mercado se funda en la ubicacién del laboratorio elaborador.

Asi los medicamentos pueden ser: de elaboracion nacional e importados.

Segun la Ley de Medicamentos en El Salvador en el art. 15 establece la clasificacion

béasica de los medicamentos, siendo la siguiente:

Segun su origen: Medicamentos de sintesis 0 semisintesis, de plantas medicinales,
radiofarmacos, homeopaticos, biotecnoldgicos, férmulas magistrales, hemoderivado,

inmunoldgico y biologicos.

Segun su desarrollo: Medicamentos Innovadores y medicamentos genéricos con o

sin marca.

Segun la prescripcién requerida: Medicamentos de dispensacion libre, de
dispensacion bajo prescripcion médica, de dispensacion bajo receta especial retenida y de

uso prolongado.

iv. Terminologia técnica

De forma comercial se conocen como antigripales a los medicamentos enfocados al
tratamiento de malestares como gripe, tos, irritacion y congestién nasal, entre otros; sin
embargo, es importante conocer la terminologia técnica de los productos que componen el

grupo de antigripales.

Antitusivos: También conocido como antitusigenos, son farmacos utilizados para el
tratamiento de tos seca irritativa y no productiva. Son compuestos que actuan sobre el sistema
nervioso central para controlar el reflejo de la tos, ya que este es necesario para la expulsion

de secreciones que se acumulan en las vias respiratorias.
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Expectorantes: Medicamentos capaces de incrementar el volumen de secreciones
bronquiales o de estimular mecanismos para la eliminacion de estas, ya sea por expulsién o

deglucion.

Antihistaminicos: Medicamentos que bloquean la accién histaminica, sustancia que
puede causar fiebre, picazon, estornudos, mucosidad nasal y lagrimeo. Son utilizados para
prevenir la fiebre en pacientes sometidos a transfusiones de sangre, asi como en tratamientos

contra la alergia, tos y resfriados.

Con el tiempo este grupo de medicamentos fue popularmente llamado antigripales, y
aprovechado de forma mercadoldgica para su comercializacion, aunque de forma técnica
estos no preveén la gripe, solo la controlan. A su vez, se utilizan como tratamientos de diversos

malestares relacionados a la gripe.
V. Formulacion para la regulacion de precios

De conformidad al Reglamento de determinacion de los precios de venta maximo al
publico de los medicamentos y su verificacion, el capitulo 111 establece formulas para la
regulacion de precios, asi como el listado nacional de los mismos.

Determinacion del precio de venta maximo al publico

El Art. 5 del reglamento en comento establece el Precio de Venta Maximo al Pablico
como el resultante menor entre el Precio Internacional de Referencia y el Precio Promedio
de Centroamérica y Panama. Para su determinacién se establecen conjuntos homogéneos,
definidos como conjunto de producto farmacéuticos que poseen los mismos principios
activos, concentracion y forma farmaceéutica.

La formula se visualiza de la siguiente forma:

PVMP; = Min {PPCA,, PIRi}
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En la que:

3L
1.

PVMP;: Es el Precio de Venta Méaximo al Publico para cada conjunto homogéneo

[13%2]
1.

PPCA:: Es el Precio Promedio Centroamericano para el conjunto homogéneo

PIRi: Es el Precio Promedio Internacional de Referencia al cual se agrega de tres a

(1344

cinco veces el margen de comercializacion, para el conjunto homogéneo “i”.

El Art. 6. del reglamento establece la formula para la estimacion del Precio Promedio

Centroamericano, en base a los siguientes pasos:

a) Primero se calcula el promedio para cada precio de los medicamentos

pertenecientes al conjunto homogéneo, para cada pais de Centroamérica y Panama.

m 1 [PCUy;i
PPUi]- =Zk—1£n“ kl]]
y

En la que:

(Y3541

en el pais “”.

3L
1

PPUij: Es el Precio Promedio Unitario para el conjunto homogéneo

PCUjij: Es el Precio Centroamericano Unitario observado para el medicamento “k”

(13521

en el pais “j”.

s
1

del conjunto homogéneo

[13%2]

en el pais “j”.

[13%2]
1

mij: Nimero de Medicamentos dentro del conjunto homogéneo

b) Luego se agrega el margen de comercializacion aplicado en cada pais, permitiendo
la conversion de precios de distribuidor a precios de venta al puablico. Para ElI Salvador
incluye el Impuesto a la Transferencia de Bienes Muebles y a la Prestacion de Servicios.
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Se describe de la siguiente forma: PPUM;; = PPU;; * (1-ma;)
En la que:

PPUM;j: Es el Precio Promedio Unitario mas el margen de comercializacion del

€699

conjunto homogéneo “i” en el pais “”.

[13%4]

PPUjj: Es el Precio Promedio Unitario para el conjunto homogéneo” en el pais 5.

ma;: Es el Margen de Comercializacion de la farmacia al consumidor final para el
pais “”. Los margenes de comercializacion estimados para cada pais de Centroamérica y
Panama son los siguientes:25% para Guatemala, 25% para El Salvador, 31% para Honduras,

32% para Nicaragua, 30% para Costa Rica y 33% para Panama.

c) El Precio Promedio Centroamericano, finalmente, se obtiene del promedio de los
precios unitarios de los conjuntos homogéneos con el margen de comercializacion

adicionado. Se describe de la siguiente forma:

S [PPUM)

n;

PPCA; =

En la que:

PPCA.:: Es el Precio Promedio Centroamericano para el conjunto homogéneo “i”.

PPUM:;j: Es el Precio Promedio Unitario méas el margen de comercializacion del

(1342

en el pais “j”.

[13%2]
1

conjunto homogéneo

ni: Numero de Paises Centroamericanos donde se comercializa el conjunto

homogéneo “i”
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El Art. 7. establece la férmula para estima el Precio Internacional de Referencia.

a) Primeramente, se calculan promedios para cada precio de medicamentos de
determinado conjunto homogeéneo, de cada una de las bases de datos referenciales de al

menos cinco paises de Latinoameérica.

mij

m
2i=1 PUN;

En la que:

[13%2]

PAUij: Es el Precio Promedio Armonico Unitario para el conjunto homogéneo “i” en

[13%2]

el pais “”.

[13%2)

PUNKkij: Es el Precio Unitario del medicamento “k” del conjunto homogéneo “i” en el

€699

pais “9”.

(13421

en el pais “j”.

73T
1

mij: Nimero de Medicamentos dentro del conjunto homogéneo

b) Luego se convierten los precios promedios en moneda nacional de cada pais, a
délares de Estados Unidos de América.

PAU;;
TCN;

En la que:

3L
1

PAUSj: Es el Precio Promedio Armonico Unitario para el conjunto homogéneo

[13%2]

en el pais “3” expresado en dolares de Estados Unidos.
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[13%2]

PAUjj: Es el Precio Promedio Armonico Unitario para el conjunto homogéneo “i” en

[13%2]

el pais “j” expresado en moneda nacional.

