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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion de mercado realizada fue planteada con el propoésito de analizar el
comportamiento de consumo de hepatoprotectores en cadenas de farmacias en la
ciudad de Guayaquil y para la cual fue necesario cumplir con los objetivos
especificos como definir los perfiles de los consumidores, conocer las razones de
consumo e identificar las personas o factores que influyen en la decision de compra

de una marca de hepatoprotector.

Por la naturaleza del problema se realiz6 una investigacion con enfoque exploratoria
porque es un problema poco estudiado y descriptiva ya que a través de ella podemos
conocer los perfiles, las situaciones, costumbres, actitudes, habitos de compra y

preferencias.

Para conocer el comportamiento de consumo de protectores hepaticos se utilizaron
herramientas cualitativas y cuantitativas. Dentro de las cualitativas se desarroll6 un
focus group y entrevistas a profundidad a un médico especialista en desarrollo de
productos, Gerente Comercial de una de las marcas de hepatoprotectores y un
Gerente de Marketing de una cadena de farmacia y como técnica cuantitativa se
realizaron encuestas a 384 personas en edades entre 18 a 65 afios de la ciudad de

Guayaquil.

Se determind que el 74,48% de los encuestados son consumidores de
hepatoprotectores, los cuales identificaron a Kufer Q, Simepar y Hepalive Forte

como las marcas que mas consumen.

Los consumidores de hepatoprotectores son 33% hombres de 26 a 35 afios, 21%
hombres de 50 afios en adelante y en las mujeres el 25% en edades de 26 a 35 afios y
el 24% de 18 a 25 afios.

Por otro lado en la categoria de protectores hepaticos existen productos de venta bajo
receta medica o de venta libre, por lo cual es importante conocer que el 59% de los
hombres y el 54% de las mujeres compran un hepatoprotector bajo prescripcion

médica.



Se identificd que en su mayoria las personas consumen un hepatoprotector por
padecer de higado graso el 39% de los encuestados, el 16% proteger el higado de las
comidas, 14% por proteccion al ingerir bebidas alcoholicas, por Hepatitis el 4% y por

Cirrosis el 1%.

Se realiz6 un cruce de variables lo cual nos permitio elaborar una matriz de perfil de
los consumidores en las cuales los dividimos en cinco grupos: los farreros, los
comilones, los osados, los enfermizos y los gorditos en los cuales varia la edad,
estado civil, razones y frecuencias de consumo de hepatoprotectores y la compra

promedio.
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CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO



1 CAPITULO: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO
1.1 INTRODUCCION

La Industria Farmacéutica en Ecuador se inicio hace mas de 100 afios con pequefios
emprendimientos familiares, para posteriormente en los afios 60 convertirse en una
gran industria, siendo Laboratorios H.G. en 1895 el pionero en la produccion de
productos farmacéuticos en Ecuador. En la actualidad el sector farmacéutico esta
divido en 2 mercados: el pablico y el privado. De acuerdo al Censo Nacional
Econdmico del 2010 se determind que la industria farmacéutica privada tiene el 86%
de los ingresos nacionales generados por la fabricacion de medicinas. Por otro lado la
Asociacion de Laboratorios Farmacéuticos del Ecuador, afirma que las empresas
locales tienen el 20% del mercado, siendo los transnacionales lideres del mercado

nacional farmacéutico.

En el mercado privado se consideran las ventas que se generan en las farmacias del
pais, que corresponden a 1.300 millones de ddlares anuales (2015), en relacion a las
ventas del afio anterior hubo un crecimiento del 4,11%, siendo un mercado
interesante las cadenas de farmacias que crecen por la cercania a la comunidad, la
variedad de productos, atencion al cliente, entre otras razones. (Intercontinental
Marketing Services Health, Diciembre 2015). Segun el Ministerio de Salud Publica
existen mas de 5.500 farmacias a nivel nacional (2014). La manera de dar a conocer
los productos en las cadenas de farmacias es por medio de visitadores médicos en el
caso de productos farmacéuticos, pero en las farmacias también se comercializan
productos OTC (Over The Counter) que no necesitan receta médica para ser

vendidos.

Tabla 1. Mercado Farmacéutico Total a Diciembre 2015

MERCADO EN VALORES
VALORES CRECIMIENTO
Mercado Farmacéutico $ 1.360.386.607 4,11%

Fuente: IMS Health. Elaborado por la Autora.

CLASE TERAPEUTICA




Las principales cadenas de farmacias a nivel nacional las constituyen Distribuidora
Difare, Grupo GPF, Farmaenlace y Gettareq, que ofrecen al mercado cadenas de

farmacias para diferentes targets.

Por su parte Difare cuenta con la propiedad de las cadenas Pharmacys enfocadas al
target alto, ademas de Farmacias Cruz Azul que algunas son propias o llamadas
también anclas y las franquicias dirigidas a un grupo que busca ahorro y las farmacias
Comunitarias.

Grupo GPF cuenta con las cadenas Fybeca que estan direccionadas a un target alto y
Sana Sana a un segmento socioeconémico bajo.

Por otro lado Farmaenlace ofrece sus productos con un mejor servicio a través de
farmacias Medicity y con enfoque de ahorro con Farmacias Econémicas.

La empresa Gettareq anteriormente denominada Brifarm posee las farmacias 911 con

una promesa de precios bajos.

El Mercado Farmacéutico de acuerdo a las clases terapéuticas para Diciembre del
2015 en la categoria Protectores Hepaticos llegd a los 22.6 millones de délares y
2.78 millones en unidades. (IMS Health, Diciembre 2015).

La oferta de hepatoprotectores se enfoca bajo los indicadores ético y popular. Etico es

decir que se vende bajo receta médica y Popular que es de venta libre u OTC.

El mercado de la clase terapéutica protectores hepaticos esta liderado por Biogenet
con sus productos: Kufer Q Forte, Kufer Q Recargada, Kufer Q ECV, que se vende
Unicamente bajo receta médica.

Laboratorio Acino oferta su producto Simepar que es OTC pero cuya introduccion al
mercado estuvo respaldada en sus inicios por la visita médica.

Carvagu ocupa el tercer lugar en la categoria de hepatoprotectores con su producto
Hepalive Forte; en el afio 2015 lanzo6 al mercado Hepalive Advance, ambas marcas de
venta libre.

Por su parte Pharmabrand ofrece sus protectores hepaticos de venta libre Simarin
Plus, Simarin Q y Simarin Q Forte e ingresa a la categoria Grupo Difare al lanzar al



mercado su marca propia de hepatoprotector Hepagen en diferentes versiones OTC:
Hepagen Q, Hepagen Forte y Hepagen Complex.(IMS Healh a Diciembre 2015).

Tabla 2. Mercado Total Clases Terapéuticas a Diciembre 2015

CLASE TERAPEUTICA | VALORES UNIDADES
Protectores Hepaticos $ 22.681.826 2789.482

Fuente: IMS Health. Elaborado por la Autora.

1.2 PROBLEMA

La Industria Farmacéutica se vio afectada cuando en Julio del 2014 el Presidente de
la Republica emitié el reglamento para la fijacion de un precio techo para los
medicamentos considerados como importantes para la salud publica que incluyen las
medicinas para el tratamiento de enfermedades raras y catastroficas, lo cual ocasiond
que los laboratorios aumentaran los precios antes que no pudieran realizar un

incremento y queden por debajo del precio promedio del mercado.

Esto se ve reflejado al final del 2015 donde la industria farmacéutica obtuvo un
crecimiento de 4,11% en doélares y un decrecimiento del 0,79% en unidades. Estas
razones de crecimiento fueron el 3,39% por cambio de precios, 2,75% productos
nuevos Yy las razones de decrecimiento el 1,91% cambio de volumen y 0,12% por
productos descontinuados. (IMS Health, Diciembre 2015).

Tabla 3. Total Mercado Farmacéutico Resumen General a Diciembre 2015

CLASE MERCADO EN VALORES MERCADO EN UNIDADES
TERAPEUTICA VALORES |CRECIMIENTO|UNIDADES [CRECIMIENTO
Mercado Farmacéutico | $ 1.360.386.607 411%| 217560202 -0,79%

Fuente: IMS Health. Elaborado por la Autora.
Por lo antes expuesto en el mercado general de la industria farmaceéutica, la categoria

de protectores hepaticos también se ha visto afectada, debido a varios factores como



aumento en precios, impuestos en las importaciones, presencia de muchos
competidores y la competencia agresiva de los grandes lideres. Para Diciembre 2015
la categoria tuvo un crecimiento de 9,27% en dolares y un decrecimiento de 21,86%
en ventas en unidades, que corresponde al incremento de precios de hepatoprotectores

y por el cual disminuyeron el consumo de protectores hepaticos. (IMS Health).

Tabla 4. Mercado Total Clases Terapéuticas a Diciembre 2015

CLASE MERCADO EN VALORES MERCADO EN UNIDADES
TERAPEUTICA VALORES CRECIMIENTO |UNIDADES |CRECIMIENTO
Protectores Hepaticos $22.681.826 9,27% 2°789.482 -21,86%

Fuente: IMS Health. Elaborado por la Autora.

Desarrollar una investigacion para analizar el comportamiento de consumo de
protectores hepaticos permitird identificar patrones de comportamiento y definir
perfiles de consumidores para que las empresas fabricantes o comercializadoras de
hepatoprotectores puedan mejorar sus estrategias con un enfoque mas claro de lo que

los consumidores esperan del producto en las cadenas de farmacias.

1.3 JUSTIFICACION

El propoésito de esta investigacion es analizar el comportamiento de consumo de
hepatoprotectores en las cadenas de farmacias en la ciudad de Guayaquil para poder
determinar los factores que impulsan a los consumidores a comprar una determinada
marca de hepatoprotector e identificar las personas influyentes en su decision de

compra.

Ademas de identificar el perfil del consumidor y agruparlos de acuerdo a los modelos
de comportamiento y asi permitir a las empresas desarrollar estrategias mas efectivas
con el objetivo de brindar a la sociedad productos de calidad, a precios accesibles de
acuerdo a sus necesidades contribuyendo en el crecimiento del mercado de

protectores hepaticos.



1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo General

Analizar el comportamiento de consumo de hepatoprotectores en cadenas de

farmacias en la ciudad de Guayaquil.

1.4.2 Objetivos Especificos

= Definir los perfiles de los consumidores de hepatoprotectores de la ciudad de
Guayaquil.

= Determinar las razones de consumo de hepatoprotectores en los consumidores
de la ciudad de Guayaquil.

= |dentificar los factores o personas influyentes en el comportamiento del

consumidor de hepatoprotectores

1.5 RESULTADOS ESPERADOS

= Perfil de los consumidores segln las variables demogréaficas, variables
geogréficas y comportamiento de consumo en hepatoprotectores.

» Razones de consumo de hepatoprotectores como prevencion o tratamiento de
enfermedades del higado.

= Factores que influyen en la decision de compra con respecto a la marca del
producto, precio, promociones, descuentos u obsequios que resultas mas

atractivos a los consumidores.



CAPITULO 2

FUNDAMENTACION CONCEPTUAL



2 CAPITULO: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL
2.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En los afios 60 el comportamiento del consumidor no era una disciplina motivo de
estudio debido que las estrategias de las empresas estaba basada en el enfoque de
produccion es decir vender lo que se produce sin tener conocimiento de lo que el
consumidor necesita o desea. Posteriormente con la dptica del marketing se inicio el
estudio de comportamiento del consumidor con el propdsito de conocer cémo
reaccionan los consumidores a los mensajes publicitarios y comprender los motivos
de sus decisiones de compra. Es asi como nace el comportamiento del consumidor
como resultado de las disciplinas: la psicologia que estudia al individuo, la sociologia
que estudia los grupos, la psicologia social que es la forma como un individuo se
relaciona dentro de un grupo, la antropologia que es la influencia de la sociedad sobre
el individuo y la economia. (Rivera, 2013).

“El comportamiento del consumidor se define como el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar y desechar los productos y
servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades” (Kanut y Schiffman, 2005, p.
8).

“El comportamiento del consumidor se define como el proceso de decision y la
actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan, evaltan, adquieren y usan
0 consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades” (Rivera,

Arellano, Molero, 2013, p 36).

Para Kanut y Schiffman (2005) EI comportamiento del consumidor se
enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar
sus recursos disponibles tiempo, dinero y esfuerzo en articulos
relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué
compran, cuando lo compran, donde lo compran, con qué frecuencia lo

compran, cuan a menudo lo usan, cdmo lo evaltan después y cual es la



influencia de estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo

desechan. (p. 8).

Para estudiar el comportamiento del consumidor es importante definir la mezcla de
marketing o llamada también Cuatro P’s, que es organizar estos cuatro elementos:
Producto, Precio, Promocion y Plaza, que intervienen e influyen en la
comercializacion de productos o servicios con el fin de satisfacer las necesidades del

consumidor. (Rivera, Arellano, Molero, 2013).
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2.2.1 Producto
Todo lo que satisface una necesidad. Es a través del comportamiento del consumidor
que se conoce acerca de las necesidades y lo que espera el consumidor para

satisfacerlas. (Rivera et al, 2013).

2.2.2 Precio
Valor de intercambio de los productos. El precio al cual el consumidor esta dispuesto
a pagar se ve influenciado por variables psicoldgicas y que puede resultar diferente al

establecido desde el punto de vista de costos de produccion. (Rivera et al, 2013).

2.2.3 Publicidad
Mensaje de comunicacion que influye en el comportamiento del consumidor

motivandolo a la compra. (Rivera et al, 2013).

2.2.4 Plaza
Poner los productos al alcance de los consumidores, es importante considerar en que

tiendas se coloca el producto e incluso como se exhibe. (Rivera et al, 2013).



