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Resumen 

El presente proyecto final de carrera hace un análisis de la compañía, análisis de los 

factores externos de la empresa y sus competidores con el objetivo de plantearse estrategias 

para cumplir objetivos que ayuden al posicionamiento y ventas de la empresa. 

Basando la información antes mencionada se plantearon estrategias principalmente de 

comunicación de la marca a través de diferentes medios como Redes Sociales y Radio, entre 

otros. 

La diferenciación que posee este Plan de Mercadeo en referencia con las estrategias 

llevadas a cabo por la empresa es que en el se plantean ya los meses y las pautas a llevar a cabo 

durante un año, además se plantea principalmente la publicidad a la Marca mas que a sus 

promociones.  

En el presente Plan de Mercadeo se plantea la implementación de nuevos recursos que 

no han sido utilizados por la empresa como lo son las Redes Sociales, aprovechando el auge que 

desde hace algunos años han ido obteniendo y que sigue en crecimiento tanto en Venezuela 

como en el mundo. 
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Introducción 

En el mundo actual, donde el consumismo y el intercambio comercial se hace cada 

vez más fuerte, el mercado ofrece una variada gama de artículos de consumo, servicios y 

marcas, que puedan llegar a satisfacer las necesidades de cada consumidor. 

Sin embargo, muchos de los productos o servicios que ofrece dicho mercado suelen a 

simple vista parecer unos muy iguales a otros, y es allí donde nace la competencia, en la que 

la oferta y la demanda suelen ser los regentes comerciales, que a su vez son controlados por 

los consumidores. 

No obstante los consumidores que controlan la oferta y la demanda que rige al 

mercado, no tienen una libre elección de demandar unos artículos más que otros y tener más 

afinidad con unas marcas que con otras, detrás de estas preferencias se encuentra un arduo 

trabajo de mercadeo, el cual busca persuadir al consumidor sobre a cuales marcas deben 

tender más sus gustos. 

Dicho mercadeo entonces, tiene entre sus principales objetivos y prioridades 

posicionar la marca que representa como líder del mercado en el que compite, haciendo en la 

medida de lo posible aumentar progresivamente la participación de la misma. 

Este posicionamiento que intenta el mercadeo, no es una característica absoluta, sino 

por el contrario se divide en diversas categorías, en las cuales las marcas tratan de liderar 

para definirse como superiores en el mercado. Las categorías en las que se divide el 

posicionamiento, están asociadas a atributos del producto, recordación de marca y 

asociación. 
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Este proyecto final de carrera entonces se centra en la realización de un plan de 

mercadeo, mediante el cual se pretende ayudar a mejorar el posicionamiento de Farmahorro 

en el Top Of Mine (posicionamiento de asociación de marca con concepto de producto o 

servicio)  entre las cadenas de farmacia autoservicio de la región capital de Venezuela, lo 

que a su vez pueda ayudar también a incrementar el market share de la cadena. 

Dicho plan, se llevó a cabo utilizando una metodología de investigación documental 

y descriptiva, ya que ésta, corresponde al estudio de fuentes y datos ya registrados, para 

luego describir esa realidad y darle sentido a un caso específico.  Tal como se realizó con la 

interpretación de data Nielsen y la realización de encuestas en un porcentaje los puntos de 

venta de la cadena. 
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CAPÍTULO I 

ASPECTOS INTRODUCTORIOS 
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I. Planteamiento del problema 

Según data Nielsen, en los últimos cinco años,  la cadena farmacéutica Farmahorro 

se ha ido posicionando en el “top of mind” de los usuarios y consumidores, logrando 

ubicarse en el segundo lugar en la reconocimiento de las personas y tercero en el 

impulso de  ventas, en la región capital de Venezuela.1 

Aun así, las ventas de esta cadena farmacéutica en los últimos años se han mantenido 

estancadas en unos mismos rangos, situación que resulta muy preocupante. En vista de 

ello, se pensó en utilizar el buen posicionamiento en el “top of mind” que posee en la 

región capital de Venezuela como una oportunidad para poder ayudar a incrementar las 

ventas de la empresas y desarrollar un poco más su participación de mercado. 

En base a la situación anterior, se propone entonces elaborar un plan de mercadeo 

comunicacional y promocional, que ayude a incrementar el tráfico de personas y el ticket 

promedio de Farmahorro en la Gran Caracas, en el cual se puedan reflejar estrategias que 

no sólo ayuden al mismo tiempo que ayuden a aumentar las ventas, tenga también la 

misión de ir afianzando y mejorando cada vez más el posicionamiento de esta cadena 

farmacéutica en la región antes mencionada. 

I.1. Objetivos 

I.1.1. Objetivo general 

                                                           
1
 Anexo 1 
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Elaborar un plan de Mercadeo que ayude a mejorar el posicionamiento de Farmahorro en 

el “top of mine” de las cadenas farmacéuticas en la región capital de Venezuela. 

I.1.2. Objetivos específicos 

 Aumentar la publicidad de la marca a través de comunicaciones en medios 

tales como: Prensa, Radio y Televisión.  

 Realizar Publicidad efectiva y directa a través de material “P.O.P.” y “BTL” 

como: Vallas, Pendones, Habladores.  

 Utilizar las redes sociales como medio de publicidad digital como: Facebook y 

Twitter. 

 Aumentar la promoción publicitaria, a través de medios tales como radio, 

televisión y prensa. 

I.2. Justificación  

La empresa farmacéutica Farmahorro se encuentra actualmente, según data de 

Nielsen, en el segundo lugar del “top of mind” de los venezolanos y tercero en el ticket 

promedio de compra.  

Evaluado el mercado y, en constante necesidad de incrementar el “market share” de 

mercado Farmahorro, la empresa se encuentra interesada en apoyar la investigación 

como proyecto final de carrera. Estudiando la posibilidad de desarrollarlo e 

implementarlo a nivel nacional a largo plazo. 
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I.3. Delimitación del área de estudio 

El proyecto final de carrera se basará en la elaboración de un plan de mercadeo 

comunicacional, para las tiendas Farmahorro ubicadas en la  Gran Caracas, utilizando 

como fuente datas de mercado, desde hace un año, que ayuden a reflejar como ha sido el 

“top of mind” y el movimiento de las ventas en este periodo de tiempo. 

I.4. Limitaciones 

 La falta de material actualizado para la realización del trabajo. 

 Falta de Tiempo a la hora de llevar a cabo el proyecto final de carrera, por 

haber realizado un cambio de tema en el mes diciembre. 

 Falta de documentación formal de antecedentes de la actual gerencia de 

Farmahorro  
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II. Marco Contextual 

II.1. Historia de la empresa 

En 1907 se funda en Maracaibo, Estado Zulia, la firma de M.A. Belloso y Hnos. 

