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COMPENDIO  

 

El siguiente estudio gira en torno a la necesidad de conocer cuál es el impacto 

comparado de los productos Bienaliv y Tesaka en dos niveles de mercados 

consumidores en la ciudad de Santiago, periodo julio 2017 a marzo 2018. 

 

De acuerdo a un levantamiento realizado a principios del 2017 se determinó en este 

país en general existe un alto consumo de bebidas alcohólicas, en su mayoría en 

zonas urbanas de gran movimiento social, en zonas costeras y algunos 

establecimientos de ventas de insumos en zonas rurales, en especial en fechas 

especiales y días festivos. Durante los fines de semana tiende a aumentar este 

consumo y tal como lo indica la ley se permite consumirlo a partir de los 18 años. 

 

Ibero Fármacos S.R.L, en calidad de laboratorio farmacéutico, de origen dominicano 

y con grandes expectativas de crecimiento, decide lanzar al mercado un producto 

que sirva para mermar los síntomas producidos por la resaca o el exceso de ingesta 

de alcohol, de esta decisión surge el producto Bienaliv. 

 

El producto Tesaka por su parte tiene más de dos años en el marcado, con excelente 

posicionamiento y aceptación, es catalogado como uno de los productos para la 

resaca más influyentes, gracias a su atractivo nombre comercial y la ausencia de 

presencia promocional de productos como este en el mercado atrapo un nicho que 

se encontraba a expensas de una buena estrategia de mercado. 

 

Partiendo de estas dos realidades nace el interés de investigar el impacto de estos 

productos, pero bajo el factor comparativo, para de este modo determinar las 

inclinaciones del mercado consumidor, cuerpo de ventas que ofrecen estos 

productos a consumidores finales y comparar la efectividad como canal o motor de 

crítica de los consumidores, expresado bajo la prueba misma en un Focus Group 

 



Cada producto tiene su foco y su estrategia, su enfoque y su dirección de mercado, 

con la misma finalidad, lograr fijarse en la preferencia de los consumidores y por 

supuesto ser la primera elección al momento de necesitar un producto de esta 

naturaleza. 

 

Durante el proceso de investigación, surgieron muchas interrogantes, entre ellas 

algunas plasmadas en las herramientas de investigación, siendo de suma 

importancia detectar cómo ven los individuos relacionados a la venta y consumo de 

estos dos productos la propia individualidad de cada uno y cuáles son las 

motivaciones para la selección ya sea de sugerirlo (en el caso de los dependientes 

de farmacias) como de solicitarlo y consumirlos (en el caso de los consumidores 

finales). 

 

Al pasar los meses surge la necesidad de conocer cuál ha sido el impacto que han 

causado el Bienaliv comparado con su competidor líder en el mercado, respecto a la 

opinión del cuerpo de ventas de las farmacias, pero también del consumidor final. 

 

A sabiendas de la importancia que tiene la opinión de los dependientes de farmacias 

se hace necesario conocer qué piensan del producto que ofrecen a sus clientes, pero 

también, cuál es la reacción de los consumidores ante el reconocimiento y consumo 

de un nuevo producto totalmente desconocido para ellos. 

 

En este orden surge la necesidad de conocer que impacta este nicho de mercado y 

cómo pueden lograr colocarnos entre las preferencias del mercado consumidor. 

  

Las estrategias empleadas para determinar esta interrogante dentro de la 

investigación fue seleccionar no solo una encuesta, sino que fueron seleccionadas 

tres encuestas a mercados consumidores distintos, para de este modo lograr captas 

las distintas perspectivas de los involucrados. 

 



Para poder llevar a cabo esta investigación, se seleccionaron farmacias que tengan 

presencia de los dos productos, para de este modo realizar las encuestas tanto a los 

consumidores finales como a los dependientes de farmacias, luego de realizadas 

estas encuestas se procedió a realizar un Focus Group para determinar la 

funcionalidad de los productos y la percepción que causa la experiencia post 

consumo. 

 

Pasado esto se procedió a tabular los datos obtenidos con la intención de dar 

respuesta a las incógnitas sembradas en la parte investigadora, cabe resaltar que 

este trabajo de investigación posee importancia doble, debido a que además de 

utilizarse para fines académicos, será una herramienta laboral interesante.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

CONCLUSIONES  

 

En esta sección de la investigación se presentan las conclusiones a las que se ha 

llegado sobre el impacto comparado de los productos farmacéuticos Bienaliv y 

Tesaka en dos niveles diferentes de mercado consumidor, en la ciudad de Santiago 

de los caballeros periodo julio 2017- marzo 2018, cuyos resultados han sido 

obtenidos luego de la presentación y análisis de los datos. 

 

Según el método de investigación implementado en dos niveles diferentes de 

mercados, es preciso distinguir la percepción arrojada por los dependientes de 

farmacias individualizadas de la percepción del cliente final. Siendo el dependiente 

de farmacia el individuo encargado de entregar y referenciar de primera mano el 

producto a vender al consumidor final. El nivel de aceptación de parte de los 

dependientes de farmacias se ve inclinado por el Bienaliv, siendo el Bienaliv mejor 

aceptado que el Tesaka por este segmento del mercado, mientras que tomando en 

consideración la opinión del consumidor final, el producto Tesaka presenta mejor 

nivel de aceptación que el producto Bienaliv.  

 

De acuerdo al objetivo específico no.1: Determinar Cuál es el nivel de aceptación 

del Bienaliv versus el Tesaka en el mercado de la ciudad de Santiago, se 

concluyó lo siguiente: 

 

En esta parte de la investigación se determina que respecto a los dependientes de 

farmacia su inclinación indica que el Bienaliv ocupa la mayor preferencia, sin 

embargo, en el mercado consumidor hablándose del cliente final es más solicitado el 

Tesaka. 

