0Ss mayores niveles de vida de las
economias occidentales y la conso-
lidacion del estado de bienestar de
sus individuos han provocado una mayor
preocupacion por la salud, que se ha vis-
to acompanada de altas inversiones pU-
blicas y privadas en este campo. El con-
sumo de productos y servicios relacio-
nados con la salud acapara cada vez
mas una parte significativa del presu-
puesto familiar. Especial incidencia ha
tenido el gasto farmacéutico en Espana,
dado que poseemos uno de los indices
de consumo de medicamentos mas al-
tos de Europa (Murillo et al., 1997).
Otro aspecto a destacar en este con-
texto es el cambio en la catalogacion de
varios productos farmacéuticos, que han
dejado de ser productos que requerian
una prescripcion médica para ser produc-
tos de libre disposicién o sin receta
(Reinstein, 1997). Este cambio importan-
te y la homologacién de ciertos medi-
camentos con otros productos de consu-
mo plantea un conjunto de interrogantes
sobre las formas, procesos y habitos de
compra y consumo de los mismos. Asi,
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de medicamentos

sin receta y productos
de parafarmacia
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Universidad de Murcia

resulta de interés conocer de manera es-
pecifica como son los procesos de deci-
sion de los consumidores para esta cate-
goria de producto, ya que su relacion con
la salud y situaciones de malestar puede
provocar que las etapas de la decision di-
fieran de las decisiones de compra de
otros productos.

Los datos de opinion recogidos por el
CIS (2000) reflejan esta tendencia a no
acudir el cien por cien de las veces al mé-
dico ante problemas de salud. Un 16% de
los entrevistados manifiesta recurrir fre-
cuentemente al farmacéutico para que le
aconseje sobre el medicamento mas
adecuado, y un 19% cree que el farma-
céutico debe dispensar un farmaco sin
receta médica.

Por ello, los directores de marketing
del sector farmacéutico estan dedicando
un considerable esfuerzo para desarro-
[lar acciones de publicidad efectivas, que
consigan orientar al consumidor hacia
sus marcas de medicamentos de libre
disposicién (Kavanoor et al., 1997). Esta
situacion puede llevar a un continuo au-
mento del consumo de medicamentos,

no sélo por el efecto de la publicidad sino
por la reduccién de precios que la cre-
ciente competencia llevara aparejado (Al-
perstein y Peyrot, 1993).

Por otro lado, los productos de parafar-
macia (alimentacion infantil, cosmética,
dietética, higiene y belleza, principalmen-
te), productos con una alta relacion con
la salud y la higiene, constituyen un pros-
pero mercado cuyas ventas representan
cada ano un porcentaje mayor de los gas-
tos en el hogar. Hasta hace poco estos
productos constituian una importante
fuente, no tanto de ingresos, como de be-
neficios de las oficinas de farmacia.

Ante este contexto, este trabajo ofrece
los resultados obtenidos de una investiga-
cion desarrollada en la Region de Murcia
sobre las decisiones de compra de medi-
camentos sin receta y productos de para-
farmacia, con la siguiente ficha técnica:

Universo: Poblacion residente en la Re-
gion de Murcia, de ambos sexos y mayor
de 18 anos.

Unidad Muestral: La persona respon-
sable de las compras en el hogar del tipo
de productos que el estudio recoge.
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Ambito: Nicleos de poblacién de mas
de 5.000 habitantes con, al menos, 3
farmacias.

Tamano de la Muestra: 863 entrevis-
tas, lo que supone un error de £3,4% pa-
ra un intervalo de confianza del 95,5%.
La determinacién del tamano muestral
se ha hecho mediante muestreo aleato-
rio simple con afijacion proporcional al
peso poblacional.

Tipo de entrevista: Personal en el ho-
gar del entrevistado.

Seleccion de la Muestra: Por seccio-
nes censales extraidas de forma aleato-
ria, nunca se han sobrepasado las 10 en-
trevistas por seccion, seleccionandose al
encuestado mediante rutas aleatorias.

Fecha de realizacion: Abril-mayo de
1999.

