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RESUMEN

La industria farmacéutica se encuentra en la actualidad lidiando con multiples
circunstancias retadoras, entre ellas la pérdida de exclusividad de patentes que
promueve el creciente nimero de formulaciones que se encuentran a disposiciéon
para una misma patologia. Esta investigacion cuyo disefio es de tipo aplicada cuyo
enfoque es cuantitativo, descriptivo, no experimental y mixto: por contener
informacién documental y de campo; con observaciones del grupo de estudio en un
solo momento por tanto se considera transeccional; fue aplicada en una muestra de
68 individuos dato calculado a partir de la consideracién que la poblacién es infinita
y se desea 90% de confiabilidad de la informacién. El instrumento de recoleccion
empleado fue la encuesta segun escala de Likert. Objetivos: Conocer la preferencia
de los usuarios en cuanto al jarabe Atamel pediatrico después de su cambio de
formulacién, sabor y presentacion frente a los productos similares de otras
marcas,75% de los individuos encuestados conocen y han comprado el producto en
tanto que 96% de los mismos son proclives a comprarlo de nuevo, acotandose que
de este 96 un 28% se encuentra indeciso constituyéndose este sector en un area
de oportunidad para aplicar estrategias que favorezcan la aceptacion del
consumidor dudoso.En cuanto a establecer el nivel de posicionamiento en el
mercado del jarabe Atamel pediatrico después de su cambio de formulacion este se
ubica en segundo lugar de preferencia y en relacién a Conocer el impacto del jarabe
Atamel pediatrico sobre la linea Atamel después de su cambio de formulacién, el
90% de los individuos encuestados son proclives a adquirir otros productos de la
linea Atamel.

Palabras Clave: Posicionamiento, Publicidad, Atributos.
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ABSTRAT

The pharmaceutical industry is currently dealing with many challenging
circumstances, including the loss of patent exclusivity promotes the increasing
number of formulations are available for the same pathology. This research type
whose design is applied whose approach is quantitative, descriptive, not
experimental and mixed: it contains documentary information and field, with
observations of the study group at one time is therefore deemed transactional, was
applied in a sample of 68 individuals data calculated from the consideration that the
population is infinite and you want 90% reliability of the information. The data
collection instrument used was the survey by Likert scale. Objectives: To determine
the preference of users for Atamel pediatric syrup after his change of formulation,
taste and presentation compared to similar products from other brands, 75% of
individuals surveyed know and have purchased the product while 96% of them are
likely to buy it again, noting that 96 of the 28% undecided is becoming the industry in
an area of opportunity to implement strategies to promote consumer acceptance

doubtful. As forsetting the level ofmarket
positioningAtamelpediatricsyrupaftermakingthischangeis in secondplace
preferenceand in relation toknow the

impactofpediatricsyruponlineAtamelAtamelaftermakingchanges, 90% of those
surveyed arelikely tobuy other productsAtamelline.

Keywords: Positioning, Publicity, Attributes
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INTRODUCCION

Para tratar los sintomas del dolor de cabeza y la fiebre, el tratamiento
médico es la prescripcion de analgésicos. Los analgésicos son
medicamentos que de acuerdo a su composicion eliminan o disminuyen el
dolor. Actualmente el mercado nacional ofrece una gran variedad de
analgésicos, ya que en los puntos de ventas se ofrecen alrededor de 20
marcas para que el consumidor seleccione segun preferencia. En cuanto a
los medicamentos, para el comprador prevalecen los siguientes rasgos:

contenido quimico, el renombre del laboratorio y el precio del mismo.

De la gama de productos que ofrece Pfizer Venezuela, Atamel es un
analgésico y antipirético lider en su segmento para los sintomas de dolores
de cabeza, fiebre y la gripe mediante sus diversas formas farmaceéuticas y
presentaciones en la linea antigripal y pediatrica, al cual el consumidor
venezolano le ha mostrado lealtad desde hace mas de 30 afios gracias a su
efectividad y calidad.

Aunado a ello, Pfizer Venezuela en su afan de seguir acompafando a
los Venezolanos, y ofrecer variedad con la calidad que le ha caracterizado,
en lo que respecta a la linea Atamel pediatrico que se presenta en jarabe y
gotas con sabor a cereza, a finales del afio 2010 incorporé al mercado local
Atamel jarabe con sabor choco-cereza y Atamel gotas con el mismo sabor
qgue si bien es cierto pertenecen a la misma linea compiten entre si, ello
debido a que la gerencia local ha querido reforzar el segmento de Atamel
pediatrico con una formula 100% local, gracias a las investigaciones

cientificas recientes.

Lo anterior, tiene como meta cautivar aln mas con este innovador

sabor a los niflos quienes generalmente suelen rechazar los medicamentos,
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y en particular con respecto al Atamel jarabe o gotas sabor cereza por su
ligero sabor amargo. Adicionalmente la formula ha sido redisefiada no tan
s6lo para alinearse a los requerimientos corporativos y regulatorios sino que
el innovador Atamel con sabor choco-cereza mejor6 notablemente sus

caracteristicas organolépticas.

Dentro de este marco de ideas la investigacion de tipo cuantitativa-
descriptiva, de disefio no experimental, documental, de campo Yy
transeccional; cuyo objetivo general es saber cudl es el posicionamiento
actual del nuevo jarabe Atamel pediatrico, y a su vez determinar cual ha sido
el impacto sobre la linea Atamel. Para llevar a cabo esta busqueda la

investigacion se ha estructurado de la siguiente manera:

El Capitulo I, contentivo de: Planteamiento del Problema, Formulacion
del Problema, Objetivo General y Objetivos Especificos de la Investigacion,
e Importancia y Justificacion de la misma. El Capitulo Il, se plantea el Marco
tedrico que sirve de base documental para la realizacion del trabajo; en este
capitulo se incluyen los antecedentes relacionados con la tematica, los
antecedentes de la organizacion objeto de estudio, las bases tedricas y la

definicidon de términos.

El Capitulo Ill se encuentra el Marco Metodoldgico, el cual comprende
el nivel y modalidad de la investigacion, disefio y método; técnicas e
instrumentos de recoleccion de informacién y el procedimiento empleado
para analizar la informacién. El Capitulo IV se ha dispuesto para desarrollar
el analisis de los objetivos propuestos, tomando en cuenta la informacion
obtenida de la investigacion documental y finalmente el Capitulo V se
dispuso un aparte para el modelo propuesto. Adicionalmente se relacionaran
las referencias bibliograficas consultadas para la realizacion de la

investigacion.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA
Planteamiento del Problema

El mercado nacional de los analgésicos se ha diversificado y mantiene
un crecimiento sostenido. Decenas de marcas inundan los anaqueles de las
farmacias y los usuarios definen su eleccion de acuerdo con el contenido
quimico, el precio y la fidelidad a la marca. Para Pfizer es muy importante
desde el punto de vista del compromiso social y corporativo contar con
productos que se adapten al mercado local, ademas de tener un portafolio

rico en investigacion y desarrollo.

Estudios realizados por la division de Mercadeo de laboratorios Pfizer,
sobre el mercado nacional de los analgésicos arrojaron como resultado que
Atamel es el producto con mayores ventas, posicionamiento que resulta mas
notorio si tomamos en cuenta que es un producto cien por ciento venezolano,
que se vende solo en el mercado local y desde 1996 ocupa el primer lugar en

ventas en su segmento.

Atamel se ha posicionado en la mente de los consumidores de distintos
estratos sociales, con edades comprendidas entre 15 y 80 afos, siendo el
segmento adulto el que mayor consumo reporta. Las cualidades de marca
gue lo hacen acoplarse con el mercado local son: precio accesible y
confianza en la marca, gracias a una formula comprobada mundialmente
(Acetaminofen), que se ha empleado especialmente en casos de dengue y

en mujeres embarazadas, sin ninguna consecuencia.

Estas caracteristicas han convertido a Atamel en un producto lider, con

un alto nivel de recordacion (41%) en un universo de mas de 20 analgésicos
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que se comercializan en el pais. Segun el estudio cuantitativo de habitos y
actitudes de los consumidores de analgésicos en Venezuela, realizado por
Consultores 21 (afio 2008), se demostré que en los siguientes lugares de
recordacion se ubican las marcas Bral (29%), Tempra (24%), Aspirina (23%)
y Tachipirin (17%). (Consultores 21, 2008)

Pfizer sigue apostando a la investigacion y desarrollo de la linea, sus
productos y sus atributos a fin de seguir captando la atencién de quienes ya
lo conocen y cautivar a quienes aun no han conocido sus beneficios
competitivos, basados en esta premisa, y en la confianza demostrada por los
pacientes venezolanos, se ha realizado una extension de la linea pediétrica,
agregandole una nueva presentacion de Atamel Jarabe Pediatrico, el mismo
ha sido reformulado para cumplir con requisitos regulatorios en cuanto a
componentes de la formula asi mismo cambio la imagen de su estuche y

sabor.

Sin embargo, no se tiene conocimiento del nivel del posicionamiento
actual del producto reformulado y del impacto que puede haber ocurrido en la
linea Atamel es por ello que la presente investigacion busca conocer el nivel
de posicionamiento y el impacto en la linea Atamel, que justifique la inversion
realizada por la empresa, de lo contrario tendrd que esperar unos cuantos
afos de venta, para saber el efecto de estos cambios, con el agravante de
desconocer si el impacto es negativo, lo cual puede generarle serias pérdidas
monetarias y pérdida de oportunidades de mercado. Lo anterior lleva a

preguntar:

¢ Cual es la preferencia de los usuarios en cuanto al jarabe Atamel

pediatrico, después de su cambio de presentacion formulacion y sabor?
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¢Cudl es el posicionamiento actual del jarabe Atamel pediatrico en el

mercado, después de su cambio de presentacion formulacion y sabor?

¢Qué impacto ha tenido sobre la linea Atamel el cambio de

presentacion, formulacién y sabor del Jarabe Atamel pediatrico?

Objetivos de la investigacién

Objetivo General

Determinar el impacto en la linea Atamel con base en la preferencia y
posicionamiento del jarabe Atamel pediatrico después de su cambio de

formulacion, presentacion y sabor en el afio 2011.

Objetivos Especificos

1. Indagar las preferencias de los usuarios en cuanto al jarabe Atamel
pediatrico después de su cambio de formulacion y presentacion frente
a los productos similares de otras marcas.

2. Establecer el nivel de posicionamiento en el mercado del jarabe
Atamel pediatrico después de su cambio de formulacion presentacion
y sabor.

3. Conocer el impacto del jarabe Atamel pediatrico después de su

cambio de formulacién presentacion y sabor sobre la linea Atamel.
Justificacion de la Investigacion
La industria farmacéutica es una estructura fundamental e importante
para la salud humana y animal a nivel mundial. Salvar vidas y mejorar la

calidad de las mismas es su meta principal.
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Para la empresa en estudio, se justifica, por cuanto reafirma su solidez,
por la capacidad de su gente y equipo directivo, buscando siempre lo mejor
para sus pacientes, pensando en los habitantes de las comunidades de
escasos recursos y comprometidos en brindarles diferentes opciones para

acceder a sus productos originales.

La reformulacion de la linea pediatrica en especial del Atamel jarabe
pediatrico, persigue como principal objetivo proveer la misma calidad,
ajustdndose a requerimientos regulatorios ofreciendo al mismo tiempo un
nuevo sabor para agradar al paladar de los pacientes en edades

comprendidas entre 0 a 12 afos.