2.3 TEORIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Las teorias del comportamiento del consumidor tienen como objetivo orientar a las
empresas en el manejo de las variables de consumo de los individuos. Estas teorias
son: teoria racional - econdmica, teoria psicoandlisis, teoria del aprendizaje, teoria

socio-psicoldgica. (Rivera et al, 2013).

2.3.1 Teoria Racional — Econdémica

Toda persona es racional por lo cual le resultan atractivas las ofertas, rebajas y
promociones obteniendo una maxima satisfaccion relacionando precio - calidad.
(Rivera et al, 2013).

2.3.2 Teoria Psicoanalisis

Esta teoria contradice la idea de que el individuo es un ser racional. Existen fuerzas
internas poco conscientes como el Eros se refiere al sexo, recreacion, amistad y
socializacion y el Thanatos que se refiere a la agresion y al placer que causa la

destruccion y la muerte. (Rivera et al, 2013).

2.3.3 Teoria De Aprendizaje

En un inicio el consumidor acta de manera racional o economia y si ese producto
satisfizo sus necesidades no se arriesgara a probar otros logrando una fidelizacion
hacia un producto o marca, por esta razén se obsequian muestras gratis para que el

individuo pruebe nuevos productos sin incurrir en un gasto. (Rivera et al, 2013).

2.3.4 Teoria Socio-Psicologica

El individuo adquiere comportamientos de consumo para ser parte de un grupo social,
parecerse a los integrantes de su grupo de referencia o diferenciarse de los demas. Se

utiliza como estrategia de comunicacion de marketing a lideres de opinion,



testimonios de personajes de prestigio o anuncios publicitarios que despierten la
envidia del grupo. (Rivera et al, 2013).

Tabla 5. Teorias del comportamiento del consumidor

Teoria Concepto Uso en marketing

Busca maximizar el
Racional —Econdmica beneficio. iEs mas econémico!

Se compra lo mas rentable

_ . Busca satisfacer los iPlacer adulto!
Psicoanalisis o
placeres iProhibido para menores!
Las conductas se pueden o
- ; L Publicidad de cervezas,
Aprendizaje cambiar por la repeticion

5 cigarrillos
de estimulos

_ o Se actuia por influencia de | jNueve de cada diez lo usan!
Socio- psicolégica _
los grupos de referencia iLo usan las estrellas!

Fuente: Conducta de consumidor, estrategias y politicas aplicadas al marketing
(2013)

2.4 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA DEL
CONSUMIDOR

Por otro lado los factores que influyen en la conducta del consumidor son:

socioculturales, personales y psicologicos. Klotler, (2003)

2.4.1 Factores Socioculturales

Schiffman y Kanuk (2005), definen a la cultura como la suma total de creencias
aprendidas, valores y costumbres que sirven para regular el comportamiento de una

sociedad en particular; otro concepto es que la cultura es la evaluacion o valoracion,



que determina que es lo bueno y que es lo malo segln sus creencias y el tercero que
las costumbres son modos de comportamiento que constituyen formas culturales de

conducirse en una situacion especifica, aprobadas y aceptables.

Dentro de un mismo grupo cultural pueden distinguirse subgrupos homogéneos
diferenciados entre si, lo que varios autores denominan subculturas, segin Loudon &
Della Bitta, que se analizan de acuerdo a la etnia y la edad.

Los autores utilizan el concepto de etnia para caracterizar una subcultura por 3
razones: permanecer en la misma etnia por descendencia de ancestros comunes,
viven en el mismo lugar, se casan con un miembro de su mismo grupo, dan
significado a los objetos que se trasmiten de generacién en generacion y ademas
comparten el mismo sentido de pertenencia a un mismo pueblo o raza, estas razones
hacen que sea probable que los miembros de una etnia tengan las mismas creencias,
valores y costumbres constituyéndose en un grupo homogéneo de consumidores.

La edad sirve para caracterizar las subculturas, en el transcurso de la vida de un
individuo las creencias, valores y costumbres presentan cambios por diferentes
razones y esta variacion hace que consumidores de este mismo grupo se parezcan

entre si y conformen un grupo suficientemente homogéneo para crearse un segmento.

El factor sociocultural en la conducta del consumidor que constituye la clase social,
que influye en la decision de compra por la disponibilidad de los recursos o por las
necesidades y/o deseos que estan relacionados a los grupos sociales a los que
pertenece el individuo. Es de esta manera como nacen los grupos de referencia, que
influyen en las actitudes y conductas del individuo, induciendo hacia la eleccién de
productos o marcas que sean de la aceptacioén o rechazo de su grupo de referencia

creando asi modelos de comportamiento y estilos de vida.

Schiffman y otros, sefialan que el grupo de influencia de mayor importancia en el
consumidor es la familia por los vinculos que se generan en el transcurso de su vida,
ademas la comunicacion es personal e intima logrando intervenir en las actitudes y
comportamientos de compra. Existe la familia de orientacion que la constituyen los
padres y que influyen en la conducta de compra inconsciente y la familia de

procreacion que por las conductas cotidianas de compra influyen en el conyuge e

10



hijos. Los roles de los miembros de la familia se determinan por la relacidn que existe
entre los miembros de la familia con los productos o marcas, generando lealtad hacia
estas marcas 0 productos ya que al estar satisfechos con uno es muy dificil que los

cambie.

2.4.2 Factores Personales

Los factores personales que influyen en la conducta del consumidor son: la edad,
ciclo de vida, la ocupacion, el nivel de ingresos y el estilo de vida. La edad porque
depende del ciclo de vida en el que se encuentra el individuo para desarrollar sus
habitos de compra. La ocupacion que le brinda status a la persona y esto se ve
reflejada en la eleccion de los productos o servicios que le generan ese status. El nivel
de ingresos es un factor particular ya que si el consumidor desea un producto asi no
posee el poder adquisitivo es capaz de renunciar al consumo de otros productos por
obtener el bien deseado. Finalmente el estilo vida que esta relacionado con el lugar en
el que habita porque es distinto el consumo de una familia que habita en una zona

urbana a una rural.

2.4.3 Factores Psicoldgicos

Los factores psicoldgicos que afectan en el comportamiento del consumidor son: la

motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.

“La motivacion es la fuerza impulsora dentro de los individuos que los motivas hacia
la accion”. (Schiffman y Kanuk, 2005, p. 61).

La percepcion que es el proceso en el que el consumidor selecciona, organiza e
interpreta la informacion sensorial construyendo su imagen del mundo, es la manera
en la que un deseo se hace consciente. Las actitudes son las evaluaciones afectivas
positivas 0 negativas en relacion a un objeto o hecho. El aprendizaje es todo lo que se

logra cuando los estimulos son receptados por la persona y dependen de sus actitudes
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generadas por las experiencias del individuo, se puede influir en el aprendizaje a

través de la experiencia o la mas efectiva proporcionar la informacion necesaria.

Figura 1. Factores que influyen en la conducta del consumidor

Socioculturales
Personales

N

Cultura D

Subcultura Psicoldgicos

Clase Social E(.jad y etapas Motivacion

Grupos de referencia | Ciclo d(?,wda Percepcion

Familia Ocupacion Aprendisaje

Roles y estatus gég%%ﬁigglas Creencias y aptitudes
Estilos de vida

Fuente. Kotler (2003). Elaborado por la Autora.

2.5 GRUPOS DE REFERENCIA

Segun Schiffman los grupos de referencia pueden ser de influencia que ejercen de
manera positiva 0 negativa en la persona o de participacién que se refiere si el
individuo pertenece o no al grupo, los mismos que pueden ser grupo de contacto,
grupo de aspiracion, grupo de rechazo o grupo de evasion.

El grupo de contacto es al que el individuo pertenece y sus valores, creencias y
costumbres son aceptadas. El grupo al que el individuo desea pertenecer es el grupo
de aspiracion. Cuando el individuo se comporta de manera diferente al grupo al que
pertenece, con el propdsito de diferenciarse de los miembros de este grupo se le
denomina grupo de rechazo.

El grupo de evasion es cuando el individuo sin pertenecer ni tener contacto con el

grupo muestra comportamientos contrarios.
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Figura 2. Tipos de Grupos de Referencia

4 Tipos de Grupos de Referencia )
INFLUENCIA
4 PARTICIPACION h
Positiva Miembro
4 N
Grupo de
) contacto No Miembro
Negativa Grupo de Grupo de aspiracion || Grupo de evasion
rechazo
\ J
)\ "/

\

Fuente. Schiffman et al (2005). Elaborado por la Autora.

2.6 PROCESO DE COMPRA

Segun Dovskin, las variables internas motivacion, percepcion, experiencia,
caracteristicas, actitutes y las variables externas entorno econémico, entorno politico,
entorno legal, culturas, grupos sociales, familia, influencias personales y situaciones
influyen en el proceso de compra. Por otro lado las variables de marketing producto,
precio, promocion y plaza inciden de forma directa en la decision de compra.

El proceso de compra inicia con el reconocimiento del problema o necesidad como
resultado de los estimulos internos y externos.

Se inicia la busqueda de informacion que puede ser cualquier estimulo fisico
voluntario o involutario a alguno de los sentidos y del cual el individuo receptara su
propia percepcion, esta informacion es obtenida de formal verbal con frases simples o
a través de imagenes que resaltan los atributos del producto. De acuerdo a la
informacién obtenida el consumidor realiza una evaluacién de los atributos y

beneficios del producto de las diferentes alternativas y una toma la decisién de
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compra 0 no. Posterior a la adquisicion de un producto o servicio el consumidor
realizara un andlisis de las sensaciones que pueden brindarle satisfaccion si su

necesidad fue satisfecha o insatisfaccion si no satisfizo su necesidad. (2004)

Figura 3. Proceso de Decision de compra

Variables de Markeing
iabl = Producto - Precio Plaza -
Variables Internas Promocién
Motivacion
Percepcion | Reconocimiento del
Experiencia problema
Caracteristicas
personales
Actitudes — Busqueda de informacion
Variables Externas
Entorno Econdmico, = Andlisis de alternativas
Politico y Legal
Culturas
Grupos sociales || Decision de compra / no
Familia compra
Influencias personales
Situaciones Sensaciones posteriores a la
— compra (Satisfaccion /
Insatisfaccion)

Fuente. London y Della Bitta. Elaborado por la Autora.

2.7 MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

“Modelo de comportamiento del consumidor es un conjunto de elementos vinculados
entre si, que ayuda a describir, predecir o resolver el fenomeno que trata de

representar”. (Rivera, Arellano, Molero, 2013, p 50).

2.7.1 Modelo De Howard - Seth
El modelo de Howard — Seth busca estudiar comportamiento del consumidor a partir
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de la eleccion de una marca. Este modelo tiene 3 caracteristicas: el comportamiento
de compra es racional, la eleccion de la marca es un proceso sistematico y el
resultado es el acto de compra.

Ademas estd formada por 4 conjuntos: variables de entrada, construcciones
perceptuales, construcciones de aprendizaje y variables exdgenas. (Rivera, et al,
2013).

2.7.1.1 Variables de entrada

Son estimulos como comerciales que muestran caracteristicas fisicas de la marca,
simbdlicas que son las caracteristicas visuales del producto y estimulos del ambiente
social como la familia, grupos de referencia y clase social. (Rivera, et al, 2013).

2.7.1.2 Construcciones perceptuales

Es el proceso de busqueda y obtencion de informacion y comprenden las variables:
sensibilidad a la informacion que es la receptibilidad de la informacién por parte del
consumidor, sesgo perceptual que es la tendencia del consumidor a distorsionar la
informacion y la basqueda de informacion que el consumidor inicia cuando el
consumidor tiene incertidumbre sobre informacion obtenida del medio. (Rivera, et al,
2013).

2.7.1.3 Construcciones de aprendizaje

Es la construccion de un concepto e incluyen variables: motivo es el propdsito,
criterio de decision el consumidor analiza las marcas, conjunto evocado capacidad de
las marcas para satisfacer las necesidades del consumidor, predisposicion preferencia
hacia las marcas, inhibidores son variables externas que influyen en la actitud del
consumidor y la satisfaccion es el cumplimiento de las expectativas del producto.
(Rivera, et al, 2013).
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2.7.1.4 Variables exogenas

Estas variables externas son: importancia de la compra, la personalidad, la clase
social, la cultura, los grupos sociales, el tiempo disponible y la situacion econémica

del comprador. (Rivera, et al, 2013).

Figura 4. Modelo de compra de Howard - Seth

MODELO DE COMPRA DE HOWARD-SETH

Ambiente
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Actitud
iy =
Bilsqueda e - Compra
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-
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L i e
E Motivesne | _i Comprensidn i
r ¢ | especificos R ;
; : v
i | |Comprensidn Satisfaccitn |
- - ] de la marca
P . Y
:---l- Atencldn | —= Parn:ialid_ad
percepliva

. Transmisidn Recepcidn .
\ ‘ P
Comunicacidn verbal M Tecio ‘

Relscidn cansl directs
- = ElREDS PESTOACCRES

Fuente: Conducta del consumidor, estrategias y politicas aplicadas al marketing
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3 CAPITULO: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 DISENO DE INVESTIGACION
3.1.1 Fuentes de informacion

Para realizar la investigacion es necesario definir claramente los objetivos del estudio
y asi seleccionar las fuentes de informacion que sirvan para la solucion del problema
planteado. Estas fuentes de informacion pueden ser: fuentes secundarias y fuentes

primarias.
3.1.1.1 Fuentes secundarias

Se refiere a informacién que ha sido procesada o elaborada por una persona, empresa
o0 entidades. Por lo general las investigaciones se inician a través de la obtencion de
informacién de fuentes secundarias con el propdésito de ahorrar tiempo y dinero,
ademas permiten identificar las principales variables, ayudan en la definicion del
problema y a escoger el disefio adecuado para la investigacion. Se obtiene por medio
de la observacion o técnicas cualitativas o cuantitativas. (Merino, Pintado, Sanchez,
Grande, 2015)

3.1.1.2 Fuentes primarias

Se refiere a la informacion no existente y que debe ser elaborada por el investigador.
La obtencion de esta informacion requiere de tiempo, esfuerzo y un alto costo y nos
pone en contacto con clientes, intermediarios y competidores. La informacion
primaria y secundaria puede ser interna o externa es decir de la empresa o fuera de
ella. (Merino, et al, 2015)

3.1.2 Tipo de Investigacion

La investigacion de acuerdo a la naturaleza del problema puede ser exploratoria,

descriptiva o casual. En este estudio se realizard una investigacion exploratoria para
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el estudio del comportamiento de consumo de hepatoprotectores en cadenas de
farmacias debido a que es un problema poco estudiado, se investiga con un enfoque
innovador, identifican nuevas promesas y preparan el campo para futuras

investigaciones.