Integrada por Manuel Suels y Samuel Belloso Navas, adquiriendo la  farmacia; Botica 

Nueva, donde inician sus operaciones. Más tarde, en 1937 se extienden a Caracas fundando 

la farmacia Santa Sofía, en sociedad con los hermanos Cleofacio y Antonio Suels. 

En el año 1942, inicia el mayoreo, y dichas farmacias se convierten en Farmacéutica 

Venezolana. Más tarde en 1952, ante la necesidad de separar las funciones de las farmacias 

de las droguerías, se crea SANFAR (S.A. Nacional Farmacéutica). 

Durante 2001 Farmacéutica Venezolana y Farvenca (distribuidora de los mismos 

propietarios); comenzaron a afrontar problemas por no cumplir con los controles adecuados,  

ya que  trabajaban de manera desorganizada y las operaciones conjuntas con Farvenca 

generaba problemas operacionales en los procesos de compra y distribución, puesto que no 

existían políticas claras para cada una de las actividades.  

A principios del 2004  estas dos grandes empresas del negocio farmacéutico venezolano 

son  declaradas en quiebra. Sin embargo esto no fue impedimento para que el Grupo Mistral 

encabezado por Jorge Massa, decidiera comprar la droguería Farvenca-Farmahorro. Ya para 

abril de ese  mismo año el Grupo Mistral logró adquirir el 51% de la cadena de farmacias –

anteriormente franquiciada-,  para el año  2005,  adquirieron el 49% restante, obteniendo así 

el 100% de los puntos de venta que la cadena tenía en el país para ese entonces. 
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Con el apoyo del grupo MISTRAL comenzaron a solventar las deudas con la banca y el 

sector comercial por el orden de los 7 millardos de bolívares. Con esto aspiraban que para 

finales de año el proceso de recuperación arrojaría resultados positivos, y que las ventas 

mejorarían en un 30 %. 

Los planes para el 2007 consistían en evaluar la apertura de cinco nuevos locales 

propios, así como desarrollar dos políticas de segmentación, que con base en las ventas de 

los locales con mayores ingresos permitiría ofrecer precios más bajos en poblaciones 

económicamente deprimidas. Ello apuntaba al diseño de pequeños locales tipo express, 

donde sólo se venderían medicinas y productos dirigidos al cuidado personal, como en la 

botica antigua, con un despachador detrás del mostrador. Para finales de ese año, la idea 

prospera y se conjuga con la estrategia de un relanzamiento de la marca, el cual iba 

acompañado de su respectivo cambio de imagen, proyecto que se llevó a cabo en el año 

2008, el cual fue presentado al público general a través de publicidades. 

En la actualidad, Farmahorro cuenta con  92 tiendas a nivel nacional, 50 en Caracas y 42 

en el interior del país. Su objetivo para este año fiscal se proyecta en la apertura de tres 

nuevos puntos de venta. 
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II.2. Filantropía de la empresa 

II.2.1. Misión 

“Satisfacer las necesidades de los consumidores proveyéndolos de un surtido 

adecuado de productos y servicios que permitan a la cadena ser y mantenerse 

como la mejor opción de compras de Medicinas y Productos de Conveniencia, 

creando valor para los accionistas y con la filosofía organizacional que mantenga 

los niveles proactivos de sus trabajadores y empleados de tal forma de mejorar y 

preservar las condiciones de calidad de vida del venezolano”.2 

II.2.2. Visión 

“Transformarse en el punto por excelencia, indispensable y obligado de los 

consumidores para satisfacer sus necesidades en el área de medicinas y productos 

de conveniencia, con la estrecha colaboración de nuestros proveedores”.3  

II.2.3. Valores 

“La orientación hacia el consumidor y las tendencias del mercado son guías 

principales en nuestro quehacer diario, para el suministro de productos  y 

ofrecimiento de servicio en Farmahorro. 

                                                           
2 (FARMAHORRO, 2009). Anexo 2; 2.1. 

3 (Idem) 
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Para Farmahorro sus proveedores son sus socios estratégicos en una relación 

ganar-ganar de desarrollo, diversificación y crecimiento sostenido y rentable. El 

motor de desarrollo, crecimiento y obtención de rentabilidad más importante de 

Farmahorro son sus recursos humanos. Farmahorro orienta todas sus actividades 

en acciones que agreguen valor a su marca. 

Farmahorro es la cadena de farmacias donde siempre están las puertas abiertas 

para mí. En cada visita me recibe una cálida sonrisa, un amigo que me conoce, 

ofreciéndome el bienestar que busco con el compromiso de ayudarme a 

mantenerme saludable. 

Siempre hay un Farmahorro cerca de mí, con una oferta de productos de 

excelente calidad con precios competitivos, descuentos y promociones. Aquí, me 

atienden rápido, con dedicación, Puedo estar tranquilo y seguro de que saldré 

plenamente satisfecho por haber conseguido todos los medicamentos que busco y 

los productos que necesito, para mí y para mi familia. Farmahorro es la farmacia 

preferida, porque allí me siento chévere, como en casa”.
4  

 

 

 

                                                           
4 
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II.3. Organigrama de la empresa 

II.3.1. Organigrama de empresas de Grupo Mistral 

 

Ilustración 1 Organigrama Grupo Mistral 

 El Grupo Mistral se compone por tres divisiones: la división Farma, la división de 

consumo y la división de empaque.  La primera se encarga del área farmacéutica y está 

compuesta por las empresas Farmahorro y Farvenca; la segunda se encarga del área de 

consumo y está conformada por las empresas Chicco, Sanifarma Pañalex y Pharsana; La 

última se encarga del área de empaquetado y está compuesta por las empresas Amprofrasca, 

Proyectos Pet y Tite-Dri.  
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II.3.2. Organigrama Farmahorro 

 

Ilustración 2 Organigrama Farmahorro 

 

 

 

 



Plan de Mercadeo para Mejorar el Posicionamiento de 

Farmahorro en el “Top Of Mind” en la Región Capital de Venezuela   

22 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO III: 

MARCO METODOLÓGICO 

 

 

 

 

 

 



Plan de Mercadeo para Mejorar el Posicionamiento de 

Farmahorro en el “Top Of Mind” en la Región Capital de Venezuela   

23 

 

III. Marco metodológico 

III.1. Metodología de investigación 

En la presente investigación, se realizó una investigación documental y 

descriptiva. 

Según María Guadalupe Moreno Bayardo, profesora de la universidad de 

Guadalajara, en su libro Introducción a la metodología de la investigación 

educativa,  dice que la investigación documental es aquella que “Reúne la 

información necesaria recurriendo fundamentalmente a fuentes de datos en los que 

la información ya se encuentra registrada”.5  

Este tipo de metodología se adapta a la presente investigación, debido a que una 

gran parte de ella se basa en data y documentos que ya se encuentran registradas y 

procesadas. 