Desde el punto de vista metodolégico el trabajo contempla cumplir con
los objetivos establecidos para postularlo como trabajo de tesis para la
obtencion de titulo de maestria en Administracion de Empresas - Mencion
Mercadeo. En cuanto al aporte de conocimientos, podra ser utilizado como
referencia para investigaciones futuras en el ambito de posicionamiento,
siendo este un factor clave para todas las organizaciones que comercializan
productos de cualquier tipo y que desean llegar en primer lugar a la mente

del consumidor.

Para el investigador constituye un reto, por cuanto significa la aplicacion
de los conocimientos adquiridos en los estudios de Maestria, en una
investigaciéon aplicada al area Empresarial.

Delimitacion del estudio

Para Sabino (2000), delimitar una investigacién significa definir los

alcances de la tematica a tratar durante la investigacion, el espacio donde se
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realizara la investigacién y el tiempo durante el cual se hard el estudio. A
continuacion se describe la delimitacion del estudio, siguiendo a Sabino.

e Espacio: el estudio sera realizado en la ciudad de Valencia, del Estado
Carabobo Venezuela.

e Tiempo: la investigacion se realizard en el periodo Enero 2010
Septiembre 2011.

e Estructura tematica: el posicionamiento desde la Optica del marketing
implica, determinar coOmo esta posesionado Atamel Jarabe pediatrico
en la mente de los clientes. También se analizara cual ha sido el

impacto de este producto, sobre la linea Atamel.

XXi



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacion

A continuacion, se integran los aspectos principales de investigaciones
anteriores, relacionadas con el estudio, indicando los aportes que cada una

de ellas ha tenido con la investigacion.

Vilchez (2000), disefio de un plan estratégico sustentado en un
sistema de indicadores para cada area clave de la organizacion con el
propoésito de posicionar satisfactoriamente a los productos comercializados
por la empresa y la marca INTI dentro del sector farmacéutico.

La metodologia utilizada comprende las fases de analisis y
diagnéstico de la situacion actual, desglose de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, soportandose en el empleo de herramientas de
diagnéstico, y establecimiento de las acciones de mejoras y construccion de
los indicadores de gestion que permitirdn la evaluacién del tiempo y acciones
que permitan a la organizacién posicionarse dentro del mercado farmacéutico
en los paises en los cuales tiene sede Chile, Peru, Bolivia, Uruguay y
expandirse hacia Brasil, México y Ecuador. Sus aportes con la investigacion
se sustentan en el estudio del sector farmacéutico de norte — centro y
suramericanos, y en las acciones para lograr el posicionamiento de la marca
INTI.

En el mismo orden de ideas Campagnoli (2002), formulé en su

objetivo general, un plan estratégico para posicionar la agencia de viajes y

turismo Canta Claro tours en el mercado, su estrategia para el
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posicionamiento fue el de diferenciacion en la calidad de los servicios, de
manera de lograr una ventaja competitiva, usando la diferenciacion como
factor clave de éxito. Este estudio desde el punto de vista metodologico,
estuvo enmarcado en una investigacion exploratoria/descriptiva, en la

modalidad de proyecto factible.

Asi mismo Garcia y Logonbardi(2005), realizaron un trabajo de
investigacion en la Universidad Metropolitana, con el cual obtuvieron el grado
de Magister en Administracion mencién gerencia de mercadeo, el objetivo
general de esta investigacion es: Efectuar un diagndstico de la influencia que
ejerce el mercadeo dirigido al consumidor final, asi como también conocer la
opinion del médico ante el uso de esta herramienta por parte de los

laboratorios farmacéuticos, dentro del &rea Metropolitana de Caracas.

La investigacion se realiza como consecuencia de la reciente tendencia
en la Industria Farmacéutica de promocionar productos de prescripcion
médica por medio del mercadeo dirigido al consumidor siendo una préactica
gue ejerce elevada influencia sobre los eslabones involucrados en el proceso
de la prescripcion facultativa, esta situacion abre una oportunidad de
investigacion valiosa para la Industria Farmacéutica en funcibn de su
principal responsabilidad: brindar salud y mejorar la calidad de vida de los

individuos.

En términos méas especificos la investigacion buscé, la determinacién
de las consecuencias del mercadeo dirigido sobre el paciente, el analisis del
efecto que ejerce el mismo en la automedicacion y el estatuir la actitud y
grado de opinion del médico, pacientes y visitador médico cuando interactian

en la consulta.
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En cuanto a la metodologia utilizada en esta investigacion, resulto ser
una investigacion cualitativa (entrevistas a profundidad) y una cuantitativa
(encuestas) que arrojaron importantes resultados. Sobre esta base se
hicieron los analisis respectivos y posterior conclusiones, en donde se
evidencia que la forma promocional del Mercadeo dirigido al Consumidor
utilizado por los laboratorios farmacéuticos si ejercen una alta influencia en
cada uno de los eslabones de la cadena prescriptiva, fundamentalmente en
el consumidor final, es decir, el paciente, el cual recurre con frecuencia a la

automedicacion sin un correspondiente control médico.

Los aportes de esta investigacion se desprenden de la relacion con el
area de salud y la influencia que puede ejercerse sobre los consumidores
con una apropiada campafa dirigida a los mismos para lograr un incremente
en la demanda de los productos farmacéuticos, a pesar de los aspectos

negativos que la automedicacién puede acarrear.

Entre las conclusiones de la investigacién, se tiene que con la
implantacion del plan estratégico para el posicionamiento en el mercado, se
lograria una mayor participacion del mismo y mayor seguridad en la
recuperacion de las inversiones por parte de los duefios. Su aporte principal
para la presente investigacion, se debe a las variables de posicionamiento
que fueron usadas, y que pueden ser interpretadas para esta investigacion
en otro contexto y producto.

Asi mismo, Guillén (2009), propuso un plan de mercadeo para
establecer una tienda de submarinismo en la ciudad de Valencia, en esta
investigacion se determindel nivel de posicionamiento de las tiendas de sub
marinismo existentes en la ciudad, para conocer con cuales atributos estaban

posicionadas cada una de las tiendas estudiadas y de esta manera, aplicar
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las estrategias de las mejores posicionadas, en el plan a proponer en el
estudio.

La contribucidn con este trabajo esta determinada por los parametros
que se utilizaron para conocer el nivel de posicionamiento de las empresas
estudiadas y que de alli se pueden extraer algunos aspectos para el disefio

de los instrumentos.

Igualmente, Pérez (2010), determiné en su objetivo general el
posicionamiento de la marca Mercal, respecto al servicio que presta al
consumidor, a través de la red comercial directa, en el supermercal “San

Felipe” del municipio San Felipe - estado Yaracuy.

Metodologicamente se ubic6 como un estudio de tipo descriptivo,
apoyado en un disefio de campo no experimental. Las principales
conclusiones de la investigacion indican que la red mercal en la zona
estudiada esta de numero uno con 59% de diferencia con el segundo, donde
el factor de diferenciacibn mas relevante es el precio mas bajo que en los
otros lugares. Su contribucién con la presente investigacién reside en los
factores claves que se utilizaron para lograr los niveles de posicionamiento

de la red mercal, y que podrian ser usados en el contexto de la investigacion.

En el mismo orden de idea sobre antecedentes relacionados, Carrasco
(2011), realizo su investigacion para optar al titulo de magister en
Administracion de Empresas mencion mercadeo sobre los servicios de
esterilizacion tercerizados, el objetivo general de esta investigacion es:
Elaborar un plan de mercadeo para impulsar el posicionamiento de los
servicios de la central de esterilizacion tercerizada comercializada por Steri-
Lab, C.A., en las instituciones de salud de la ciudad de Valencia, estado

Carabobo, en el afo 2010.
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Metodolégicamente, el tipo de investigacion se enmarcé en una
investigacion de tipo aplicada tecnicista, modalidad propuesta bajo un
enfoque cuantitativo, a través del diagnéstico de la necesidad de una
propuesta, para la solucion de problemas, apoyandose en una investigacion
de campo descriptiva. La técnica para la recoleccion de datos fue la
encuesta, a través del instrumento de recoleccion de datos aplicado a la

muestra se basa en un cuestionario cerrado bajo la escala tipo Likert.

Se pudo establecer, a modo de conclusiéon, que la central de
esterilizacion tercerizadaSteri-Lab, C.A., no tiene posicionamiento en los
usuarios, desconocimiento de la marca (servicio) en la mayoria de los
usuarios, por lo que se propuso seis (06) acciones de mercadeo, integrando
asi un plan, que permitan a la gerencia de mercadeo de Steri-Lab, C.A.,

impulsar y posicionar los diferentes servicios en los usuarios.

Los aportes de esta investigacion se desprenden de los siguientes
hechos: se realiz6 para una institucion relacionada con la salud, se
corresponde con una investigaciéon de campo descriptiva, cuyo proposito es
impulsar y posicionar los servicios de la empresa, a través de un plan de
mercadeo integrado por acciones, dentro de las cuales resalta el, como
impulsar y posicionar la empresa, aspectos que estan relacionados con esta

investigacion.

Bases Teodricas

Antecedentes de la Organizacion

Segun informacién obtenida de la pagina Web de la empresa asi como

de presentaciones de Gerentes de planta, se obtuvo la siguiente informacion.
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> En el afio 1953 Pfizer Corporacion se instala en el pais, contando con
su propia estructura de ocho Representantes de Ventas quienes operaban
dentro de las instalaciones de Palenzola& Cia. Comenzando el afio 1954, el
1° de enero, Pfizer Corporacién inicia operaciones formales en Venezuela
bajo la direccion de Edward Town en un pequefio edificio ubicado en la Av.
México, Caracas, con solo 12 personas.

R Una vez que Pfizer avanza en su consolidacion en Venezuela,
empieza su fase de produccion en el afio 1964 con productos como
Terramicina en sus distintas presentaciones (capsulas, jarabe, gotas,
unglento e inyectables), Remese (diurético), Dabinese (hipoglicemiante),
Sigmamicina, y Bonadoxina, entre otros. Por otro lado, se registra Pfizer
Bioquimicos para la comercializacién de Acido Citrico, Acido Fumarico,
Vitamina C y Benzoato de Sodio. Para ese momento, Pfizer contaba con tres

divisiones: farmacéutica, veterinaria y quimica.

2 En 1964, se da inicio a la construccion de la planta en la Zona
Industrial de Valencia, y tan sélo un afio después, comienza el trabajo de
produccién, con alrededor de 100 empleados. Con el nombre de Pfizer, S.A.,
es registrada la operacion local en el afio 1966 y se construye la planta de
vacunas y posteriormente la de premezclas dentro de las instalaciones de

manufactura.

2 Al principio de los afios 80 se lanza Atamel, que pasdé a ser un
producto de consumo masivo para los venezolanos hasta nuestros dias. A
finales de esta década, Pfizer se ubica en la posicion numero 10 en el
mercado farmacéutico venezolano, con la promocion de 12 productos a
través de 30 Representantes de Ventas, contando con cerca de 300

empleados en toda la operacion venezolana.
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2 Grandes episodios en la década de los 90 hicieron historia logrando
posicionar a esta organizacion como empresa lider de la industria
farmaceéutica, alcanza la 8va. Posicion en el mercado farmacéutico
venezolano, y para este momento ya contaba con alrededor de 70
Representantes de Ventas. Ademas, se construye en las mismas
instalaciones de manufactura, la planta de penicilinas para la produccién de

estos productos.