Financiacion: El trabajo de campo ha
sido sufragado por la Catedra de la Her-
mandad Farmacéutica del Mediterraneo-
Universidad de Murcia.

Algunas de las caracteristicas que des-
criben la muestra de datos son las si-
guientes:

—Responsable de la compra (%): 85 (Ma-
dre); 10 (Padre).

—Edad del entrevistado (anos): 51,7
(Media); 10% (18-30anos); 14% (mas de
70anos).

—Estudios terminados (%): 20,8 (sin es-
tudios); 52,1 (primarios); 15,4 (medios);
11,7 (universitarios).

—Estado civil (%): 7 (soltero); 77 (casa-
do); 13 (viudo).

—Miembros del hogar (%): 9,9 (1); 26,3
(2); 21,0 (3); 24,9 (4); 17,9 (mas de 4).

—Actividad del entrevistado (%): 48,3
(ama de casa); 25 (pensionista); 19,5
(trabajador por cuenta ajena)

—Ingresos mensuales de la unidad fami-
liar (miles de pesetas): 28% (<100); 49%
(100-200); 16% (200-300); 7 (>300)

En trabajos anteriores (Ruiz y Flores,
1995) demostramos que durante la pri-
mera mitad de los 90 aparecia cierta si-
militud de la estructura socioeconémica
murciana con la media espanola. Aunque
ha habido un distanciamiento durante los
Gltimos anos, los resultados aqui presen-
tados podrian estar bastante préximos a

los de la media del mercado espanol de
este tipo de productos. Constituyendo es-
te un activo adicional del trabajo.

El préximo apartado desarrolla el com-
portamiento de compra de medicamen-
tos sin receta, haciendo especial referen-
cia a las distintas etapas que componen
el proceso de decision y a la cartera de
medicamentos adquirida. A continuacion,
se realiza un analisis paralelo de las deci-
siones de compra de un conjunto de pro-
ductos de parafarmacia elegidos para es-
te estudio, finalizando ambos apartados
con cuadros resumen para algunas de
las categorias de productos contempla-
das en los andlisis.

COMPORTAMIENTO DE

COMPRA DE MEDICAMENTOS

En la investigacion se distinguieron va-
rios tipos de medicamentos sin receta
que conforman las elecciones mas comu-
nes de los hogares, y que son realizadas
por uno de los miembros al que hemos
denominado responsable de compras.
No obstante, a pesar de que estas deci-
siones sean tomadas para un consumo
colectivo en el hogar, el analisis de las
mismas requiere considerar el proceso
de decision y consumo de este compra-
dor principal, desde un punto de vista in-
dividual. Por ello, este estudio de los as-
pectos relacionados con la decisiéon hay
que entenderlo referido a este individuo,
aunque sus decisiones afecten al hogar
en general en materia de medicamentos
disponibles para el consumo.

Puesto que el objetivo de la investiga-
cion ha sido analizar la estructura tipica
de las decisiones del consumidor (Mugi-
ca y Ruiz, 1997), hemos seguido el mis-

mo orden para su exposicion detallada:
(a) la experiencia con el producto y bus-
queda de informacién, (b) los determi-
nantes de la busqueda de informacion
como el conocimiento que se tenga del
producto y la aversion al riesgo del con-
sumidor, (c) la evaluacién de alternativas
mediante el andlisis de los criterios de
eleccion utilizados, (d) la compra efectiva
de medicamentos, y (e) el consumo, asi
como las consecuencias del mismo en
términos de satisfaccion, lealtad de mar-
ca y recomendaciones de dicha marca a
otros consumidores. Por (ltimo, se inclu-
yen unos esquemas resumen que refle-
jan el proceso seguido en la decision. De
esta manera, para cada producto tene-
mos una vision global de su comporta-
miento del consumidor.

-LOS MEDICAMENTOS SIN RECETA
ADQUIRIDOS POR EL CONSUMIDOR
Las decisiones de compra de los medi-

camentos dependen del producto adquiri-

do. Por ello, vamos a senalar en primer lu-
gar qué medicamentos sin receta com-
pran los individuos.