TCN;j: Es el Tipo de Cambio Nominal del pais “j” expresado en unidades de moneda

nacional por dolar de Estados Unidos de América.

c) Se calcula el promedio simple para cada conjunto homogéneo, de los precios en

los paises de referencia.

S PAUS;;
PR; = Zy=r - Y
n;

En la que:

PRi: Es el Precio Promedio Internacional de Referencia para el conjunto homogéneo

[13%3]

3L
1

PAUSj: Es el Precio Promedio Armonico Unitario para el conjunto homogéneo

(13421

en el pais “3” expresado en dolares de Estados Unidos de América.

ni: Es el NUimero de Paises de Referencia donde se comercializa el conjunto

31
1.

homogéneo

d) Finalmente, se adiciona tres a cinco veces el margen de comercializacion (para el
area centroamericana) al Precio Promedio Internacional de Referencia, mediante la siguiente

férmula;

PIRi=PRi*(1+mi)*(1+y*mai)

En la que:
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PIRi: Es el Precio Promedio Internacional de Referencia con tres a cinco veces el

margen de comercializacion, para el conjunto homogéneo “i”.

PRi: Es el Precio Promedio Internacional de Referencia para el conjunto homogéneo

[13%2]

mai: Es el margen de comercializacion de la farmacia al consumidor final en el area
Latinoamericana.

y: Es el nUmero de veces que se adiciona margen de comercializacion de la farmacia
al consumidor final. Esta adicién seré de 3 a 5 veces procurando el mejor precio posible para

el usuario publico y privado.

El margen de comercializacién estimado de la farmacia al consumidor final para el
area Latinoamericana es de 28%, calculado de una muestra de paises incluyendo Brasil, Peru
y Ecuador. Este seré el valor de referencia para la variable ma;. El tipo de cambio nominal
de referencia, para convertir los precios a la unidad monetaria de curso legal en el pais, el
dolar de los Estados Unidos de Ameérica se determinara con base en informacion oficial del

Banco Central de Reserva de El Salvador.

d. Canal Retail

Es el ultimo eslabdn de la distribucién comercial que se dedica a la venta de

productos, bienes o servicios a los consumidores o usuarios finales (Burruezo, 2003).

i. Importancia

Es de suma importancia comprender el canal como el ultimo eslabon en los canales
de distribucién, siendo los que terminan llevando el producto de determinada empresa a
manos del consumidor final, los mas comunes: farmacias, supermercados o tiendas de
conveniencia. El papel que juega este canal en el mercado es indispensable para las empresas,
siendo la forma en que sus productos llegan de forma directa y rapida al consumidor por la

facilidad de acceso con las que cuentan.
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ii. Caracteristicas

El compromiso esperado en la calidad de atencion al cliente, siendo la cara que el
consumidor percibe, debe enfocarse en generar interés por adquirir los productos. A su vez
el manejo de la atencidn post venta para estar al tanto de las reacciones que pueda tener el
cliente con respecto a su compra. Otras caracteristicas que presenta el canal retail son: ventas
repetitivas al ser compras por unidad, estas tienden a ser frecuentes con el paso del tiempo;
depender de campafias de marketing con el fin de captar la atencion de los clientes, y la

frecuencia en el uso de descuentos en compras por volumen.

ii. Tipos de estrategias de merchandising

Pérez y Gonzalez (2017) establece que el merchandising puede dividirse con relacion

a las circunstancias que presentan en el mercado. Entre estas clasificaciones se consideran:

Por su naturaleza: merchandising de presentacion, de gestién y de seduccion.

Por el tipo de cliente: merchandising para cliente shopper y buyer.

Por el ciclo de vida: merchandising de nacimiento, ataque, mantenimiento y defensa.

iv. Clasificacion

Es importante diferenciar aspectos del posicionamiento de los productos, por ejemplo,

el lugar en donde se dejan para su venta, por ello, es relevante conocer los siguientes canales:

Canal Tradicional: permite la comercializacion de distintos productos a través de

puntos de ventas, tienen un caracter mucho mas transaccional debido a que el cliente tiene
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una interaccion con alguna persona que atiende o administra el punto, el cual oferta y entrega

al cliente el o los productos que desea.

Canal Moderno: engloba la comercializacion de productos de manera masiva en un
local, donde los consumidores tienen acceso libre a una variedad de productos, encargandose

ellos mismos de buscar y elegir el producto de su necesidad sin involucrar a intermediarios.

1.3.3. Marco Legal.

Se requiere contar con normativas que regulen todos los aspectos en el desarrollo de
la investigacién, lo cual permitira tener una base que respalde la informacion y datos

aplicados.

a. Ley de competencia

Segun las disposiciones generales de la Ley de Competencia, se establece: Art. 1.- El
objeto de la presente ley es promover, proteger y garantizar la competencia, mediante la
prevencion y eliminacion de practicas anticompetitivas que, manifestadas bajo cualquier
forma limiten o restrinjan la competencia o impidan el acceso al mercado a cualquier agente
econdémico, a efecto de incrementar la eficiencia econdmica y el bienestar de los

consumidores.

Se prohiben los acuerdos, pactos, convenios, contratos entre competidores y no
competidores, asi como los actos entre competidores y no competidores cuyo objeto sea
limitar o restringir la competencia o impedir el acceso al mercado a cualquier agente

economico, en los términos y condiciones establecidos en la presente ley.

b. Ley de medicamentos

Segun el objeto de la Ley de medicamentos, se establece: Art. 1.- La presente Ley

tiene como objeto, garantizar la institucionalidad que permita asegurar la accesibilidad,
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registro, calidad, disponibilidad, eficiencia y seguridad de los medicamentos y productos
cosmeticos para la poblacién y propiciar el mejor precio para el usuario publico y privado;

asi como su uso racional.

c. Politica Nacional de Medicamentos

Segun el objetivo general, se establece: Contribuir a la garantia del derecho a la
salud a toda la poblacion salvadorerfia a través del acceso oportuno a medicamentos de

calidad, seguros y eficaces, promoviendo el uso racional de los mismos.

d. Reglamento para la Determinacion de los Precios de Venta Maximo al Publico

de los Medicamentos y su Verificacion

Segun el objeto del reglamento, se establece: Art. 1.- El presente Reglamento tiene
como finalidad establecer los procedimientos para la determinacién, revision y verificacion
del Precio de Venta Maximo al Publico de los medicamentos que se comercializan dentro del
territorio nacional. Exceptlense aquellos medicamentos de venta libre, de conformidad a lo

establecido en la Ley de Medicamentos.