Por otra parte Francisco José Mas Ruíz en su libro Temas de investigación 

comercial, cita a Malhotra, el cual dice que “la investigación descriptiva tiene como 

objetivo primordial la descripción de la realidad, siendo sus principales métodos de 

recogida de información la encuesta e incluso la observación”.
6  

                                                           
5 (Bayardo, 1987) 

6 (Ruiz, 2010) 
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Para la realización de este trabajo, se busca apoyar la futura implementación del 

plan, recogiendo la opinión de las personas en los puntos de venta. 

III.2.  Instrumentos de recolección de datos 

En el presente trabajo se utilizó la entrevista como herramienta de recolección de 

datos para obtener información internamente en la empresa. Basándonos en la 

entrevista se realizó el análisis PEST y FODA.7 

Además de ello se utilizó la encuesta cuestionario para verificar si el proyecto 

podría ser de utilidad o no por el target o público en las farmacias.8 

III.3. Medidas de análisis de datos 

Además de analizar data Nielsen que ayudase a comprender mejor el mercado 

farmacéutico y la situación de Farmahorro, se realizaron diversas encuestas; una para 

corroborar la información que fue suministrada por Nielsen, así como medir el nivel de 

viabilidad que podría tener la utilización de redes sociales como canales de promoción de la 

cadena. El segundo tipo de encuesta se realizó para obtener una mayor objetividad en la 

realización de los análisis FODA y PEST   de este proyecto. 

III.3.1. Resultados de encuestas para corroborar data Nielsen 

                                                           
7
 Anexo 4; 4.1; 5; 5.1;6;6.1;7;7.1. 

8
 Anexo 3;3.1;3.2. 
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Se midió el reconocimiento de las farmacias, así como sí el cliente visitaba regularmente 

o no alguno de los puntos de venta de Farmahorro, al igual que sí le resultaba sencillo 

encontrar el local. 

Dichas encuestas fueron realizadas en el 14% de los puntos de venta de la cadena, 

ubicados en el área de la Gran Caracas, dentro de la propia farmacia, haciendo una 

distribución de visitas, en la cual se segmentó e identificó el estrato económico promedio de 

las zonas. Asimismo, conjunto a la segmentación de zonas residenciales,  se utilizó la 

variable demográfica “ocupación”, para determinar  de una manera promedio el estrato 

social de los encuestados, el resultado de ello fue el siguiente: A/B fue igual a un 13% de la 

población muestral. El estrato C, correspondió a un 56% de la población muestral, y el D a 

un 31%. 

 Las zonas en las que se realizó el estudio fueron: Montalbán, Las Mercedes, La 

California, El Marqués, La Trinidad, Altamira y Chacao, y los resultados obtenidos fueron 

los siguientes: 
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Ilustración 3 Muestreo recordación y conocimiento de Farmahorro, población femenina 

La población muestral  -38 personas-, resultó que el 87% conoce a Farmahorro, el 50% 

argumentó visitar alguna de las tiendas de la cadena frecuentemente, y el 81% de las mujeres 

dijo que lograba encontrar los puntos de venta Farmahorro con facilidad. 
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Ilustración 4 Muestreo recordación y conocimiento de Farmahorro, población masculina 

Por su parte, la encuesta realizada a  la población muestral masculina -44 personas-, 

arrojó que el 100% de los hombres saben que es y conocen Farmahorro, el 77% visita con 

frecuencia algún punto de venta de la cadena farmacéutica y, un 82% afirma que encuentra 

las tiendas Farmahorro con facilidad. 
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Ilustración 5Muestreo recordación y conocimiento de Farmahorro, población total 

De la muestra total de encuestados -82 personas- resultó que el 95% conoce Farmahorro, 

el 55% visita con frecuencia la cadena y, el 82% encuentra con facilidad los puntos de venta 

Farmahorro. 
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Se puede concluir entonces, que aun cuando las personas reconocen  que es Farmahorro 

y en la mayoría de los casos logran encontrar con facilidad las tiendas, un número 

significativo de la población no suele  visitarlas con frecuencia. Esto último se podría 

considerar en una oportunidad de crecimiento, si se le trabajara de alguna manera el 

incremento de visitas al punto de venta. 

III.3.2. Viabilidad de promoción de la cadena mediante redes sociales 

Principalmente se hizo un estudio mediante las mismas encuestas, que determinara 

que red social era la más utilizada. Los  resultados obtenidos se muestran a continuación. 

 

Ilustración 6 Popularidad de redes sociales, población femenina 

Los resultados que arrojó este estudio, en la población muestral fue la siguiente: 

Facebook, 40%de uso; Twitter, 24%; You tube, 20%; Hi-5, 8% y otras redes sociales 8%. 
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Ilustración 7 Popularidad de redes sociales, población femenina 

La población muestral masculina, mostró mayor inclinación hacía Facebook, con un 

44%,  eso le siguió Twitter, con un 33%, you tube con un 19% y Hi-5 y otras con un 3 y 0% 

respectivamente. 

Posteriormente se indagó si las personas conocían las redes sociales, las utilizaban y sí le 

gustaría encontrar información de Farmahorro a través de ellas. Estos fueron los resultados: 
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Ilustración 8 Funcionalidad y uso de las redes sociales, población muestral femenina 

El 88% de la población muestral femenina afirmó que conoce las redes sociales, de ellas, 

un 67% dijo que las usaba y un 50% que les interesaba ver información de Farmahorro en 

dichas redes. 

Por su parte, la población muestral masculina, difirió porcentualmente de la femenina, 

ya que en esta encuesta el 82% conoce las redes sociales, el 77% las utiliza y el 82% 

quisiera encontrar información de Farmahorro en ellas. 
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Ilustración 9  Funcionalidad y uso de las redes sociales, población muestral masculina 

Finalmente, de la población muestral total, un 84% aseguró conocer y saber que era 

una red social, un 71% las utiliza y a un 68% le interesaría ver información de Farmahorro 

en alguna de ellas. 
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En  base a lo anterior, se puede observar que Facebook y Twitter son las redes más 

populares de la región capital del país en este momento, y que un alto índice de personas de 

esta región tiene acceso a ellas, las conocen y las utilizan. Asimismo se pudo observar que a 

un buen número de la población le gustaría informarse sobre Farmahorro a través de estas 

redes. Sería viable entonces hacer comunicaciones mediante las redes más populares, a fin 

de ayudar a incrementar las ventas y el posicionamiento “top of mind”. 

III.4. Target. 