2 1991, un afio de importantes lanzamientos, colocandose en el
mercado venezolano los productos Diflucan ® (parental y oral) y Norvasc ®.
En 1995, alcanza la tercera posicion en el mercado venezolano. 1997, pasa
a ser namero 1 en el mercado local. En 1998, se lanza Viagra en el mercado

nacional.

2 El 2000, es el afio en el que Pfizer Inc. adquiere Warner Lambert y
con ello se crea el grupo de consumo (PCH); adicionalmente, se alcanza la
cifra de 200 Representantes de Ventas. En 2001, a finales de este afio la
operacion venezolana coloca a cinco en los diez primeros productos en
venta nacional, siendo los cuatro primeros de estos diez; un hecho Unico en

el mundo.

» 2003, se adquiere Pharmacia&Upjohn, momento a partir del cual se
origina la idea de la creacion de una nueva sede para Pfizer. En 2004, se
comienza a construir el nuevo edificio de Pfizer en la zona industrial de Los
Ruices, Caracas, y en octubre de 2006 se inaugura. En 2009, se adquiere
Whyeth, reestructurandose con esta fusion las unidades de negocio, siendo
considerada la afiliada Venezolana dentro de la categoria de Mercados

Emergentes — Productos Establecidos.
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» A lo largo de méas de cincuenta afios, Pfizer Venezuela se ha

destacado en la region latinoamericana por su solidez, por la capacidad de

su gente y equipo directivo, por el impacto de sus lanzamientos y por luchar

constantemente por la promocion y presencia de sus productos. En sintesis,

Pfizer Venezuela siempre ha sido una referencia en Latinoamérica, y en la

actualidad es el tercer pais en importancia en esta region.

2> Mision: Aplicar la ciencia y nuestros recursos globales para mejorar

la salud y el bienestar en todas las etapas de la vida.

2> Propdsito: Trabajar en equipo por un mundo mas saludable.

Director de Manufactura
PGM Valencia

Asistente Ejecutivo

Lider RFT & PAT

Gerente de Logistica y
compras

Gerente de Operaciones
de Calidad

Gerente de Ingenieria
Y Proyectos

Gerente de Tecnologia
de la informacién

Gerente de Produccion
Penicilina & No
Penicilina

Jefe de Comunicaciones
Integradas

Gerente de Gestion
Humana

Gerente de Contraloria,
y Seguridad

Gerente de EHS

Gréafico 1. Estructura organizativa general de manufactura global de
Laboratorio Pfizer Venezuela, S.A. Tomado de Pfizer Gerencia de Gestidn

Humana.




Estructura Organizativa General de Pfizer, S.A.

La estructura organizativa general de Manufactura Global de PFIZER,
S.A. estd compuesta en la actualidad por el Director de Planta, la asistencia
ejecutiva, el liderato RFT-6 Sigma & PAT, asi como las gerencias principales
y jefes que en colaboracién con el Director, gestionan los requerimientos
necesarios para la toma de decisiones que son consideradas de gran
importancia para la empresa. Organigrama que engloba la estructura general
de PFIZER, S.A.

En el grafico 1 se observa que manufactura global de Laboratorios
Pfizer Venezuela S.A. esta conformada por cuatro niveles jerarquicos,
presentes en una estructura de tipo vertical, donde se resalta la gerencia de
produccién penicilina y no penicilina departamento este ultimo donde se lleva

a cabo la Manufactura, Subdivisidon & Empaque de la linea Atamel.

Marketing

Segun Kotler(2003) es “el proceso social y administrativo por el que
los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar
bienes y servicios” (p. 7).El marketing es también el conjunto de actividades
destinadas a lograr con beneficio la satisfaccion del consumidor mediante un
producto o servicio. Involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de

mercado, posicionamiento de mercado, entre otras.
Mercadeo
El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio

entre dos partes que ambas resulten beneficiadas. Segun Kotler (op. cit.), se

entiende por intercambio “el acto de obtener un producto deseado de otra
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persona” (p. 712). Para que se produzca, es necesario que se den cinco
condiciones:

e Debe haber al menos dos partes.

e Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.

e Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

e Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

e Cada parte debe creer que es apropiado.

Si por algun motivo alguna de las partes, implicadas en el intercambio,

no queda satisfechaevitara que se repita de nuevo dicho intercambio.

Mercadotecnia y Globalizacion

La mercadotecnia es un proceso en el cual intervienen dos factores el
cliente y la empresa, la mercadotecnia es una relacion que se da entre estos
dos factores para asi crear una relacion estrecha, entre ambos y generar un
valor hacia el cliente. Pero por otra parte tenemos que tener conocimiento de
la Globalizacion la cual es el "acelerado" proceso de cambio que, a nivel
mundial, se ha venido desarrollando en todos los dmbitos humanos, pero
particularmente en lo referente a lo militar, lo econdémico, el comercio, las

finanzas, la informacion, la ciencia, la tecnologia, el arte y la cultura.

Estos dos fendmenos que han ocurrido en la humanidad son de gran
impacto para nuestra sociedad ya que a diario formamos parte de cada una

de ellas. Los conceptos asociados segun Wikipedia (2011):

e Necesidades, deseos y demanda: la necesidad es un estado interno
de tensién provocado cuando no existe un equilibrio entre lo requerido
y lo que se tiene o posee. Las necesidades estan habitualmente

vinculadas al estado fisico del organismo. En ocasiones, cuando las
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necesidades se traducen o enuncian en objetos especificos nos
encontramos con los deseos, es decir, los deseos son necesidades

orientadas hacia satisfactores especificos para el individuo.

La demanda es el deseo de adquirir un producto, pero con el
agregado de que se tiene que tener la capacidad de adquirirlo
(econdmica, de acceso, legal). Sin embargo, el marketing no crea las
necesidades, pues éstas son inherentes a las personas, el practicante
de marketing orienta los deseos y estimula la demanda de
determinado producto y marca; ejemplo: necesidad de saciar la sed,

deseo de tomar gaseosa, demanda de bebida cola marca xx.

Valor y Satisfaccion: el valor es la relaciébn que establece el cliente
entre los beneficios (funcionales, status, etc.) que percibe del producto
que se ofrece y los costos (economicos, tiempo, esfuerzos) que
representa adquirirlo. Otros elementos como la simplificacién en la
toma de decision de compra, la lealtad y la jerarquizacion de
beneficios han sido incluidos en el desarrollo de la oferta, a través de
la creacion de propuestas de valor orientadas a configurar productos y
servicios que satisfagan éptimamente las necesidades y deseos de los

individuos a quienes van dirigidas.

El grado de satisfaccion es el estado animico de bienestar o
decepcidn que se experimenta tras el uso de un bien. Y si bien la
satisfaccion esta vinculada a criterios de comparacion y expectacion,
donde la percepcién sobre la oferta tiene un lugar muy relevante, se
ha demostrado que el desempefio real de la oferta en la atencién de
necesidades, deseos y bienes de orden tiene un efecto mas duradero
y sostenible en ella, razén por la cual la mercadotecnia estratégica

transita de la simbolizacion a la configuracion de la oferta.
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e Intercambio: implica la participacién de dos o mas partes que ceden
algo para obtener una cosa a cambio, estos intercambios tienen que
ser mutuamente beneficiosos entre la empresa y el cliente, para

construir una relacion satisfactoria de largo plazo.

La Mezcla de la Mercadotecnia (las "P")

El marketing es el conjunto de técnicas que con estudios de mercado
intentan lograr el maximo beneficio en la venta de un producto: mediante el
marketing podran saber a qué tipo de publico le interesa su producto. Su
funcion primordial es la satisfaccion del cliente (potencial o actual) mediante
las cuales pretende disefar el producto, establecer precios, elegir los canales
de distribucion y las técnicas de comunicacion mas adecuadas. El marketing
mix son las herramientas que utiliza la empresa para implantar las
estrategias de Marketing y alcanzar los objetivos establecidos. Estas

herramientas son conocidas también como las P del marketing.

No se ha llegado a un acuerdo respecto al nimero de elementos que
componen la mezcla; Kotler y Armstrong (1998) exponen que se trata de 4
variables mercadoldgicas; sin embargo, autores recientes han adoptado
diferentes estructuras teéricas que cambian las 4"P" tradicionales (Precio,
Plaza, Promocién y Producto), tomando en cuenta mas aspectos como las
personas y los procesos, los cuales poseen aspectos integramente
administrativos, pero forman parte en las decisiones mercadolégicas. A

continuacion se describen estos elementos:

> Producto. Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar,

organizacion o institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisicion,
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0 Uso gue satisfaga una necesidad. La politica de producto incluye el estudio
de 4 elementos fundamentales: Marketing (2011, 25 de octubre)

La cartera de productos

La diferenciacion de productos

La marca

La presentacion

> Precio. Es el valor de intercambio del producto, determinado por la
utilidad o la satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del
producto. Es el elemento del mix que se fija mas a corto plazo y con el que la

empresa puede adaptarse rapidamente segun la competencia, coste.

Se distingue del resto de los elementos del marketing mix porque es el
anico que genera ingresos, mientras que los demas elementos generan
costes. Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo

siguiente: (ob. cit.)

Los costes de produccion, distribucion.

El margen que desea obtener.

Los elementos del entorno: principalmente la competencia.

Las estrategias de Marketing adoptadas.

Los objetivos establecidos.

2> Plaza o Distribucion. Elemento del mix que utilizamos para conseguir
que un producto llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos
configuran la politica de distribucion:(ob. cit.)

e Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de

mover los productos desde el proveedor hasta el consumidor.
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¢ Planificacién de la distribucion. La toma de decisiones para implantar
una sistematica de como hacer llegar los productos a los
consumidores y los agentes que intervienen (mayoristas, minoristas).

e Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes,
localizacion de plantas y agentes utilizados.

e Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto
de venta. Consiste en la disposicion y la presentacion del producto al
establecimiento, asi como de la publicidad y la promocion en el punto

de venta.

Cuando se habla de place es un término en inglés para denominar el
lugar, también se maneja en espafiol como la evidencia fisica del lugar, para
el marketing es muy importante llevar al cliente experimentar los cinco
sentidos en un lugar de venta como lo son: olor -color -vista -gusto—tacto.
Entre mas sentidos capte el consumidor mayor es el grado de
posicionamiento de la empresa u organizaciéon, mejorando la aceptacion en

su top Of mind.

2> Promocion. La comunicacién persigue difundir un mensaje y que éste
tenga una respuesta del publico objetivo al que va destinado. Los objetivos
principales de la comunicacion son:(ob. cit.)

e Comunicar las caracteristicas del producto.

e Comunicar los beneficios del producto.

e Que se recuerde o se compre la marca/producto.

La comunicacion no es solo publicidad. Los diferentes instrumentos
gue configuran el mix de comunicacién son los siguientes: (ob. cit.)
e La publicidad.
e Las relaciones publicas.

e Laventa personal.
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e La promocion de ventas.

e EIl Marketing directo.

> Personas. Cuando se hace referencia a la P, es resaltando que
empresa también cuenta con personal que atiende al consumidor, algunas
organizaciones no consideran este aspecto dejandolo en segundo término,
pero basicamente los clientes siempre se veran afectados por el buen o mal

servicio que reciban de su empresa. (ob. cit.)