Ademas la recoleccion de datos y generacion de ideas nos ayudaran en la definicion
del problema e incremento del conocimiento de los motivos de compra, perfil del
consumidor, conductas de los consumidores, frecuencias de consumo, etc.
(Fernandez, 2004)

“La investigacion exploratoria es una investigacion inicial para definir con mas
precision el problema a analizar. Su objetivo es suministrar al decisor o al
investigador una primera orientacion sobre la totalidad o una parte del tema que se va

a estudiar. Se caracteriza por su flexibilidad y versatilidad” (Merino, et al, 2015, p 34)

Luego de estudios exploratorios se generan las investigaciones descriptivas o
Ilamadas investigacién estadisticas, que describen datos y buscan impactar en la vida
de las personas involucradas.

Su proposito es conocer los perfiles, las situaciones, costumbres, actitudes, habitos de
compra y preferencias, respondiendo a las interrogantes: ¢quién?, ¢qué?, ¢cuando?,
¢donde?, ,como? Se seleccionan variables y se miden cada una de ellas
independientemente de la otra con el objetivo de describirlas entre si, sin pretender
establecer relacion entre ellas. (Malhotra, 2004)

“La investigacion descriptiva permite describir las caracteristicas de una poblacion o
del tema a estudiar e intenta dar respuestas a interrogantes como quién, qué, dénde,
cuando y como. El proceso de investigacion es mas formal y estructurado que la

investigacion exploratoria” (Merino, et al, 2015, p. 20).

3.1.3 Tipos de datos

De acuerdo al tipo de investigacion a obtener la investigacion se clasifica en

cualitativa y cuantitativa.
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3.1.3.1 Investigacion Cualitativa

Enfocada para conocer el comportamiento del consumidor a través de informacion
obtenida de grupos reducidos por lo cual no se puede realizar andlisis estadisticos.
Estas técnicas son: focus group, entrevista a profundidad, técnicas creativas, técnicas
proyectivas y la observacion. (Merino, et al, 2015).

3.1.3.2 Investigacion Cuantitativa

La informacion obtenida describe hechos que son cuantificables ya que son realizadas
a un grupo representativo. Las técnicas cuantitativas puede ser: encuestas, panel, etc.
(Merino, et al, 2015).

3.1.4 Herramientas de Investigacion

3.1.4.1 Entrevista a profundidad

“Es una técnica que consiste en una entrevista no estructurada bastante larga entre un
entrevistado y un entrevistador altamente capacitado que minimiza su propia

intervencion en la discusion.” (Schiffman y Kanuk, 2005, p. 38)

3.1.4.2 Focus group

Para Schiffman y Kanuk (2005) Un grupo de enfoque consta de entre 8
y 10 participantes que se retinen con un moderador-analista, para
realizar un analisis grupal enfocado en un producto o categoria de
productos en particular.

Se alienta a los participantes a discutir sobre sus intereses, actitudes,
reacciones, motivos, estilos de vida, sentimientos sobre el producto o a
la categoria, la experiencia de los usuarios de éstos, y asi

sucesivamente. (p. 38)
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3.1.4.3 Encuesta

“Es un método que se realiza por medio de técnicas de interrogacion, procurando

conocer aspectos relativos a los grupos”. (Garcia, F., 2004, p. 19)

La aplicacion de encuestas sirve para obtener informacion acerca los conocimientos,
ideas y opiniones de un grupo de personas, estos datos se analizan con el objetivo de
determinar similitudes entre las personas. Las encuestas se aplican a través del

cuestionario que es el instrumento fundamental para la recoleccion de datos

3.1.5 Poblacién

La poblacion es un conjunto de personas que poseen caracteristicas comunes en un

determinado lugar. (Hernandez, 2001).

En este estudio la poblacién es finita ya que conocemos el nimero de personas que la

integran.

Se debe identificar las caracteristicas mas representativas de los consumidores de

protectores hepaticos de acuerdo a la homogeneidad, tiempo, espacio y cantidad.
3.1.5.1 Lahomogeneidad

Es decir que los integrantes de la poblacion deben tener caracteristicas comunes de

acuerdo a las variables demogréaficas y geogréaficas definidas para esta investigacion.
3.1.5.2 El Tiempo

Se refiere a cuando se realizara la investigacion, en este estudio sera en el presente y a

personas de diferentes edades.
3.1.5.3 El Espacio

Es la ubicacién de la poblacion, en esta investigacion realizara en la ciudad de

Guayaquil.
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3.1.5.4 Lacantidad

Tamarfio de la poblacién motivo de estudio, cuya poblacion es 2°350.915 habitantes,
en base al ultimo Censo de poblacién y vivienda del 2010, publicado por el Instituto

Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

3.1.6 Muestra

La muestra es el grupo representativo de la poblacion con caracteristicas especificas.
(Hernandez, 2001).

En esta investigacion se va a utilizar la técnica del muestreo probabilistico, que indica
que todos los integrantes de la poblacion tienen la misma probabilidad de formar
parte de la muestra. Ademas se aplicaré el muestrea aleatorio simple, que consiste en

seleccionar al azar.

3.1.7 Férmula

La formula que se aplicara para la recoleccion de datos es la siguiente:
a Z°NPQ
E’(N-1)+Z°PQ

N: tamafio de la poblacion, es un conjunto que presentan caracteristicas comunes,

acercade los cuales intentamos sacar conclusiones.

n: tamafio de la muestra esto es una representacion significativa de las caracteristicas

de una poblacion.

Z: es el nivel de confianza es la probabilidad de que a priori el verdadero valor del

parametro quede contenido en el intervalo.

P: es la probabilidad de éxito, son los resultados favorables de la ocurrencia de un

evento.
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Q: probabilidad de fracaso, son los resultados desfavorables de la ocurrencia de un

evento.

E: es el error muestral o error de estimacion, es el error a causa de observar una

muestra en lugar de la poblacién completa.

3.1.8 Perfil de consumidores

Para la aplicacion de la formula, se obtuvo la informacion del Instituto Nacional de

Estadistica y Censos INEC informacion detallada de acuerdo a:

3.1.8.1 Variables demograéficas:

» Edad : 18 a 65 afios
= Género : masculino y femenino

= Nivel Socioecondmico: indistinto

3.1.8.2 Variables geograficas:

* Provincia : Guayas

= Canton : Guayaquil

Tabla 6. Poblacion Guayas segmentada por edades

Sexo
Edad - Total
Hombres | Mujeres

18 — 65 Afios 694.542| 725.179| 1°419.721

—

Fuente: INEC. Censo 2010. Elaborado por la Autora.

Partiendo de la poblacion de la provincia del Guayas que tiene 3°645.483
habitantes, se escogié Unicamente a hombres y mujeres del canton Guayaquil
2°350.915 y posteriormente se considerd unicamente el 55.3% que representa a las

personas en edades entre 20 a 64 afios que son 1°300.056 habitantes.
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= Z°NPQ
E*(N-1)+Z°PQ

~ (1,96)°1°300.056 (0,95)(0,05)
~(0,03)2(1'300.056 —1) + (1,96)7(0,95)(0,05)

n= (1,96)2 17419721 (0,5) (0,5)

(0,05)2 (1°419721-1) + (1,96)2 (0,5) (0,5)

n= 3,8416 (1419721 )(0,5)(0,5)

(0,0025 )(1'419720 ) + (3,8416 )(3,8416 )(0,5)(0,5)

. 1363500 ,05
3550,2604

n =384
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CAPITULO 4

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION



4 CAPITULO: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 RESULTADOS CUALITATIVOS
4.1.1 Focus Group

En la ciudad de Guayaquil se realiz6 un focus group el lunes 14 de Marzo 2016 con la
presencia de 7 participantes con el propdsito de conocer el perfil de los consumidores
de hepatoprotectores, las razones de consumo, preferencias de compras, factores
decisivos para la compra, entre otros. Considerando que los protectores hepaticos
pueden ser consumidos por hombres o mujeres en edades entre 18 a 65 afios y por
diferentes razones de consumo se escogieron personas de los dos géneros, de distintas

edades y diferentes razones de consumo.

Tabla 7. Participantes Focus Group

1 Orlando 45 Técnico en Proteccion al ingerir
Masini Refrigeracion comidas
2 Maria Rosa 66 Comerciante Higado graso
Panata
3 Dario 28 Disefiador Grafico Proteccion al ingerir
Sangurima comidas y bebidas
alcohdlicas
4 41 Asistente de Higado graso
Rossy Tomala Presidencia
5 30 Analista de Sistema Higado graso
Erick Fuentes
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6 Pamela 27 Asistente de Hepatitis

Guerra Tesoreria

7 37 Asesor Comercial Proteccion al ingerir

Christian Tua bebidas alcohdlicas

Fuente: Elaborado por la Autora.

Orlando Masini de 45 afios se desempefia como Técnico en Refrigeracion y consume
hepatoprotectores como prevencién para el consumo de comidas y bebidas
alcoholicas. Le gusta mucho disfrutar de comidas en la calle.

Maria Rosa Panata de 66 afios es Comerciante y padece de higado graso que le

detectaron al realizarle una ecografia.

Dario Sangurima de 28 afios se desempefia como Disefiador Gréfico y disfruta de la
vida social nocturna en las cuales ingiere bebidas alcohdlicas este es el principal
motivo por el que consume un protector hepatico y en algunos casos cuando va a

degustar una comida no casera.

Rossy Tomald de 41 afios trabaja como Asistente de Presidencia, se realiz6 un
examen de ecografia y le detectaron higado graso por lo cual toma continuamente un

hepatoprotector como tratamiento y control.

Erick Fuentes de 30 afios es Analista de Sistema y desde que le detectaron Higado

graso consume hepatoprotectores para proteger su higado.

Pamela Guerra de 27 afios que labora como Asistente de Tesoreria, le detectaron
Hepatitis por lo cual tiene un control y cuidado de su higado toméandolo de manera

continua por un periodo y luego hace una pausa.
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Christian Tua de 37 afios es Asesor Comercial lo cual lo expone a comer
constantemente en la calle comidas con mucho condimentos y en sus tiempos libres
comparte con amigos bebidas alcoholicas, razones por las que consume

hepatoprotectores.

4.1.2 Informe de resultados de la Investigacion Cualitativa

Tema Positivos Negativos

Mencionaron las siguientes
marcas de No nombraron muchas marcas

Identificacién de hepatoprotectores: Kufer | para el total que existe en el

marcas Q, Hepalive Forte, mercado de protectores
Simepar, Simarin y hepaticos.
Hepagen

i . No todos las persona acuden
Si acude al médico y su o
al medico para que le receten

diagndstico es que padece

Consumo de porque ellos mismos pueden
| de alguna enfermedad del )
hepatoprotector bajo | ) elegir una marca por
) higado entonces la primera ) )
receta médica recomendacion de un amigo,

marca que se consume es ) )
de un dependiente de farmacia
la recetada por el doctor. o
0 por la publicidad
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Consumo de
hepatoprotectores de

venta libre

Existen muchas marcas de
hepatoprotectores a
eleccion del consumidor de
venta libre y cada uno se
queda con la marca que
mejores resultados le

ofrecio.

Al ser un producto de venta
libre desconocen de la
dosificacion indicada para
cada persona de acuerdo a la

razon de consumo.

Consumo por
prevencion o

curacion

Razones de consumo

Consumen
hepatoprotectores por
prevencion al ingerir
bebidas alcoholicas o

comidas y como
tratamiento de higado
graso

Entre las razones de
coNsumo mencionaron por
higado graso, consumir
comidas altas en grasa o
por ingerir bebidas

alcohdlicas.

Las personas que ya padecen
de enfermedades del higado en
muchas ocasiones lo

desconocen.

Al no realizarse un examen y

desconocer si padecen de
alguna enfermedad del higado
puede suceder que la
dosificacion del
hepatoprotector no es la
indicada para su caso, ya que
solo lo toma como prevencion.
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Frecuencia de

consumo

Las personas que padecen
de higado graso o hepatitis
lo consumen diariamente.
Las personas que lo
consumen como
prevencion por comidas o
bebidas alcohdlicas lo
hacen cuando es necesario

es decir de manera

ocasional

Los participantes han decidido
la frecuencia del consumo sin

tener un asesoramiento.

Volumen de compra

Compran la caja completa
ya que lo consumen de

manera frecuente.

Compran solo lo que necesitan
si es como prevencion para el
consumo de comidas y
bebidas alcoholicas. Si no
cuentan con el dinero para
comprar la caja completa

adquiere al menos 10 capsulas
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Atractivos
descuentos y

promociones

Es mas atractivo las
promociones en las que se
obsequian méas producto ya

que es un producto de

consumo frecuente y
perciben de mejor manera
el ahorro y que se reciba en

el momento de la compra

Los descuentos no se perciben

de la misma manera ya que al
ser consumidor frecuente ya

tienen un valor asignado para
la compra. No creen en los

sorteos.