Tras realizar una profunda blsqueda
de informacion secundaria, se realizaron
un conjunto de entrevistas en profundi-
dad con médicos, farmacéuticos, exper-
tos de la administracion sanitaria y com-
pradores. A partir de esta investigacion
cualitativa se delimitaron las categorias
de medicamentos sin receta a estudiar.

Asimismo, puesto que las razones (sin-
tomas) y frecuencia de compra son distin-
tas para cada producto y nuestro interés
radica en efectuar un analisis mas deta-
llado del comportamiento para cada tipo
de producto, se obtuvo informacion sobre
el medicamento que mas consumia (gra-
ficon®1).

Lo primero que destaca es el significa-
tivo porcentaje de individuos que no pu-
dieron identificar el producto méas consu-
mido. Un analisis mas detallado de estos
entrevistados nos revela que se trata tan-
to de individuos que tienen una escasa
relacion con estos productos, como de
aquellos otros a los que su alta frecuen-
cia de consumo de varios tipos de medi-

s
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TIENE MUCHA EXPERIENCIA EN LA COMPRA DE ESTOS MEDICAMENTOS
HA PROBADO VARIAS MARCAS DEL MISMO MEDICAMENTO

USA ESTOS PRODUCTOS CON FRECUENCIA

MEDIA DE LOS TRES iTEMS

camentos sin receta, simultdneamente,
no les permite distinguir claramente el
producto que mas consumen.

Por otro lado, la baja proporcién de
analgésicos y antifebriles es consecuen-
cia de la forma en que fue formulada la

pregunta: ¢De cuales productos consu-
me usted mas, sin considerar los analgé-
sicos y antifebriles?. De no haberlo he-
cho asi, la mayoria de las respuestas se
habrian concentrado en dichos produc-
tos. Podemos decir, por tanto, que el ver-

dadero significado del 32.8% es el por-
centaje de individuos que s6lo consumen
analgésicos y antifebriles, aunque real-
mente son adquiridos por el 75% de los
entrevistados.

Esta clasificacion de los consumido-
res, sobre la base del tipo de medi-
camentos mas consumidos, es la que uti-
lizaremos a partir de ahora para diferen-
ciar a los individuos en relacion a sus de-
cisiones de compra y consumo. Analiza-
remos cada fase de la decisién para los
individuos que consumen mas analgési-
cos y antefebriles, anticatarrales y muco-
liticos, etc.

-EXPERIENCIA CON LOS MEDICAMENTOS

Y SU ALMACENAMIENTO

Hemos medido la experiencia general
con el producto a través de una escala de
tres itemes que, segln se desprende del
grafico n® 2, nos permite apreciar que los
consumidores principales de analgésicos
y antifebriles, y anticatarrales y mucoli-
ticos son los que declaran tener una me-
nor experiencia con dichos medicamen-
tos, en parte debido a que los utilizan po-
co, como muestra uno de los itemes
(“usa estos productos con frecuencia”).

La mayor experiencia que tienen los
consumidores con el resto de productos
farmacéuticos es consecuencia de un
uso frecuente, mas que de un conoci-
miento exhaustivo de las distintas mar-
cas vinculadas a dicho medicamento.
Los consumidores de productos para la
tension son precisamente los que tienen
una mayor experiencia, dado el uso mas
frecuente de los mismos, que ademas
suelen asociarse a tratamientos mas lar-
gos que el resto de los medicamentos sin
receta contemplados.

También podemos ver la experiencia de
los consumidores con estos productos
considerando el nimero de cajas que tie-
nen almacenadas. Asumimos que a ma-
yor nimero de cajas en el hogar mayor
habra sido su exposicién a los medi-
camentos. Aunque este hecho también
puede estar relacionado con un consumo
poco responsable, no es menos cierto
que una de las principales criticas a los

[
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PARA ESTAR SEGURO DE QUE COMPRA LO ADECUADO OBSERVA QUE PRODUCTOS COMPRAN O USAN OTROS
CONSULTA AMIGOS Y FAMILIARES CUANDO TIENE QUE COMPRAR
PIDE INFORMACION AL FARMACEUTICO ANTES DE COMPRARLOS
PRESTA ATENCION A LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS SOBRE ESTOS PRODUCTOS