 

Según el grafico no.4 de la encuesta a dependientes de farmacias el 63% de los 

empleados del área de ventas de las farmacias encuestadas en la ciudad de 

consideran que el producto Bienaliv es mejor. 



 

 

 

El 61% de los dependientes de farmacias señalan que lo que motiva más a vender el 

producto Tesaka es la popularidad y que la gente lo conoce, versus la razón de 

ofrecer o recomendar Bienaliv que es la información que han recibido por parte de un 

representante, siendo esta ultima un factor poco influyente en el consumidor final, 

dejando esto claro que el producto Bienaliv cuenta con poca presencia promocional a 

nivel de mercado. 

 

Sin embargo, el 71% de los consumidores finales encuestados en las farmacias de 

Santiago dicen que asocian más con el factor calidad el producto Tesaka, el 70 % de 

los consumidores que de tener que tomar una decisión optarían por el Tesaka, 

siendo este dato preponderante para medir el nivel de aceptación de los 

consumidores finales.  

 

Cabe resaltar que en la encuesta realizada a los dependientes de farmacias estos 

seleccionan en un 62% el producto Bienaliv, determinando que bajo su criterio en 

este nivel de mercado ha tenido mejor impacto que el producto Tesaka. 

 

En la prueba de Focus Group realizada para determinar el impacto del producto en 

un individuo luego de consumir el producto, se logró determinar que tanto el Tesaka 

como el Bienaliv surtieron efecto bajo las siguientes particularidades:  

 

El 100% de los consumidores que ingirieron el producto Bienaliv dicen haber tenido 

efecto del producto en el periodo mínimo de 1 a 10 minutos, para el resultado de la 

eficacia del producto Tesaka, donde el 90% de los consumidores dicen haber 

obtenido su acción de 1 a 10 minutos, dando esto como referencia que ambos 

productos tienen efectividad, con ligeras diferencias. 

 

Con relación al objetivo específico no.2: determinar cuáles son las estrategias que 

utiliza Tesaka y el Bienaliv para el logro de su posicionamiento, según el análisis 



 

 

de las respuestas dadas por los dependientes de farmacia y consumidores finales la 

estrategia principal del producto Tesaka, responde a un excelente plan de mercado 

constituido por la publicidad televisiva, radial y marketing digital, en dicha estrategia   

se pudo notar que el producto Tesaka cuenta con una alta valoración de parte de los 

consumidores finales reflejado en el gráfico NO. 18 de la encuesta a consumidores 

finales donde un 50% de ellos dicen que al momento de solicitar elegirían el Tesaka 

y un 44% dice que el Bienaliv , mientras que el producto Bienaliv ha enfocado su 

estrategia de marketing a la persuasión de los dependientes de farmacia con 

jornadas informativas y educativas acerca del producto, está altamente valorado 

como lo explica el grafico no.8 donde el 62% de los dependientes de farmacias 

seleccionan el Bienaliv y el 38% dicen seleccionar el Tesaka , siendo esto un factor 

que perjudica directamente las ventas y presencia del producto Bienaliv, siendo esto 

visto en la tabla no. 17 de la encuesta realizada a consumidores finales donde dice 

que el producto que asocian con el factor calidad es el Tesaka con un porcentaje de 

51% mientras que en la encuesta realizada a los dependientes de farmacias pudimos 

ver que en la tabla 8 los dependientes de farmacias seleccionan el producto Bienaliv 

en un 62%.  

 

 

El objetivo no. 3: Determinar cuál es el nivel de preferencia de las farmacias de 

Santiago y el mercado consumidor al momento de comprar y vender un 

producto de esta naturaleza, como se demostró en los gráficos no. 17 de la 

encuesta a dependientes de farmacias y el grafico no. 4 de la encuesta realizada a 

dependientes de farmacias, el 63% de los dependientes de farmacias consideran el 

producto Bienaliv como mejor, mientras que los consumidores finales dicen en un 

51% que Tesaka, siendo este análisis importante para determinar la hipótesis de los 

mercados conquistados o impactados, considerando que a nivel de consumo el 

cliente final determina mayor cantidad en esta investigación, es preciso señalar que 

el Tesaka posee mejor posicionamiento y nivel de aceptación en el mercado de 

Santiago. 



 

 

 

 

El objetivo no. 4: Determinar los factores que inducen al cliente a calificar uno 

de estos productos como mejor, muchos clientes toman decisiones de compra 

basados en publicidades y en efecto a lo que son capaces de recordar vía 

características del producto, en este sentido cabe resaltar que para los consumidores 

que visitan las farmacias encuestadas de la ciudad de Santiago el Nombre comercial 

Tesaka resulta mejor que el Bienaliv, esto demostrado en la tabla de frecuencia no. 

17 donde el 51% de los clientes califican como mejor el producto Tesaka y si lo 

relacionamos a la pregunta no. 15 donde el 65% de los consumidores dicen que el 

nombre comercial Tesaka es más atractivo que el Bienaliv se puede decir que ya 

demostrado en el extracto del Focus Group los productos tienen efectividad probada 

y semejante sin embargo lo que le da ventaja competitiva al producto Tesaka ante 

los consumidores finales responde a su actividad mercadológico y profesional. 

 

Por lo tanto, mercadológicamente esto significa que el producto Tesaka ha contado 

con mejor estrategia de mercado, dirigiendo sus esfuerzos al ataque constate y 

persuasión al consumidor final y que partiendo de estas inversiones ha contado con 

mejor aceptación en el mercado. 
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