Quién decide la

compra

La compra la decide el

mismo consumidor

Si ya existe cultura de
consumo en la familia de una
marca de hepatoprotector esa

es la marca que consumen
todos los miembros de la

familia

Factores influyentes

Son valorados los
testimonios de familiares o
amigos que tuvieron
excelentes resultados con
una marca en particular
apoyado con la publicidad
que ayuda en la

recordacion de marca

Si existe publicidad pero no
testimoniales reales la marca
no es percibida como de
calidad
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Fidelidad a una
marca de

hepatoprotector

Si la marca que consumen »
) Falta de gestion de las marcas
les dio buenos resultados y
) de hepatoprotectores de
ademas le ofrece _ o
) ) brindar un servicio de
promociones atractivas no ) o
asesoramiento o seguimiento a
buscan otra marca y se )
o ese consumidor frecuente
fidelizan

Recomendaciones

Brindar un servicio de atencion personalizada y
seguimiento del cliente comunicandole de campafias
médicas gratuitas en el sector de facil acceso, ofreciéndole
beneficios del producto, informando de promociones,
asesoramiento nutricional que complemente su tratamiento
del higado y consultas médicas que respondas sus
inquietudes con respecto al producto, su dosificacion o

demas inquietudes.

Fuente: Elaborado por la Autora

4.2 Entrevistas a profundidad

4.2.1 Entrevista Médico Especializado

Perfil del entrevistado
Nombre: Dr. Luis Ulloa

Edad: 48 afios

Instruccion: Médico General

Experiencia: Desarrollo de productos

Empresa: Carvagu S.A.
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1. ¢Cuél es la funcidon del higado en el cuerpo humano?
El higado procesa, descompone y equilibra la sangre, ademéas crea los
nutrientes y metaboliza los medicamentos de forma que el cuerpo pueda
usarlos sin que resulten toxicos. Se han identificado mas de 500 funciones
vitales del higado. Algunas de las funciones mas conocidas incluyen las

siguientes:

= Produccion de bilis, la cual permite transportar los desechos y descomponer
las grasas en el intestino delgado durante la digestion.

= Produccion de ciertas proteinas para el plasma sanguineo.

= Produccion de colesterol y proteinas especiales para ayudar a transportar las
grasas por todo el cuerpo.

= Conversion del exceso de glucosa en glucdgeno para su almacenamiento.

= Regulacion de los niveles de aminoacidos en sangre.

= Procesamiento de la hemoglobina para el uso de su contenido de hierro. (el
higado almacena hierro).

= Conversion del amoniaco en urea.

= Depuracion de farmacos y otras sustancias toxicas de la sangre.

= Regulacion de la coagulacion sanguinea.

»= Resistencia a las infecciones mediante la produccion de factores de
inmunidad y eliminacion de bacterias del torrente sanguineo.

= Depuracion de bilirrubina incluso de los glébulos rojos.

Una vez que el higado ha descompuesto las sustancias nocivas, los
subproductos se excretan en la bilis o la sangre. Los subproductos biliares
ingresan en el intestino y, finalmente, salen del cuerpo en forma de heces. Los
subproductos sanguineos se filtran en los rifiones y salen del cuerpo en forma

de orina.

2. ¢En qué casos se recomienda un hepatoprotector?
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Se los recomienda en caso de hepatopatias agudas o cronicas de cualquier
etiologia que no cursen con cuadros obstructivos de las vias biliares y de las

vias intrahepaticas.

¢ Cuél es la enfermedad méas comun del higado?
La enfermedad méas comun es la Esteatosis hepéatica llamada cominmente

higado graso.

¢ Qué es el higado graso?
En palabras sencillas es la acumulacion de grasa en el tejido hepéatico

¢ Cuales son las principales causas por las que se puede padecer de
Higado graso?

Lo més frecuente es que se deba al consumo de alcohol. Sin embargo gran
parte de los pacientes con higado graso no ingieren bebidas alcohdlicas. El
higado graso no alcohdlico (HGNA) y la esteato hepatitis no alcohdlica
(EHNA) muestran alteraciones del higado similares a las que presenta una
persona que beben alcohol en forma excesiva a un individuo que no consume
alcohol o lo hace en cantidades minimas.

En una primera fase de la enfermedad se presenta acumulacion de grasa sin
producir inflamacién en el tejido hepético a lo que se conoce como higado
graso simple o conocida en términos médicos como esteatosis hepatica. La
presencia de grasa cambia en forma muy importante el aspecto y la funcion

del higado y en algunos casos presenta inflamacion hepatica.

¢ Cuédles son los sintomas de un paciente con higado graso?
Por lo general cuando una persona padece de higado graso es asintomaticos,
es decir que no presenta sintomas. Pero en algunos casos los sintomas mas
habituales tienden a ser los siguientes:

= Dolor en la parte superior derecha del abdomen.

= Malestar general.
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= Cansancio.

= Fatiga cronica.

= Pérdida de peso.

= Sensacion de pesadez.

= Enalgunas ocasiones, ictericia.

7. ¢COmo se puede diagnosticar el higado graso?

Cuando el paciente tiene sobrepeso y se le realiza una prueba de sangre los
resultados pueden mostrar resultados ligeramente elevados en los examenes
hepéticos. El diagnostico de higado graso se confirma mediante una ecografia
del higado, ya que se observa la acumulacion de grasa en el higado.
Actualmente, el unico medio confiable de determinar si alguien sufre de
enfermedad por higado graso no alcoholico es mediante una biopsia hepética.

La enfermedad por higado graso no alcoholico se diagnostica cuando el
examen microscopico de la muestra revela infiltracion grasa dentro del
higado, inflamacion y diferentes grados de fibrosis. Si solamente se encuentra

grasa, entonces se establece el diagnéstico de higado graso simple.

8. ¢Cudl es el tratamiento que se debe seguir?
Es importante que adicional a consumidor un hepatoprotector se sigan las
siguientes recomendaciones:
* Reduccion de peso
» Mantener una alimentacion sana

= Realizar ejercicios

9. ¢Como ayudan los hepatoprotectores en el tratamiento de enfermedades
del higado?
Los hepatoprotectores poseen accion antifibrdtica hepatica y propiedades
antiinflamatorias, que evita el dafio progresivo en pacientes con enfermedades

inflamatorias del higado, cirrosis, ademas algunos de ellos poseen
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10.

11.

12.

13.

antioxidantes que bloquean la formacion de radicales libres producidos por las
celulas de Kupffer, causantes de la oxidacion mitocondrial hepética.

Estas acciones ayudan a corregir la resistencia a la insulina, disminuyendo el
hiperinsulinismo, por lo que facilita la internalizacion de la glucosa, por esta

razon evita el deposito de triglicéridos en el tejido hepatico.

¢ Cuales son los componentes de los hepatoprotectores y su funcion?

La mayoria de hepatoprotectores en el mercado contienen Silimarina,
Vitaminas del complejo B (B1, B2, B3, B5, B6 y B12), Coenzima Q-10,
Vitamina C. Todos estos elementos en conjunto ayudan evitando la oxidacion
celular (dafio a nivel del tejido hepatico) y mejorando la produccion de bilis
por parte del higado con el fin de mejorar la digestion de los alimentos y de

este modo impedir la acumulacion de grasa en el tejido hepético.

¢ Cual es la dosificacion para cada paciente: preventivo y de curay por
cuanto tiempo deben tomar?

La dosificacion de este tipo de productos viene dada realmente por la
patologia que padezca dicho individuo.

¢ Quiénes no deben consumir hepatoprotectores?
Personas que presenten hipersensibilidad a sus componentes; insuficiencia

hepética aguda y destruccion severa de las vias biliares o embarazo.

¢ Como influye un hepatoprotector antes de beber alcohol o ingerir
comida en exceso?

El hecho de tomar un hepatoprotector previa la ingestion de alcohol o de
exceso de comidas en la préactica no tiene mayor efecto, ya que la base del
dafio hepético se da por el consumo sostenido de alimentos en grandes

cantidades, medicamentos o de alcohol.
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14. ¢ Por qué las personas consumen hepatoprotectores de venta libre. Tienen

4.2.2

alguna contraindicacion?
Las personas usan los hepatoprotectores porque piensan de manera
equivocada que el consumirlos va a permitirles llevar el mismo estilo de vida

sin que su higado se enferme.

Entrevista Gerente Comercial de Carvagu S.A. — Hepalive Forte

Perfil del entrevistado

Nombre: José Eduardo Holguin Wilson

Edad:

40 afios

Instruccion:  Ingeniero

Experiencia: Quifatex S.A. / Carvagu S.A.

Empresa: Carvagu S.A.

1.

¢ Cudles son las marcas de hepatoprotectores mas demandadas?
Las marcas de Hepatoprotectores de mayor demanda en el Distrito Costa en
orden de importancia son las siguientes: Kufer Q, Hepalive Forte, Simepar,

Simarin y Hepagen.

¢ Cudl es el perfil de un consumidor de hepatoprotectores?

Los consumidores de protectores hepaticos son hombres y mujeres entre los
20 y 45 afios de edad quienes sienten la necesidad de proteger su higado.

¢Las personas compran un hepatoprotector como prevencion o curacion?
En la mayoria de los casos, las personas que compran hepatoprotectores lo

hacen por prevencion.

¢Existe cultura de consumo de hepatoprotectores de venta libre?
Si existe, de hecho los principales hepatoprotectores son OTC.
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¢El precio es un factor decisivo en la compra del hepatoprotector?
El precio si es uno de los factores méas importantes, pero no es el decisivo en
la compra, los consumidores prefieren las marcas conocidas o de las que

tienen testimoniales de que el producto es efectivo.

¢Son atractivos los descuentos y promociones?
En la mayoria de los casos, las marcas OTC de hepatoprotectores si tienen
descuentos y promociones atractivas en las cadenas que motivan al

consumidor a comprar una marca en particular.

¢Cuales son los factores influentes para la decision de compra de un
hepatoprotector?

Entre los factores mas importantes para la eleccién de un hepatoprotector
estan el posicionamiento de la marca, el impacto en medios, la presentacion,
la impulsacion, las promociones, el precio y la recomendacion por parte de los

dependientes.

¢Qué motivaria a los consumidores a compra una marca de
hepatoprotector?

Un examen ecografico gratuito es una actividad que se ha vuelto comun para
incentivar el cuidado de la salud hepatica y con ello, el uso de un
hepatoprotector como medio de prevencion.

4.2.3 Entrevista Gerente de Marketing Farmacias 911

Perfil del entrevistado

Nombre: Guillermo Mata
Edad: 35 Afios

Instruccion: Ing. Marketing

Experiencia: Laboratorios Chile / Grupo Difare / Gettareq

Empresa Actual: Gettareq — Farmacias 911
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¢Cuales son las marcas de hepatoprotectores mas demandadas?

El mercado de hepatoprotectores tiene como referencia 3 principales marcas
que representan el 90% de la venta en unidades del mercado Ecuatoriano:
Kufer Q — Simepar y Hepalive. (IMS Health a Enero 16 MATT 2016)

¢ Qué porcentaje de la venta de hepatoprotectores es por prescripcion
meédica?

Los componentes principales de los hepatoprotectores Silimarina y Complejo
B se han vuelto componentes poco confiable para la prescripcion médica, hoy
tan solo el 11,5% es el peso de la venta de presentaciones con influencia
prescriptiva, en la actualidad el punto de venta es el principal generador de
ventas. (IMS Health a Enero 16 Matt 2016)

¢Existe cultura de consumo de hepatoprotectores de venta libre?

Los consumidores de hepatoprotectores estan dentro del promedio de clientes
habituales de farmacias, ellos buscan solamente un médico cuando estan muy
enfermos, la automedicacién es ahora el 70% de la venta, por lo cual
claramente confirma que hoy esta categoria de productos tiene una cultura de

consumo a través del punto de venta.

¢El precio es un factor decisivo en la compra del hepatoprotector?

No necesariamente, los hepatoprotectores que lideran el mercado no son los
mas econdémicos, por ejemplo el hepatoprotector mas econémico cuesta $0,05
la unidad y se encuentra en el puesto 22 de presentaciones de la categoria,

entonces no es un factor importante.
¢ Cuales considera son los factores decisores de la compra?

El reconocimiento de la marca y la efectividad terapéutica sin duda son los

principales estimuladores de compra, marcas posicionadas generan una
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confianza al consumidor para su consumo, y otro lado el sentir efectos

positivos del mismo convierten en clientes habituales en clientes recurrentes.

6. ¢Son atractivos los descuentos para el consumidor final?
Los descuentos siempre seran y son bien vistos por los consumidores, mas ain
cuando este producto es considerado un producto de todos los dias, los
descuentos deben motivar al cliente a completar tratamiento o compra de cajas
completas, no sirven descuentos para mantener el mismo habito de compra

seria comercialmente hablando regalar descuento que es lo mismo que dinero.

7. ¢Qué promociones son atractivas?
Debido a que es producto de consumo habitual, mas ain si padecen de
esteatosis hepatica, por lo general las promociones mas atractivas para el
consumidor y el productor esta en las de regalar producto adicional a su
compra, el cliente asume una ayuda a continuar con el tratamiento y el
productor busca generar fidelidad o aumentar el habito de compra por el
beneficio. Nuevamente esta promocion debe ser buscando el incremento en

compra del cliente, no funciona si se sigue comprando lo mismo.

8. ¢El hepatoprotector que mas exhibe es el que mas se vende?
El consumidor compra a través de los 0jos, considero que si es importante
exhibir el producto sabiendo el peso de la automedicacion de esta categoria,
para esto los materiales visuales y comunicativos deben tener una importante
estrategia, para que el consumidor sea atraido y no se distraiga con mucha

bulla visual.