> Procesos. Los procesos tienen que ser estructurados correctamente,
ya sea que se haga referencia a un servicio o de la creacion de un producto,
esto llevara a la logistica de la organizacion a reducir costos y aumentar

ganancias. (ob. cit.)

Objeto de Estudio del Marketing

Es obvio que los bienes (productos o servicios) se buscan mejor y
mucho mas rapido si estan acomodados adecuadamente en su lugar,
satisfacer alguna necesidad de la gente, y la gente estara dispuesta a pagar
por esa satisfaccion. Sin clientes no hay empresa. Sin un producto que
satisfaga una necesidad no hay empresa. Los esfuerzos de mercadotecnia
de una empresa deben enfocarse a satisfacer las necesidades de estos
cuatro grupos de gente. Solo entonces se podra decir que se tiene una
buena estrategia de mercado. (ob. cit.)

Proceso de Marketing Basado en Kotler

El proceso de marketing consta (Kotler, op. cit.) de varias fases:
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> Primera fase: marketing estratégico. La direcciébn marca las pautas
de actuacion. Antes de producir un articulo u ofrecer algun servicio, la
direccién debe analizar las oportunidades que ofrece el mercado; es decir,
cudles son los consumidores a los que se quiere atender (mercado meta),
qué capacidad de compra tendrian a la hora de adquirir, el producto o
servicio, y si éste responde a sus necesidades.

Ademas, también tienen que detectar cuales son sus posibles
competidores, qué productos estdn ofreciendo y cual es su politica de
mercadeo, cuales son los productos sustitutos y complementarios ofrecidos
en el mercado, las noticias y probabilidades respecto al ingreso de nuevos
competidores y los posibles proveedores. También deben realizar un analisis
interno de la empresa para determinar si realmente cuenta con los recursos
necesarios (si dispone de personal suficiente y calificado, si posee el capital
requerido, etc.). Por ultimo se debe analizar qué politica de distribucion es la

mas adecuada para que el producto o servicio llegue al consumidor.

Con todos los datos, la empresa realiza un diagnéstico. Si éste es
positivo, se fijan los objetivos y se marcan las directrices para alcanzarlos,
determina a qué clientes se quiere dirigir y qué clase de producto quiere. El
proceso estratégico se materializa en la creacién de una propuesta de valor,
donde la empresa configura 6ptimamente su oferta, enfocandola a su grupo
meta a través de un proceso adecuado de segmentacion de mercado.

2 Segunda fase: marketing mix (de accién). El marketing es la
estrategia que hace uso de la psicologia humana de la demanda, que de
esta forma representa un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer
crecer una empresa. La clave esta en saber cdmo, donde y cuando presentar
el producto u ofrecer el servicio. La publicidad es un aspecto muy importante,

pero sin un plan de marketing esta seria insulsa y poco atractiva al publico, lo
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cual significaria un gasto mas para la empresa. La mercadotecnia es un
factor imprescindible en los negocios y muchas veces de ella depende si la
empresa triunfa o no, por lo que es un aspecto que ningun empresario debe

olvidar.

En el caso ideal, el marketing se vuelve una filosofia de negocios de
forma que en la organizacién todas las areas (y no solo la de marketing) son
conscientes de que deben responder a las auténticas necesidades de los
clientes y consumidores. Es toda la empresa o entidad la que debe actuar de
acuerdo con este principio, desde la telefonista o recepcionista, hasta los
contables, secretarias y demas empleados. Es asi como los clientes recibiran
el trato que esperan, por lo cual confiaran en esa organizacién también en

cuanto a sus productos o servicios.

Segun Cuervo (2008, p. 449), el mix comercial original (4P's) fue
desarrollado para la comercializacion de productos. Sin embargo con el
desarrollo del marketing para otras areas (especialmente por la importancia
del sector servicios), este mix original ha sido cuestionado. En el marketing
de servicios, al mix original se le han agregado 3P's nuevas:

e Personal
e Evidencia Fisica (Physicalevidence)

e Procesos

2> Tercera fase: ejecucion del programa de marketing. Finalmente, se
le asigna al departamento correspondiente la ejecucion de las acciones
planeadas y se fijan los medios para llevarlas a cabo, asi como los
procedimientos y las técnicas que se utilizaran. Igualmente deben crearse
mecanismos que permitan evaluar los resultados del plan establecido y

determinar cuan efectivo ha sido.
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2 Cuarta fase: control. Supone establecer aquellos mecanismos de
retroalimentacion y evaluacion con los que se puede comprobar el grado de
cumplimiento de los objetivos y establecer las correcciones a las que haya
lugar. Algunos de los controles son:

e Control de plan anual

e Control de rentabilidad

e Control de eficiencia

e Control estratégico

Orientaciones Clasicas

En la historia y en el contexto del comercio han surgido diferentes
orientaciones o enfoques para hacer negocios. Estos enfoques alun estan
presentes en algunas industrias y mercados, aunque en la actualidad el
marketing esta cada vez mas orientado al mercado y al cliente. Marketing
(2011, 25 de octubre)

e Orientacién a la produccién: Los consumidores prefieren productos
que estén muy disponibles y a bajo coste. Hay un mercado potencial
importante, oferta escasa y segmentos desconocidos. La venta es

facil, pero el papel del marketing aun es limitado.

e Orientacién al producto: Se produce en los casos en los que el
mercado es nuevo o esta dominado por una Unica empresa oferente
(monopolio). La empresa no se preocupa por las ventas, ya que las
tiene aseguradas, y su actividad comercial se limita exclusivamente a

mejorar el proceso productivo y la calidad del producto.

e Orientacion a las ventas: Cuando el mercado se encuentra en

expansién y hay varias empresas luchando por su dominio, su
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esfuerzo se centra en el incremento de las ventas. Al tratarse de un
producto nuevo, el consumidor no es muy exigente y lo compra

principalmente en funcion del precio.

e Orientacion al mercado: Una vez que el mercado se ha asentado y
los consumidores conocen bien el producto, el enfoque de la
comercializacion cambia. Las empresas tratan de conocer los gustos
de los compradores potenciales para adaptar los productos a sus

necesidades y la produccion se diversifica.

Tendencias Actuales

Después de un marketing orientado al mercado, algunos autores se
decantan por la orientacion al marketing social, mientras que otros autores
indican un cambio paradigmético, surgiendo otras orientaciones como por
ejemplo: marketing social, marketing relacional (Alet, Barroso y Martin),
marketing 1x1 (Rogers,yPeppers), Warketing, marketing holistico (Kotler),

entre otras.

v' Marketing social u orientaciéon a la responsabilidad social
(marketing responsable): Finalmente, cuando el mercado esta
completamente asentado, las empresas no solo tratan de satisfacer las
necesidades de sus consumidores, sino que también persiguen objetivos
deseables para la sociedad en su conjunto, como iniciativas
medioambientales, de justicia social, culturales, etc. Marketing (2011, 25 de

octubre).
v' Marketing relacional: orientacion que indica la importancia de

establecer relaciones firmes y duraderas con todos los clientes, redefiniendo

al cliente como miembro de alguno o de varios mercados, como pueden ser:
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mercado interno, mercado de los proveedores, mercado de inversionistas,
etc. (ob. cit.)

v’ Marketing holistico (Kotler, 2006): orientaciébn que completa
marketing integrado, marketing interno, marketing responsable y marketing

relacional.

v' Dayketing: Una herramienta de marketing con la que obtener el
méaximo rendimiento de los acontecimientos diarios (pasados, presentes o

futuros) con diferentes fines comerciales. Marketing (2011, 25 de octubre).

v' Warketing: El arduo combate que diariamente se ven enfrentados los
ejecutivos de las empresas, exige que piensen y actden con iniciativa, que
aprovechen toda situacion de modo meditado, el valor combativo de una

tropa, lo da la capacidad del comandante y de su gente. (ob. cit.)

v' Neuromarketing: consiste en la aplicacion de los ultimos avances de
la neurociencia y de la toma de decisiones por parte del cerebro humano al
marketing y al consumidor. La importancia de esta tendencia se ve reflejada
en la reciente creacion de la Asociacién Espafiola de Neuroeconomia y
Neuromarketing (ASOCENE, 2011).

v Inbound Marketing: Consiste en la utilizacién coordinada de técnicas
de marketing social, SEO y marketing de contenidos con el fin de atraer a
prospectos y clientes, en lugar de comprar espacios publicitarios para
conseguirlos. La mejor traduccion al espafol podria ser Marketing de
Atraccion. Probablemente la frase que mejor lo resume es “conseguir que

nos encuentren en la web”. Matarranz, A. (2010, 7 de marzo)
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v' Marketing verde: El aumento de la conciencia ecolégica ha puesto de
moda el marketing verde. Aunque hay muchos ejemplos de marketing verde
legitimo, a menudo se usa como una forma de lavado de imagen o
greenwashing. Esto tiene consecuencias negativas en cuanto confunde al
consumidor, y crea escepticismo hacia afirmaciones medioambientales. Hay
cada vez mas organismos que vigilan y denuncian estas practicas. Ademas,
al incurrir en publicidad verde engafiosa una empresa se puede enfrentar a

demandas por competencia desleal. Marketing (2011, 25 de octubre).

En mercadotecnia se ha presentado el nuevo “marketing verde” que
son campafas publicitarias de empresas que lanzan productos ecoldgicos a
consumidores preocupados por el impacto que el calentamiento global ha
tenido en nuestra era, son productos denominados como “amigables con el
ambiente”, y solo sufren pequefos cambios en su produccion, pequefias
modificaciones que se hacen a los productos originales, para que el dafio
que se produzca sea menor. Los consumidores que compran estos
productos buscan satisfacer sus necesidades sin provocar dafos al entorno,
y no les importa pagar mas dinero por lo que compran porque la
mercadotecnia y publicidad le han hecho creer que son verdaderamente
ecologicos. En pocas palabras el marketing verde como tal, no existe sélo es

una estrategia de ventas para tener preferencia por unos productos.

El Posicionamiento de un Producto

El Posicionamiento de un producto es el lugar que ocupa éste en la
mente del consumidor, al respecto Kotler y Armstrong (1998) dicen: “... es la
forma en la cual los consumidores definen el producto en lo que concierne a
sus atributos, el lugar que ocupa el producto en la mente de los

consumidores en relacion con los otros productos” (p. 428).
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Los mercaddlogos una vez identificado los segmentos objetivos a los
cuales se les aplicara la mezcla de marketing, deben también identificar y
seleccionar una o mas ventajas competitivas, sobre las cuales se basara la
estrategia de posicionamiento; en el mismo orden de ideas Kotler y
Armstrong (op. cit.); en este sentido, aluden la importancia de la ventaja
competitiva y sobre este particular dicen: “una ventaja sobre los
competidores, que se obtiene ofreciendo a los consumidores un valor mayor,
ya sea bajando los precios o proporcionando mas beneficios que justifiquen
los precios altos” Segura (2011, p.s/n), en relacion al posicionamiento, dice lo

siguiente:

El posicionamiento de productos es la insercion de nuestro bien
ofrecido en la mente de los consumidores. Con ello nos referimos
a que buscar posicion en los habitos de consumo es la manera en
la que logramos hacer un vinculo de asociacion entre la idea o
definicion (concepto o caracteristica de un bien) y nuestra marca.

De acuerdo a lo antes expuesto; son entonces los atributos del producto
lo que permite establecer en la mente del consumidor su nivel de preferencia

hacia los mismos.