El target Farmahorro es todo el grupo familiar de los estratos 

socioeconómicos C y D entre 25 y 60 años, aunque éste apunta más hacia las 

mujeres.  Dicho estrato socioeconómico son quienes por lo general poseen un 

ingreso mensual entre mil doscientos veintitrés bolívares con ochenta (Bs.F. 

1223.89) y nueve y mil setecientos (Bs.F. 1700) bolívares fuertes. 9 

Son personas preocupadas por el bienestar de sí mismos y de los suyos, que 

buscan calidad en los productos, al mismo tiempo que resguardan su presupuesto 

mensual. 

 

 

                                                           
9
 Anexo 8 
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MARCO TEÓRICO  
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IV. Marco teórico 

IV.1. Antecedentes  

 PFC12: Estudio de Mercadeo de los Lectores de la Revista El Desafío de La 

Historia. (2010), Quintero, Ana y Rodríguez, M. Patricia Rodríguez. Universidad 

Monteávila. 

o Objetivo general: 

“Elaborar un perfil de los lectores de El Desafío de la Historia, para orientar la 

gestión comercial y la política editorial”.10 

La presente tesis se utilizó de referencia porque analiza el perfil de los lectores 

para implementar un plan para las mejoras de la revista el desafío de la historia.  

 PFC8: Plan de Mercadeo Para la Asociación Venezolana de la Comunidad 

Fotográfica y Afines. (2007), Buceta, Daniela y Salman. S. Elvira Sanz. 

Universidad Monteávila. 

o Objetivo general: 

“Desarrollar un Plan de Mercadeo para Evecofa”.
11 

Esta tesis se utilizó de referencia ya que se desarrolla un plan de mercadeo 

para una organización. A pesar de no ser el mismo tipo de organización, debido 

                                                           
10 (Rodríguez y Quintero, 2010). 

11 (Buceta y Salman, 2007) 
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a que esta es una organización sin fines de lucro y Farmahorro es una empresa 

con fines comerciales, los lineamientos y aspectos de análisis se llevan a cabo de 

la misma manera. 

 PFC21: Planificación Estratégica Comunicacional y de Mercadeo para la 

Organización Campamento Khenaya. (2007), Colmenares, Rodolfo. Monsalve, 

Tulia. Universidad Monteávila” 

o Objetivo general: 

“El objetivo de este trabajo es ofrecer al campamento Khenaya un modelo de 

mercadeo eficiente basado en planificación estratégica a fin de captar clientes para 

las temporadas de verano 2007 en adelante. La idea es posicionar al campamento 

entre empresas más importantes del país que tengan sede en Caracas, valencia y 

Maracay. Para el Logro de este objetivo se desarrollaran las bases sobre las cuales 

el campamento iniciara sus procesos estratégicos comunicacionales (visión, 

misión y valores) dándole así una identidad corporativa.”
12 

La presente tesis sirve como referencia para el plan de mercadeo para 

posicionar a Farmahorro, debido a que dicha tesis busca aumentar su top of mind 

y con ello captar clientes. Todo esto se busca lograr a través de un plan de 

mercadeo. 

 

                                                           
12

 (Colmenares, 2007). 
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IV.2. Marco conceptual 

IV.2.1. Mercadeo 

Para responder la pregunta ¿qué es mercadeo?, son muchas las definiciones que 

pueden encontrarse en libros y otros tipos de fuentes. Sin embargo, citando a las que se 

podrían considerar más confiables, se obtiene que el mercadeo corresponde a los 

siguientes significados: 

Philip Kotler, en su libro Dirección de Marketing: Conceptos esenciales, dice que el 

“Marketing se ocupa de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales”
13.  

Por su parte, William Stanton define mercadeo como “Un sistema social total de 

actividades empresariales cuya finalidad es planificar, fijar precios, promover  y 

distribuir productos satisfactores de las necesidades entre los mercados meta para 

alcanzar los objetivos corporativos”.  

A su vez, el  mercadeo  para  Jay Levinson  es “Todo lo que usted hace para 

promocionar su empresa, desde el momento que lo concibe hasta el punto donde los 

clientes regularmente compran su producto o servicio”, tal y como comenta en su libro  

Marketing de Guerrilla.14   (Levinson, 1984). 

                                                           
13 (Kotler, 2002) 

14 (Levinson, 1984) 
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Por ende, se podría decir, que el mercadeo es todas aquellas  actividades que la gente 

hace, desde una investigación para ver hacia que publico va dirigido su producto, 

servicio o idea desde que esta se concibe hasta que se vende. 

IV.2.2. Plan de mercadeo 

Según Kotler y Keller, autores del libro Dirección del marketing,  plan de mercadeo 

“es un documento escrito que resume lo que se conoce sobre el mercado e indica cómo 

es que la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing”.15 

El plan de mercadeo es la forma en que la empresa va a actuar, mediante unas 

estrategias, buscando cumplir unos objetivos planteados para satisfacer alguna 

necesidad que tenga. 

No está establecido como hacer un plan de mercadeo,  éste no tiene unos pasos 

específicos, todo va de acuerdo con el pensamiento e ideas de la o las personas que  lo 

elaboran. Es por ello que la definición plan de mercadeo, no está plenamente 

establecida. Éste generalmente se guía por parámetros comunes, que las personas tienen 

la libertad de aplicar de la manera que más les convenga, con el fin de dar sentido a la 

actividad de mercado que desean realizar. 

 

 

                                                           
15 (Kotler., 2006) 
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IV.2.3. Top Of Mind 

En el libro El plan de la comunicación organizacional” de Thierry Libeart, define 

“top of mind” al hecho de que una empresa figure entre las primeras que el consumidor 

menciona en forma espontánea”.
16  

IV.2.4. Farmacia 

Según la Real Academia Española, farmacia se define como: “Laboratorio y 

despacho del farmacéutico”.
17 

Entonces, farmacia es aquel lugar donde elabora y se hace despacho de medicinas a 

un público. 

IV.2.5. Publicidad 

Actualmente la publicidad es fundamental, porque es a través de ella que viven los 

medios de comunicación y es a través de ella que se dan conocer los productos y 

servicios que las personas utilizan o consumen día a día. 

Hay personas que confunden la publicidad con la propaganda, es por ello que se 

debe tener en cuenta que cuando se habla de publicidad, se está refiriendo a la 

                                                           
16 (Libaert, 2009) 

17 (RAE, 2001) 
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comercialización de un producto y/o servicio, y cuando se habla de propaganda, se 

hace referencia la comercialización de una ideología.  

