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RESUMEN

El objetivo general de este estudio es disefiar " Marketing estratégico para posicionar el
jarabe Osteo Vital en personas con artrosis del Sector Centro de la ciudad de Guayaquil, ya que
se busca que el producto tenga mayor acogida en el mercado, lo que ocasiona un estancamiento
de la empresa en cuanto a su participacion en el mercado. Los objetivos alcanzados en este
estudio proporcionan lo siguiente: En el entorno externo de la empresa Green Life, se logra
analizar los mercados, incluidas las necesidades, gustos y preferencias, para luego lograr aplicar
estrategias de marketing para el jarabe Osteo Vital. En el andlisis interno, se llevaron a cabo
estudios sistematicos de cada componente interno de la empresa y se examino la situacion de
preferencias en cuanto al consumo de medicamentos y donde las debilidades eran
predominantemente fuertes.

En este sentido se busca ofrecer soluciones a los problemas percibidos para es necesario
reunir la informacidn necesaria que permita apoyar el presente estudio. Por ello se desarrolla el
marketing estratégico que sirva en la propuesta de trabajo con el fin de buscar mejora a la
empresa.

El desarrollo de este proyecto de investigacion representa una oportunidad Unica para la
empresa para mejorar su productividad, aumentar su reconocimiento y por ende sus ventas, ya
que ofrece una nueva opcidn trascendental mediante el uso de técnicas que a nivel mundial han
demostrado muy positivo para las empresas que lo aplican. Por ello serd de beneficio pues
permitird que la empresa Green Life, pueda mejorar la participacion en el mercado con respecto
a su producto Osteo Vital, la cual ha traido consecuencias negativas con el tiempo para su
posicionamiento y rentabilidad durante todo el tiempo de experiencia participando en el
mercado Guayaquilefio.

Palabras claves: Estrategias, Marketing, posicionamiento, participacion.
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ABSTRACT

The general objective of this study is to design "Strategic marketing to position the Osteo
Vital syrup in people with osteoarthritis of the Downtown Sector of the city of Guayaquil, since
it is sought that the product has more acceptance in the market, which causes a stagnation of
The company's participation in the market The objectives achieved in this study provide the
following: In the external environment of the company Green Life, it is possible to analyze the
markets, including the needs, tastes and preferences, to then apply strategies Marketing for the
Osteo Vital syrup In the internal analysis, systematic studies of each internal component of the
company were carried out and the situation of preferences regarding drug consumption was
examined and the weaknesses were predominantly strong.

In this sense, the aim is to offer solutions to the perceived problems in order to gather the
necessary information to support the present study. That is why the strategic marketing that
serves in the work proposal is developed in order to seek improvement to the company.

The development of this research project represents a unique opportunity for the company
to improve its productivity, increase its recognition and therefore its sales, since it offers a new
transcendental option through the use of techniques that worldwide have shown very positive
for the companies that apply it. Therefore it will be of benefit because it will allow the company
Green Life, to improve the market share with respect to its product Osteo Vital, which has
brought negative consequences over time for its positioning and profitability during all the
experience time participating in the Guayaquilefio market.

Keywords: Strategies, Marketing, positioning, participation.
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INTRODUCCION

Hoy en dia a nivel mundial el consumo de productos medicinales y el desarrollo sustentable
esta aumentando a nivel mundial. La industria farmacéutica o medicinal tiene caracteristicas
que la distinguen de otras unidades de negocios, por lo que muchas empresas que se dedican a
estas actividades ven necesario adaptar los principios basicos de marketing de acuerdo con la
especificidad de la industria farmacéutica. Debido a que en la actualidad las empresas se
enfrentan constantemente nuevos desafios. Sin lugar a dudas, la globalizacion de los mercados,
el desarrollo continuo y el progreso tecnologico crean una serie de cambios que determinan el
éxito de cualquier empresa.

En ese sentido las empresas consideran el marketing como estrategia para llegar a las
personas y convertirlas en clientes del producto o servicio. Por ello el marketing debe
entenderse no en el sentido tradicional de vender, sino en un nuevo sentido de satisfacer las
necesidades del cliente. De acuerdo a Kotler y Armstrong el marketing “es el proceso mediante
el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en
reciprocidad, captar valor de los clientes” (Kotler & Armstrong, 2013).