Posicionamiento de la Marca

Referente al posicionamiento de la marca, Rojas (2005) dice lo
siguiente:

El Posicionamiento es, fundamentalmente, una promesa. Por lo
tanto, no basta con que satisfaga las necesidades y expectativas
de los clientes. Tiene que ser capaz, ademas, de despertar
entusiasmo y crear lealtades duraderas. El nuevo mandato del
marketing, por lo tanto, consiste en crear un Posicionamiento
poderoso, que inspire confianza y del cual emane una promesa
relevante y diferenciadora. Algunos mercadologos sefalan que
una revolucionaria ley de la mercadotecnia del siglo XXI, asegura
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que los productos son racionales, pero las marcas son
emocionales. (p. s/n)

En este orden de ideas, las marcas que han logrado posicionarse en las
mentes de sus seguidores pueden contar con una puerta abierta a la
aceptacion de nuevos productos y nuevas presentaciones, asi como la

fidelidad a los productos que tradicionalmente le son conocidos.

Sistema de Variables

Variable X: Preferencia de los usuarios

Definicion Conceptual: Etapas por las cuales atraviesan comunmente los
consumidores cuando estan dispuestos a hacer una compra. (Kotler y
Armstrong, 1998, p. 429)

Variable Y: Posicionamiento de un producto

Definicion Conceptual: El lugar que ocupa el producto en la mente de los
consumidores en relacion con los productos de la competencia. (Kotler y
Armstrong, 1998, p. 222).

Variable Z: Impacto sobre la linea

Definicion Conceptual: Repercusion colateral de un producto sobre la
demanda de otros de la misma linea y marca. (Adaptada de Kotler y
Armstrong, 1998)
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Cuadro 1

Tabla de Operacionalizacion de las variables

en la linea Atamel.

Objetivo General:Determinar la preferencia y posicionamiento del jarabe Atamel
pediatrico después de su cambio de formulacion, presentacion y sabor, y su impacto

permiten considerar al
consumidor qué productos
de la linea generan también
los beneficios esperados.

linea asociadas a
Atamel pediatrico

Variables Dimensiones Indicadores Fuente items/
Preguntas
Reconocimiento de
Preferencia de los usuarios los usuarios 1
Conciencia y
Definicion: conocimiento Impacto de la Usuarios 2
El cliente que decide adquirir del producto Publicidad
un medicamento con sus
caracteristicas escoge el 3
producto porque este
satisface sus expectativas y 4
cumple con los atributos o . Compray
. . Aceptacion y .
con la mayoria de éstos para o consumo del Usuarios
- conviccion
adquirirlo. producto
5
Posicionamiento de un Productos que
producto Atributos del . g
compiten
producto frente 6
Definicion: ala . .
. . Factores mas Usuarios
De acuerdo a su nivel la competencia
. relevante de cada
preferencia de este producto 7
producto
comparado con sus
competidores mas cercanos
Impacto sobre la linea
Atamel
Definicion: Imagen de la Compra de otros
Conocer si sus atributos le marca productos de la 8

xlv




CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

Tipo y Disefio de Investigacion

El presente trabajo de investigacion, se ubica metodolégicamente
hablando en las siguientes tipologias: Segun su propdsito se corresponde
con una investigacion aplicada, por cuanto el estudio va dirigido a la solucion
de problemas concretos, en circunstancias y caracteristicas concretas.

(Tamayo y Tamayo, 2003)

Atendiendo al enfoque se corresponde con una investigacion
cuantitativa, debido a que se basa en los datos a ser recogidos para su
posterior analisis, sobre los cuales se sustentan las conclusiones, como lo
expresa Palella y Martins (2004, p. 29) “... el dato es la expresion concreta

que simboliza una realidad...”.

De acuerdo al nivel o profundidad de la investigacién se corresponde
con una investigacion descriptiva, por cuanto busca interpretar la realidad de
los hechos y presentar una interpretacion correcta de los eventos estudiados,
a tal efecto Arias (2006, p. 24) dice: “la investigacion descriptiva consiste en
la caracterizacion de un hecho, fendbmeno, individuo o grupo con el fin de

establecer su estructura o comportamiento”.

En cuanto al disefio de la investigacion, que consiste en definir la parte
procedimental que utiliza el investigador para lograr los objetivos planteados,
se puede afirmar que responde a un disefio no experimental por cuanto no
se manipulan variables, documental y de campo en atencion al uso de datos

de fuentes secundarias y de fuentes primarias, asi mismo es transversal o
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transeccional, por cuanto los “...datos seran recogidos en un solo momento y

en un tiempo unico.” (Palella y Martins, 2004, p. 89).
Poblacién y Muestra

Lapoblacién definida por Palella y Martins (ob. cit.,, p. 93) en los
siguientes términos: Es el conjunto finito o infinito de elementos, personas o
cosas pertinentes a una investigacion y que generalmente suele ser
inaccesible, en este orden de ideas la poblacién se corresponde con una
poblacion infinita, por cuanto es superior a 100.000, ya que el estudio se
realizd en el estado Carabobo y se determiné como centro a la ciudad de
Valencia por ser capital del estado y por ser el municipio con el mayor
(nueve) numero de parroquias. El estado Carabobo cuenta con una
poblacion estimada para el afio 2008 de 2.262.070 habitantes segun el
Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2001).

En cuanto a lamuestra, es una parte representativa que se extrae de la
poblacion y sobre la cual se realiza el estudio, a tal efecto Ballestrini (2001, p.
142) dice: “una muestra es una parte representativa de una poblacion, cuyas
caracteristicas deben reproducirse en ella, lo mas exactamente posible”.
Dadas las caracteristicas de la poblacion, se procedié a calcular el tamafio
de la muestra, utilizando la férmula que corresponde a poblaciones

estadisticamente infinitas.

~Z%.pg
==

n

Siendo:

Z=nivel de confianza seleccionada por el investigador, igual a (90%)
p= probabilidad de éxito (50%)

g= probabilidad de fracaso (50%)

e= error maximo de estimacion seleccionado por el investigador (10%)
n= Tamafio de la muestra de la muestra resultante
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Error maximo muestreo (e) 10,0%

Tamafio de la Poblacion (N) 2262070
Proporcion de aciertos (p) 0,5
Proporcion de Fracasos (q) 0,5
Nivel de Confianza 1,645

Tamafno de muestran = 68

Después de la aplicacion de la férmuladescrita, se encuestbéa 68
individuos en Farmacias en la ciudad de Valencia municipio Valencia del
estado Carabobo. La seleccion de la muestra se realizO por medio del
muestreo no probabilistico tipo tdmbola, es decir debido a la complejidad de
la poblacion se seleccionaron las tres farmacias del casco central de la

ciudad de Valencia Municipio Valencia.

Posteriormente, los dias sabado y domingo en horas de la tarde por
considerarse de mayor concurrencia por parte de los clientes, indagandose
en estos en cuanto a la paternidad o relacién con nifios de 0 meses a 12
afos, y en funcion a su respuesta y aceptacion de responder a la encuesta
que se llevd a cabo en el término de 4 semanas para de esta manera

conformar una muestra representativa del consumidor.

En este sentido, el método de contacto seleccionado fue: personal, ya
que se interrogd oralmente con cada una de las preguntas incluidas en el
instrumento disefiado para la recoleccién de datos asociados a los objetivos
de la presente investigacion y, de esta manera, poder proveer los resultados

de manera rapida y confiable.
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Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

Una vez determinada la poblacion y la muestra correspondiente, se
procede a definir las técnicas y los instrumentos de recoleccion de datos, en

cuanto a las técnicas Hurtado de Barrera (2008, p.153) dice que: ‘las
técnicas tiene que ver con los procedimientos utilizados para la recoleccién
de datos, es decir el como”. De acuerdo a estos sefalamientos se puede
afirmar entonces, que la técnica a utilizar en la presente investigacion, para la

recoleccion de datos de fuentes vivas es la encuesta.

Los instrumentos son aquellos medios que utiliza el investigador para
recoger los Datos, al respecto Hurtado de Barrera (ob. cit.) dice sobre este
particular, que: “los instrumentos representan la herramienta con la cual se

va a recoger, filtrar y codificar la informacion, es decir el con qué” (p.153).

En este orden de ideas, el instrumento con el cual se recogid la
informacion de campo en esta investigacion es el cuestionario, el cual fue
aplicado a los elementos de la muestra seleccionada. Asi mismo, la encuesta
se aplicé en los siguientes establecimientos de las farmacias Farmatodo
ubicados en: La Trigalefia, El Vifiedo, Av. Monsefior Adam y Av. Bolivar
Norte; por haber sido estas las que para la fecha contaban con disponibilidad
del medicamento y estar fisicamente ubicadas de forma estratégica,
aportandole al proceso caracteristicas de ser no probabilistico por

conveniencia del investigador.
Validez y Confiabilidad
En esta seccidn se tratara de verificar que los instrumentos utilizados

en la investigacion sean validos y midan lo que se plantea lograr con ellos,

asi lo definen Palella y Martins (2004, p.146), “la validez se define como la
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ausencia de sesgos. Representa la relacién entre lo que se mide y aquello

que realmente se quiere medir”.

Atendiendo a estas definiciones, en la investigacion se uso para validar
los instrumentos, el juicio de tres expertos, a saber: uno de metodologia de
la investigacion, uno de estadistica y uno de contenido en el &rea de
mercadeo, quienes validaron los instrumentos para verificar la redaccion, la
coherencia, la pertinencia con los objetivos y el nivel de medicion que se

realizé con dichos instrumentos.

La reproducibilidad es una de las caracteristicas técnicas que permite
determinar la utilidad de un instrumento de medicién, es decir, que si el
instrumento es aplicado en un momento dado bajo ciertas condiciones, los
resultados deberian ser similares o muy cercanos a los obtenidos aplicandolo
en otro momento bajo igualdad de condiciones. A continuacion, se sefala el
proceso empleado para determinar el nivel de confiabilidad del cuestionario,
que fue aplicado en la investigacion a los diferentes clientes de la muestra,

en este orden de ideas Palella y Martins (ob. cit., p.150), dicen que:

Antes de iniciar el trabajo de campo, es imprescindible probar el
instrumento sobre un pequefio grupo de la poblacion. Esta prueba
piloto ha de garantizar las mismas condiciones de realizacion que
el trabajo de campo real. Su misién radica en contrastar hasta que
punto funciona el instrumento como se pretendia en un primer
momento y verificar si las preguntas provocan la reaccion
deseada.