Para Philip kotler y Gary Amstrong en su libro fundamentos de marketing, la 

publicidad es “Cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal de 

ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”. 18  

Por otra parte, la publicidad, para los autores del libro titulado de esta misma 

manera, Thomas O´Guinn, Allen Cris y Richard Semenik,  es “Un esfuerzo pagado, 

trasmitido por medios masivos de información con objeto de persuadir”.19  

Asimismo, Romeo Figueroa Bermúdez define publicidad como “Todo intento de 

comunicación persuasiva con el deliberado propósito de vender un producto o servicio 

a los consumidores de un nicho determinado”.20  

En consecuencia y basándose en lo definido por los autores anteriores, la palabra 

publicidad puede entenderse como aquella comunicación que informa sobre un 

producto o servicio, a través de algún medio de comunicación con el fin de persuadir a 

alguien para que adquiera dicho producto o haga uso del servicio antes mencionado, 

específico del anunciante. un servicio específico del anunciante del anunciante. 

                                                           
18 (Amstrong & Kotler, 2003) 

19 (O´Guinn, Cris, & Semenik, 2006) 

20 (Figueroa, 1999) 
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IV.2.6. Medios Comunicación 

Los medios de comunicación tienen una función fundamental en el mundo actual, 

llegando a considerarse el cuarto poder de un país. 

Pero ¿Qué son los Medios de Comunicación? Éste término puede tener miles de 

significados, todo depende del contexto en que se utilice.  

La Real Academia Española define Medios de Comunicación como “Organo 

destinado a la información pública”
21  

Por su parte,  Iván Thompson en su artículo Tipos de Medios de comunicación dice 

que “Los medios de comunicación son el canal que mercadeólogos y publicistas utilizan 

para transmitir un determinado mensaje a su mercado meta”.
22  

Thompson afirma también en su artículo que existen tres tipos de medios de 

comunicación:  

 Medios Masivos: “Son aquellos que afectan a un mayor número de personas en un 

momento dado”. (Espejo y Fisher, 2004). Según O´Guinn, Cris y Semenik,  estos 

medios, también son conocidos como medios medidos. Entre estos medios se 

encuentran la televisión, la radio, los periódicos, las revistas, el internet  y el cine. 

                                                           
21 (RAE, 2001) 

22 (Thompson, 2006) 
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 Medios Auxiliares o Complementarios: Éstos “afectan a un menor número de 

personas en un momento dado”. (Espejo y Fisher, 2004).  O´Guinn, Cris y Semenik, 

llaman a este tipo de medios, medios no medidos. Entre estos medios se encuentran 

la publicidad exterior como rotulados en vehículos o autobuses; publicidad interior, 

como los anuncios publicitarios que se ven dentro de los estadios deportivos; y 

publicidad directa, a esto el autor se refiere a la publicidad que se envía a un posible 

cliente directamente, como un correo electrónico. 

 Medios Alternativos: “Son aquellas formas nuevas de promoción de productos, 

algunas ordinarias y otras muy innovadoras”. (Charles Lamb, 2002) Entre estos 

medios Thompson  nombra diversos tipos de publicidad como: Publicidad en discos, 

videos dentro de las tiendas, protectores de pantalla. El autor refiere que en 

publicidad cualquier medio a través del que se haga emita un mensaje puede llegar a 

convertirse en publicidad.  

  En base a lo anterior se puede definir medios de comunicación como un canal 

de difusión de información, los cuales por ser masivos producen un alto impacto a 

en la población, y es por ello que es para las empresas muy importante poder tener 

información de su marca en ellos. 

IV.2.7. Redes Sociales 

Actualmente las redes sociales tienen un papel fundamental en el mundo, ya 

que se han convertido en un vehículo primordial de información, sobre todo en 

estados de emergencia o en naciones donde la libertad de expresión esta coartada. 
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Es allí donde se puede ver la importancia de dichas redes como elemento 

preservativo de la libertad de expresión. 

Cada día más, las redes sociales van teniendo un  mayor auge en la población 

mundial, tanto que para el año 2010 durante el Cannes Lions International 

Advertising Festival en Francia, el creador y presidente de la red social Facebook, 

dijo que dicha red social alcanzaría para el año 2011 la sexta parte de la población 

mundial, conectada a través de ella.  

En un artículo publicado en la zona de tecnología de la página 20minutos.es, se 

lee que Facebook tiene un total de 640 millones de usuarios, seguidos por Qzone o 

Vkontakte en segundo lugar y por Haboo y Twitter en la tercera y cuarta plaza 

respectivamente, con más de 200 millones de usuarios.23  

Pero ¿Qué es una red social? Según un informe presentado por la red social 

Sónico, las redes sociales son “Una comunidad virtual donde los usuarios ingresan 

para interactuar con personas de todo el mundo con gustos en común. Es una 

herramienta que funciona como una plataforma de comunicaciones”.24  

IV.2.8. Publicidad BTL 

                                                           
23  (www.20minutos.es; 2010). 

24 (Sónico, 2008) 

http://www.20minutos.es/
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En el artículo BTL-Marketing bajo la línea, publicado por Jorge E. Pereira en la 

página mercadeo.com, define BTL como “la promoción que utiliza medios o 

canales diferentes a los medios masivos”.
25  

Las siglas BTL corresponden a la definición en ingles Below de Line, que 

quiere decir, bajo la línea, pero en realidad este término se refiere a publicidad 

fuera de lo común, como hace mención Jorge Pereira en su artículo. 

IV.2.9. Material POP 

“Point of Purchase” es el significado en inglés de P.O.P. Esto quiere decir, 

material en punto de venta. 

Según la página de la Red Gráfica Latinoamericana, el material P.O.P es “una 

categoría del Marketing que recurre a la publicidad puesta en los puntos de venta, 

buscando generar una permanencia de la marca recurriendo a una gran variedad de 

objetos donde se puede imprimir o estampar información de la empresa o 

producto”.
26 Asimismo, la página publidirecta.com en su diccionario de marketing, 

se define  material POP como  “el material promocional colocado en las tiendas 

para captar la atención del consumidor e impulsarlo a comprar”.27  

                                                           
25 (Pereira, s.f.) 

26
 (Red Gráfica Latinoaméricana, s.f.) 

27
 (Publidirecta, s.f.) 

http://www.publidirecta/
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Por ende, podría decirse, que material P.O.P es todo artículo donde se pueda 

publicar información de la marca con el fin de crear recordación de la misma e 

impulsar su venta. 