4.3 RESULTADOS CUANTITATIVOS

Se realizaron 384 encuestas en los diferentes sectores de la ciudad norte, centro y sur
en la ciudad de Guayaquil en el mes de Marzo de 2016.Para mostrar los resultados de

la investigacion lo agruparemos de acuerdo a los objetivos planteados en este estudio.
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4.3.1 Andlisis interpretativos de variables cruzadas

4.3.1.1 Objetivo #1 Definir los perfiles de los consumidores de hepatoprotectores

de la ciudad de Guayaquil.

Consumidores de Hepatoprotectores

De las 384 personas encuestadas el 74,48% indicé que si consumen o han consumido
alguna vez hepatoprotectores, es decir que de la poblacion de 1°419.721 que
corresponde a hombres y mujeres en edades entre 18 a 65 afios, 1°057.408 de
personas es nuestro grupo objetivo y el 25,52% pueden ser persuadidos a consumir un

protector hepético.

Gréfico 1. Personas que consumen Hepatoprotectores

PERSONAS QUE CONSUMEN HEPATOPROTECTORES
CONSUMIDOR
HEPATOPROTECTOR
[
M17e

Fuente: Elaborado por la Autora

Consumidores de hepatoprotectores sequin su género y estado civil

Del 75,5% de personas que si consumen hepatoprotectores el 83% son hombres y el
66% mujeres lo cual nos indica que en esta categoria los hombres constituyen el

mayor peso en el consumo. Por otro lado podemos observar de acuerdo al estado civil
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quienes son consumidores de hepatoprotectores. De los solteros el 70% si consumen,
casados con hijos 72,7%, divorciados 90,5% y viudos 64%. Es interesante observar
que el 100% de los hombres encuestados de estado civil casado sin hijos, divorciados
y viudos mencionaron que si consumen protectores hepaticos. Con respecto a las
mujeres que si consumen pastillas para el higado el estado civil viuda es el mas alto
con el 81,8% seguido de las mujeres solteras con 70,5%.

Tabla 8. Consumidores de Hepatoprotectores segun estado civil y género

o Fecuenfo Eli] [ 108
CONSUMIDOR. % dentro de GENERD 69,7% 70,5% 70,1%
Soltera HEPATOPROTECTOR Mo Recuento 20 26 46
% dentro de GENERD 30,3% 20, 5% 20.9%
Total Recuento 66 38 154
% dentro de GENERD 100,0% 100,0% 100,0%
s Recuento 10 14 24
CONSUMIDOR % dentro de GENERD 100,0% 60,9% 72,7%
o HEPATCPROTECTOR Fecuento 0 9 0
Casado sin hijos Ne oy dentro de GENERO 0.0% 301% | 27.3%
Total Fecuento 10 23 33
% dentro de GENERD 100,0% 100,0% 100,0%
i Recuento 83 41 124
CONSUMIDOR. % dentro de GENERD 87, 4% 64,1% 78,0%
Casado con hijos HEPATOFROTECTOR Mo Recuento 12 = &
% dentro de GENEROD 12,6% 35,0% 22,0%
Total Recuento 95 64 159
% dentro de GENERD 100,0% 100,0% 100,0%
Divoreciado . Recuento 10 9 19
CONSUMIDOR. % dentro de GENERD 100,0% 21,8% 00,5%
HEPATOPROTECTOR Recuento 0 2 2
No % dentro de GENERD 0,0% 18,2% 0,5%
Total Recuento 10 11 21
% dentro de GENERD 100,0% 100,0% 100,0%
s Fecuento 3 3 11
CONSUMIDOR % dentro de GENERD 100,0% 33,3% 64,7%
. HEPATOPROTECTOR Fecusnto il 6 5
Viudo No
% dentro de GENERD 0,0% 66,7% 35,3%
Total Fecuento 9 17
% dentro de GENERD 100,0% 100,0% 100,0%
i Recuento 157 129 286
CONSUMIDOR. % dentro de GENERD 83,1% 66,2% 74.5%
Total HEPATOPROTECTOR No Recuento 32 66 EE]
% dentro de GENERD 16,9% 33,8% 25,5%
Recuento 189 195 384
Total

Tabla 9. Consumidores de Hepatoprotectores de 18 — 25 afios

Fuente: Elaborado por la Autora
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= Recuenta 1] 33 LE]
CONSUMIDOR " % dentro de GENERD | 558% 6T §1,6%
Sobtern HEPATOFROTECTOR Ha Recuenta 6 17 T
% denivo de GENERD | $4.4% 0% 38.4%
Total Recuenta £ 20 36
° % dentro e CENERD | 1000% | 1000% | 100,0%
o Recuenta 4 4
CONSUMIDOR ' % dentro de JEHERD G5.TH 66,7%
Casndo sin hujos HERA TECTOR No Racuenta z Z
%% dentro de GENERD 33,3% 31,3%
Racuenta & []
Tatal
% dentro de CENERD 100,0% 100,0%
19 . 75 afins CONSUMIDOR | = Fecuenia 4 10 14
- HEFATOFROTECTOR % dentyo de GENERD | 100,0% 100,0% 100,0%
Ceasndo conlmes
Tatal Fecuenta . 4 10 14
% dentro de CEHERD | 100)0% 100.0% 100.0%
CONSUMIDOR We Recuenta 2 F|
Viudo HEPATOPROTECTOR %% dentrn de JENERD 100,0% 100,0%
Tatl Fecuenta 2 2
N 9 dento de QENERD 1000% | 100,0%
- Recusita 4 L 7
CONSUMIDOR. ' % dentro de JENERD | B0/ 1% 65,7%
— HEFATOFROTECTOR Ha Racusnita [ FI] Ell
% dentro de GENERD | 2009 9% 34.3%
Tatal Recuenta a0 [ 108
% dentyo de GENERD | 1000 100.0% 100.0%

En el rango de edades de 18 a 25 afios son las personas solteras las que mas

Fuente: Elaborado por la Autora

consumen hepatoprotectores, el 55.6% de los hombres y el 66% de las mujeres.

Tabla 10. Consumidores de Hepatoprotectores de 26 - 35 afios

26 - 35 afing

Recuento 30
CONSUMIDOR. % dentro de GENERO 00,0% 84,0% 86,7%
) HEPATOFROTECTOR Recuento 2 4 6
Holtero Mo I dentro de GENERD 100% 16,0% 133%
Total Recuento 20 23 45
% dentro de GENERO 100,0% 100,0% 100,0%
si Recuento 4 (5] 10
CONSUMIDOR % dentro de GENERO 100,096 54,5% 68,7%
X HEPATOFROTECTOR Recuento 0 5 5
Casado sin hijos No I dentro de GENERD 0,0% 45.5% 1B3%
Total Fecuento 4 11 15
% dentro de GENERD 100,0% 100,0% 100,0%
s Recuento 4] 19 60
CONSUMIDOR % dentro de GENERO 87,2% 70,4% 81,1%
. HEPATOPROTECTOR Recuento 6 8 14
Casado con hijos Mo I dentro de GENERD 122% 20.6% 189%
Total Recuento 47 27 74
% dentro de GENERO 100,0% 100,0% 100,0%
Divorciado CONSUMIDOR s Recuento 3 3
HEFPATOFROTECTOR % dentro de GENERD 100,0% 100,0%
Total Recuento 3 3
% dentro ds GENERD 100,0% 100,0%
si Recuento 63 49 112
CONSUMIDOR % dentro de GENERO 88,7% 74,2% 81,8%
Total HEPATOPROTECTOR o Recuento [ 17 25
% dentro de GENERD 11,3% 25,8% 18.2%
Total Recuento 71 66 137
% dentro de GENERO 100,096 100,0% 100,0%
I

Fuente: Elaborado por la Autora
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Segln la edad los consumidores de 26 a 35 afios representan el mayor nimero de
compradores y muestran un comportamiento de consumo alto en cada una de los
estados civiles. El 90% de los hombres solteros y el 84% de las mujeres solteras. Los
casados sin hijos muestran una oportunidad ya que el 100% de los hombres han
tomado una pastilla para el higado y el 54,5% de las mujeres también. El 81% de las
personas casadas con hijos han consumido hepatoprotectores de estos el 87%

corresponde a hombres y el 70,4% a las mujeres.

Tabla 11. Consumidores de Hepatoprotectores de 36 — 49 afios

36 - 49 afioE o Hecuenio _ﬁ a 12
COMSUMIDOR % dentro de GENERD 100 85,T% #1.3%
- HEFATOFROTECTOR Ho Recuento 0 1 1]
% denviro de GENERD 0,0% 14,3% 1.M%
Tatsl Recuenta 1] 7 13
% demvira de GENERD 100 100,0% 100,0%:
COMSUMIDOR & Recuenta 2 4 [3
Crsnda 3 hijos HEFATOFROTECTOR % dentro de OENERD 100,0% 100,0% 100,0%
Tatel Recuenta H 4 [
% dentro de CENERD 100 0% 100,0% 100,0% |
- Recusnta 18 L n
COMSUMIDOR % dentro de CENERD 7501% 50,0% 64,3%
Cuasndo con hdjos HEPATOFROTECTOR No fecuenls - - -
%% dentyo de GENERD 25 50,0% i571%
Tatal Recuenta . 4 1z £2
% dentro de GENERD 1000% 100,0% 100,0%
Divorcsnda S Recuento 4 4
COMSUMIDOR % dedstra de GENERD 64, 7%% 64,7%
HEFATOFROTECTOR o Fecuenta 7 F]
% denvire de GENERD 31,3%: 313%
Tatl Recuenta & [
% dentro de JENERD 100,0% 100,0%
COMSUMIDOR . Racusita 4 2 [
Viado HEFATOPROTECTOR % dentro de GENERD 100,0% 100,0% [ 1000%
Tatal Recusila 4 2 [
% dentro de GENERD 1000 100,0% 100,0%
- Recuenta 30 28 L1
COMSUMIDOR % dentro de GENERD 3% 67.6% 753%
Tatal HEPATOFROTECTOR ¥o Recuenta _ﬁ _ 12 i
% denvtro de GENERD 16,7% 314% 4.7%
Tatsl Recuenta 36 k1) 73
% demitro de GENERD 10015 100,0% 100,0%

Fuente: Elaborado por la Autora

Con respecto a las personas de edades entre 36 a 49 afios el 100% de los hombres y

mujeres casadas sin hijos son consumidores. Por otro lado los casados con hijos que

adquieren el producto corresponde al 75% de los hombres y 50% mujeres.
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En el caso de los hombres solteros de 36 a 49 afios el 100% son consumidores de

hepatoprotectores y ademas del 85,7% de las mujeres.

Tabla 12. Consumidores de Hepatoprotectores de 50afios en adelante

CONSUMIDOR % dentro de GENERO 50,0% 33,3% 40,0%
HEFATOPROTECTOR Recuento 2 4 [
Soltero Mo
% dentro de GENERO 50,0% 66,7% 60,0%
Tatal Recuento 4 i 10
% dentro de GENERO 100,0% 100,0% 100,0%
o Recuento 4 0 4
CONSUMIDOR. % dentro de GENEROD 100,0% 0,0% 66,7%
o HEFATOPROTECTOR Recuento 0 2 2
Casado sin ijos Mo 154 dentro ds GENERD 00% | 1000% | 333%
Tatal Recuento 4 2 i
% dentro de GENERO 100,0% 100,0% 100,0%
s Recuento 20 3 23
CONSUMIDOR % dentro de GENERO 100,0% 333% 79,3%
. HEFATOFROTECTOR Recuento 0 6 6
Casado con hjos No o fentro ds GENERD 0,0% 56,1% 20,7%
Total Fecuento 20 0 29
% dentro de GENERO 100,0% 100,0% 100,0%
Divorciado CONSUMIDOR si Recuento 10 2 12
HEPATOFROTECTOR % dentro de GENERO 100,0% 100,0% 100,0%
Tatal Recuento 10 2 12
% dentro de GENERO 100,0% 100,0% 100,0%
o Recuento 4 1 5
CONSUMIDOR. % dentro de GENEROD 100,0% 20,0% 55,6%
. HEFATOPROTECTOR Recuento 0 4 4
Viudo No
% dentro de GENERO 0,0% 30,0% 44 4%
Tatal Recuento 4 5 9
% dentro de GENERO 100,0% 100,0% 100,0%
s Recuento 40 3 43
CONSUMIDOR % dentro de GENERO 05,2% 333% 72,7%
Total HEFATOFROTECTOR Mo Recuento 2 16 18
% dentro de GENEROD 48% 66,7% 27,3%
Total Fecuento 42 24 a6
% dentro de GENERD 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Elaborado por la Autora

El grupo de 50 afios en adelante las personas que mas compran el productos son el
100% de los hombres casados con hijos y el 33,3% de las mujeres.

Perfil de cosumidores sequn la edad

El perfil de los consumidores de hepatoprotectores del género masculino se concentra
en las edades de 26 a 35 afios con el 33% seguido del 21% de edades de 50 afios en

adelante.
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Las mujeres que mas consumen protectores para el higado son el 25% de edades de 26 a 35 afios y el 24% de 18 a 25 afios.

Gréfico 2. Perfil de consumidores por edad

PERFIL DE CONSUMIDORES POR EDAD EDAD (ANOS)

- 25 afi
Masculino Femenino =}J§ ) 52 ;E:
336 - 49 afios

50 afios en
| adelante

Consume
Consume

Consumidores Consumidores

Fuente: Elaborado por la Autora
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Consumidores de protectores hepaticos bajo prescripcion médica

El 59% de los hombres y el 54% de las mujeres encuestados que si consumen

hepatoprotectores visitd al médico para que le recete un hepatoprotector.