LE GUSTA DEDICAR TIEMPO A INFORMARSE Y CONOCER MEJOR LOS PRODUCTOS
MEDIA DE TODOS LOS iTEMS

ANALGESICOS Y ANTICATARRALES Y
ANTIFEBRILES MUCOLITICOS
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ANTIBIOTICOS Y
ANTIINFECCIOSOS

ANTIINFLAMATORIOS

LAXANTES

ANTIACIDOS/ PARA LA TENSION

ANTIULCEROSOS

medicamentos es que el tamano de los
envases no siempre se corresponde con
las necesidades de los tratamientos mé-
dicos, y es muy normal que no se agoten
una vez concluidos dichos tratamientos.

Por otro lado, el grafico n° 3 muestra
que aquellos consumidores que mas gas-
tan en antibiéticos y laxantes son los que
mayor cantidad de medicamentos alma-
cenados tienen. Si tenemos en cuenta

que puede tratarse de enfermos crénicos
(antibiéticos) o personas altamente preo-
cupadas por un funcionamiento regular
de su organismo (laxantes), es bastante
comprensible que cualquiera de las dos

i
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circunstancias les lleven a proveerse de
una abundante cantidad en el hogar.

-BUSQUEDA DE INFORMACION SOBRE

LOS MEDICAMENTOS SIN RECETA

Una vez identificada por el consumidor
la necesidad de consumir o adquirir un
medicamento, éste se dedica a buscar in-
formacion para determinar cémo llevar a
cabo la misma. Normalmente dicha bus-
queda se refiere al producto que satisfa-
ce la necesidad (s6lo anticatarrales o
también antibiéticos, por ejemplo), luga-
res donde se puede comprar, marcas que
ofrecen el producto, etc. La importancia
de esta etapa del comportamiento radica
en que condiciona la eleccion futura del
consumidor y, por tanto, qué comprara y
dénde para cubrir su necesidad. Asi, en
la medida en que el consumidor busque
informacion, sera mas facil que adquiera
aquella (informacién) que esté disponible
en el mercado, con lo que tendran mayor
efecto las acciones de comunicacién co-
mercial como la publicidad o las promo-
ciones de ventas.

La actividad de busqueda de informa-
cién del comprador se midi6 a través de
cinco ftemes cuyos valores medios para
los consumidores de cada tipo de medi-
camentos se recogen en el grafico n° 4.

Atendiendo a la media general de los
cinco itemes, vemos que no existen gran-
des diferencias entre los consumidores
principales de cada tipo de medicamen-
tos, pues todos presentan una busqueda
de informacién mas bien baja. Sin embar-
g0, considerando mas especificamente a
las fuentes de informacion utilizadas,
comprobamos que hay dos que destacan
del resto, que alcanzan una importancia
media mayor, y que representan una bus-
queda activa de informacion por parte del
consumidor: le gusta dedicar tiempo a in-
formarse y conocer mejor los productos;
y pide informacion al farmacéutico antes
de comprar los medicamentos.

El consejo del farmacéutico se impone
como la principal fuente de informacién
en todos los productos con la excepcion
de los medicamentos para la tension, pa-
ra los que la propia dedicacién del consu-

midor a informarse sobre ellos supera al
consejo del farmacéutico, que no obstan-
te sigue siendo una fuente importante.

-NIVEL DE CONOCIMIENTO

DE LOS MEDICAMENTOS
La continua exposicion de los consumi-
dores a los medicamentos y a las diver-
sas acciones de comercializacion de los
mismos favorecen en aquél un proceso
de aprendizaje, originando un cierto cono-
cimiento del producto que afecta a sus
decisiones. Los siete itemes cuyo grado
de acuerdo medio se representa en el gra-
fico n° 5 se utilizaron para medir el nivel
de conocimiento que los consumidores
manifestaban tener sobre los medi-
camentos sin receta que mas consumian.
En primer lugar destaca el elevado gra-
do de acuerdo sobre la lectura del pros-
pecto que acompana al medicamento, es-
pecialmente en los productos de mayor
consumo. Asimismo, también aparece
con un valor por encima del punto medio
que el consumidor “no se deja influenciar
a la hora de comprar medicamentos”. Pa-

[
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rece claro que el consumidor no tiene un
elevado conocimiento de los productos y
solamente compra aquel producto del
que tiene una experiencia suficiente y/o
conoce los resultados (aspecto éste que
confirmaremos mas adelante con el estu-
dio de la lealtad de marca).