IV.2.10. Nielsen 

Nielsen es una empresa dedicada a la investigación de mercado cuantitativo, 

fundada en Estados Unidos en 1923 por Arthur C. Nielsen, uno de los pioneros en 

la investigación de mercados moderna,  que “ofrece  información de mercados 

integrada, recopilada de una gran variedad de fuentes, avanzadas herramientas de 

gestión de la información, sofisticados sistemas y metodologías de análisis junto 

con un servicio profesional personalizado,  con el fin de que sus clientes encuentren 

el camino más adecuado para su crecimiento en el mercado”.28  

IV.3. Marco legal 

La ley del ejercicio farmacéutico se rige por: 

o Ley De Medicamentos 

o Ley Orgánica De Drogas 

o Ley De Ejercicio De La Farmacia 

 

 

                                                           
28 (NIELSEN, 2010) 
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V. Plan de mercadeo 

V.1. Presentación del producto 

Farmahorro es una cadena de farmacia autoservicio, con una gran variedad de puntos de 

venta distribuidos a lo largo y ancho del país, que vende medicinas, productos de consumo 

diario y cuidado personal a sus clientes. Además cada farmacia es atendida por un 

profesional farmacéutico, quien garantiza un asesoramiento adecuado del área a los 

consumidores. 

V.2. Posicionamiento actual de Farmahorro 

Farmahorro se encuentra posicionado en el segundo lugar del “top of mind” de la región 

capital, y, el resto de la torta la completan Locatel, Farmacias Saas, Farma Punto, Farmatodo 

y Boticas. 29 

V.3.  Ciclo de vida del producto 

Luego del quiebre de Farmahorro en el año 2004, y del relanzamiento de la marca, el 

cual incluyó un cambio de imagen, la empresa logra resurgir al poco tiempo, luego de 

aprovechar las oportunidades que le ofrecía el mercado para ese momento, de esa manera 

logra alcanzar la fase de crecimiento mantenido.  

La afirmación anterior se comprueba, ya que para este momento Farmahorro es una 

empresa sólida y estable, que posee una creciente participación en el mercado.   

                                                           
29

 Anexo 1 
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V.4. PEST 

V.4.1. Políticos 

 Falta de apoyo del gobierno con las empresas privadas 

 Inestabilidad Inmobiliaria 

 Inestabilidad 

 Impuestos 

 Producción o importación gubernamental 

V.4.2. Económicos 

 Control de cambio actual del país 

 Reducción del poder adquisitivo 

 Poca inversión en el país por parte del ente privado 

 "El crecimiento inflacionario venezolano en el año 2010 fue 24,2 %.30 

  Nueva paridad cambiaria, adaptada desde el 1 de enero de 2011. 

V.4.3. Sociales 

 Variaciones en los estilos de vida, varían de acuerdo al ingreso. 

 Rechazo del público, por pertenecer al sector privado. 

 En los últimos años las diferencias sociales han ido creciendo en el país. 

V.4.4. Tecnológicos 

                                                           
30 (BCV, s.f.) 
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 Alto costo de Software y aplicaciones. 

 Disponibilidad de inventario de equipos y repuestos. 

 Avance de medios informáticos en el país. 

V.6. FODA 

V.5.1. Fortalezas 

 Equipo Humano comprometido y preparado 

 Buena atención y oferta de buenos servicios al público 

 Documentación de los procesos 

 Objetivos Claros y enfocados en la realidad de las posibilidades 

 Solidez. 

 Compromiso a la satisfacción del cliente 

 Las farmacias tienen un diseño adaptado a los diferentes targets y ubicaciones 

 Alta experiencia en el mercado 

 Según data Nielsen, Farmahorro se ubica segundo en el “top of mind” en el 

rubro farmacéutico, solo superado por su más fuerte competidor, Farmatodo 

 La mayoría de los puntos de venta de la cadena se encuentran  ubicados en las 

zonas más pobladas por su mercado meta 

 La compañía realiza jornadas de salud y despistaje de enfermedades para el 

público de manera gratuita, lo que ayuda al posicionamiento y buena imagen 

de la empresa 

 Farmahorro posee un catálogo de productos variados 
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 Cuenta con personal con experiencia y trayectoria en los puntos de venta de la 

cadena, tales como: gerentes, regentes y farmacéuticos 

 Farmahorro ha mostrado un crecimiento en el mercado farmacéutico desde 

que fue adquirida por la nueva junta directiva 

V.5.2. Oportunidades 

 Participación en un mercado en crecimiento 

  Equipo que conoce las oportunidades del mercado 

 Lugares para nuevas aperturas 

 Farmahorro realiza jornadas de salud gratuita regularmente 

 La cadena de farmacias autoservicio Farmahorro, es una empresa hermana de 

la droguería Farvenca, ya que puede contar con futuras negociaciones en 

cuanto a descuentos y prioridad en la entrega de sus productos 

 Ofrecer mejores precios a los consumidores, ya que son parte de la base 

piramidal, negociando con los proveedores 

 Debilidades 

 Desabastecimiento 

 Desactualización del logo en algunas farmacias 

 Las farmacias son muy pequeñas 

 Margen de precios elevados 

 Centro de distribución limitada. 

 Presupuesto limitado. 

 Poca fidelidad del público hacia la marca 
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V.5.4. Amenazas 

 Incremento acelerado de la demanda nacional 

 El entorno político económico y social inestable por el que atraviesa 

Venezuela 

 El intervencionismo de parte de Estado 

 Poco compromiso de los proveedores 

 Farmahorro cuenta con una competencia directa e indirecta amplia y agresiva 

 La competencia directa, compra mayor cantidad de productos por lo que 

obtienen mejor precio y pueden ofrecer mejores precios al consumidor 

 Al tener el rojo como colores corporativos durante las jornadas de salud, 

puede tender a confundirse con acciones políticas. 

V.6. Consumidor 

V.6.1. Target 

El target Farmahorro es todo el grupo familiar de los estratos socioeconómicos C 

y D entre 25 y 60 años, aunque éste apunta más hacia las mujeres.  Dicho estrato 

socioeconómico son quienes por lo general poseen un ingreso mensual entre mil 

doscientos veintitrés bolívares con ochenta (Bs.F. 1223.89) y nueve y mil setecientos 

(Bs.F. 1.700) bolívares fuertes. 31 

                                                           
31

 Anexo 8 
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  Son personas preocupadas por el bienestar de sí mismos y de los suyos, que 

buscan calidad en los productos, al mismo tiempo que resguardan su presupuesto mensual. 