e. Ley de proteccién al consumidor

Seguln el objeto y finalidad de la Ley de proteccion al consumidor, se establece:
Art.1.- El objeto de esta ley es proteger los derechos de los consumidores a fin de procurar
el equilibrio, certeza y seguridad juridica en sus relaciones con los proveedores. Asi mismo
tiene por objeto establecer el Sistema Nacional de Proteccion al Consumidor y la Defensoria
del Consumidor como institucion encargada de promover y desarrollar la proteccion de los
consumidores, disponiendo su organizacion, competencia y sus relaciones con los 6rganos e

instituciones del Estado y los particulares, cuando requiera coordinar su actuacion.
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Capitulo 11 Metodologia de la investigacion

En el desarrollo de este capitulo, se da a conocer la metodologia a utilizar, conformada
por el método de investigacion, tipo de estudio, unidad de analisis y, diagndstico y analisis,
siendo guia al momento de filtrar informacion para desarrollar la problematica a estudiar; es
de suma importancia establecer los criterios que permitan filtrar las fuentes bibliogréficas

que aporten en el desarrollo de la investigacion.

2.1. Método de la investigacién

La metodologia son los procedimientos utilizados para alcanzar un objetivo en una
investigacion. La metodologia de la investigacion es el disefio sistematico que aplica el

investigador que garantice resultados validos que den respuesta a los objetivos establecidos.

Para el desarrollo de la investigacion se utilizard un método deductivo, el cual segun
Tamayo (2004) son reglas y procesos, que aportan a deducir conclusiones a partir de
enunciados conocidos como premisas. Se determina que este método se adapta de mejor
manera a los objetivos establecidos para el desarrollo de la investigacion, puesto que se hace

uso de bibliografia ya establecida para desarrollar ideas y proponer conclusiones.

2.1.1. Enfoque de la investigacion.

Utilizando el enfoque cualitativo en el desarrollo de la investigacion que segln
Sampieri, Fernandez y Baptista (2010) utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica

para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion.

Por lo anterior, se decide por este enfoque porque la investigacion se basa en
documentacién, ensayos, libros entre otros, ya establecidos donde se interpreta la
informacidn mediante criterios con el fin de aportar un criterio fresco aplicable a la realidad

plasmada en el planteamiento del problema.
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Para la recoleccion de informacion se aplica una técnica de observacion a los
diferentes establecimientos considerados, mediante un guion elaborado con la intencion de

evaluar aspectos relevantes para el desarrollo de la investigacion. Ver Anexo 2.

2.2. Tipo de estudio

Se considera tipos de estudio a los diferentes niveles que puede alcanzar una
investigacion en funcion de la profundidad de analisis, aplicables a determinado campo de

estudio. Estos tienen diversos criterios segun el autor que se consulte.

2.2.1. De acuerdo con el objetivo de la investigacion.

La investigacion segun los objetivos establecidos serd del tipo no experimental.
Sampieri, Fernandez y Baptista (2003) lo define como investigaciones realizadas sin
necesidad de manipular intencionalmente las variables; se observa el fenémeno, cémo se

desarrolla su contexto natural, para posteriormente analizarlos.

Se utilizara el tipo no experimental, dado que, no se manipula la informacién de las
variables en estudio, los datos a reunir se obtendran directamente de bibliografia ya
establecida por autores especializados para posteriormente analizarla, fundamentar
conclusiones y poder aplicarlas a la realidad actual del tema desarrollado.

2.2.2. Segun el alcance.

La investigacion sera del tipo transeccional o transversal. Hernandez, Fernandez y
Baptista (2003) lo definen como el encargado de recolectar datos en un determinado
momento. Su propdsito se basa en describir variables y analizar su influencia e interrelacion

en un momento especifico.
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2.3. Unidad de anélisis

Para el desarrollo de la investigacion se toma en cuenta diferentes fuentes
bibliogréaficas que aportan significativamente informacion viable de cada una de las variables
que conforman la problematica a estudiar. Comprende al conjunto de sujetos que seran
estudiados para el desarrollo de la investigacion, es por ello, que se presentan fuentes
especializadas que aportan informacién util al estudio de las variables (Hernandez et al.,
2003).

Dentro de las editoriales consultadas para conceptualizar sobre gestion de precios,
motivacion de compra y canal retail, se encuentran autores especializados en el area de
marketing y comportamiento del consumidor, entre ellos, Philip Kotler y Gary Armstrong
mediante la editorial mexicana Pearson Educacién; Primo y Rivero consultados a través de

la editorial espafiola ESIC Editorial.

Parte de la informacion se consultdo de tesis realizadas en universidades tanto
nacionales como internacionales las cuales brindan un aporte significativo al tema de
captacion de clientes y gestion de precios, destaca la Universidad César Vallejo de Pert con
la tesis desarrollada por Carolyn Hernandez sobre marketing digital y captacion de clientes.

Los informes consultados para el desarrollo de la investigacion, especificamente
sobre productos farmacéuticos brindan informacion de suma importancia, siendo de
organizaciones internacionales y autores independientes especializados en la temaética; entre
ellos, se cuenta con el informe sobre la historia de medicamentos elaborado por el
colombiano Jacome Roca y el estudio sobre el sector de medicamentos en El Salvador
realizado por las Naciones Unidas. Ademas, del Diccionario Panhispanico del espafriol
juridico elaborado por la Asociacion de Academias de la Lengua Espafiola.

A su vez, se consulta el marco legal que respalda y regula las operaciones realizadas
por el sector farmacéutico en el proceso de distribucion y venta al consumidor final; entre

ellas, la ley de competencia, ley de medicamentos y ley de proteccion al consumidor.
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2.4. Diagnostico y analisis de la informacion.

El andlisis de la informacion plantea generar ideas que establezcan descripciones e
interpretaciones de estas, dando sentido y significado al propio analisis, buscando relaciones
entre las dimensiones descriptivas. Es la clave para el desarrollo de una investigacion
cualitativa, con la cual se pretende dar respuesta a los objetivos planteados, al profundizar en

la informacion sobre cada variable mercadoldgica de estudio involucrada.

Dentro de la gestion de precios, es esencial considerar la competitividad de estos en
relacion con la competencia local y los mercados vecinos, precios mas altos podrian alejar a
los consumidores, mientras que precios competitivos pueden atraerlos. La implementacion
de estrategias como descuentos por temporada o promociones, también desempefia un papel
significativo en la motivacion de compra; ademas, aplicar la psicologia fijando valores como

$9.99 en lugar de $10.00 creando la percepcion de precios mas bajos.

En cuanto a la motivacion de compras, es importante exponer beneficios de los
antigripales apegados a la realidad del producto, sin recurrir a la exageracion o publicidad
engafiosa, destacando la eficacia en el alivio de sintomas gripales susceptibles a
comprobacion; esto puede influir positivamente en la decision de compra. La
implementacion de programas de fidelizacion o recompensas también puede incentivar a los

clientes a automatizar la decision de compra.