Por tal motivo se procedio con la realizacion de la prueba piloto con el
10% de la muestra, es decir con siete (7) elementos, para identificar y
corregir cualquier inconsistencia en la estructura del cuestionario, antes de la
aplicacién definitiva a toda la muestra. Igualmente se utilizé el coeficiente de

Alfa Cronbach, para determinar el nivel de confiabilidad de este instrumento



por ser una de las maneras reconocidas por diferentes autores de textos de
metodologia, a tal efecto se tomo la interpretacion de los resultados y la

férmula, de Ruiz Bolivar (2002), ambos datos se muestran a continuacion:

Cuadro 2

Interpretacion del Coeficiente Alfa de Cronbach

Rangos Coeficiente Alfa
Muy alta 0,81-1,00
Alta 0,61-0,80
Moderada 0,41-0,60
Baja 0,21-0,40

Nota. Tomado de Ruiz Bolivar (2000), p. 65

Formula:

K 1 :(=1 'Siz

a=|——\1-————
K-1 S/

De donde:

2,.S7 1 = Suma de varianzas de cada proposicion o items

S?: = Varianza del total de filas (proposiciones propuestas)
K: = NUmero de proposiciones o items

A continuacion, se presenta la tabla de calculo de confiabilidad del
instrumento de recoleccibn de datos, de acuerdo a una prueba piloto
aplicada a 7 Clientes de Farmacias seleccionados al azar en el Municipio
Valencia del estado Carabobo en el afio 2011, aplicado de acuerdo a la
técnica Alfa de Cronbach. Se obtuvo un coeficiente de confiabilidad de 0,76
lo que significa una confiabilidad Alta en el cuestionario, segun el criterio de
Ruiz Bolivar (2002).



Cuadro 3
Tabla de Confiabilidad — Coeficiente Alfa de Cronbach

TOTAL
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SUJETOS

SWA [ 0|6 [3L{X (0|03 |B|B|D|B|B|WB B9 4
PROMEDO | 14 | 37 (44 [41(41] 39 (4436 26|36(33[40]37(33|41(3%| 78
DESVIACION | 08 [ 05| 20|16 16| 16 [ 08| 10 [ 05 05| 13| 12| 16 (05| 07|07
VARANZA | 06 | 02 [40125(25[25( 06 2003|0316 13[26(02{05[05] 210

— * —
o= k 1— > — 0,76
Formula —
1 STotal
En donde K: El nimero de items 16
¥Si’: Sumatoria de Varianzas de los items 21,0
S;%: Varianza de la suma de los items 73,8
Ol . Coeficiente de Alfa de Cronbach 0,76

Procedimientos

A continuacion, se expondra el procedimiento seguido, para lograr la

consecucion de los objetivos formulados en la investigacion.



Fase I: Indagar las preferencias de los usuarios en cuanto al jarabe
Atamel pediatrico y los productos similares, para conocer el nivel de

posicionamiento.

Actividades Realizadas:
1. Disefio del cuestionario aplicado a los elementos de la muestra.
2. Aplicacion del cuestionario en los sitios de expendios de
medicamentos a los clientes que acuden a comprarlos.
3. Una vez obtenida la informacion en los formatos de, se vaciaron en
hojas de Excel, para identificar las preferencias de los consumidores
por el producto en estudio y poder conocer el nivel de

posicionamiento.

Fase Il:Conocer el impacto del jarabe Atamel pediatrico sobre la linea

Atamel, después de los cambios realizados en este producto.

Actividades Realizadas:
1. Aplicacibn del cuestionario a los elementos de la muestra
seleccionada
2. Extraer de las preguntas del cuestionario, aquellas que se refieren al

impacto o no del jarabe Atamel pediatrico sobre la linea Atamel.

Fase lll: Interpretar los efectos en el posicionamiento del producto
después del cambio y su impacto en la linea Atamel, para verificar los

prondsticos iniciales.
Actividades Realizadas:

1. Contrastar la incidencia del posicionamiento versus el impacto en la

linea Atamel.



2. Mostrar el grado de influencia determinado por el posicionamiento que

sufrid la linea Atamel.

Técnicas de Andlisis de los Datos

Para el analisis de los datos recogidos en el cuestionario, se utilizaron
tablas y graficos en el programa Excel, donde se mostraron los elementos
obtenidos con el cuestionario, que luego se analizaron, indicando la
respectiva interpretacion por parte del investigador en cada uno de los casos,
y que constituyen la fuente sobre la cual se apoyan las conclusiones y

recomendaciones.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este capitulo se concentra toda la informacion obtenida en la
recoleccion de datos a través del andlisis de las 08 preguntas que
conforman el instrumento y que permitieron diagnosticar a través de la
percepcion de la poblacién censada, preferencia y posicionamiento del
producto objeto de este estudio, llegar a ciertas conclusiones, para asi dar
cumplimiento a los objetivos planteados en la investigacion y posteriormente
decidir sobre los planes de accion a seguir de encontrarse oportunidades de

mejora.

En esta seccion de la investigacion, se procedié a examinar los datos
obtenidos de la aplicacion de un cuestionario cerrado bajo la escala tipo
Likert conformado por ocho (08) preguntas de seleccion mudltiple, que
permiti6 obtener informacién clave necesaria para realizar el analisis la
preferencia y posicionamiento del jarabe Atamel pediatrico después de su
cambio de formulacién, presentacién y sabor, y su impacto en la linea
Atamel y proponer recomendaciones para mejorar su posicionamiento en la

ciudad de Valencia del estado Carabobo.

Todas las preguntas y afirmaciones estan totalmente relacionadas con
los objetivos planteados en el Capitulo |, siendo redactadas de manera
ordenada, sistematica, escritas en un formato, y aplicadas en farmacias del

Municipio Valencia del estado Carabobo.
A continuacién, se presentan el analisis e interpretacion de los

resultados obtenidos en esta investigacién, donde se presenta un analisis

detallado por cada una de las afirmaciones del cuestionario.
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Interpretacion de Resultados

Pregunta 1. ¢Podria indicar sus datos personales a continuacion?

a) Sexo:

Cuadro 4

Sexo de los participantes

Alternativas Frecuencia Porcentajes
Femenino 43 63%
Masculino 25 37%

Total 68 100%
Sexo

B Femenino

H Masculino

Grafico 2. Sexo de los participantes
Analisis
63% de las personas encuestadas pertenecen al sexo Femenino, lo que

permite identificar target potencial hacia el cual dirigir los esfuerzos para

mejorar el posicionamiento del producto
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b) Edad:

Cuadro 5

Edad de los participantes

Alternativas Frecuencia Porcentajes
Menor de 30 22 32%
Entre 31y 40 afios 28 41%
Entre 41y 50 afios 11 16%
Entre 51y 60 afios 6 9%
Mayor a 60 afios 1 1%
Total 68 100%
Edad

2%

B Menor de 30

B Entre 31y 40 afios
= Entre 41y 50 afios
M Entre 51y 60 afios

= Mayor a 60 afios

Gréfico 3. Edad de los participantes
Analisis
72% de la poblacion encuestada se encuentra posee edades igual o

menor de 40 afos, dato valioso para considerar en estrategias de mercadeo
por la organizacién
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c) Ingresos Mensuales:

Cuadro 6

Ingresos Mensuales

Alternativas Frecuencia Porcentajes
Menos de 2000 0 0%
Entre 2001 y 4000 8 12%
Entre 4001 y 6000 28 41%
Entre 6001 y 8000 17 25%
Mas de 8000 15 22%
Total 68 100%

Ingreso Mensual

0%

B Menos de 2000

M Entre 2001 y 4000
M Entre 4001 y 6000
M Entre 6001 y 8000
H M43s de 8000

Gréfico 4. Ingresos Mensuales
Analisis

66% de los encuestados en las Farmacias ubicadas en el municipio
Valencia cuenta con ingresos mensuales ubicados entre los 4000 y 8000Bs.

Siendo el ingreso salarial un aspecto importante en el comportamiento del
consumidor
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Pregunta N° 2. ;Cdmo se enterd del nuevo jarabe Atamel pediatrico con

sabor a choco-cereza?

Cuadro 7

Medios por lo cuales es conocido el producto

Alternativas Frecuencia Porcentajes
Radio 0 0%
Televisién 2 3%
Periddico 0 0%
En Farmacias 36 53%
Otro usuario 30 44%
Total 68 100%

¢Como se entero del nuevo jarabe Atamel pediatrico con sabor
a choco-cereza?

0% 3% go;

B Radio
H Televisidon
m Periddico

W En Farmacias

W Otro usuario

Grafico 5. Medios por lo cuales es conocido el producto
Analisis
53% de los individuos encuestados se enter6é del nuevo Jarabe Atamel

Pediatrico con sabor a Choco Cereza a través de Farmacias y 44% por

recomendacion de otro usuario.
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Pregunta N°3. ¢Le impacto favorablemente los anuncios del nuevo jarabe
Atamel pediatrico?

Cuadro 8

Impacto de los anuncios publicitarios

Alternativas Frecuencia Porcentajes
De acuerdo 2 3%
Medianamente de acuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 73%
Medianamente en desacuerdo 6 9%
Totalmente en desacuerdo 10 15%
Total 68 100%

¢Le impacto favorablemente los anuncios del nuevo
jarabe Atamel pediéatrico?

3% 0%

H De acuerdo

B Medianamente de acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

B Medianamente en
desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Grafico 6. Impacto de los anuncios publicitarios
Analisis

73% de los individuos encuestados indican que no hubo impacto a
favor o en contra por anuncios publicitarios, mientras que 15% indican no

estar de acuerdo con que hubiere impacto positivo por anuncios publicitarios.
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Pregunta N°4. ¢ Usted ha adquirido el nuevo jarabe Atamel?

Cuadro 9

Decision de Compra de los Encuestados

Alternativas Frecuencia Porcentajes
Si 51 75%
No 17 25%
Total 68 100%

¢Usted ha adquirido el nuevo jarabe Atamel?

M (Si)
H (No)

Gréfico 7. Decisién de Compra de los Encuestados
Analisis

75% de los individuos encuestados indican haber adquirido el producto.
En tanto que 25% aun no. Siendo este porcentaje un valor que puede ser

empleado como objetivo a conquistar para fortalecer el posicionamiento del
producto.
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Pregunta N° 5: ¢De haber adquirido el nuevo jarabe Atamel, ha pensado
seguir adquiriéndolo?

Cuadro 10

Decision de Compra Futura de los Encuestados

Alternativas Frecuencia Porcentajes
De acuerdo 22 43%
Medianamente de acuerdo 15 29%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 18%
Medianamente en desacuerdo 3 6%
Totalmente en desacuerdo 2 4%
Total 51 100%

éDe haber adquirido el nuevo jarabe Atamel, ha pensado
seguir adquiriéndolo?

0,
6% 4% B De acuerdo

B Medianamente de acuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

B Medianamente en desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Gréfico 8. Decisién de Compra Futura de los Encuestados
Analisis

4% indica estar en total desacuerdo con adquirir nuevamente el
producto, 28% de los encuestados se presenta como un target interesante
para trabajar con el objetivo de orientar su decisidon o su indecision hacia la

compra del producto.
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Pregunta N° 6. De acuerdo a la escala que se le da a continuacion,
asignele la puntuacion que usted considere a cada uno de los
productos que compiten.

Cuadro 11
Consideracion de los encuestados entre los productos que compiten

Escala de puntuacién:

Muy
Excelente  Bueno Bueno Malo Muy malo
(5) (4) (3) (2) (1)
Producto que N° Total de
Compiten N° % N° % N° % N° % N° % Respuestas
Tachipirin 25 25% 11% 0 0%

Atamel Sabor Choco
Cereza 20 34% 21 21% 27 17% O 0% 0 0%
Bral Jarabe 4 % 7 7% 41 26% 16 80% O 0%
Atamel Gotas Choco
Cereza 6 10% 23 23% 38 24% 1 5% 0 0%
Tempra Jarabe 3 56 25 25% 37 23% 3 15% 0 0%
80% -
70% -
60% -
50% 1+~
40% -
30% -
20% -
10% -
0%
Excelente ‘MuyBueno Bueno ‘ Malo ‘ Muy malo
Escala de puntuacidn:
B Tachipirin B Atamel Sabor Choco Cereza
™ Bral Jarabe B Atamel Gotas Choco Cereza

Grafico 9. Consideracion de los encuestados entre los productos que
compiten
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Andlisis

Se puede apreciar cual es la percepcidbn que tienen las personas
encuestadas acerca de los productos que se expusieron como competencia
en el segmento de analgésicos y antipiréticos pediatricos. Dando como
resultado que los individuos participantes en este estudio les ubican de
acuerdo a su preferencia en la siguiente secuencia: Tachipirin Jarabe,

Atamel Jarabe, Atamel Gotas, Tempra Jarabe y Bral Jarabe.