Tabla 13. Consumidores de Hepatoprotectores que visitan al medico

EDAD (AMOS) | 18- 25 afios Recuento 16 24
% dentro de VISITA 17.0% 12,7% 15,3%
MEDICO
26 - 35 afios Recuento 33 30 43
%'dentrn de WVISITA 35,1% 47.6% 40,1%,
MEDICO
36 - 49 afios Recuento 17 13 30
Masculing % dentro de VISITA 18,1% 20,6% 10.1%
MEDICO
50 afios en adelante | Recuento 28 12 40
%Jdentrn de VISITA 20.8% 19.0% 25,5%
MEDICO
Total Recuento 94 63 157
%'dentm de WISITA 100,0%s 100,0% 100,0%s
MEDICO
EDAD (ANOS) [ 18- 25 anos Recuento EC EE] aT
% dentro de VISITA 34.3% 39.0% 36,4%
MEDICO
26 - 35 afios Recuenta 26 23 49
% dentro de VISITA 31% 30,0% 38.0%
MEDICO
36 - 49 afios Recuento 14 11 25
Femenino % dentro de VISITA 20,0% 18.6% 19.4%
MEDICO
50 afos en adelante | Recuento 6 2 3
%'demro de WISITA 8,6% 3,4% 6,2%
MEDICO
Total Recuento 70 50 129
% dentro de VISITA 100,0% 100,0%. 100,0%
MEDICO
EDAD (aM0S) | 18- 25 afios Recuento 40 3l T
% dentro de VISITA 24 4%, 25,4% 24.8%
MEDICO
26 - 35 afios Recuento 58 53 112
% dentro de VISITA 36,0% 43,4% 39.2%
MEDICO
36 - 49 afios Recuento 31 24 55
Total % dentro de VISITA 18.9% 19.7% 19.2%
MEDICO
50 afios en adelante | Recuento 34 14 43
%'demro de VISITA 20,7% 11,5% 16,8%
MEDICO
Total Recuenta 164 122 286
% dentro de VISITA 100,0% 100,0%. 100,0%
MEDICO

Fuente: Elaborado por la Autora
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Gréfico 3. Perfil de consumidores compra de hepatoprotectores por receta médica

PERFIL DE CONSUMIDORES EDAD Y VISITA AL MEDICO EDAD (aN0OS)
. . 13 - 25 afios
Masculino Femenino B 26 - 35 afios
136 - 49 afios

Ml 50 afios en adelante

Consumidores
Consumidores

Visita Meédico Visita Meédico

Elaborado por la Autora

Fuente: Elaborado por la Autora

Al hacer referencia a los rangos de edades podemos observar que esta dividida la decision de comprar un hepatoprotector de acuerdo a

la receta médica o adquirir un producto de venta libre
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Marcas de hepatoprotectores mas consumidas

Los encuestados mencionaron que la marca que méas consumen es Kufer Q con el
39,86%, la segunda marca con un 21,68% es Simepar y con el 19,23% Hepalive
Forte. Otras de las marcas de hepatoprotectores que consumen son el 9,79% Simarin,
7,69% Hepagen y el 1,75% de los encuestados mencionaron otras marcas como
Hepagol, Hepasil y Hepapront pero no fueron representativas.

Esto nos muestra que la categoria de protectores hepaticos esta liderada por Kufer Q

seguido de Simepar y Hepalive Forte.

Gréfico 4. Marcas de Hepatoprotectores méas consumidas

MARCAS DE HEPATOPROTECTORES MAS CONSUMIDAS

MARCA MAS
CONSUME

B Kufer Q

Bl Hepalive Forte
O simepar

M Simarin

B Hepagen

[l Otros

Fuente: Elaborado por la Autora

Perfil del consumidor por género, edad y marca gue mas consume

Los hombres de 18 a 25 afos indican que la marca que mas consumen es Kufer Q.
Hepalive Forte es mas consumida por las mujeres de 18 a 25 afios. Simepar es la

marca de mayor preferencia para los hombres y mujeres de 26 a 35 afos.
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Gréfico 5. Perfil del consumidor por género, edad y marca que mas consume

PERFIL CONSUMIDOR POR GENERO, EDAD Y MARCA QUE MAS CONSUME EDAD (ANOS)
; ; W18 - 25 afios
Masculino Femenino W76 - 35 afios
136 - 49 afios

40 50 afios en adelante

Consumidor

Kufer Q Hepalive Simepar Simarin Hepagen Ofros Kufer Q Hepalive Simepar Simarin Hepagen Otros
Forte Forte

MARCA MAS CONSUME MARCA MAS CONSUME

Elaborado por la Autora

Fuente: Elaborado por la Autora

Perfil de consumidores por estado civil y preferencia de farmacia

La eleccion de la farmacia donde adquieren el hepatoprotector en relacion al estado civil nos muestra que el 15% de encuestados que
compran en Farmacias Cruz Azul son los casados con hijos y el 12% son solteros. En Farmacias Sana Sana los que mas compran son
el 7% de solteros y el 7% son casados con hijos. Un 7% de las personas encuestadas mencionaron que la compra de hepatoprotectores

la realizan en las distribuidoras farmacéuticas.
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Gréfico 6. Perfil del consumidor por estado civil y farmacia donde compra

FARMACIA

Venta en casa|

Distribuidoras Farmaceéuticas

Farmacia de bartio

Comunitarias—

- PERFIL CONSUMIDOR POR ESTADO CIVIL Y FARMACTA
19%]

73]

=

12%

E. CIVIL

M Soltero

Ml Casado sin hijos
[ Casado con hijos
[ Divorciado

B indo

I T T T T
0 10 20 30 40

Consumidor

Elaborado por la Autora

Fuente: Elaborado por la Autora
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Perfil de consumidores por edad vy preferencia de farmacia

Las personas que mas compran protectores hepaticos en Farmacias Cruz Azul son los de 26 a 35 afios. Por su parte la compra de estos
productos en la cadena de Farmacias Sana Sana la realizan méas las personas de 18 a 25 afios y 36 a 49 afios. En Fybeca los
compradores que destacan son los de 26 a 35 afios al igual que en Pharmacys. Por otro lado las personas que indicaron comprar en

Distribuidoras farmacéuticas son las de 26 a 35 afios y 36 a 49 afios.

Graéfico 7. Perfil del consumidor por edad y farmacia donde compra

PERFIL DE CONSUMIDOR POR EDAD Y FARMACIA

EDAD (ANOS)
40 W 18 - 25 afios

Wi#ﬁﬁhhhﬁ

136 - 49 afins
[150 afios en adelants
Cruz Azul  Sana Sana rmacys Econémicas stribuidora Vemn eI Casa
h:u'rm s F:u'm:meu

30

Consumidor

FARMACIA

Elaborado por la Autora

Fuente: Elaborado por la Autora
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4.3.1.2 Objetivo #2 Determinar las razones de consumo de hepatoprotectores en

los consumidores de la ciudad de Guayaquil.

Razones de consumo de hepatoprotectores

De los 286 encuestados podemos observar que la razon por la cual la mayoria
consumen hepatoprotectores es por higado graso que corresponde al 39% de los
consumidores. La segunda razon por la que las personas compran pastillas es para
proteger el higado de las comidas con el 16% y el 14% por proteccion al ingerir
bebidas alcohdlicas. La Hepatitis tiene el 4% de consumo y la Cirrosis el 1%, esto se
debe a que en la etapa inicial de las enfermedades relacionadas al higado son

asintomaticas es decir que no presentan sintomas.

Grafico 8. Razones de consumo de Hepatoprotectores

RAZONES CONSUMO

Bl Higado graso
.Hepatitis
B Cirrosis

Ingenr bebidas
.al&gohc'n]jcas
[JEvitar dafio por comidas
BFérdida de peso
ClFerdidos

Fuente: Elaborado por la Autora

Frecuencia de consumo de hepatoprotectores

El 34% de los consumidores de protectores hepaticos lo toman cuando es necesario.
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El consumo de una capsula diaria corresponde al 26%, el 14% consumen 3 cépsulas
diarias y solo el 1% consumen 6 capsulas diarias. Es importante indicar que la
frecuencia de consumo del hepatoprotector esta relacionada a la dosificacion indicada

de acuerdo a la raz6n de consumo.

Gréfico 9. Frecuencia de consumo de Hepatoprotectores

FRECUENCIA CONSUMO

Bl Cuando es necesario
B 1 Capsula diaria
s Capsulas darias
Bls Capsulas darias
DPerdidos

Fuente: Elaborado por la Autora

Razones y frecuencia de consumo de protectores hepaticos

En este grafico se observa que la frecuencia de consumo cuando es necesario es la
que predomina en higado graso con 22%, por ingerir bebidas alcohélicas 13% y 9%
por evitar dafios en las comidas, lo cual nos indica que la dosificacion cuando el
consumidor padece de higado graso no es la indicada. EI consumo de 1 capsula diaria

de hepatoprotectores se presenta el 14% por higado graso, 11% por evitar dafio en las
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comidas y 6% por ingerir bebidas alcohodlicas, identificando que existe un grupo de personas que tienen cultura de consumir
protectores hepaticos como prevencion de enfermedades del higado por abusar en las comidas. La frecuencia de consumo por Hepatitis
se concentra de igual manera en 1 capsula diaria o 3 capsulas diarias. En el caso de la cirrosis se puede observar que el consumidor
conoce que su dosis es de 6 capsulas diarias. En la investigacion se identifico una razon mas por la que las personas consumen pastillas
para el higado que es por la pérdida de peso, esto se debe a que antes de iniciar una dieta es importante limpiar el higado para que al
ingerir los alimentos correctos se tenga mas probabilidades de bajar de peso ya que al mejorar la condicidn hepética también mejora la

energia del cuerpo y la persona tendra una mejor condicion fisica puede complementar su dieta con ejercicios.

Gréfico 10. Razones y frecuencia de consumo

RAZONES Y FRECUENCIA DE CONSUMO DE HEPATOFROTECTORES

Frecuencia de
consumo

Bl Cuando es necesario
11 Céapsula diaria
3 Capsulas diarias

6 Céapsulas diarias

Consumidores

Higado Hepatitis Cirrosis Ingerir Evitar Perdida de
graso bebidas dafio por  peso
alcohalicas comidas

Fuente: Elaborado por la Autora.

Fuente: Elaborado por la Autora
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Compra promedio de hepatoprotectores sequn la razén de consumo

El 26% de los hombres que consumen hepatoprotectores por tener higado graso
realiza una compra promedio de 20 — 39 capsulas, mientras que las mujeres el 16%
compran mas de 40 cépsulas por la misma razén. La segunda compra promedio por
higado graso en hombres es el 13% mas de 40 cépsulas y las mujeres el 14% compra
de 20 a 39 cépsulas. Por ingerir bebidas alcoholicas el 10% los hombres y mujeres
tienen la tendencia de comprar de 1 a 9 capsulas es decir se inclinan mas a la compra

de hepatoprotectores por fraccion.

En los hombres la compra promedio por consumo de pastillas para el higado por
evitar dafos en las comidas varia el 4% de 1 a 9 capsulas, 4% de 10 a 19 capsulas y

solo el 2% se inclina hacer la compra de una caja de 20 a 39 capsulas.

Por el contrario las mujeres que compran para evitar dafios por las comidas tienen una
compra promedio de 1 a 9 capsulas el 14% es decir adquieren lo que necesitan para
su necesidad del momento, el 8% compra de 10 a 19 cépsulas y 8% compra de 20 a
39 cépsulas que representa ya una caja completa. El 6% de la compra promedio por
Hepatitis en los hombres es de mas de 40 cépsulas

Y en las mujeres la compra es de 20 a 39 capsulas 0 mas de 40 cépsulas, lo gque nos
indica que las personas que padecen de hepatitis compran las pastillas para su
tratamiento completo. En el caso de la Cirrosis la compra promedio tanto en hombres

como mujeres es de la caja completa para su tratamiento.
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Gréfico 11. Compra promedio de Hepatoprotectores segun la razén de consumo

COMPRA PROMEDIO POR RAZON DE CONSUMO RAZONES CONSUMO
. . M Higado graso
Masculine Femenino [ Hepatitis
B Cirosis
[OIngerir bebidas alcohdlicas
[ Evitar dafio por comidas
B Perdida de peso
8 8
c c
@ @
E] 3
(1] (1]
@ Q
1 o
1-9 10-18 20-38 M&s de 40 1-9 10-18 20-38 Mas de 40
Capsulas Capsulas Capsulas  capsulas Capsulas  Capsulas Capsulas  capsulas
Compra Promedio Compra Promedio

Elabarado por la Autora

Fuente: Elaborado por la Autora

Compra promedio de hepatoprotectores sequin la frecuencia de consumo

Cuando se consume hepatoprotectores cuando es necesario la compra promedio se concentra de 1 a 9 capsulas tanto en hombres como

mujeres con el 22% y 27% respectivamente. EI 18% de los hombres y el 16% de las mujeres compran en promedio de 20 a 39 capsulas
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cuando la frecuencia de consumo es de 1 capsula diaria. Los hombres que consumen 3 cépsulas diarias el 10% compra de 20 a 39
capsulas y el 15% adquieren més de 40 cépsulas, con esa compra tienen para el consumo de 1 semana 0 2 semanas. Las mujeres que
consumen 3 capsulas diarias compran compra de mas de 40 capsulas que corresponde al 9% de los consumidores.

Finalmente las personas que toman 6 capsulas diarias se inclinan por comprar el tratamiento para una semana completa.