Por otro lado, los itemes relacionados
con el grado de conocimiento del medi-
camento que tiene el consumidor alcan-
zan una valoracion por debajo de tres. En
general, podemos afirmar, en base a la Ii-
nea que representa el conocimiento me-
dio de los medicamentos, que los consu-
midores estan de acuerdo con que cono-
cen bien el producto.

-CONCIENCIACION DE LOS
COMPRADORES SOBRE EL RIESGO
QUE IMPLICAN LOS MEDICAMENTOS
Entre los rasgos de la personalidad del

consumidor que condicionan sus decisio-

nes destaca la aversion al riesgo. Esta
caracteristica afecta, sobre todo, a la pro-

babilidad de cambio de producto o de
marca para satisfacer una necesidad. En
nuestro caso, un consumidor con una
elevada aversion al riesgo seré poco pro-
penso a elegir un medicamento (de los
que no necesita receta) de otra marca
distinta a la que consume habitualmente,
0 incluso uno nuevo que sirva para aliviar
los mismos sintomas. Por el contrario,
los consumidores mas propensos al ries-
g0 son los que prueban los nuevos pro-
ductos cuando salen al mercado, se ca-
racterizan por una busqueda de variedad
en su consumo y cambian de marca fre-
cuentemente. La escala construida para
medir la aversion al riesgo esta represen-
tada en el grafico n° 6 para los distintos
tipos de medicamentos en funcién del
medicamento mas consumido.

En el grafico vemos cémo el aspecto
menos valorado ha sido la compra exclusi-
va de marcas muy conocidas. La menor
popularidad de las marcas de medicamen-
tos, en comparacion con productos de

consumo mas frecuente, provoca que no
exista un buen conocimiento del mercado
ni, a veces, un grupo de marcas que pue-
da considerarse como més conocidas.

Por la misma razén, el consumidor tam-
poco dispone de informacién sobre cua-
les son los productos mas vendidos (la
mayoria de estas informaciones para pro-
ductos de alimentacién y con un consu-
mo mas frecuente se obtienen a través
de la publicidad, que como actividad co-
mercial todavia tiene una incidencia mu-
cho menor en este mercado). De ahi que
el item relacionado con este aspecto es-
té también menos valorado que los cua-
tro restantes, que si recogen el grado de
aversion al riesgo del individuo, y cuyos
valores medios estan también represen-
tados en el grafico n° 6.

-CRITERIOS DE ELECCION UTILIZADOS
EN LA COMPRA DE MEDICAMENTOS
La variada informacion adquirida duran-
te las distintas etapas de la decisién no

i
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es utilizada de igual forma por todos los
consumidores ni en todas las situaciones
de compra. En cuanto a la estructura de
preferencias de los consumidores, la re-
comendacion del médico es, con diferen-
cia sobre el resto, el criterio mas impor-
tante, seguido de su experiencia anterior
y el consejo del farmacéutico.

En general, las variables comerciales
clasicas tienen poca importancia entre
estos productos relacionados con la sa-
lud, y son los prescriptores junto con la
propia experiencia del consumidor los cri-
terios que determinan su eleccion. La es-
casa utilizacion de acciones de marketing
para estos productos y la distribucion res-

tringida a las farmacias son los respon-
sables de este nivel de importancia en
los criterios de eleccién. Una mayor libe-
ralizacién del mercado de estos produc-
tos favoreceria la competencia y, por lo
tanto, aumentaria la efectividad de las ac-
ciones de marketing.

-COMPRA DE MEDICAMENTOS

En cuanto a la cesta de medicamentos,
los analgésicos y antifebriles son produc-
tos con un consumo practicamente inde-
pendiente del resto. Principalmente tie-
nen asociada la compra de anticatarrales
y mucoliticos, pero en general muy bajos
porcentajes de personas que consumen
principalmente estos productos adquie-
ren otro tipo de medicamentos.