Actualmente, el organismo médico ecuatoriano valora los productos de investigacion
cientifica y de alta calidad, porque garantiza la seguridad en el momento de la prescripcion,
también el paciente que compra productos de venta libre, elige medicamentos guiados por la
marca, e incluso mejor cuando se enfoca en la responsabilidad social.

La empresa Green Life en la actualidad cuenta con una linea de productos elaborados con
los mejores ingredientes naturales que tiene a su disposicion y la mas alta exigencia en
fabricacion en cada uno de ellos, siendo acepados en gran medida por el mercado local. Green
Life tiene un producto nuevo en el mercado llamado Osteo Vital, el cual es un jarabe elaborado
a base de productos naturales, para el alivio de los sintomas de la artrosis, de leve a moderada
y como terapia coadyuvante es el tratamiento especifico de la osteoporosis (postmenopausia,

1



senil, terapia corteroidea). Una problematica méas significativa es la ausencia de estrategias
publicitarias que den a conocer las bondades del nuevo producto, por ello dentro del diagnostico
de esta investigacion podemos identificar que la empresa Green Life no cuenta con una

estrategia de marketing que impulse este nuevo producto y logre captar un sitial en el mercado

De esta forma se establece la necesidad de la empresa de implementar estrategias de
marketing para posicionar el nuevo producto para que llegue a la mente de los consumidores,
de no ser asi tendra repercusiones en cuanto a rentabilidad financiera que se espera obtener del

jarabe Osteo Vital. La estructura actual del trabajo de investigacion es la siguiente:

En el Capitulo I, procederemos a describir la compleja situacion de la empresa, las razones
de investigacion, teodrica, metodoldgica y practicas, los limites de la investigacion y las
hipotesis, puesto que esta parte ayudara a identificar una posible solucién al problema.

El Capitulo Il presenta los antecedentes de la investigacion relacionada con respecto al
jarabe Osteo Vital promovido por la empresa Green Life, los aspectos teoricos del marco de las
definiciones principales en el campo de las estrategias de marketing, actividades de marketing,
la comunicacion y el posicionamiento de la marca también se describen en todos estos temas y
proporcionaran el apoyo necesario para la implementacion de este proyecto de investigacion.

El Capitulo 11l resuelve los problemas relacionados con el marco metodologico, el disefio
del estudio y la entrevista para discutir la situacion de los resultados de la investigacion, tienen
una orientacion que permite una propuesta realista. EI Capitulo IV presenta la base de la
aplicacion, sus objetivos, los beneficios y costos del proyecto, especificando las conclusiones

y recomendaciones relevantes del estudio.



CAPITULO |

DISENO DE INVESTIGACION

1.1 Tema:
Marketing estratégico para posicionar el jarabe Osteo Vital en personas con artrosis del

Sector Centro de la ciudad de Guayaquil

1.2 Planteamiento del problema.

Hoy en dia debido al incremento de nuevas competencias en lo que respecta a productos o
servicios que salen al mercado, las empresas se ven obligadas a coordinar y aplicar estrategias
de mercado para posicionarse en la mente del consumidor actual, por eso es importante la tarea
de innovar e implementar estrategias de marketing, que impacten y sean referente de éxito en
el mercado, obligando a crear espacios en las preferencias, influyendo en las necesidades del

consumidor.

La empresa Green Life en la actualidad cuenta con una linea de productos elaborados con
los mejores ingredientes naturales que tiene a su disposicion y la mas alta exigencia en
fabricacion en cada uno de ellos, siendo acepados en gran medida por el mercado local. Sin
embargo, en la medida que expande la linea de sus productos estos requieren de ciertas
estrategias de marketing para poder posicionarse en el mercado, ya que muchas personas por
desconocimiento o por ausencia de cultura en esta linea de productos naturales no conocen sus

caracteristicas y beneficios lo que genera que no se logre cubrir el mercado.