V.6.2. Necesidades principales del consumidor32 

 Mejores precios en los productos que se ofrecen 

 Cercanía a la casa o trabajo 

 Consigue lo que busca en la tienda 

 Variedad en sus productos 

 Descuentos: Promociones y ofertas 

 Afinidad, confianza con el sitio donde hace sus compras 

 Atención 

V.6. Análisis de la competencia 

Farmahorro posee como competidores todas las tiendas que se encuentren vinculadas 

con la venta de medicinas, alimentos y productos para el mantenimiento del hogar es por 

ello que posee competidores tanto directos como indirectos: 

V.6.1. Competidores directos 

                                                           
32 Anexo 22 



 Farmatodo 

 Locatel 

 Farmacias Saas 

 Farma plus 

 Provemed 

 Farmasalud 

 Funda farmacia 

 Ofermed 

 Pharmatención 

 PDVAL 

 Mercal 

 Automercados Plaza 

 Automercados Gama 

 Automercado la Muralla 

 Automercado Central 

Madeirense 

 Automercados Bicentenario 

V.6.2. Competidores indirectos 

 Comerciantes Informales 

 Bazares 

 Perfumerías 

V.6.3. Participación en el mercado. 

Farmahorro posee una participación en el mercado de un 6, 4 % en share valor. En los 

últimos tres meses, diciembre 2010, enero y febrero 2011, este valor no ha tenido una 

variación significativa.33 

Esta data se calcula tomando en cuenta 23 categorías de  misceláneos, OTC y directos y 

calculando su venta mensual con las mismas 23 categorías de la competencia. 

V.7. Brand Positioning statement 

                                                           
33  Anexo 9 
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Para todo el grupo familiar, Farmahorro es la cadena farmacia autoservicio que ofrece 

cercanía y bienestar, ya que solo Farmahorro es  la mano amiga en temas de farmacia, que el 

cliente necesita. 

V.9. Diagnóstico 

V.9.1. Objetivos 

 Aumentar el tráfico por la tienda de 1.100.000 a 1.300.000 personas mensuales 

 Mejorar el posicionamiento de la marca.  

 Aumentar el ticket promedio de venta. 

 Aumentar las unidades por ticket de venta de 2,06 a 3 unidades por persona. 

V.9.2. Estrategias 

V.9.2.1. Estrategias de Precio 

 Realizar promociones con los principales productos en crecimiento en el rubro 

farmacéutico: 

Según data Nielsen, los productos con más crecimiento en el último año en las 

cadenas farmacéuticas son;  margarinas, sardinas y pañales para adultos, insecticidas, 

sopas deshidratadas, leche infantil, atún y café. 34 

                                                           
34 Anexo 10 
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 Crear promociones eficientes que llamen la atención al público. 

Anteriormente, se realizó la promoción regreso a clases, la cual dio un buen 

resultado con los bolsos que se obsequiaban al momento de la compra si se cancelaba 

un precio por ella. 

Esta será una promoción que se volverá a implementar en el periodo comprendido 

entre las últimas dos semanas del mes de agosto y las primeras dos semanas del mes de 

septiembre. 

V.9.2.3. Estrategias de comunicación 

 Crear publicidad donde se haga referencia a las promociones 

 Dar a conocer los productos marca privada de Farmahorro 

 Dar a conocer el portafolio de productos y servicios que ofrece Farmahorro 

 Internet 

o Reactivar la página web de Farmahorro, donde el consumidor podrá apreciar 

desde un portafolio con los productos que ofrece, hasta promociones que se 

estén realizando para el momento. El público a través de la página web podrá 

obtener toda la información que necesite. Esta acción a pesar de tenerse en 

mente, aún no se ha empezado a cotizar. 

 Redes Sociales 

o Twitter  
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 Se Creara una cuenta de Twitter con él con el nombre Farmahorro donde en el 

perfil aparecerá el logo de la empresa y en su perfil habrá información de la 

empresa. 

 Habrá una persona dentro del departamento encargada del Twitter. 

 Se hará convenios con María Laura García para que a través de sus cuentas 

den a conocer la marca,  promociones y productos. 

o Facebook 

 Se creará una cuenta en Facebook con el nombre y el logo de Farmahorro y en 

su perfil información de la empresa. 

 Habrá una persona en el departamento que se encargara de la cuenta de  

Facebook. 

 Además de ello se crearan avisos de pop-up con promociones vigentes, los 

cuales al darle click rediccionará a la página del Facebook de Farmahorro, 

donde no solo aparecerá información de la empresa sino también 

promociones, productos y eventos.  

 Medios de Comunicación: 

o Radio 

 Negociar con Full chola, Traficc Center  y María Laura García para 

promocionar la marca  y promociones en sus programas. 
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 Siempre se cerrara la publicidad con el slogan de Farmahorro. 

 Con Traffic Center se negociaran los meses de junio, noviembre, febrero, 

marzo y abril; en estos meses se maneja más afluencia de tráfico en las calles 

de la capital, por lo que hay mayor probabilidad que el público escuche el 

programa. 

 Con los programas “A tu salud” y “la fiesta de Full Chola” se alternaran 

comenzando el mes de junio y culminando el mes de abril del año 2011, sin 

incluir el mes de diciembre. 

 Continuar con el patrocinio a los Leones del Caracas. Con este patrocinio, 

Farmahorro gana espacios publicitarios en el circuito AM de las emisoras 

Unión Radio, cuando el equipo este jugando. 

o Prensa y Vallas y BTL: 

 Colocar publicidad en vallas donde haya tráfico de gente; en dicha imagen se 

tiene que apreciar la marca Farmahorro y el slogan. 

 Colocar vallas alternadas en el tiempo en cuatro puntos de la capital: dos de 

ellas durante 6 meses y las otras dos durante los otros seis meses; reflejado en 

plan de medios. 

 Colocar publicidad en vallas y módulos de señalización  en puntos 

estratégicos cerca de las tiendas; haciéndole al público recordación de marca, 
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al mismo tiempo que se le informa que posee una tienda Farmahorro cerca de 

él. 

 Colocar vallas y módulos de señalización cerca de las tiendas; en la misma se 

pondrá con una letra más pequeña la dirección de la o las farmacias próximas. 

 Negociar publicidad regular en Últimas Noticias. Con esta negociación se 

busca tener publicidad con el periódico más vendido en los estratos C y D en 

Caracas. 

 Continuar con los encartes que salen cada 15 días en El Nacional y Últimas 

Noticias35 

 Negociar espacios publicitarios con El Nacional. Además de tener publicación 

a nivel nacional, también es uno de los periódicos diarios con mayores 

ventas.36 

Según las tarifas de preventa de El Nacional, su periódico lo leen principalmente 

mujeres entre los 25 a 34 años del estrato socioeconómico C y D. Este target está 

incluido dentro del target de la cadena de farmacias Farmahorro. 37 

o P.O.P: 

                                                           
35 Anexo 11 

36 Anexo 10 

37
 Anexo 12 
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 Realizar diferente material P.O.P que será repartido entre los empleados de la 

compañía con el fin de afianzar la marca internamente y buscando que esta 

publicidad le llegue a un público externo al momento de que el empleado 

utilice el material: 

El material a utilizar sería bolígrafos, llaveros y gorras, ya que son cosas que la gente 

utiliza de manera frecuente.38 

Este material se distribuirá en las reuniones que se tengan con personas externas a la 

compañía y en eventos de la empresa.  