Gréfico 12. Compra promedio de Hepatoprotectores segun la frecuencia de consumo

FRECUENCIA DE CONSUMO Y COMFRA PROMEDIO FRECUENCIA
CONSUMO

Masculino Femenino . Cuando es necesario
B 1 Capsula diaria
13 Capsulas diarias
(16 Capsulas diarias

Consumidores
Consumidores

1-9 10-19 20-39 Mis de 1-9 10-19 20-39 Masde
Capsulas Capsulas Capsul 40 Capsulas Capsulas Céapsul 40
capsulas capsulas

Elaborado por la Autora

Fuente: Elaborado por la Autora
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Compra promedio sequn el estado civil y la compra promedio de

hepatoprotectores

El 43% de los encuestados que realizan compras promedio de 20 a 39 cépsulas son
los casados con hijos y el 33% los solteros. El higado graso representa el 49% de la
compra de hepatoprotectores de 20 a 39 capsulas, el 32% corresponde a los casados
con hijos y el 17% a los solteros respectivamente.

Por otro lado el 14% toman pastillas para el higado por beber alcohol el 12% son
solteros y el 2% divorciados.El 56% de la compra promedio de 1 a 9 céapsulas la
realizan los solteros y el 34% las personas casadas con hijos.

El consumo de hepatoprotectores por higado graso es 19% y por beber alcohol el

19% de los encuestados.

El 17% que corresponde a los casados con hijos compran por higado graso y el 16%
lo compran los solteros por ingerir bebidas alcohdlicas.
Los casados con hijos representan el 44% de los consumidores que muestran una

compra promedio de 10 a 19 cépsulas.

Siendo la razdn mas relevante por higado graso el 28% de los casados con hijos.

El 56% de la compra de méas de 40 capsulas la realizan las personas casadas con hijos,
siendo el 32% por higado graso y el 9% por tomar bebidas alcohdlicas.

Los solteros representan el 17% de la compra de més de 40 cépsulas y el 16% los

divorciados.
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Gréfico 13. Compra promedio segun el estado civil y la compra promedio

COMPRA PROMEDIO POR ESTADO CIVIL Y RAZON DE CONSUMO
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]

[ Evit:
Elaborado por la Autora

Fuente: Elaborado por la Autora

Compra promedio sequn la edad v razén de consumo de protectores hepaticos

Las personas que consumen hepatoprotectores por tener higado graso por edades muestran diferentes comportamientos. El 18%
compra en promedio de 10 a 19 capsulas y el 12% hace compra de menor cantidad de 1 a 9 capsulas y la compra de mayor cantidad no

es atractivo para este grupo de personas de edades entre 18 a 25 afios.
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Para las personas de 26 a 35 afios el 29% de la compra promedio es de 20 a 39 capsulas y el 23% adquiere de 10 a 29 cépsulas lo cual
demuestra que este grupo se inclina por la compra del tratamiento.

La compra de mas de 40 cépsulas es el comportamiento de consumo de las personas de 36 a 49 afios que representa el 29% de las
personas encuestadas.

En el caso de los consumidores de 50 afios en adelante prefieren comprar mas de 40 capsulas el 29% vy el 18% compra de 20 a 39

capsulas.

La compra promedio en las personas que tiene Hepatitis en la mayoria de las edades es de méas de 40 capsulas, solo en las personas de
50 afios en adelante la compra es de 1 a 9 capsulas.
Por Cirrosis las personas compran mas de 40 capsulas, solo los consumidores de edades entre 26 a 35 afios compra de 20 a 39

capsulas.

La compra de hepatoprotectores por ingerir bebidas alcohdlicas es méas usual de 1 a 9 capsulas siendo los que mas compran las
personas de 26 a 35 afos.
El 23% de las personas que consumen pastillas para el higado para protegerse de las comidas muestran una compra promedio de 10 a

19 cépsulas en edades entre 36 a 49 afios y el 12% compra de 26 a 35 afios compra de 1 a 9 capsulas.

El consumo de pastillas para proteger el higado por pérdida de peso presenta un comportamiento de compra de tratamiento completo

gue incluye mas de 40 capsulas
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Gréfico 14. Compra promedio segun edad y razén de consumo
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4.3.1.3 Objetivo #3 Identificar los factores o personas influyentes en el

comportamiento del consumidor de hepatoprotectores

Factores influyentes en su decision de compra por género y edad

El principal factor que influye para decidir por una marca de hepatoprotector es la
receta médica. El 38% de los hombres y el 31% mujeres prefieren la marca que su
médico les recetd en su visita.

En los hombres el segundo factor que mas influye en su decision de compra es
cuando son atendidos en las farmacias y les recomiendan una marca de
hepatoprotector, el 19% de los hombres valoran la sugerencia del dependiente de la

farmacia.

Por otro lado para el 22% de las mujeres el segundo factor influyente en su eleccion
por una marca de hepatoprotector es la recomendada por un miembro de su familia
que corresponde al 8% en edades de 18 a 25 afios, 85 de 26 a 35 afios, 5% de 36 a 49

afios y el 1% de 50 afios en adelante.

Otros factores por la que los hombres pueden escoger una marca de hepatoprotector
son el 15% por impulsacion, 12% por la recomendacion de un amigo, 9% por la
publicidad en la television y el 7% por la sugerencia de un miembro de la familia.

En las mujeres influyen en un 16% la publicidad en television, 13% por la persona
que lo atiende en la farmacia, 10% por impulsacion en la farmacia y 9% por la

recomendacién de una amistad.

El 9% que la publicidad influye en los hombres corresponde a 3% de 36 a 49 afios,
3% en personas de 50 afios en adelante, 2% en edades de 26 a 35 afios y el 1% en los
de 18 a 25 afios.

En las mujeres la publicidad tiene mas influencia con el 17% de los cuales el 6%
corresponde a mujeres de 18 a 25 afios, 6% de 26 a 35 afios y 5% en edades entre 36 a

49 afos.
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Gréfico 15. Factores influyentes segun el género y la edad

FACTORES INFLUYENTES POR GENERO Y EDAD EDAD (ANOS)
18 - 25 afios
26 - 35 aflos
136 - 49 afios
(150 afios en adelante

Masculino Femenino

Consumidores
Consumidores

Elaborado por la Autora

Fuente: Elaborado por la Autora

Importancia de la marca reconocida en un hepatoprotector sequn el género v el estado civil

Para el 67% de los hombres y el 68% de las mujeres es muy importante que la marca de hepatoprotector que consumen sea reconocida.
El 27% de los hombres y 27% de mujeres consideran que es importante la marca reconocida.
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Se puede observar que en esta categoria el 3% de los hombres y 3% de mujeres consideran poco importante la marca y solo para el 3%
de los hombres y 2% de las mujeres no es importante la marca a la hora de escoger una pastilla para el higado. Esto nos muestra que la
marca es el primer factor a evaluar para el consumidor de hepatoprotectores.

Para el 38% de hombres y 27% de mujeres casadas con hijos es de gran importancia que la marca que consuman tenga reconocimiento
en su efectividad Para los solteros ElI 32% de las mujeres y 21% hombres solteros consideran la marca reconocida en el momento de
comprar un protector hepatico.

Grafico 16. Importancia de la marca reconocida de Hepatoprotector segun el género y el estado civil
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Elaborado por la Autora

Fuente: Elaborado por la Autora
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Importancia del precio en un hepatoprotector sequn el género v el estado civil

El 50% de las mujeres y el 38% de los hombres consideran es que gran importancia el
precio del hepatoprotector a la hora de la decision de compra. Para el 36% de
hombres y 25% de mujeres es importante el precio. ES poco importante para el 7%
de los hombres y mujeres y es irrelevante el precio para el 20% de los hombres y 19%
de las mujeres. Para los hombres casados con hijos el precio del producto es de alta
importancia el 19%, importante el 18% y no importante el 13%. En el caso de los
hombres solteros el 15% considera que el precio es un factor muy importante y el 9%
lo considera importante Para las mujeres solteras el 26% considera que el precio es
muy importante y el 12% indica que es importante. Por otro lado el 14% de las
casadas con hijos mencionan que es muy importante y el 9%

le parece irrelevante el precio.

Gréfico 17. Importancia del precio de Hepatoprotector segun el género y el

estado civil
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Fuente: Elaborado por la Autora
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Importancia de los descuentos en un hepatoprotector sequin el género v el estado civil

El 48% de los hombres y el 39% de las mujeres consideran que los descuentos son importantes. Los hombres casados con hijos son los
que valoran mas los descuentos representado por el 14% de los encuestados. Por otro lado el 15% de los casados con hijos piensa que
los descuentos no son atractivos a la hora de la decision de compra. El 15% de los encuestados solteros indico que los descuentos en
hepatoprotectores son muy importantes. El 22% de las mujeres solteras le dan mayor importancia a los descuentos, el 10% piensa que

son importantes, 8% poco importante y el 8% no percibe como atractivo los descuentos en protectores hepaticos.

Graéfico 18. Importancia de los descuentos de Hepatoprotector segun el género y el estado civil
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Importancia del obsequio en un hepatoprotector segiin el género vy el estado civil

El 34% de los hombres consideran atractivos los obsequios por compra mientras que el 26% no le parecen atractivos. Son los casados
con hijos los que le dan mayor importancia a los obsequios con el 19% asi mismo son los que el 15% no lo consideran importante en
su decision de compra. Para el 8% de los solteros los obsequios son poco importantes para el 8% y para el 8% no es importante.

Para el 33% de las mujeres resultan muy atractivos los obsequios mientras que el 24% de las mujeres no lo consideran atractivos para
la compra de un hepatoprotector. EI 20% de las mujeres solteras perciben como muy importantes a los obsequio por compra y para el

11% de las casadas con hijos no es importante.

Gréfico 19. Importancia del obsequio de Hepatoprotector segtin el género y el estado civil
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Importancia de la marca reconocida en un hepatoprotector sequn el género vy la edad

El 66% de los hombres y el 68% de las mujeres creen que es muy importante que la marca de hepatoprotector sea reconocida. El 32%
de los hombres entre 26 a 35 afios indican que es muy importante la marca y el 2% no lo considera importante. Para los hombres
mayores de 50 afos el 15% indican que es muy importante. La marca de hepatoprotectores es de alta importancia para el 27% de las
mujeres de edades entre 26 a 35 afios y para el 2% resulta sin ninguna importancia. Por su parte para las mujeres de 50 afios en

adelante la marca es muy importante.

Graéfico 20. Importancia de la marca reconocida de Hepatoprotector segun el género y la edad
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Fuente: Elaborado por la Autora

67



Importancia del precio en un hepatoprotector sequn el género vy la edad

Para el 38% de los hombres y el 47% de las mujeres encuestadas mencionaron que el precio es muy importante. Y los que lo
consideran importante son el 36% hombres y

el 26% mujeres. Para el 7% de los hombres y 7% de las mujeres es poco importante.

El 19% de hombres y 18% de mujeres no tiene ninguna importancia el precio.

Son las personas de 26 a 35 afios las que valoran mas el precio, el 18% hombre y el 19% mujeres.

Graéfico 21. Importancia del precio de Hepatoprotector segun el género y la edad
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Importancia de los descuentos en un hepatoprotector sequn el género v la edad

Para el 47% de los hombres y el 40% de las mujeres resultan interesantes los descuentos en pastillas para el higado, mientras que para
el 21% de los hombres y 17% de las mujeres no son importantes. Para el 16% de los hombres de 26 a 35 afios son muy importantes los
descuentos mientras que para el 8% no es importante. EI 18% de los hombres de 50 afios en adelante opinan que los descuentos son
muy atractivos mientas que el 4% de los de 18 a 25 afios creen que no lo son. La percepcion de importancia de los descuentos en las
mujeres de 18 a 25 afios esta dividida por el 15% piensa que son muy importantes, 9% importantes, 7% poco importantes y 6% no

importante. El 13% de las mujeres de 26 a 35 afios consideran que no son importantes los descuentos.

Gréfico 22. Importancia del descuento de Hepatoprotector segun el género y la edad
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Importancia de los obsequios en un hepatoprotector segun el género v la edad

Tanto para los hombres como para las mujeres los obsequios por compra en hepatoprotectores no muestran una preferencia relevante.
Para los hombres el 34% lo consideran muy importante, el 18% importante, 21 poco importante y 27% no importante. Para las mujeres
el 33% lo consideran muy importante, el 30% importante, 13 poco importante y 34% no importante, Segun las edades el 14% de las
mujeres de 18 a 25 afios y para el 15% de los hombres mayores de 50 afios les parece muy importante los obsequios.

Al 8% de los hombres de 36 a 49 afios les parecen poco importantes los descuentos en compras de esta categoria de protectores

hepaticos.

Gréfico 23. Importancia del obsequio de Hepatoprotector segun el género y la edad
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Importancia de la Silimarina en su hepatoprotector segiin las razones de consumo

Segun los encuestados el 79% de los hombres y el 80% de las mujeres identifican a la Silimarina como un componente muy
importante en un protector hepatico. EI 4% de los hombres indicaron que es importante, 7% poco importante y 5% no importantes y
por su parte las mujeres mencionaron que para el 13% es importante, 2% poco importante y 3% no importante. Los consumidores de
hepatoprotectores por higado graso consideran a la Silimarina como muy importante, el 43% hombres y el 39% mujeres. EI consumo
por evitar dafio en las comidas muestra que el 14% de los hombres y el 24% de las mujeres consideran como muy importante la

Silimarina. Por su parte el 14% de los hombres y el 13% de las mujeres opinan que es importante para proteger su higado del alcoho

Gréfico 24. Importancia de la Silimarina en un Hepatoprotector segun la razén de consumo
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Importancia del Complejo B en un hepatoprotector segiin la razén de consumo

El 70% de los hombres y el 86% de las mujeres perciben al Complejo B como muy importante. EI 17% de los hombres indicaron que
es importante, 3% poco importante y 11% no importantes y por su parte las mujeres mencionaron que para el 10% es importante, 0%
poco importante y 5% no importante. Los consumidores por higado graso consideran al Complejo B como muy importante, el 36%
hombres y el 40% mujeres. EI 13% de los hombres y el 16% de las mujeres opinan que el Complejo B es lo mas importante para
proteger su higado del alcohol. Las personas que consumen para evitar dafio en las comidas muestra que el 14% de los hombres vy el

26% de las mujeres consideran como muy importante el Complejo B.