Green Life tiene un producto nuevo en el mercado llamado Osteo Vital, el cual es un jarabe
elaborado a base de productos naturales, para el alivio de los sintomas de la artrosis, de leve a
moderada y como terapia coadyuvante es el tratamiento especifico de la osteoporosis
(postmenopausia, senil, terapia corteroidea). De acuerdo a lo dicho una de la problematica mas
significativa es la ausencia de estrategias publicitarias que den a conocer las bondades del nuevo
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producto, por ello dentro del diagndstico de esta investigacion podemos identificar que la
empresa Green Life no cuenta con una estrategia de marketing que impulse este nuevo producto

y logre captar un sitial en el mercado

De esta forma se establece la necesidad de la empresa de implementar estrategias de
marketing para posicionar el nuevo producto para que llegue a la mente de los consumidores,
de no ser asi tendra repercusiones en cuanto a rentabilidad financiera que se espera obtener del
jarabe Osteo Vital. Ademas, hoy en dia la dinamica y la competitividad en la sociedad en la que
vivimos hace que cada vez mas sean necesarios que administradores y gerentes se involucren
y participen en todos los aspectos del mercadeo, ya que es fundamental en una organizacién
pues aquella que no cuente con esto no podra orientar bien las acciones en cuanto a produccién,

producto y ventas asi mismo no podra asegurar el éxito de su objetivo.

1.3 Formulacion del problema
¢De qué forma el marketing estratégico permitird posicionar el jarabe Osteo Vital en las

personas con artrosis del Sector Centro de la ciudad de Guayaquil

1.4 Sistematizacion del problema

e ;Qué tipo de promociones generan mayor impacto en los clientes?

e ;Cuales son los medios de distribucién adecuados para facilitar la compra del medicamento
por parte del consumidor

e ;Cual es la ventaja competitiva del producto frente a la competencia?

e ;Qué medios de comunicacion frecuenta el consumidor para informarse?

1.5 Objetivo general de la investigacion

Desarrollar las herramientas del marketing estratégico para el posicionamiento del jarabe

Osteo Vital en las personas con artrosis del Sector Centro en la ciudad de Guayaquil.



1.6 Objetivos especificos de la investigacion

o |dentificar el tipo de promociones que generen mayor impacto en los clientes
e Seleccionar los medios de distribucion adecuados para el facil acceso del medicamento para
el consumidor.
e Estudiar las ventajas competitivas del producto frente a la competencia.
e Proponer los medios de comunicacion mas frecuentados por el consumidor para informarse.
1.7 Justificacion
El desarrollo del presente proyecto de investigacion, ayudara tanto a la empresa Green Life
como a los pobladores del sector centro de la ciudad de Guayaquil mutuamente, pues la empresa
se vera beneficiada de contar con un disefio de estrategias de marketing para posicionar su
producto jarabe Osteo Vital en el sector de centro de la ciudad de Guayaquil y dependiendo del
resultado positivo del centro se podria posicionar en toda la ciudad y en un futuro en las regiones

del Ecuador

Es importante sefialar que, con respecto al producto, este es dptimo para el bienestar y
articulaciones flexibles, huesos fuertes, siendo este un regenerador articular que previene y
alivia los sintomas de la artrosis y artritis ayuda a mantener la salud de las articulaciones y
huesos. Por lo tanto, la empresa requiere manejar enfoques comerciales en el mercado que le
permitan establecer un posicionamiento efectivo y mantenerse en la mente del consumidor y

asi cumplir las metas establecidas en base al producto Osteo Vital.

Es por eso que esta investigacion permitira establecer la aplicacion del marketing estratégico
el cual orientara los esfuerzos de la compafiia hacia un mercado meta, y generard la
formalizacion de las actividades comerciales entre la empresa y el entorno. El presente proyecto
de investigacion se justifica en base a la linea de investigacion de la Universidad Laica Vicente

Rocafuerte de Guayaquil referente al comportamiento de los consumidores, ya que tienen varios



gustos y preferencias por lo cual es importante establecer una estrategia que permita al
consumidor preferir nuestros productos, La percepcion es importante en el estudio de la
conducta de-los consumidores-ya que permite conocer los factores que inciden en la decision

de compra.

Se justifica porque permitira-conocer el mercado y sus requerimientos a la hora de comprar
un producto y a la vez un analisis profundo de las estrategias de marketing que deben emplearse
para poder dar a conocer el Jarabe Osteo Vital en el mercado. Cabe mencionar que dentro del
enfoque de este trabajo de investigacion es necesario poner en ejecucion los conocimientos que
fueron adquiridos a lo largo de la carrera de estudios.