Un producto claramente opuesto son
los antibiéticos, cuyo consumo mayorita-
rio esta altamente relacionado con el
consumo de analgésicos y antifebriles,
anticatarrales y mucoliticos, y en torno a
un 40% con los antiinflamatorios (el ma-
yor porcentaje para estos productos).

En general puede apreciarse que los
analgésicos y antifebriles acompanan
siempre en un porcentaje superior al 70%
al resto de medicamentos adquiridos sin
receta. Como segundo producto comple-
mentario en importancia destacan los an-
ticatarrales y mucoliticos, con frecuen-
cias superiores al 30% en todos los ca-
sos. Desde una perspectiva mas especi-
fica, los antiacidos y antiulcerosos alcan-
zan el mayor porcentaje como producto
complementario con los laxantes y vice-
versa, asociacion légica de medicamen-
tos relacionados con el aparato digestivo.

-UTILIDAD DE LOS MEDICAMENTOS

Y SATISFACCION OBTENIDA

Al estudiar los niveles de satisfaccion
con los medicamentos consumidos, se
detecta en primer lugar una cierta homo-
geneidad en la valoracion (grafico n® 7). Al
igual que recoge la literatura cientifica so-
bre esta variable, éste parece ser un fe-
némeno general en muchos estudios so-
bre satisfaccion, cuando ésta no es medi-
da inmediatamente después del momen-
to de consumo. Los efectos positivos y

[
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negativos derivados de dicho consumo se
diluyen en el tiempo y hace que los nive-
les de satisfaccion se encuentren en nive-
les medios-altos pero sin grandes diferen-
cias en términos absolutos (Oliver, 1997).

-COMPORTAMIENTOS POSTCOMPRA.

LA LEALTAD DE MARCA Y LAS

RECOMENDACIONES A TERCEROS

Los resultados del estudio confirman
una elevada lealtad de marca entre los
consumidores de la muestra. Por otro la-
do, como ya vimos al evaluar la importan-

cia de los criterios de eleccion, las reco-
mendaciones de personas sin formacion
médico-farmacéutica (consumidores en
general) tienen una importancia media-
baja en las decisiones, por ello las reco-
mendaciones del consumidor no presen-
tan una elevada incidencia como compor-
tamiento postcompra.

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

DE PRODUCTOS DE PARAFARMACIA
Con un esquema similar al del apartado
anterior, vamos a presentar las caracte-

risticas principales de las decisiones de
compra, pero en este caso para los pro-
ductos de parafarmacia. Seguiremos
también aqui la estructura tipica en la
que se desagregan para su analisis deta-
llado las decisiones del consumidor (MU-
gica y Ruiz, 1997): (a) la experiencia con
el producto, (b) los determinantes de la
busqueda de informacién como el conoci-
miento que se tenga del producto y la
aversion al riesgo del consumidor, (c) la
evaluacion de alternativas mediante el
andlisis de los criterios de eleccion utili-

i
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ALIMENTACION Y CUIDADO INFANTIL

PANALES 61,0 I
LECHE INFANTIL 18,2 [

POTITOS 10,4 [ |

PAPILLAS 10,4 [ |

HIGIENE INTIMA FEMENINA

COMPRESAS 66,3 ]
JABON 22,8 .

GEL INTIMO / GEL 56 [

TAMPONES 5.2 [ |

CREMAS PARA EL CUIDADO DE LA PIEL Y EL CUTIS

CREMA HIDRATANTE 73,2 ]
CREMA NUTRITIVA/ANTIARRUGAS 12,2 [ |

CREMA LIMPIADORA 6,1 [ |

CREMA DE MANOS 47 [ ]

PROTECTOR SOLAR 37 [}

HIERBAS Y PRODUCTOS DE DIETETICA

INFUSIONES 44,4 ]
EDULCORANTE/SACARINA 28,9 [ |

HIERBAS 17,8 [

LAXANTES 89 [

zados, (d) la compra efectiva de medi-
camentos, y (e) el consumo, asi como las
consecuencias del mismo en términos
de satisfaccion, lealtad de marca y reco-
mendaciones de dicha marca a otros con-
sumidores.