Estas estrategias ven su éxito enlazado en gran medida al canal retail destinado, la
distribucion y disponibilidad de productos antigripales en farmacias son factores claves para
garantizar que los consumidores tengan acceso. Ademas, la experiencia del cliente dentro del
establecimiento, que incluye un ambiente limpio, un servicio al cliente eficiente y una

experiencia de compra positiva puede motivar a los consumidores a elegir estos productos.
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Por consiguiente, la gestion de precios efectiva, junto con estrategias de motivacion
de compra bien disefiadas y una s6lida presencia en las farmacias, son elementos esenciales
para influir en la decision de los consumidores al comprar productos antigripales en El

Salvador.

Para llevar a cabo lo anteriormente mencionado, se realiza una investigacion
exhaustiva de cada una de las variables que intervienen en el desarrollo de la problematica,
siendo esta gestion de precios, motivacion de compra, canal retail y productos farmacéuticos,

este ultimo enfocado por su amplitud a productos antigripales.

En cuanto a la metodologia aplicada al desarrollo de la investigacion se consultan
alrededor de 49 fuentes de las cuales 23 aportan significativamente al contenido, siendo estas
las fuentes mas confiables tanto en su contenido como en sus autores. A continuacion, se

presentan los criterios para la seleccion de las fuentes de investigacion:

Tabla 3

Criterios para la seleccion de fuentes de investigacion

CRITERIOS

En base a contenido Provienen de instituciones de gobierno.

Libros basados en el tema.

Tesis de relevancia.

Informacion de organismos nacionales o internacionales.

Por antigliedad No son mayores a 16 afios de publicacion.

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo basado en conocimientos adquiridos durante la formacion
profesional.

Todo el analisis y elaboracion de la informacion de los datos obtenidos con la
investigacion llevada a cabo anteriormente, da lugar a la aplicacion de las ideas generadas a

la realidad actual, y que pueda darse su desarrollo con naturalidad.
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Capitulo 111 Aporte de la Investigacion

En el desarrollo de este capitulo, se presenta el aporte de la investigacion elaborada
con anterioridad, comprendido por tres casos basados en el comercio de productos
antigripales. Estos no solo se basan en un analisis tedrico detallado, sino que también se
contextualizan en la realidad investigada, brindando un enfoque practico que ilustra la
aplicacion de las estrategias de gestion de precios.

3.1. Andlisis tedrico y contextualizacion a la realidad investigada

Posterior a la recoleccion y analisis de la informacién consultada para el desarrollo
de la investigacion, se debe dar sentido de aplicabilidad a los resultados obtenidos,
contextualizandolos a la realidad actual y que se puedan ejecutar de manera viable en esta.

Se presentan tres casos correspondientes a las diferentes variables y factores de estudio.

3.1.1. Preferencia de marcay decisién de compra de antigripales.

Luego de un estudio realizado a Farmacia San Benito, se identificaron diferentes
estrategias aplicadas para atraer al consumidor ofreciéndoles beneficios mediante diferentes

alianzas con bancos para incentivarlos a adquirir los productos que se ofrecen.

Para llevar a cabo alianzas con las diferentes entidades bancarias se trata de llegar a
un acuerdo que les permita percibir beneficios a ambas partes, la cual se logra identificar
como una estrategia mensual en donde se asigna un dia de la semana para determinado banco,
brindando diferentes descuentos a las compras realizadas en la farmacia utilizando las tarjetas
del banco asignado, bajo ciertas restricciones establecidas previamente. Durante el Gltimo

semestre se observan las siguientes distribuciones a las diferentes tarjetas bancarias:
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e Lunes: 25% de descuento con tarjeta de crédito o débito BAC Credomatic.

e Martes: 25% de descuento con tarjeta de credito o débito Banco Cuscatlan.

e Jueves: 35% de descuento en tarjetas MasterCard Black y Visa Infinite y 30% en
tarjeta de crédito, débito o Puntos Bancoagricola.

Se identifica un potencial con introducir una tarjeta propia de la farmacia enfocada a
dar beneficios a los consumidores en la compra de productos antigripales especificamente,
dado al auge que tiene la gripe, tos, congestion nasal y demas malestares producto de las
variaciones dréasticas en el clima, dado que ultimamente se dificulta pronosticar los diferentes

cambios climaticos ocurridos durante el afio.

Farmacias San Benito busca establecer una preferencia de marca en los consumidores
otorgando beneficios, por lo que decide introducir una tarjeta llamada “Cliente VIP” la cual
consiste en dar descuento del 10% en todos los productos antigripales ofrecidos, siendo
entregadas a clientes que realicen compras mayores a $30.00 en todos los productos en los
meses de enero-febrero y julio-agosto, con la intenciéon de que cada afio en esos periodos

regrese la entrega de esta tarjeta.

El concepto VIP Card es una estrategia de fidelizacién para los clientes que busca
motivar la decision de compra en el establecimiento, a su vez, dando beneficios como ofertas
y descuentos en los productos que pueden ser de necesidad para el consumidor. Presenta
colores representativos; esta elaborada de un material plastificado resistente a rasgufios,

golpes, dobleces y a la suciedad producida por portarla en la billetera.
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Farmacia.s
San Benito
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* Mas descuentos y ofertas

Figura 1. VIP Card.

Fuente: Logo comercial de Farmacias San Benito tomado de su sitio web, autoria propia del equipo de

investigacién y disefiado en Canva.

Con la introduccion de este beneficio se espera tener un realce en la preferencia de
marca del consumidor en productos antigripales, buscando influir en los factores internos de
la decisién de compra, dado que se ofrecen descuentos favoreciendo el poder adquisitivo de
las familias salvadorefias, permitiéndoles adquirir los productos ofrecidos en Farmacia San

Benito antes que optar por otras alternativas.

3.1.2. Estrategias de gestion de precios para captacion de clientes.

Mediante una investigacion realizada al portal web de Farmacias La Buena, se logran
identificar las diversas estrategias que se aplican para captar a clientes, con una dindmica

caracteristica que les permite sobresalir sobre la competencia.

Aplica una distribucion diaria similar a las ejecutadas por Farmacias San Benito, con
la peculiaridad de que son descuentos otorgados por el establecimiento, sin necesidad de

utilizar una tarjeta bancaria, beneficiando a cualquier segmento de consumidores.
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TODOS LOS DIAS SON DIFERENTES EN LA BUENA

Descuentos 15% de descuento  20% de descuento  20% de descuento  25% de descuento
espemales en SkinCare En paiiales para adultos y nifios. En leches y productas de En pioductos para el cvidado de
Para todos nuestras clientes. Praductas para el cuidadn de tu conveniencia. nuestras peques.
piel.