1.8 Delimitacion o alcance de la investigacion

El presente proyecto de investigacion estd enfocado directamente en el campo del
Marketing, mas precisamente en el marketing estrategico, teniendo como periodo de estudio el
afio 2017 — 2018 los fines de semana en horarios de las mafianas (9:00 a 12:00), el objetivo
principal de la investigacion es el de posicionar el jarabe Osteo Vital en las personas con artrosis
del Sector Centro en la ciudad de Guayaquil, el tipo de investigacion es descriptiva pues se ira
describiendo cada situacion identificada en cuanto a la investigacion de campo que se va a
realizar, el objeto de estudio de la presente investigacion es la empresa “Green Life” cuya
ubicacion se encuentra en el centro de la ciudad de Guayaquil, la poblacion sujeto de estudio
seran hombres y mujeres de 18 a 60 afios de edad del centro de Guayaquil, ya que de esta
manera se podrd determinar ciertos requerimientos que mantienen los consumidores y sus
preferencias a la hora de comprar un medicamento, ya que siendo un producto natural en el

mercado su venta es libre, es decir no necesita prescripcion médica.



1.9 Hipdtesis

Si se identifican las herramientas del Marketing estratégico entonces se lograra el
posicionamiento del jarabe Osteo Vital en las personas con artrosis del Sector Centro en la

ciudad de Guayaquil.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 MARCO TEORICO

Desde tiempos inmemoriales, los productos naturales han sido considerados como la
columna vertebral del sistema tradicional de curacion en todo el mundo, y también han sido
una parte integral de la historiay la cultura. De esa manera se logra captar que una gran cantidad
de compuestos derivados de productos naturales en diversas etapas de desarrollo clinico puso
de realce la viabilidad y la importancia existentes del uso de productos naturales.

Por ello adn existen algunos enfoques nuevos para el descubrimiento de farmacos, como la
quimica combinatoria y el disefio de modelado molecular basado en computadora, y muchos
medicamentos son fabricados por quimica sintética, ninguno de ellos puede reemplazar la
funcién importante de los productos naturales en el descubrimiento y desarrollo de farmacos,
como la mayoria de las estructuras centrales 0 andamios para productos quimicos sintéticos se

basan en productos naturales.

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua (2013), indica que:

Natural es en parte definido como: “Hecho con verdad, sin artificio, mezcla ni
composicion alguna”. Un producto natural puede ser considerado como tal
incluso si puede ser preparado por sintesis total, la cual es “la sintesis quimica
completa de moléculas organicas complejas a partir de piezas mas simples”
Sintesis quimica es el proceso por el cual se producen compuestos quimicos a
partir de simples o precursores quimicos. La sintesis quimica permite obtener

productos que no existen de forma natural y como dato, actualmente hay


http://lema.rae.es/drae/?val=natural

catalogados unos once millones de productos quimicos de sintesis y se calcula

que cada dia se obtienen unos 2000 mas (De la O, 2013).

De acuerdo a esto, podemos inferir entonces, la razon del porqué muchos fabricantes tienen
la libertad para decir que sus productos son naturales cuando en realidad no lo son, ademas de

la poca y nula legislacion al respecto.

En resumen, los productos naturales son una importante fuente de nuevos medicamentos,
farmacos, la cual tienen un efecto significativo sobre el desarrollo mundial de las medicinas, lo
cual permite hacer una carrera en cuanto a la contribucion de la salud. El descubrimiento de
nuevas estructuras y bioactividades importantes son dos innovaciones clave en la investigacion

de productos naturales.

Segun Cruz Luis & Solorzano Gabriela 2016, en la ciudad de Guayaquil en su trabajo de
grado titulado “Andlisis del nivel de reconocimiento de la marca de productos naturales
LABMAC S. A. en la ciudad de Guayaquil para la creacion de un plan de comunicacion
comercial”. En el cual menciona “Se puede comentar que los productos naturales son un
negocio con alto nivel de posicionamiento en el pais, que se inicié hace decadas con la
comercializacion de infusiones con hojas para lidiar dolencias y que con el transcurrir del
tiempo se ha modernizado, al punto que grandes firmas internacionales como Omnilife del
Ecuador, la comercializa en el mercado ecuatoriano desde el 2008. Existen 916
establecimientos dedicado a la venta al por mayor y menor de productos naturales juntos

facturar $89 millones al afio segun datos del censo economico 2010 del INEC.