-PRODUCTOS DE PARAFARMACIA
ADQUIRIDOS POR EL CONSUMIDOR
Para estudiar las decisiones de los con-

sumidores, en cuanto a la compra y con-

sumo de productos de parafarmacia, es
necesario identificar en qué productos se
concentra su consumo. Ante la imposibili-
dad de preguntar a cada entrevistado por
todas sus decisiones respecto a cada
producto de parafarmacia consumido, se
les preguntd cual era el producto en el

que habia gastado mas en el Gltimo mes,
y se limitaron las cuestiones relativas a la
decision de compra exclusivamente a di-
cho producto. El producto en el que se re-
alizé el mayor gasto lo hemos denomina-
do “principal producto adquirido” y su dis-
tribucién entre los incluidos en el cuestio-
nario se puede apreciar en el gréfico n° 8.
Como muestra el gréfico, dos tercios
de los entrevistados consumen principal-
mente productos de higiene intima feme-
nina y cremas para la piel y el cutis. Este
comportamiento es bastante coherente
con la composiciéon de la muestra en la
que, como ya hemos senalado, predomi-
nan las mujeres por ser mayoritariamen-
te las responsables de las compras de
medicamentos sin receta en el hogar.

También resulta significativo el consu-
mo de productos de alimentacién y cuida-
do infantil por un 9% de los hogares (ex-
clusivamente con bebes), y la menor im-
portancia de las hierbas y productos de
dietética, consumidos por un 6,4% de los
entrevistados. El 16,7% de los cuestiona-
rios no pudo ser utilizado en analisis pos-
teriores puesto que correspondian a indi-
viduos que no consumian ninguno de los
productos de parafarmacia en estudio.

-EXPERIENCIA GENERAL CON

LOS PRODUCTOS DE PARAFARMACIA

La experiencia del entrevistado con es-
tos productos se midié a través del tiem-
po que llevaban utilizando el producto. En
general, un mayor tiempo de utilizacion,
implica mayor exposicién al producto,
tanto en consumo como en decisiones re-
lativas a la compra del mismo. En el estu-
dio del tiempo de utilizacion del producto,
la catalogacion de los productos de higie-
ne intima femenina (compresas y tampo-
nes) como productos de primera necesi-
dad, nos llevé a considerar poco significa-
tivos los resultados de este aspecto.

Para los otros tres grupos de produc-

tos, el grafico n° 9 indica una elevada ex-
periencia en tiempo de uso para las cre-
mas y las hierbas. Aunque podriamos de-
cir lo mismo de los productos de alimen-
tacion y cuidado infantil puesto que al es-
tar restringidos a los primeros anos de vi-
da de los ninos, resulta coherente que el
nimero medio de anos de utilizacion esté
entre dos y tres.

-CRITERIOS DE ELECCION

UTILIZADOS EN LA COMPRA

Las cantidades de informacién adquiri-
das, ya sea de manera activa o pasiva,
durante el proceso de decision del consu-
midor son estructuradas y clasificadas
por atributos y por productos. De esta
manera, los consumidores pueden esta-
blecer comparaciones entre marcas y ver-
siones del mismo producto y elegir a con-
tinuacion el producto, utilizando una regla
de decision. La elevada horizontalidad de
las lineas representadas en el grafico n°
10 indican que los criterios de eleccion

[
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NO SABE/NO CONTESTA 25,0
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LAXANTE MANASUL 50,0

Leche 2
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doscis g 52 mes hasta 1809

incluidos en el cuestionario tienen una
importancia que varia generalmente muy
poco para los productos de parafarma-
cia. Asi, el criterio mas relevante siempre
es la experiencia anterior con el produc-
to, con una valoracién en torno a 8 sobre
una escala de 10 puntos (1 = nada im-
portante, 10 = muy importante). Conocer
sus efectos es una garantia para la pos-
terior eleccion de estos productos.