V.10. Plan de Medios 

V.10.1. Objetivo 

Este plan de medios tiene como objetivo fundamental proyectar plan de 

Mercadeo para Posicionar a “Farmahorro” como Líder “Top Of Mind” de las Cadenas 

Farmacéuticas en la Región Capital de Venezuela a largo plazo. Este plan tiene una 

duración de un año, desde abril de 2011 hasta abril de 2012. 

V.10.2. Implementación 

V.10.2.1. Internet 

                                                           
38 Anexo 13, 14 y 15 
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V.10.2.2. Radio 

39 

V.10.2.3. Prensa 

                                                           
39 Anexo 16;16.1;16.3. 
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40 

 

 

V.11.2.3.1. Encarte 

41 

V.10.2.4. Vallas 

                                                           
40 Anexo 17;18;18.1. 

41
 Gómes, Doris. Coordinadora de medios y encartes. 
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42 

 

 

V.10.2.5. P.O.P. 

43 

                                                           
42

 Peña, Gustavo. Analista de medios y encartes. 

43
 Anexos 19; 20;21. 
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V.10.3. Inversión en medios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Plan de Mercadeo para Mejorar el Posicionamiento de Farmahorro 

en el “Top Of Mind” en la Región Capital de Venezuela   

64 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO VI: 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

 

 

 

 

 



Plan de Mercadeo para Mejorar el Posicionamiento de Farmahorro 

en el “Top Of Mind” en la Región Capital de Venezuela   

65 

 

VI. Conclusiones y recomendaciones 

El crecimiento del mercado farmacéutico, al mismo tiempo que las vías para transmitir un 

mensaje están en constante aumento, esto crea oportunidades en el  mercado para que todos los 

competidores del rubro farmacéutico crezcan o pierdan paulatinamente su participación en el 

mismo. 

Farmahorro en vista de ello busca atacar la recordación de su marca en la región capital 

de Venezuela, creando estrategias que consoliden la recordación y aumenten el tráfico de público 

por la tienda de 1.100.000 visitas promedio por mes en todas las tiendas, aumentar este número 

en 200.000 personas más en visitas promedio al mes. 

A pesar de tener una situación país inadecuada para poder aumentar el share valor debido 

a la pérdida del poder adquisitivo de las personas, la cadena de farmacias Farmahorro, 

aprovechará las ventajas que ofrece actualmente  el mercado para atacar  y mejorar su 

posicionamiento tanto en unidades de venta como en bolívares. 

El Plan de Mercadeo está dirigido a darle más notoriedad a la marca, los productos y 

promociones que realiza la cadena, con el fin de incentivar el tráfico del consumidor y por ende 

la compra  de estos dentro del punto de venta. 

Con las encuestas realizadas el público aportó bases para que la empresa en un futuro 

lleve a cabo el Plan propuesto. 
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Se recomienda a la cadena farmacéutica mantener una comunicación agresiva de la 

marca, así como constante contacto con el público, produciendo de esta manera una mayor 

recordación y asociación de Farmahorro en la mente del consumidor. 
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GLOSARIO 
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Glosario 

Botica: “f. Farmacia, laboratorio y despacho de medicamentos.” “f. Ar. Tienda de mercader.” 
44 

Consumidor: “m. y f. Persona que compra productos de consumo”.
45 

Demanda: “f. Econ. Cuantía global de las compras de bienes y servicios realizados o previstos 

por una”. 
46 

DOFA: herramienta que sirve para analizar la situación competitiva de una organización, e 

incluso de una nación. Su principal función es detectar las relaciones entre las variables más 

importantes para así diseñar estrategias adecuadas.47  

Droguería: “f. Tienda en que se venden drogas.” “f. Esp. Tienda en la que se venden productos 

de limpieza y pinturas”
48  

Farvenca: “grupo empresarial venezolano, que opera exitosamente en los sectores de 

distribución y comercialización de medicinas y misceláneos”
49  

                                                           
44 (RAE. 2001) 

45 (IDEM) 

46 (IDEM) 

47 (Flayer, 2007) 

48 (RAE, 2001) 

49 (Farvenca, 2010) 
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Grupo Mistral: “Holding de un grupo de compañías que están clasificadas en tres grandes 

áreas: Farmacéutico, Consumo Masivo y Empaque”
50   

Investigación: “f. investigación que tiene por fin ampliar el conocimiento científico, sin 

perseguir, en principio, ninguna aplicación práctica.” 
51 

Jornada de Salud: Son especies de feria, donde se le presta diversos servicios de salud al 

público. 

Marca: “f. Distintivo o señal que el fabricante pone a los productos de su industria, y cuyo uso 

le pertenece exclusivamente.”
52 

Market Share: “proporción que representa el comercio de un producto específico proveniente 

de un país especifico en el comercio global de ese producto”
53 

Mercado: “m. Conjunto de consumidores capaces de comprar un producto o servicio”.54 

Metodología: “f. Conjunto de métodos que se siguen en una investigación científica o en una 

exposición doctrinal”. 
55 

                                                           
50 (Grupo Mistral, 2008) 

51 (RAE, 2001) 

52  (IDEM) 

53 (Indira, 2009) 

54 (RAE, 2001) 
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Misceláneo: “f. Mezcla, unión de unas cosas con otras”. 
56 

OTC: Medicinas que las personas pueden autoservirce, no necesitan pedirlos en el área de 

farmacia. 

Participar: “intr. Tener parte en una sociedad o negocio o ser socio de ellos”. 
57 

PEST: es un análisis que se realiza para observar que factores políticos, económicos, sociales y 

tecnológicos que pueden afectar a la empresa. 

Promoción: “f. Conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus 

ventas”. 
58 

Proveedor: “m. y f. Persona o empresa que provee o abastece de todo lo necesario para un fin a 

grandes grupos, asociaciones, comunidades, etc”. 59 

Posicionar: “intr. Tomar posición. U. t. c. prnl”.60 

Share Valor: es la participación en ventas medidas dinero que posee una marca o producto. 

                                                                                                                                                                                           
55 (IDEM) 

56  (IDEM) 

57 (IDEM) 

58 (IDEM) 

59 (IDEM) 

60 (IDEM) 
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Target: Es el público al que va dirigido un servicio o producto. 

Tráfico: “m. Movimiento o tránsito de personas, mercancías, etc., por cualquier otro medio de 

transporte.” 
61 

Vallas publicitarias: Es un soporte plano sobre el que se fijan carteles publicitarios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
61 (IDEM) 
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