La preocupacion de los consumidores por cuidar su salud de la forma mas natural posible ha
originado el auge de este sector productivo, y del que se puede mencionar que el mercado

responde bien, puesto que los consumidores aseguran que el uso constante de estos productos



naturales logra resultados que permiten aliviar sus dolencias que la medicina convencional no
resolvid. (Cruz Luis & Solorzano, 2016)

Dentro del estudio del marketing existe la determinacion de comercializacion, esto permite
una relacion en cuanto a la fidelidad del cliente por eso muchos autores recomiendan el
implementar el uso efectivo de estrategias de marketing que logre retener y mantener clientes.

Proafio Ruiz, Marili Fernanda (2013) en su trabajo de investigacion titulado. “Plan
estratégico de marketing para la empresa de productos naturales Ruisefior en la ciudad de Loja
para el afo 20117, la cual en su introduccion plantea. Esta investigacion pretende aplicar un
Plan de comercializacion y distribucion de productos naturales, a nivel local y regional, y de
esta forma mejorar la participacion en el mercado local a través de un conocimiento mas claro
del cliente para poder estructurar estrategias de promocion mas efectivas y eficaces para poder
vender el producto.

Hoy en dia las empresas que utilizan estrategias comerciales pretenden posicionarse en la
mente de los consumidores como una empresa que ofrece productos de mejor calidad o
innovadores. El posicionamiento de una marca o producto es un proceso estratégico que implica
comercializar la marca o producto de cierta manera para crear y establecer una imagen o

identidad dentro de las mentes de los consumidores en el mercado objetivo.

Carriel (2016) desarroll6 un plan estratégico de marketing dirigido a los clientes de la cadena
de farmacias “sana sana” para ello en el desarrollo de esta investigacion, varias técnicas fueron
usadas, como la metodologia cuantitativa en la colecciéon de informacion. El estudio fue
aplicado a un total de 37 encuestados entre dependientes y clientes, demostrando la viabilidad
del uso del proyecto en el &rea donde ellos residen, de la misma manera una guia de observacion
fue aplicada que corroboré los resultados obtenidos por los estudios. Basado en los resultados
del andlisis realizado, el plan de marketing estratégico comprende las siguientes fases: Analisis

interno de la empresa, elaboraron objetivos medibles y cuantificables, investigaron los
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segmentos del mercado y de la competencia, se establecieron los objetivos del marketing digital

y mecanismos de control (Carriel, 2016).

Finalmente, los autores destacan que el plan de marketing ayudara a motivar a los empleados
ya que ellos tendran una comprension buena del futuro de la empresa y percibiran que esto tiene

una estrategia solida de ponerse alli.

Ramon, Ermilla, & Drouet (2017) disefian un plan estratégico con el fin de aumentar las
ventas de la empresa “CREATIVIDAD ELIANA” dedicada al sector de artesania en la ciudad
de Guayaquil. Los autores observaron que la empresa ha realizado un estudio de la situacion
corriente de la empresa y un estudio de mercado, pero no condujo un estudio de los

competidores.

Los autores realizaron estrategias puestas de marketing basado en la experiencia de mercado,
porque la empresa antes no anunciaba o ha promovido sus productos, por lo tanto, los gastos
incurridos en este factor han sido cuantificados. El plan de marketing que propusieron los
autores tiene como el objetivo principal de colocar la empresa en el mercado, con productos de
calidad y en un precio comodo para el mercado, por una campafia publicitaria que fue realizada
durante un afo, los productos de la empresa fueron promovidos por los instrumentos siguientes
publicitarios: el material POP y el marketing digital, que ayudara a la empresa a clarificar la
vision por el porvenir por poniendo en practica un proceso dinamico que suministra segmentos

de cliente y mercados.
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2.1.1 Marketing Estratégico

Si bien es cierto las empresas necesitan integrar las herramientas que necesitan para
comunicar de manera efectiva la vision de la organizacion para atraer clientes potenciales, por
ello uno de los objetivos del marketing estratégico es que a través de herramientas de marketing
establece comprender las ventajas de este producto, y luego generar el deseo de comprar es una

parte importante de las actividades de marketing.

De esta manera el Marketing Estratégico proporciona en la actualidad una cobertura integral
de los principales temas en el desarrollo e implementacion de un enfoque impulsado por el
mercado para su negocio y estrategia de mercadeo y como posicionar a su empresa para obtener

una ventaja competitiva estratégica.