Es también oportuno sefialar que solo 20 individuos de los 68
encuestados propusieron informacion para la escala: Malo, basados en sus
experiencias personales considerando que el producto no cubre todas sus

expectativas.

Pregunta N° 7. Usando la misma escala de puntuacién de la pregunta
anterior, asignele la puntuacion que usted considere adecuada a los
factores que hacen un producto mas relevante que otro, siendo los
productos que compiten los siguientes:

Los factores de relevancia evaluados en esta pregunta son: Precio,
Sabor Agradable, Presentacion, Efectividad al usar el producto, Marca y
Publicidad

Cuadro 12

Precio como factor de Relevancia para el consumidor entre los

productos que compiten

Escala de puntuacion:

Excelente Muy Bueno Bueno Muy malo

Tachipirin

Atamel Sabor Choco Cereza

Bral Jarabe
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Cuadro 12 (cont.)

13 20 3 0 0
6 21 31 4 0

Nota. Excelente: 5, Muy Bueno: 4, Bueno: 3, Malo: 2, Muy Malo: 1

Tempra Jarabe

Atamel Gotas Choco Cereza

= Muy malo
H Malo
Bral Jarabe
W Bueno
B Muy Bueno
Atamel Sabor Choco Cereza M Excelente

Tachipirin

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Gréfico 10. Precio como factor de Relevancia para el consumidor entre
los productos que compiten

Analisis
En cuanto a los factores o atributos que presentan relevancia para el
universo encuestado se aprecia que los productos en general se encuentran

posicionados con precios de excelente a bueno, con excepcion de Bral
Jarabe, que cuenta con 13 selecciones sobre 68 y Tempra Jarabe, con 4
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selecciones sobre 68. 17 encuestados no se encuentran satisfechos con el
costo de estos productos.

Cuadro 13
Sabor agradable como factor de Relevancia para el consumidor entre
los productos que compiten

Escala de puntuacién:

Excelente Muy Bueno Bueno Muy malo

Tachipirin

Atamel Sabor Choco Cereza

Bral Jarabe
Atamel Gotas Choco Cereza

Tempra Jarabe

Nota. Excelente: 5, Muy Bueno:4, Bueno: 3, Malo: 2, Muy Malo: 1

Tempra Jarabe

Atamel Gotas Choco Cereza | M Muy malo

H Malo
Bral Jarabe
| | Bueno
Atamel Sabor Choco Cereza | = Muy Bueno
Tachipirin ! M Excelente

Grafico 11. Sabor agradable como factor de Relevancia para el
consumidor entre los productos que compiten

Analisis

El sabor es un atributo medido esencialmente por la preferencia del
consumidor directo del producto en este caso los nifios, siendo sus familiares

quienes responden a la encuesta nos encontramos con los siguientes
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valores, después de consolidar datos en el rango de Excelente a Bueno:
Tachipirin ocupa el primer lugar con 68 puntos segundo de Atamel Jarabe
Choco Cereza con 67 puntos, en tercer lugar con 64 puntos Atamel Gotas
con Sabor a Choco Cereza, Tempra Jarabe con 63 puntos y con 45 puntos
el Jarabe Bral.

Cuadro 14
Presentacion del Producto, como factor de Relevancia para el

consumidor entre los productos que compiten

Escala de Puntuacion

Excelente Muy Bueno Bueno Malo

Muy malo
Tachipirin

Atamel Sabor Choco Cereza
Bral Jarabe

Atamel Gotas Choco Cereza
Tempra Jarabe

Nota. Excelente: 5,Muy Bueno:4, Bueno: 3, Malo: 2, Muy Malo: 1

[elielielieolNe]

Tempra Jarabe i
Atamel Gotas Choco Cereza B Muy malo
H Malo
Bral Jarabe
‘ ‘ Bueno
Atamel Sabor Choco Cereza = Muy Bueno
Tachipirin | | M Excelente

Gréfico 12. Presentaciéon del Producto, como factor de Relevancia para
el consumidor entre los productos que compiten
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Andlisis

Los productos antigripales, son de venta libre es decir no requieren
récipe, son conocidos como medicamentos OTC (Overthecounter). Una de
las estrategias de mercadeo es hacerlo ademas de atractivo por sabor,
también llamativo por su presentacion lo cual termina siendo un reto al ser

estos regulados.

Lo que demuestra este estudio es que los productos Tachipirin, Atamel
Jarabe y Atamel Gotas Choco Cereza poseen presentaciones atractivas

para los consumidores del universo encuestado.

Cuadro 15
Efectividad del Producto, como factor de Relevancia para el consumidor

entre los productos que compiten

Escala de puntuacion:

Excelente Muy Bueno Bueno Muy malo
Tachipirin

Atamel Sabor Choco Cereza

Bral Jarabe

Atamel Gotas Choco Cereza

Tempra Jarabe

Nota. Excelente: 5, Muy Bueno: 4, Bueno: 3, Malo: 2, Muy Malo: 1
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Tempra Jarabe i
Atamel Gotas Choco Cereza = Muy malo
H Malo
Bral Jarabe
‘ ‘ Bueno
Atamel Sabor Choco Cereza = Muy Bueno
Tachipirin | M Excelente

Grafico 13. Efectividad del Producto, como factor de Relevancia para el
consumidor entre los productos que compiten

Analisis

De acuerdo a nuestras regulaciones sanitarias los medicamentos deben
ser por contenido de principio activo, efectivos para el malestar para el cual
son disefiados. Para efectos de este estudio la efectividad estd basada en la
percepcion de los individuos que participaron en la aplicacion de la
herramienta. Colocando asi en igualdad de posiciones a los productos
Tachipirin y Atamel Jarabe seguido por Atamel gotas, Tempra y finalmente
Bral Jarabe.

Cuadro 16

La Marca del Producto, como factor de Relevancia para el consumidor

entre los productos que compiten

Escala de puntuacién:

Excelente Muy Bueno Bueno Muy malo

Tachipirin

Atamel Sabor Choco Cereza

Bral Jarabe

Atamel Gotas Choco Cereza
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Cuadro 16 (cont.)

3 18 44 3 0

Nota. Excelente: 5, Muy Bueno: 4, Bueno: 3, Malo: 2, Muy Malo: 1

Tempra Jarabe

Atamel Gotas Choco Cereza B Muy malo

® Malo
Bral Jarabe
Bueno
Atamel Sabor Choco Cereza B Muy Bueno
Tachipirin M Excelente
0 10 20 30 40 50

Grafico 14. La Marca del Producto, como factor de Relevancia para el
consumidor entre los productos que compiten

Anélisis

Los productos sujetos a evaluacion pertenecen a laboratorios
farmacéuticos reconocidos con muchos afios de trayectoria y presencia en el
pais, el objetivo es evaluar cual en la mente de los consumidores que
participaron es el posicionamiento de la marca y su valor a la hora de
seleccionar el producto. De acuerdo a los resultados obtenidos las marcas
cuentan con la siguiente ponderacion consolidando puntaje de las escalas
Excelente y Muy Bueno: Tachipirin, Atamel Jarabe y Gotas, Tempra y Bral
Jarabe.
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Cuadro 17
La Publicidad disefiada para el Producto, como factor de Relevancia

para el consumidor entre los productos que compiten

Escala de puntuacién:

Excelente Muy Bueno Bueno Muy malo

Tachipirin

Atamel Sabor Choco Cereza

Bral Jarabe

Atamel Gotas Choco Cereza

Tempra Jarabe

Nota. Excelente: 5, Muy Bueno: 4, Bueno: 3, Malo: 2, Muy Malo: 1

Tempra Jarabe

Atamel Gotas Choco Cereza = Muy malo
H Malo
Bral Jarabe
Bueno
Atamel Sabor Choco Cereza = Muy Bueno
Tachipirin M Excelente

Grafico 15. La Publicidad disefiada para el Producto, como factor de
Relevancia para el consumidor entre los productos que compiten

Analisis

Los esfuerzos que las organizaciones imprimen en la publicidad para
impulsar sus productos son en todos los casos en estudio consideradas
“Buenas” por los encuestados, cabe sefalar que el medio de transferencia de
informacion mas destacado en este estudio fue la informacion suministrada

por un conocedor y/o consumidor previo que recomienda el producto.
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Cuadro 18
Factores que hacen més relevante un producto sobre otro

Factores Puntaje Total

De Excelente a Bueno

Sabor Agradable
Presentacion
Efectividad al Usarlo
Marca

Publicidad

Analisis

Después de apreciar en detalle cada uno de los factores, se puede
apreciar que para la muestra en estudio los factores que le son mas
relevante a la hora de seleccionar un producto sobre otro secuencialmente
son: Precio en primer lugar, seguido por Efectividad y Marca, en tercer lugar

la publicidad seguida de Presentacion y finalmente su sabor

Pregunta N° 8. ¢;Considera que el uso del nuevo jarabe Atamel lo

impulsa a comprar otros productos de la marca Atamel

Cuadro 19
El uso del nuevo Jarabe Atamel impulsa a comprar otros productos de

la marca Atamel

Alternativas Frecuencia Porcentajes
De acuerdo 14 21%
Medianamente de acuerdo 16 24%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 44%
Medianamente en desacuerdo 1 1%
Totalmente en desacuerdo 7 10%
Total 68 100%

Ixxii



¢Considera que el uso del nuevo jarabe Atamel lo
impulsa a comprar otros productos de la marca
Atamel

W De acuerdo
1%

B Medianamente de acuerdo

Ni de acuerdo ni en

24% desacuerdo

B Medianamente en
desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Gréafico 16. El uso del nuevo Jarabe Atamel impulsa a comprar otros
productos de la marca Atamel

Analisis

10% del universo estudiado estar totalmente en desacuerdo, restando
90% que se inclinan hacia la compra de otros productos de la linea Atamel
por tener informacién acerca de atributos que cumplen con sus expectativas,
siendo este ultimo valor la representacion de un segmento que representa

un importante target para seguir consolidando posicionamiento de la marca.

Cuadro 20
Resumen de Resultados
item Resultado Porcentaje
Sexo Femenino 63%
Edad 41 o menos 73%
Entre 4000 y 8000 Ms
Ingresos /mes 66%

Se enter6 de la nueva
presentacion de Atamel Por recomendacion de
Jarabe Otros y en Farmacias 97%
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Cuadro 20 (cont.)

ftem Resultado Porcentaje
Ni de Acuerdo ni en
Impacto Publicidad desacuerdo 73%
A comprado el producto  Si 75%
Lo compraria de nuevo  Si 72%
El producto lo considera De Bueno a Excelente 2° lugar

Este producto lo impulsa
a comprar otro de la
linea Atamel Totalmente en Desacuerdo 10%
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En relacion al objetivo Indagar las preferencias de los usuarios en
cuanto al jarabe Atamel pediatrico después de su cambio de formulacién y

presentacion frente a los productos similares de otras marcas.