El criterio menos importante es el de la
publicidad, aunque tras este resultado
puede estar el efecto negativo que gene-
ra admitir que la publicidad influye en
nuestras decisiones. Asimismo, encon-
tramos que determinados criterios dismi-
nuyen su importancia (generalmente en
torno a un punto) cuando comparamos la
valoracién que hacen los entrevistados
que consumen principalmente hierbas y
productos de dietética respecto de los
que compran principalmente productos
de alimentacién y cuidado infantil. Tal es
el caso de los anuncios publicitarios, el
consejo de otras personas y el precio.

-COMPRA DE PRODUCTOS

DE PARAFARMACIA

El cuadro n°® 1 muestra los productos
concretos de parafarmacia que adquie-
ren los entrevistados y permite entender
mejor algunos comportamientos obser-
vados en la muestra. Como podemos
apreciar, los productos de alimentacion y
cuidado infantil incluyen panales como
producto estrella de los de cuidado infan-
til, y la leche infantil, los potitos y las pa-

i
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pillas como productos de alimentacion.
Los productos de higiene intima estan re-
presentados para la mayoria de consumi-
doras por las compresas (66,3%), las cre-
mas hidratantes (73,2%) como genérico
de los dermoestéticos, y las hierbas y
productos de dietética por infusiones y
edulcorantes (73,3%, conjuntamente).
Las marcas con una mayor incidencia en
el conjunto de eleccién de cada producto
estan representadas en el cuadro n° 2.

-RESULTADOS PERCIBIDOS SOBRE

LA UTILIDAD DE LOS PRODUCTOS

DE PARAFARMACIA Y SATISFACCION

Respecto al desempeno o desarrollo
percibido del producto, hemos utilizado
dos criterios para su medicion, como ya
hiciéramos para los medicamentos sin
receta. Y también se vuelve a confirmar
aqui que no hay una clara bldsqueda del
mejor producto que existe en el mercado,
sino de aquél que se ajusta a las pre-
ferencias y presupuesto del consumidor.

Por otro lado, podemos decir que el

consumidor se encuentra bastante satis-
fecho con los productos adquiridos. Para
todos los grupos de productos el nivel de
satisfaccion se encuentra por encima de
7,5, 1o que equivaldria a un nivel de satis-
faccion medio-alto y alto.

-COMPORTAMIENTOS POSTCOMPRA:
LEALTAD DE MARCA Y
RECOMENDACIONES A TERCEROS
Con la representacion de los itemes uti-

lizados para medir la lealtad de marca (y
el valor medio de los mismos) en el grafi-
co n° 11 podemos ver que existe una ele-
vada lealtad de marca entre los consumi-
dores (ademas de una buena representa-
cién del concepto por la muy similar valo-
racion de todos los itemes que compo-
nen la escala). Sélo el item relacionado
con las modificaciones de precio alcanza
valoraciones significativamente inferiores
debido al efecto negativo de éste sobre la
demanda.

En cuanto al segundo de los comporta-
mientos puesto de manifiesto tras la
compra de producto, "la recomendacion
dada a otros consumidores acerca de la

GRAFICO N° 11
PROCESOS POSTCOMPRA: LEALTAD DE MARCA DE PRODUCTOS
DE PARAFARMACIA
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ALIMENTACION Y HIGIENE iNTIMA CREMAS PARA EL HIERBAS Y
CUIDADO INFANTIL FEMENINA CUIDADO DE LA PIEL PRODUCTOS DE
YEL CUTIS DIETETICA
[N CUANDO NECESITE COMPRAR MAS, CASI SEGURO QUE COMPRARA LA MISMA MARCA
I LE GUSTAN LAS MARCAS QUE UTILIZA ACTUALMENTE
[N  SEGUIRA COMPRANDO LA MISMA MARCA, AUNQUE CAMBIEN LOS PRECIOS
I HACE TIEMPO QUE UTILIZA LAS MISMAS MARCAS
MEDIA DE TODOS LOS ITEMS

compra del producto consumido", pre-
senta bajos niveles en consonancia con
la escasa importancia que en la toma de
decisiones tienen las recomendaciones
de otras personas distintas al dependien-
te. La relacion de estos productos con as-
pectos intimos y de la salud (con especia-
listas claramente identificados: médicos
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