De acuerdo a Toman (2012), quien indica que:

El papel del marketing estratégico es decidir en donde, como y cuando competir,
en otras palabras, en qué mercados debera competir la empresa, bajo qué base
crearan ventaja competitiva y cuando ingresara la empresa al mercado. Solo si se
logran cumplir con estas tres preguntas entonces podra comenzar la planificacion

del marketing estratégico (pag. 5).

El marketing estratégico esta considerado como un proceso de planificacion, desarrollo e
implementacion de maniobras para obtener una ventaja competitiva en su nicho de mercado
elegido. Este proceso es necesario para delinear y simplificar un mapa directo de los objetivos

de la empresa y como lograrlos.
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2.1.2 Plan de Marketing Estratégico

Se considera Planificacion estratégica de marketing al proceso creativo en su derecho, donde

los equipos de gestion y operaciones se esfuerzan por idear e implementar estrategias de

marketing practicas que puedan garantizar un flujo estable de negocios para la empresa. Este

plan implica conceptos como los mercados objetivo geograficos y demograficos, asi como la

segmentacion del mercado. Es por ello que para agregar valor a las interacciones de los

clientes las empresas utilizan diversas herramientas que estan disefiadas con el fin de desarrollar

estrategias de mercadeo y servicio logrando la satisfaccion general del cliente.

Lake (2017), sefiala que el plan de marketing estratégico estd conformado por cinco

componentes (p. 68):

Tabla 1. Plan de Markeitng Estratégico

Posicionamiento
de la empresa

Metas y
Estrategias

Oportunidades
de Mercado

Debe describir la posicion actual de la empresa con respecto a los
resultados financieros. Este analisis permite al equipo de planificacion
identificar las estrategias que se habian establecido previamente y evaluar
el éxito del plan global en comparacion con los resultados financieros. Al

final, se realiza un andlisis FODA que revela la situacién actual de la

empresa.
El plan estratégico de marketing nunca estd completo sin enumerar las metas y
estrategias de la organizacién a implementar. Las metas informan la
racionalizacion de los recursos en produccién, distribucion y comercializacion
mientras que las estrategias discuten la conversion de objetivos en
realidades. Es decir, que una meta puede indicar la intencién de mejorar el
reconocimiento y la imagen de la marca, mientras que el plan correspondiente
define el medio de comunicacion o el método de promocion mas adecuado para
lograr los resultados deseados.

Es importante definir los grupos objetivos para todos sus productos y servicios,
para poder realizar mas investigaciones sobre sus necesidades, demandas e
incluso preferencias a fin de capitalizar las ventas. De la misma manera se

podra definir la estratificacion demografica y geogréafica de estos grupos.
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Un plan de marketing debe contener un presupuesto y un periodo de

.., implementacidn para que sea considerado como completo, este presupuesto
Definicion  del '™MP para q p presup

mercado deberéa ser realista y la dedicacion del periodo de implementacidn debera ser

objetivo detallada. El presupuesto del marketing genera dificiles decisiones que

incluyen la division de deberes y responsabilidades.
Es importante definir los grupos objetivos para todos sus productos y servicios,

. para poder realizar mas investigaciones sobre sus necesidades, demandas e
Marketing

Presupuesto incluso preferencias a fin de capitalizar las ventas. De la misma manera se
podré definir la estratificacion demogréfica y geogréfica de estos grupos.
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

2.1.3 Estrategias de diferenciacion

Una vez que la empresa ha decidido a qué segmentos entrard, debe decidir sobre su estrategia
de diferenciacion y posicionamiento. La tarea de diferenciacion y posicionamiento consta de
tres pasos: identificar un conjunto de posibles diferenciadores para crear ventaja competitiva,
elegir ventajas sobre las cuales construir una posicion y elegir una estrategia general de
posicionamiento. (Kotler & Armstrong, 2013)

La diferenciacion son las caracteristicas que determinan que una empresa pueda tener éxito
siendo Unica y distinta de forma sostenible en el mercado donde compite. La diferenciacion se
determina en base a la ventaja competitiva de la compafiia, que son las lineas de actuacion para

competir en el mercado. (Lépez, 2017, pag. 115)

2.1.3.1 Caracteristicas de la diferenciacion
Las caracteristicas de la diferenciacion se basan en los siguientes principios:

1. La diferencia debe proporcionar un beneficio valorado por un segmento suficiente
de consumidores, principio de sustancialidad

2. Ninguna empresa competidora debe ofrecer la misma diferente.

3. Dificil de imitar, una buena innovacion para ser el primero con el objetivo de llegar

antes a soluciones nuevas. Hacerlo de forma diferente.
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4. La diferencia se paga por el consumidor, se satisface complacidamente la necesidad
desarrollando una experiencia Unica.