Gréfico 25. Importancia de la Complejo B en un Hepatoprotector segin la razén de consumo
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Importancia de la Coenzima Q en un hepatoprotector sequn la razén de consumo

El 65% de los hombres y el 74% de las mujeres perciben La Coenzima Q como muy importante. EI 11% de los hombres indicaron que
es importante, 8% poco importante y 9% no importantes y por su parte las mujeres mencionaron que para el 15% es importante, 3%
poco importante y 7% no importante. Las personas que consumen hepatoprotectores por higado graso consideran a la Coenzima Q
como muy importante, el 34% hombres y el 33% mujeres. EI 10% de los hombres y el 13% de las mujeres opinan que es lo mas
importante para proteger su higado del alcohol.

Para evitar dafio en las comidas el 13% de los hombres y el 24% de las mujeres consideran como muy importante la Coenzima Q.

Gréfico 26. Importancia de la Coenzima Q en un Hepatoprotector segun la razén de consumo
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Importancia de la Vitamina C en un hepatoprotector sequn la razén de consumo

El 41% de los hombres y el 49% de las mujeres consideran a la Vitamina C muy importante. la mitad de los encuestados percibio a la
Vitamina C como muy importante ya que desconocian del aporte de este componente al hepatoprotector. Los hombres que les parece
importante corresponde al 13%, 8% poco importante y el 26% de los hombres mencionaron que no era importante. EI 28% de las
mujeres piensa que la Vitamina C es importante, el 2% poco importante y el 19% consideré que es indistinto. Las personas que

consumen protectores por Hepatitis afirman que no es importante la Vitamina C, el 17% de los hombres y el 11% de las mujeres.

Graéfico 27. Importancia de la Vitamina C en un Hepatoprotector segun la razén de consumo
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5 CAPITULO: CONCLUSIONES

5.1 CONCLUSIONES

De la investigacion realizada en la categoria de hepatoprotectores se determiné que
el 74,48% de la poblacién ha consumido alguna vez un hepatoprotector, es decir que
1°057.408 de personas de la ciudad de Guayaquil son consumidores de este producto.
La mayoria de los consumidores son hombres de 26 a 35 afios quienes representan el
33% de los encuestados, el 21% son hombres de 50 afios en adelante. En el caso de
las mujeres el 25% estan en edades de 26 a 35 afios y el 24% de 18 a 25 afios.

El 59% de los hombres y el 54% de las mujeres consumen un hepatoprotector bajo

prescripcion médica.

Con respecto a las marcas que los encuestados consumen mencionaron el 39,86%
Kufer Q, 21,68% Simepar, 19,23% Hepalive Forte, 9,79% Simarin, 7,69% Hepagen y
el 1,75% nombraron otras marcas como Hepagol, Hepasil y Hepapront

Las personas consumen hepatoprotectores por distintas razones entre ellas la principal
es por higado graso que corresponde al 39%, el 16% proteger el higado de las
comidas, 14% por proteccion al ingerir bebidas alcohdlicas, por Hepatitis el 4% y por

Cirrosis el 1%.

El 26% de los hombres que consumen protectores hepaticos por higado graso
compran en promedio de 20 — 39 cépsulas, el 13% compran mas de 40 capsulas y las
mujeres el 16% compran mas de 40 capsulas y el 15% compran de 20 a 39 capsulas.
Por ingerir bebidas alcoholicas el 10% los hombres y mujeres compran de 1 a 9
capsulas.

Para evitar dafios en las comidas los hombres compran en promedio el 4% de 1 a 9

capsulas, 4% de 10 a 19 capsulas y solo el 2% de 20 a 39 céapsulas. El 14% de las
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mujeres que compran de 1 a 9 cépsulas, el 8% compra de 10 a 19 cépsulas y 8%
compra de 20 a 39 cépsulas. Los hombres que consumen por Hepatitis compran méas
de 40 cépsulas y las mujeres compran de 20 a 39 capsulas 0 mas de 40 cépsulas, es
decir su compra es para su tratamiento completo. En el caso de la Cirrosis la compra
promedio tanto en hombres como mujeres es de mas de 40 capsulas completa para su

tratamiento.

La prescripcion médica es el principal factor que influye en los consumidores para
escoger una marca de hepatoprotector, el 38% de los hombres y el 31% mujeres. Por
otro lado para el 19% de los hombres es importante la sugerencia de dependiente de

las farmacias y para el 22% de las mujeres influye la recomendacion de un familiar.

En el momento de la compra existen varios factores que son decisivos al escoger un
hepatoprotector siendo la mas importante que la marca sea reconocida, para el 67%
de los hombres y el 68% de las mujeres. En segundo lugar de importancia es el precio
del hepatoprotector como lo indican el 50% de las mujeres y el 38% de los hombres.
Para los consumidores resultan atractivos los descuentos, el 48% de los hombres y el
39% de las mujeres deciden su compra por un ahorro.

Los obsequios por compran son factores no decisivos en la compra de pastillas para el
higado resultan atractivos para el 34% de los hombres y 33% de las mujeres, sin
embargo para el 26% de los hombres y el 24% de las mujeres son resultan atractivos.

Dentro de los componentes de los hepatoprotectores que los consumidores reconocen
y consideran importantes al momento de escoger una marca el principal es la
Silimarina ya que el 79% de los hombres y el 80% lo consideran muy importante.
Para el 70% de los hombres y el 86% de las mujeres el Complejo B es importante y
para el 65% de los hombres y el 74% la Coenzima Q es de importancia.

Por otro lado la Vitamina C no constituye uno de los componentes mas importantes,

solo para el 41% de los hombres y el 49% de las mujeres resulta atractivo.
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52 MATRIZ PERFILES DE CONSUMIDORES HEPATOPROTECTORES

De acuerdo a los datos obtenidos de la investigacion realizada se elaboré una matriz
de perfiles de consumidores de protectores hepéaticos considerando las variables
demogréaficas edad y estado civil para conocer las razones de consumo la frecuencia y
la compra promedio. Esta matriz tiene como proposito facilitar a través de los grupos

de perfiles disefiar estrategias para cada grupo de acuerdo a su necesidad.

ESTADO RAZON DE FRECUENCIA COMPRA
D CIVIL CONSUMO CONSUMO PROMEDIO
FARREROS 18: 25 Soltero Ingerir l?e_bldas Cuando es necesario 1 - 9 Cépsulas
Afios alcohélicas
COMILONES | 2635 |Soltero/Casado Bvitardafosporles | oo giaria 10 - 19 Cépsulas
Afios con hijos comidas
26-35 . . .
Afos Soltero Higado graso Cuando es necesario 1 - 9 Cépsulas
OSADOS - . . ) L .
Zzﬁoej Casado con hijos Higado graso 1 Cépsula diaria 20 - 39 Céapsulas
50 Afios en . p . . . .
Casado con hijos Higado graso 3 Cépsulas diarias Mas de 40 capsulas
adelante
ENFERMIZOS 32%019 Casado con hijos|  Hepatitis / Cirrosis 3 Cépsulas diarias Mas de 40 capsulas
18-25 - . . .
A0S Soltero Pérdida de peso 1 Cépsula diaria 1 -9 Cépsulas
GORDITOS 26- 35
AfiOS Soltero Pérdida de peso 1 Cépsula diaria Maés de 40 capsulas
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ANEXOS
Focus Group
Escala de Actitudes y opiniones
Bloque #1 Presentacion

= Presentacion de la reunion
» Presentacion de los participantes (hombre, edad, )
= Identificacion de la categoria de hepatoprotectores

= Mencion de marcas de hepatoprotectores
Bloque #2 Razones de consumo de hepatoprotector

= Acude al médico para que le receten un hepatoprotector

= Consume hepatoprotectores de venta libre

= Compra hepatoprotectores como prevencion o curacion

= Consume hepatoprotectores para proteger su higado. Razones
= Consume hepatoprotectores por alguna enfermedad. ¢ Cuales?

» Frecuencia de consumo de protectores hepaticos

Bloque #3 Factores y perfiles influyentes para la compra

= Importancia del precio del hepatoprotector

= Compra la caja completa del hepatoprotector o por fraccion

= Son atractivos los descuentos 0 promociones

= Quien decide la compra en la farmacia

» Esfiel a la marca de hepatoprotector que consume

= Qué o quienes han influido al momento de decidirse por una marca de

hepatoprotector

Bloqueo #4 Atractivos del producto

= Que lo motivaria a cambiar la marca de hepatoprotector que consume



Existe alguna caracteristica 0 componente que propone para un nuevo
hepatoprotector

Qué tipo de promocidn son atractivas

Bloque #5 Cierre

Agradecimiento
Despedida

Entrevistas a profundidad

Entrevista Dr. Especialista

Guia de entrevista

15.
16.
17.
18.
19.

20.
21.
22.
23.

24.
25.

26.

¢ Cual es la funcién del higado en el cuerpo humano?

¢En qué casos se recomienda un hepatoprotector?

¢Cual es la enfermedad méas comun del higado?

¢Qué es el higado graso?

¢Cuales son las principales causas por las que se puede padecer de Higado
graso?

¢Cuales son los sintomas de un paciente con higado graso?

¢Cémo se puede diagnosticar el higado graso?

¢ Cual es el tratamiento que se debe seguir?

¢Como ayudan los hepatoprotectores en el tratamiento de enfermedades del
higado?

¢Cuales son los componentes de los hepatoprotectores y su funcion?

¢Cual es la dosificacién para cada paciente: preventivo y de cura y por cuanto
tiempo deben tomar?

¢Quiénes no deben consumir hepatoprotectores?



27.

28.

¢Coémo influye un hepatoprotector antes de beber alcohol o ingerir comida en
exceso?
¢Por qué las personas consumen hepatoprotectores de venta libre. Tienen

alguna contraindicacion?

Entrevista Gerente de Marketing

Guia de entrevista

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

¢Cuales son las marcas de hepatoprotectores mas demandadas?

¢ Qué porcentaje de la venta de hepatoprotectores es por prescripcién médica?
¢Existe cultura de consumo de hepatoprotectores de venta libre?

¢El precio es un factor decisivo en la compra del hepatoprotector?

¢ Cuales considera son los factores decisores de la compra?

¢Son atractivos los descuentos para el consumidor final?

¢ Qué promociones son atractivas?

¢ El hepatoprotector que més exhibe es el que mas se vende?

Entrevista Gerente Comercial

Guia de entrevista

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

¢Cudles son las marcas de hepatoprotectores mas demandadas?

¢ Cudl es el perfil de un consumidor de hepatoprotectores?

¢Las personas compran un hepatoprotector como prevencion o curacion?
¢ Existe cultura de consumo de hepatoprotectores de venta libre?

¢El precio es un factor decisivo en la compra del hepatoprotector?

¢Son atractivos los descuentos y promociones?

¢ Cuales son los factores influentes para la decision de compra de un
hepatoprotector?

¢Qué motivaria a los consumidores a compra una marca de hepatoprotector?



Fotos de Focus Group










Cuestionario Comportamiento de Consumo de Hepatoprotectores

Género: Masculino [ Femenino [
Edad: 18 —25afios [1 26—35afios 1 36-49afios 1 50en adelante [
Estado Civil: Soltero L] Casado sin hijos[C]  Casado con hijos [

Divorciado ] OtroS....cvveeee..

1. ¢Usted consume hepatoprotectores?
si U No[]

*Si su respuesta es NO fin de la encuesta.

2. ¢Acudib a un médico para que le recete un hepatoprotector?
Si O No [

3. ¢Cuél es la razon mas importante por la que consume hepatoprotectores?

Higado graso ] Proteccion al ingerir bebidas alcohdlicas []
Hepatitis O Evitar dafio por comidas ]
Cirrosis O OMIOS. .o

*Solo puede marcar una opcién

4. ¢Con qué frecuencia consume el protector hepéatico?
Cuando es necesario [ 1 Capsula diaria ]
3 Cépsulas diarias ] 6 Céapsulas diarias [

5. ¢En promedio cuantas unidades adquiere por compra?
1- 9 Cépsulas [ 10-19 Capsulas L]
20-39 Céapsulas Més de 40 Cépsulas [




6. Seleccione el nivel de importancia que tienen cada uno de estos factores al

momento de escoger una marca de hepatoprotector.

importante

Muy

Importante

importante

Poco

importante

No

Marca reconocida

Precio accesible

Descuentos

Obsequio por compra

7. Seleccione el nivel de importancia de cada uno de los siguientes

componentes que deberia contener un hepatoprotector

Importancia
Componente | Caracteristica Muy Poco No
importante | Importante | importante | importante
o Regeneracion
Silimarina .
del higado
_ Desintoxicacion
Complejo B )
del higado
Coenzima Antioxidante del
Q10 higado
Facilita la
VitaminaC | absorcion de la

vitaminas

8. ¢Cudl es la marca de hepatoprotector que mas consume?

KuferQ [

Simarin [

Hepalive Forte [

Hepagen ]

Solo puede marcar una opcion

Simepar [

OtroS.....ovvveeeeeeennn.




9. ¢Quién influye en su decision de la marca de hepatoprotector que
consume?
Médico [ Dependiente de farmacia [] Miembro familia [
Amigo [ Impulsacion en farmacia [ Publicidad en TV ]

*Solo puede marcar una opcién

10. ¢ En qué farmacia suele comprar este producto?

Cruz Azul [ Fybeca ] Econdémicas [
Medicity [ Farmacia de barrio [ Sana Sana ]
Pharmacys [] 911 ] Comunitarias [
Otras....ooovveiiii i

*Solo puede marcar una opcién
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