Figura 2. Estrategias de descuento aplicadas por Farmacia La Buena.

Fuente: Tomado de la pagina web de Farmacia La Buena, https://farmacialabuena.com.

Se observan estrategias aplicadas a diferentes grupos farmacéuticos, cosméticos y de
conveniencia distribuidos en determinados dias de la semana, identificando la ausencia de un
dia enfocado al grupo de antigripales y ante el constante cambio abrupto en las condiciones
climatoldgicas, se presenta una oportunidad que permita incrementar las ventas de dicho
grupo, a la vez que intenta lograr una mayor captacion de clientes al ofrecer dias especificos

para todos los malestares o situaciones comunes que puedan presentar.

20% de descuento
En productos antigripales
(Antitusivos, expectorantes y antihistaminico)

Figura 3. Propuesta estratégica.

Fuente: Autoria propia del equipo de investigacion, disefiado en Canva.


https://farmacialabuena.com/
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Por lo anterior, se pretende implementar un sexto dia de precios especiales con
descuentos enfocado Unicamente a productos antigripales (todo medicamento que compone
este grupo sea antitusivo, expectorantes y antihistaminico), esto con base a la actual situacion
climatoldgica que presenta el pais y al constante contagio que presentan los salvadorefios a
gripes o fiebres provocados por esta problematica. La estrategia se aplicara el sabado, donde
se brindard un descuento del 20% a las personas que realicen compras de productos
antigripales sin restriccion alguna, esto con el fin de incrementar la captacion de clientes y

las ventas dentro del punto de venta.

3.1.3. Estrategias de merchandising y su relacién con la lealtad de marcas.

Con la observacion realizada a Grupo San Nicolas conformado por Farmacias San
Nicolas, Laboratorios Suizos y CEFA, asi como a las instalaciones de las sucursales y pagina
web, se identifica que han desempefiado un papel fundamental en la provision de
medicamentos de calidad a la poblacién. Esta relacion se ha forjado a lo largo de los afios y

ha contribuido a garantizar el acceso a tratamientos eficaces y seguros para los salvadorefios.

Con relacién a la parte de merchandising, se observé que Farmacias San Nicolas
coloca sus productos en estanterias sin un orden en concreto a excepcion del tamafio de la
caja; sin embargo, estas siempre tienen medicamentos evitando lo mas posible dejarlas vacias
para no dar una imagen de escasez. Ademas, el uso de publicidad en escaparate se limita
Unicamente a la imagen del Dr. Nico (mascota de la marca) junto al nimero de contacto de

la farmacia dando a conocer el servicio a domicilio que poseen.

Para crear una lealtad a su marca, la farmacia ofrece diferentes beneficios al adquirir
sus productos, siendo estos descuentos al pagar con la tarjeta Cliente VIP y San Nicolas
Agricola, lo cual atrae a los consumidores a preferir esta farmacia en lugar de otra, dado que

los precios son accesibles al poder adquisitivo de las familias salvadorefias.

Los cambios de clima son un fendmeno que a menudo pueden desencadenar una serie

de efectos en el sistema inmunoldgico y en la propagacion de alérgenos y virus. En particular,
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la transicion entre estaciones, como la llegada del invierno o verano, puede ser un momento
critico. Los cambios de temperatura y humedad pueden debilitar la respuesta inmunoldgica
del cuerpo, lo que lo hace més susceptible a infecciones, como el virus de la gripe, lo que

realza la importancia de tomar precauciones y cuidados adicionales durante estas épocas.

Con el contexto anterior, se propone a Farmacia San Nicol&s dar un realce a los
productos antigripales durante las épocas del afio cuando aparecen cambios drasticos en el
clima, esto a traves de estrategias de merchandising destinadas a este cometido. Se hace uso
del visual merchandising para dar mayor exposicion a los antigripales que la farmacia ofrece,
en particular con Anti Grip de Laboratorios Suizos, utilizando las estanterias como
focalizando la atencion hacia estos. Esto se logra, ubicando los productos de diferentes

marcas priorizando los que sean de mayor interés.

Los antigripales se colocaran en un estante compuesto de cinco espacios, donde el
centro de atencion sera el segundo espacio destinado para Anti Grip, el primero a Virogrip,
el tercero para Tabcin, el cuarto a Panadol Multisintomas y el quinto para Palagrip. Esta
distribucion se aprovecha del campo visual que tiene el consumidor dentro del
establecimiento, dado que se presta mayor atencion al punto frente a los ojos sin necesidad

de hacer més movimientos.

iQué la gripe iQué Ia gripe
no pueda no pueda
contigo! 2 « contigo! /5 «
& E & E Pho b o)
ggg bljs)s
toich * fraice ¢ oy
EEEE eEet
- - - - :ﬂdﬂ

Figura 4. Propuesta de merchandising.

Fuente: Logos comerciales de Farmacias San Nicolas, Virogrip, Anti Grip, Tabcin, Panadol y Palagrip

tomados del sitio web de Farmacia San Nicolés. Autoria propia tomado de Freepik y disefiado en Photoshop.
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En la parte superior del estante se colocara la frase “jQué la gripe no pueda contigo!”
acompafado de una imagen representativa de la gripe, ubicandose lo més cerca al mostrador
con el fin de atraer la atencion de los consumidores al momento de realizar sus compras

dentro del establecimiento.

Ademas, se cuenta con la ejecucion de la técnica floor print, la cual es un elemento
decorativo que se coloca en el suelo del punto de venta ubicada desde la entrada hasta llegar
al mostrador, conformada por cinco pegatinas elaboradas de vinilo adhesivo lavable, al ser
este un material resistente a la friccion, humedad y suciedad. Su disefio simula secreciones
nasales ocasionadas por la gripe de forma caricaturesca de color verde slime, con unos

mensajes a menos de bienvenida junto al logo de Farmacias San Nicolas.

Combate la

gripe

Figura 5. Técnica “Floor Print”.

Fuente: Logo y figuras comerciales tomado del sitio web de Farmacias San Nicolas. Autoria propia

tomada de Freepik y disefiado en Photoshop.

Es importante tener en cuenta que, dentro de las farmacias en El Salvador, un alto
porcentaje no cuentan con espacio amplio para poder ejecutar grandes estrategias de

merchandising, es por ello, la decision de destinar un estante exclusivamente al desarrollo de
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la estrategia con una medida estandar que se pueda ubicar en cualquier sucursal de Farmacias
San Nicolas, con el fin de dar mayor vistosidad y motivar el incremento en las compras de

productos antigripales.

~

farmacias San licelds. .~

Figura 6. Muestra de la técnica “Floor Print”

Fuentes: Logo y figura comerciales tomados de la pagina web de Farmacias San Nicolas. Autoria
propia tomado de Freepik y disefiado en Photoshop.