De acuerdo a los resultados obtenidos, la preferencia del jarabe
Atamel pediatrico después de su cambio de formulacion, presentacion y
sabor se ponen de manifiesto en los resultados que la mayoria de la muestra
seflala haber adquirido el producto y, a su vez, es proclive a seguir

comprandolo.

No obstante, es importante desglosar que un 72% tiene una alta
tendencia a la compra, mientras que 28% esta indeciso o0 medianamente en
desacuerdo. Estos datos son vitales para desarrollar estrategias orientadas a
promover cambio de posicionamiento en la mente del consumidor que

favorezca la adquisicion sin dudas, del producto.

En este orden de Ideas, el objetivo dos que se planted: Establecer el
nivel de posicionamiento en el mercado del jarabe Atamel pediatrico
después de su cambio de formulacion presentacion y sabor. De acuerdo a
los resultados de la pregunta numero 6 (seis), el Atamel Jarabe se ubica en
cuanto a preferencia después de Tachipirin Jarabe y antes de Atamel gotas,

estos seguidos de Tempra y Bral Jarabe.
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Este analisis permite no solo conocer cual es el posicionamiento del
Jarabe Atamel, sino de otro miembro de la familia como lo es Atamel gotas,
que de acuerdo a informacién suministrada por gerentes de la Organizacion

es su competidor cercano en Ventas.

Conocer el impacto del jarabe Atamel pediatrico después de su
cambio de formulacion presentacion y sabor sobre la linea Atamel. En la
pregunta N° 8 los resultados indican que la tendencia general es comprar
otros productos de la marca impulsados por Atamel Jarabe Pediétrico, por lo
que se puede considerar que esta presentacion apalanca las ventas de

otros miembros de la marca.

Recomendaciones

> De acuerdo a los resultados de este estudio, un target importante de
consumidores no mostraron total preferencia por el producto, estos
pueden ser positivamente orientados a la adquisicion del mismo con el
soporte de la publicidad que les permitira conocer los cambios de los
cuales ha sido objeto la presentacion para agradar a los consumidores
posicionar sostenidamente la presentacion en primer lugar y apoyar el

apalancamiento de otros productos de la marca.

> Se observo conforme a resultados obtenidos de la pregunta Numero 2
(dos), que los consumidores encuestados se enteraron de esta
presentacion reformulada 44% por otra persona y 53% en Farmacias
(presentacion en anaqueles). Si se desea alcanzar un mayor nivel de
posicionamiento, se sugiere evaluar estrategias de mercadeo mas
agresivas que involucren medios comunicacionales masivos, como

reactivar campanas publicitarias televisadas
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> La informacién suministrada por las pregunta 1 (uno) en la que determina
que 63% de las personas encuestadas pertenecen al sexo femenino con
edades iguales o menores a 40 afios y con ingresos promedio mensual
desde los 4000 a los 8000 Bs y la pregunta numero 7 (siete) en la que el
orden los atributos que méas destacan a un producto sobre otro es el
siguiente: precio, efectividad de la formula y marca sirven de marco para

trazar estrategias de mercadeo certeras.

2 Los atributos que mayor impacto causaron con el cambio de formulacion
de Atamel Jarabe Pediatrico en orden secuencial fueron presentacion y el
sabor, se sugiere ampliar la linea incorporando nuevos sabores a la
familia de productos, lo cual representaria una ventaja competitiva en

relacion a sus competidores.

2> Asi mismo continuar empleando a nivel de sitios de expendio; expositores
de publicidad especial e impulsar a través de la visita médica a pediatras
las bondades y trayectoria del producto, siendo estos ultimos una un
eslabén de alta confiabilidad para aquellos pacientes que no conocen el

producto o que dudan en consumirlo.

2 Siendo el Atamel gotas su competidor mas cercano dentro de la familia
Atamel; se recomienda mantener su presentacion dentro de la familia
debido a la percepcién que tienen los consumidores del mismo y que este

también apalanca a otros productos de la linea.

> Para la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos se efectud una
revision de campo a fin de definir en qué locaciones se aplicaria; en este
proceso se pudo constatar que no todos los establecimientos cuentan con
disponibilidad del producto en estudio, por lo que dentro de las

recomendaciones sumamos el promover abastecimiento en los sitios de

Ixxvii



expendio de los diferentes municipios o entidades en los que la

organizacion define como atractivos para la comercializacion del producto.
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ANEXO A

DEUS LIBERTAS CULTURA UNIVERSIDAD DE CARABOBO

h\'/% FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES TR AR
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO IEHOED
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS s o
MENCION MERCADEO T

CAMPUS BARBULA

Instrumento de Recoleccion de Datos

Estimado (a) participante, me encuentro realizando un estudio que
servira para elaborar mi trabajo de investigacién en el Programa de Maestria

en Administracién de Empresas, Mencion Mercadeo, titulado:

La preferencia y posicionamiento del jarabe Atamel pediatrico
después de su cambio de formulacion, presentacién y sabor, y su

impacto en la linea ATAMEL

En este sentido, requiero su ayuda en el suministro de informacion con
el fin de lograr los objetivos propuestos, asegurandole que sus respuestas

seran tratadas confidencialmente sélo para fines académicos..

INSTRUCTIVO PARA RESPONDER LA ENCUESTA

1. Lea cuidadosamente las preguntas vinculadas a cada uno de los
aspectos considerados y responda seleccionando sélo una opcién.

2. En caso de tener alguna duda o confusion con el presente
cuestionario, favor consulte al encuestador.

Muchas Gracias...

La Autora

Farmacéutica: Mirella Gonzalez

Ixxxiii



1. ¢Podriaindicar sus datos personales a continuacion?
Sexo
00 Femenino

O Masculino

Edad
00 Menor de 30
0 Entre31y40
0 Entre 41y 50
0 Entre 51y 60

0 Mayora 60
Ingreso mensual

00  Menos de 2000

0 Entre 2001 y 4000

0O Entre 4001 y 6000

0 Entre 6001y 8000

0 Mas de 8000

2. ¢ Como se entero del nuevo jarabe Atamel pediétrico con sabor a choco-cereza?
00 Radio

Televisién

Periddico

En Farmacias

Otro usuario

I I I o |

3. ¢,Le impacto favorablemente los anuncios del nuevo jarabe Atamel pediatrico?

De acuerdo
Medianamente de acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Medianamente en desacuerdo

O O o o O

Totalmente en desacuerdo

4. ¢Usted ha adquirido el nuevo jarabe Atamel?

De acuerdo

Medianamente de acuerdo

g

g

[0 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[0 Medianamente en desacuerdo
g

Totalmente en desacuerdo
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5: ¢De haber adquirido el nuevo jarabe Atamel, ha pensado seguir adquiriéndolo?
0 De acuerdo

Medianamente de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Medianamente en desacuerdo

O 0o o o

Totalmente en desacuerdo

6. De acuerdo a la escala que se le da a continuacion, asignele la puntuacion que
usted considere a cada uno de los productos que compiten, los cuales son mostrados a
continuacion de la escala:

Escala de puntuacion:

Excelente | 5 | Muy Bueno | 4 Bueno | 3 | Malo 2 Muy 1
malo

Productos que compiten Puntuacion

a) Tachirin

b) Atamel con sabor choco-cereza

c) Bral

d) Atamel en gotas

e) Tempra

7. Usando la misma escala de puntuacion de la pregunta anterior, asignele la
puntuacién que usted considere adecuada a los factores que hacen un producto méas
relevante que otro, siendo los productos que compiten los siguientes:

(a) Tachipirin, (b) Atamel con sabor a choco-cereza, (c) Bral (d) Atamel gotas y
(e) Tempra.

Productos que compiten

Factores (a) (b) (c) (d) (e)
Puntuacion | Puntuacion | Puntuacion | Puntuacién | Puntuacion

Precio

Sabor agradable

Presentacion

Efectividad al usarlo

Por la marca

Por la Publicidad
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8. ¢Considera que el uso del nuevo jarabe Atamel lo impulsa a comprar otros productos de la

marca Atamel
0 De acuerdo
Medianamente de acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Medianamente en desacuerdo

o 0o o O

Totalmente en desacuerdo

............. Muchas Gracias...
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DEUS LIBERTAS CULTURA

ANEXO B

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES Bl 0E
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO SNOARVEY
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS i’
MENCION MERCADEO

CAMPUS BARBULA

FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE EXPERTOS

INSTRUCTIVO

Lea cuidadosamente los items del instrumento de recoleccion de
datos e indique en el formato de evaluacion, la correspondencia
con los criterios de precision, redaccion y pertinencia.

Cada criterio a evaluar, suministra dos alternativas de respuesta,
siendo estas Si 0 No, seleccione con una X la alternativa que
considere mas apropiada.

En la casilla adicional de Observaciones podra emitir un juicio
gue dé lugar a la modificacion o eliminacién de los items.
Pondere su opinion, suministrando una respuesta definitiva para
cada item, siendo este aprobado o eliminado.

Gracias por su receptividad y colaboracion.

El Autor. Mirella Gonzéalez

Valencia, Noviembre de 2011
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Experto:

ASPECTOS ESPECIFICOS
Claridad . Lenguaje Mide lo Induccidn .
Coherencia | adecuado que ala Observaciones
Items | enla . .
L, interna al nivel del pretende respuesta
redaccion . )
informante Medir 0 sesgo
Si No Si No Si No Si No Si No
1
2
3
4
5
6
7
8
ASPECTOS GENERALES Si No Observaciones

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para
las respuestas

Los items se corresponden con los objetivos de la
investigacion

Existe congruencia de los reactivos con el universo de
contenidos

La presentacion del instrumento es adecuada. En caso de
no ser asi sefiale los aspectos a mejorar

Los items estan distribuidos en forma légica y secuencial

Se evidencia en la redaccion de los objetivos las bases
tedricas que deben sustentar su investigacion

El nimero de items es adecuado para recoger la
informacioén. En caso de ser negativa su respuesta, sugiera
los items que deben afiadirse y/o eliminarse

OBSERVACIONES:

VALIDEZ

APLICABLE

NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por:

E-mail:

Cédula de Identidad:

Telefono(s):

Firma:

Fecha:
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ANEXO C

AVAL DEL TUTOR

(Adjunta en copia dura)
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ANEXO D

Cronograma de Actividades

Trabajo de grado:

LA PREFERENCIA Y POSICIONAMIENTO DEL JARABE ATAMEL
PEDIATRICO DESPUES DE SU CAMBIO DE FORMULACION,
PRESENTACION Y SABOR, Y SU IMPACTO EN

LA LINEA ATAMEL

Fecha

Actividad

Comentarios

Febrero — Abril 2010
Febrero 2010 — Julio 2010

Septiembre -  Diciembre
2010
Enero — Abril 2011

Conclusiones/Revision

Revisibn de Borrador vy
propuestas. Capitulo |

Cierre Capitulo Il y revision
borrador Capitulo Ill

Cierre Capitulo llI

Capitulo IV
Agosto — Septiembre 2011

2 Reuniones - Asesoria
telefénica y correo
2 Reuniones - Asesoria

telefénica y correo

2 Reuniones
1 Reunién

Firman Conformes:

Profesor: Julio Aquino

Estudiante: Mirella Gonzalez
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