Con el uso del floor print se espera crear un ambiente agradable y acogedor para el
cliente, desde su ingreso al establecimiento hasta llegar al mostrador, experimentando
sensaciones de ser bienvenido y que su presencia es un gusto, asi como el atenderle en todo
momento, logrando asi, generar un sentimiento de apego donde el consumidor se sienta

motivado a regresar a Farmacia San Nicolas para realizar sus compras.
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3.2. Conclusiones

Se comprende la importancia para las empresas, contar con el conocimiento sobre los
factores tanto internos como externos que intervienen en la decision de compra en
productos antigripales al momento de desarrollar y destinar estrategias de marketing
que permitan influir en la preferencia de una marca sobre otra por parte del

consumidor.

La gestion de precios puede ser una estrategia efectiva para motivar la compra de
productos antigripales. La aplicacion de descuentos, promociones especiales y ofertas
atractivas puede incentivar a los consumidores a elegir determinadas marcas y realizar

la compra por medio del canal retail.

El comportamiento de compra de los consumidores en farmacias se ve influenciado
por las estrategias de merchandising utilizadas. El disefio del punto de venta, la
exhibicion de productos y la comunicacion visual pueden afectar en la preferencia de
compra, asi como una experiencia satisfactoria y una atencion al cliente de calidad

puede generar en los consumidores un lazo o lealtad hacia la marca.

3.3. Recomendaciones

Fortalecer los medios de investigacion en empresas que cuentan con ellos, destinados
al estudio de mercado y comportamiento del consumidor, asi como los factores
internos y externos que influyen en las decisiones de compra en productos
antigripales, todo con el fin de otorgar conocimiento amplio que pueda aplicarse en
estrategias destinadas a motivar al consumidor a su vez que desarrolla preferencias a

determinada marca.
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Realizar una investigacion de mercado para comprender mejor los factores que
influyen en la decision de compra de los consumidores en el canal retail. Esto
permitird identificar las preferencias de marca en antigripales y adaptar las estrategias

de gestion de precios en consecuencia.

Dirigir esfuerzos en aplicar estrategias dentro del punto de venta enfocadas en captar
la atencion del consumidor, motivando el ingresar a farmacias influenciado por la
duda, curiosidad y/o expectacién, con el fin de generar afluencia de publico
interesado por las actividades desarrolladas con estas estrategias, y a su vez,
implementar programas de fidelizacion destinados en premiar la constancia del
consumidor establecido y motivar a nuevos clientes a adquirir determinados

productos influenciados por los beneficios ofrecidos en estos programas.

Realizar seguimientos regulares a las estrategias implementadas y evaluar su
efectividad. Recopilar datos sobre las ventas, la satisfaccion del cliente y la lealtad
hacia las marcas. Con esta informacion, se pueden realizar ajustes y mejoras en las

estrategias de gestion de precios y motivacion de compra.
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GLOSARIO

Analgésico: Son medicamentos que reducen o alivian los dolores de cabeza,

musculares, artriticos 0 muchos otros achaques y dolores.

Antifebril: Medicamento utilizado para reducir la fiebre.

Aromaterapia: Es el uso de aceites extraidos de plantas enfocados en la mejora del

equilibrio de mente, cuerpo y espiritu.

Conducta actitudinal: Aquellas habilidades y actitudes que son necesarias para

llevar a cabo una actividad de manera exitosa.

Distribucion comercial: Representa el camino que los productos/servicios recorren

hasta llegar al cliente.

Etica: Conjunto de costumbres y normas que dirigen o valoran el comportamiento

humano en una comunidad.

Hedonismo: Tendencia a la busqueda del placer y el bienestar en todos los &mbitos

de la vida.
Percepcidn: Es la forma en la que el cerebro interpreta las sensaciones que recibe a
través de los sentidos para formar una impresion inconsciente o consciente, o sea, si se le

puede aplicar discernimiento de la realidad fisica de su entorno.

Segmento de mercado: Es un grupo de posibles compradores de tus productos, que

tiene una serie de caracteristicas y elementos comunes entre todos sus miembros.

Stock: Mercancia almacenada en espera de su venta o comercializacion
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Temporada: Espacio de tiempo, superior a una semana e inferior a un afio,
considerado como un conjunto por realizarse durante el mismo alguna actividad o

desarrollarse determinado acontecimiento.

Tiendas de conveniencia: Establecimientos comerciales que venden productos de
diferente categoria, el cual maneja un margen superior a 18 horas con un periodo de apertura
de 365 dias.

Ventaja competitiva: capacidad de las empresas a sobresalir entre otras del mismo

sector mediante técnicas aleatorias, no precisamente definida.
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Anexo 1. Listado de precios de venta méaximo al publico de los medicamentos 2022.

Se presentan las diferentes formulas que componen la elaboracion de productos

antigripales de diferentes presentaciones junto con el precio de venta méaximo al publico

por unidad de precio.

Tabletas y similares - resto

Medicamentos en forma de tabletas, comprimidos, capsulas, grageas, pastillas y/o
similares, administrados por via oral, con liberacion convencional, o no clasificados en las

categorias anteriores.

Descripcion de Conjunto PVMP PVMP PVMP PVMP Unidad de
Homogéneo General Innovador | Genérico | Especifico | Precio
Bromfeniramina + fenilefrina + $0.3686 Por unidad
paracetamol | 8 + 10 + 500 | mg / (tableta o
unidad (tableta o similar) | tabletas similar)

y similares - resto

Cetirizina + fenilefrina| 5+ 15| mg | $ 1.6373 Por unidad
/ unidad (tableta o similar) | tabletas (tableta o
y similares - resto similar)
Fenilefrina + loratadina | 20 + 5 | $0.8909 Por unidad
mg / unidad (tableta o similar) | (tableta o
tabletas y similares - resto similar)
Fenilefrina + loratadina | 30 + 5 | $1.9319 Por unidad
mg / unidad (tableta o similar) | (tableta o
tabletas y similares - resto similar)
Fenilefrina + loratadina | 60 + 5 | $1.3839 Por unidad
mg / unidad (tableta o similar) | (tableta o
tabletas y similares - resto similar)

Fuente: Autoria propia del equipo de investigacion tomado del Listado de Precios de Venta Maximo

al Publico de los Medicamentos de la DNM (2022) https://www.medicamentos.gob.sv/?p=3403.
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Soluciones, emulsiones 0 suspensiones que contienen uno 0 Mas principios activos, y
que se administran via oral, por medio de instrumentos de dosificacion, como cucharas,
tapones medidores, etc. Incluye también frascos con polvos para reconstituir cuando estos no
son monodosis. No incluye liquidos orales en gotas.

Descripcion de Conjunto
Homogéneo

PVMP
General

PVMP
Innovador

PVMP
Genérico

PVMP
Especifico

Unidad de
Precio

Amantadina + clorfenamina +
fenilefrina + paracetamol | 25+ 1 +
2.5+ 120 | mg/5 ml | liquidos
orales - soluciones, jarabes y demas
liquidos ingeribles

$0.0521

Por mililitro

Bromhexina + clorfenamina +
dextrometorfano + fenilefrina | 4 +
2+15+5|mg/5ml|liquidos
orales - soluciones, jarabes y demas
liquidos ingeribles

$0.0583

Por mililitro

Clorfenamina + codeina +
fenilefrina|2+10+5|mg/5ml|
liquidos orales - soluciones, jarabes
y demas liquidos ingeribles

$0.1055

Por mililitro

Fuente: Autoria propia del equipo de investigacion tomado del Listado de Precios de Venta Maximo

al Publico de los Medicamentos de la DNM (2022) https://www.medicamentos.gob.sv/?p=3403.

Parenterales — liquidos

Soluciones, emulsiones 0 suspensiones estériles, que se administran via parenteral

(inyectables).

metamizol + moroxidina | 800 +
600 + 100 + 100 | mcg + mcg + mg
+ mg / ml | parenterales — liquidos

Descripcion de Conjunto PVMP PVMP PVMP PVMP Unidad de
Homogéneo General Innovador | Genérico | Especifico | Precio
Clorfenamina + fenilefrina + $0.776 Por mililitro

Fuente: Autoria propia del equipo de investigacion tomado del Listado de Precios de Venta Maximo

al Publico de los Medicamentos de la DNM (2022) https://www.medicamentos.gob.sv/?p=3403.




Anexo 2. Herramienta para la observacion a farmacias seleccionadas como muestra.

| 1. Imagen Exterior Consideracion Observaciones
Concepto Si cumple | No cumple
11 ¢La publicidad exterior esta presente?
1.2 ;La publicidad exterior esta en buen estado?
| 2. Imagen Interior Consideracion Observaciones
Concepto Si cumple | No cumple
2.1 ¢Se encuentra publicidad visible dentro del establecimiento?
2.2 ¢El &rea de estanteria es amplia?
2.3 ¢El érea de caja es amplia?
2.4 ¢ La ubicacion de los articulos siguen un orden?
25 ¢Son visibles los precios de los productos?
2.6 ¢ El area de atencion al cliente esta sefializada?
| 3. Imagen Virtual Consideracion Observaciones
Concepto Si cumple | No cumple
3.1 ¢Son visibles los precios de los productos?
3.2 ¢Son visibles las ofertas, beneficios y/o descuentos ofrecidos?
33 ¢Esta presente el catdlogo completo de productos?
3.4 ¢La publicidad es visible?
| 4. Personal y Empleados en general Consideracion Observaciones
Concepto Si cumple | No cumple
4.1 ¢El personal se presenta debidamente con el cliente?
4.2 ¢El personal llama al cliente por su nombre durante la atencion?
4.3 ¢El personal es cordial y respetuoso con el cliente?
4.4 ¢Su presentacion personal es adecuada?
45 ¢Conoce los productos que ofrece la farmacia?
4.6 ¢Brinda informacion clara, completa y detallada?
4.7 ¢ El personal muestra interés en alguna otra peticion del cliente?
4.8 ¢ El personal se despide cordialmente del cliente?

Fuente: Autoria propia del equipo de investigacion.

Farmacias San Benito

[ 1. Imagen Exterior Consideracion Observaciones
Concepto Si cumple | No cumple "
| 11 ¢La publicidad exterior esta presente? X Solamente cuentan con banners de “abierto™ y "empuje”
1.2 ¢La publicidad exterior esta en buen estado? X Lo poco con lo gue cuentasan se encuentra en buen estado.
I 2. Imagen Interior Consideracion Observaciones
Concepto Si cumple | No cumple
21 ¢Se encuentra publicidad visible dentro del establecimiento? X Hay mensajes informativos.
22 ¢El érea de estanterfa es amplia? X Tiene una estanteria amplia en donde colocan los medicamentos.
23 ¢Elarea de caja es amplia? X Cuentan con el espacio suficiente para la caja.
24 ¢La ubicacion de los articulos siguen un orden? X Colocan los productos en un orden simetrico.
25 ¢Son visibles los precios de los productos? X Los precios de los productos no se ven desde lejos, se conocen hasta que se le pregunta al dependiente.
2.6 ¢El area de atencion al cliente esta sefiali X No, al ingresar a la farmcia uno se dirige a la caja donde se encuentra un dependiente.
[ 3. Imagen Virtual Consideracién Observaciones
Concepto Si cumple | No cumple
31 ¢Son visibles los precios de los productos? X Dentro de su pagina web no presentan los precios ni productos.
32 ¢Son visibles las ofertas, beneficios y/o descuentos ofrecidos? X No muestran los beneficios que ofrecen solamente en sus redes sociales de Facebook e Instagram.
33 ¢Esta presente el catalogo completo de productos? X No se encuentra disponible en su pagina web ni redes sociales.
3.4 ¢La publicidad es visible? X No cuentan con publicidad en su pagina web, solo en redes sociales.
[ 4. Personal y Empleados en general Consideracion Observaciones
Concepto Si cumple | No cumple
4.1 ¢El personal se presenta debidamente con el cliente? X Solamente da saludo de bienvenida y pregunta en qué puede ayudar.
4.2 ¢El personal llama al cliente por su nombre durante la atencion? X No pregunta el nombre del cliente.
4.3 ¢El personal es cordial y respetuoso con el cliente? X Muestra una actitud amable y respetuosa.
4.4 ¢Su presentacion personal es adecuada? X Portan limpio y ordenado el uniforme.
45 ¢Conoce los productos que ofrece la farmacia? X Maneja los productos que ofrecen.
4.6 ¢Brinda informacion clara, completa y detallada? X Solamente indica el precio del producto.
4.7 ¢El personal muestra interés en alguna otra peticion del cliente? X Pregunta si se necesita algo més.
4.8 ¢El personal se despide ialmente del cliente? X Es cordial al y finalizar la atencion.
. - - - - -z
Fuente: Autoria propia del equipo de investigacion.
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[ 1. Imagen Exterior

Consideracién

Observaciones

Concepto Si cumple | No cumple
11 ¢La publicidad exterior esté presente? X Muestran los contactos y resaltan la imagen de la marca.
1.2 ¢La icidad exterior esta en buen estado? X Manejan una icidad en buen estado.

| 2. Imagen Interior

Consideracién

Observaciones

Concepto Si cumple | No cumple
21 ¢Se encuentra publicidad visible dentro del establecimiento? X Resaltan los descuentos que brindan al adquirir su tarjeta.
22 ¢El area de estanteria es amplia? X Tiene una estanterfa amplia en donde colocan los medicamentos.
23 (¢Elarea de caja es amplia? X Cuentan con el espacio suficiente para la caja.
24 ¢La ubicacion de los articulos siguen un orden? X Colocan los productos en un orden simetrico.
25 ¢Son visibles los precios de los productos? X Los precios de los productos no se ven desde lejos, se conocen hasta que se le pregunta al dependiente.
2.6 ¢El area de atencion al cliente esta sefi: ? X No, al ingresar a la farmacia uno se dirige a la caja donde se encuentra un
| 3. Imagen Virtual Consideracion Observaciones
Concepto Si cumple | No cumple
31 ¢Son visibles los precios de los productos? X Su pagina web es muy completa, especifica muy bien los precios de sus productos.
32 ¢Son visibles las ofertas, beneficios y/o descuentos ofrecidos? X Tienen muy bien identificados los descuentos y ofertas que poseen tanto en su pagina web como en redes sociales.
33 ¢Esta presente el catalogo completo de productos? X Su catalogo es muy completo e interesante.
34 ila i es visible? X Cuentan con i visible en su pagina web como en redes sociales.
[ 4. Personal y en general Consideracion Observaciones
Concepto Si cumple | No cumple
41 ¢El personal se presenta debidamente con el cliente? X Solamente da saludo de bienvenida y pregunta en qué puede ayudar.
4.2 ¢El personal llama al cliente por su nombre durante la atencién? X No pregunta el nombre del cliente.
43 ¢El personal es cordial y respetuoso con el cliente? X Muestra una actitud amable y respetuosa.
44 ¢Su presentacion personal es adecuada? X Portan limpio y ordenado el uniforme.
45 ¢Conoce los productos que ofrece la farmacia? X Maneja los productos que ofrecen.
Solamente indica el precio del producto al adquirir con tarjeta Cliente VIP, pago con tarjeta Banco Agricola y precio sin
4.6 ¢Brinda informacion clara, completa y detallada? X descuento.
4.7 ¢El personal muestra interés en alguna otra peticion del cliente? X Pregunta si se necesita algo més.
4.8 ¢El personal se despide i del cliente? X Es cordial al irse y finalizar la atencién.
Fuente: Autoria propia del equipo de investigacion.
Farmacias La Buena
| 1. Imagen Exterior Consideracion Observaciones
Concepto Sicumple | No cumple .
¢La publicidad exterior esta presente? X Solamente cuentan con banners de "abierto” y “empuje”
¢La publicidad exterior esté en buen estado? X Lo poco con o que cuentan se encuentra en buen estado.
[ 2. Imagen Interior Consideracion Observaciones
Concepto Si cumple_| No cumple
21 ¢Se encuentra publicidad visible dentro del establecimiento? X Cuentan con mensajes informativos sobre el cuido de la salud.
22 ¢Elérea de estanteria es amplia? X Tiene una estanteria amplia en donde colocan los medicamentos.
23 (¢El érea de caja es amplia? X Cuentan con el espacio suficiente para la caja.
24 ¢La ubicacion de los articulos siguen un orden? X Colocan los productos en un orden simetrico.
25 ¢Son visibles los precios de los productos? X Los precios de los productos no se ven desde lejos, se conocen hasta que se le pregunta al dependiente.
2.6 (El area de atencion al cliente esta I X No tienen sefializada esa area.
[ 3. Imagen Virtual C Observaciones
Concepto Sicumple | No cumple |
31 ¢Son visibles los precios de los productos? X Solamente de los productos que dan a conocer en su pagina web y redes sociales.
32 ¢Son visibles las ofertas, beneficios y/o descuentos ofrecidos? X En su pagina web solamente se encuentran los productos que tienen con descuentos, en redes sociales también lo dan a conocer.
33 ¢Esta presente el catalogo completo de productos? X No se encuentra disponible un catalogo completo en sus medios digitales.
3.4 ¢La publicidad es visible? X Dan a conocer mucho su publicidad en medios digitales.
4. Personal y Empleados en general Consideracion Observaciones
Concepto Si cumple | No cumple
41 ¢El personal se presenta debidamente con el cliente? X Solamente da saludo de bienvenida y pregunta en qué puede ayudar.
42 ¢El personal llama al cliente por su nombre durante la atencion? X No pregunta el nombre del cliente.
43 ¢El personal es cordial y respetuoso con el cliente? X Muestra una actitud amable y respetuosa.
44 ¢Su presentacion personal es adecuada? X Portan limpio y ordenado el uniforme.
45 ¢Conoce los productos que ofrece la farmacia? X Maneja los productos que ofrecen.
46 ¢Brinda informacion clara, completa y detallada? X Solamente indica el precio del producto.
4.7 ¢El personal muestra interés en alguna otra peticion del cliente? X Pregunta si se necesita algo més.
4.8 ¢El personal se despide del cliente? X Es cordial al despedirse y finalizar la atencion.

Fuente: Autoria propia del equipo de

investigacion.



Anexos 3. Medicamentos genéricos antigripales, precios y descuentos aplicados.
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FARMAVALUE SAN NICOLAS SAN BENITO LA BUENA
DESCUENTO (al DESCUENTO
ANTIGRIPAL SIN comprar con DES(C:SENNTO SIN - SIN :fiigi’;z?\‘ PRECIO DE
DESCUENTO tarjeta MAS IVA | PESCUENTO | Ciiente vip San Nicolés | pESCUENTO frECTIVO | VENTA
DAVIVIENDA) Agricola
Palagrip dia 1 sobre de 2 tabletas (caja 50 sobres) $ 038($ 011 $ 031[$ 0.23 $ 0.22 $ 0.25
Virogrip dia 1 sobre de 2 tabletas (caja 24 sobres) $ 0.69 [ $ 016 | $ 0.60 [ $ 047 | $ 044 [ $ 041 | $ 055 $ 049 [ $ 0.50
Panadol muttisintomas 1 sobre de 2 tabletas (caja 24 sobres) $ 043 % 013 |$ 043 [ $ 043 | $ 041 8% 0.38
Antifiu-des 1 capsula (caja de 100 capsulas) $ 072 (% 016 [ $ 0.63 [ $ 055 8% 052 % 049 [ $ 0.64 [ $ 2.24
Tabcin gripe y tos 1 sobre de 2 gelcap (12 sobres) $ 058 [$ 013 |$ 051 8% 07418 070 [ $ 0.65
Anti Grip dia 1 sobre de 2 tabletas (caja de 24 sobres 48 tabletas) | $ 053[% 013 |$ 045 $ 0328% 0308% 0.28

Fuente: Autoria propia del equipo de investigacion con datos recolectados de los sitios web de cada una de

ellas. Precios consultados en octubre/2023.