5. La rentabilidad como factor diferencial. Si no gana dinero es dificil la continuidad.

2.1.3.2 Tipologias de diferenciacion

La diferenciacion tiene distintas formas:
v" Diferenciacion por PRODUCTO
v’ Diferenciacion por SERVICIOS ANADIDOS

v Diferenciacion en PERSONAS

e Diferenciacién por PRODUCTO/SERVICIO
Cudles son los atributos del producto que permitan al ratail (venta al detalle) ser Gnico y con

personalidad diferente.
e Diferenciacion por SERVICIOS ANADIDOS
Algunos retailers se diferencian ofreciendo servicios adicionales, complementando los
productos o servicios, es evidente que tienen que gestionar estos servicios, es evidente que

tienen que gestionar estos servicios mejor que los competidores.

Entregar promesa

Servicio de reparacion

Instalacion

Servicio de consultoria y asesoramiento

e Diferenciacion en PERSONAS
Los sistemas de recursos humanos son el factor diferencial para la mayoria de los retailers,
pero cada vez mas son las personas las que aportaran la diferenciacion. (Lopez, 2017, pag. 116)
Estableciendo una comprension mas profunda las estrategias de diferenciacion proporciona
el cimiento para la construccion de una ventaja competitiva mediante decisiones bien

informadas de segmentacion, direccionamiento, diferenciacion y posicionamiento. Poe ello se

15



debe delinear qué investigacién de marketing se llevara a cabo y cémo se aplicard los

resultados.

2.1.4 Metas organizacionales

Los objetivos organizacionales son objetivos estratégicos que la administracion de la
empresa establece para delinear los resultados esperados y guiar los esfuerzos de los empleados.
Las metas organizacionales estan destinadas a guiar los esfuerzos de los empleados, justificar
las actividades y existencia de una empresa, definir estandares de desempefio, proporcionar
restricciones para alcanzar objetivos innecesarios y funcionar como incentivos de
comportamiento.

Ayestaran (2012), afirma que “Los objetivos organizacionales de una empresa se centran
en sus intenciones de largo alcance para operar y su filosofia empresarial general que puede
proporcionar una guia util para los empleados que buscan complacer a sus gerentes”. (pag. 96)

Las metas organizacionales son aquellos objetivos estratégicos que las empresas establecen
para alcanzar sus resultados esperados con el esfuerzo de todos los integrantes de la misma. Los
objetivos se centran en guiar los esfuerzos de cada empleado para alcanzar las intenciones de
largo plazo de la compafiia, para alcanzar estas metas las organizaciones deben comunicar
claramente las metas organizacionales para involucrar a los empleados en su trabajo y lograr

los fines deseados de la organizacion.

2.1.5 Perfil del Consumidor

De acuerdo a los que el consumidor pasa de desempefiar un papel fundamental en el mercado
puesto que de acuerdo a sus preferencias se direcciona el mercado. Ademas del factor
experiencia, diversos factores de personalidad y situacionales pueden afectar tanto las

expectativas del consumidor sobre el rendimiento del producto o servicio.
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La motivacion de los consumidores para la co-creacion de productos segun la red de
investigacion de tendencias Trendwatching resume que algunos consumidores les gustan
mostrar su capacidad de generar valor ante los demas. Otros lo que quieren es personalizar un
producto o servicios adaptandolo a su estilo de vida particular. (Kotler p. Kartajaya H. &
Setiawan 1., 2012)

De eta manera es importantes reconocer las expectativas del consumidor con respecto a las
caracteristicas y el rendimiento del producto, ya que este es un factor clave para determinar si

una experiencia de consumo se considera o no satisfactoria o insatisfactoria.

2.1.6 Percepcion del cliente

Todo cliente o usuario tiene necesidades y expectativas, las necesidades se refieren a lo que
el cliente requiere por lo cual acude a una empresa y las expectativas a la manera que el cliente
espera recibir el servicio que desea adquirir. Todo cliente tiene tres tipos de necesidades que se
deben satisfacer, las facilmente explicitables, que constituiran las necesidades objetivas,
aquellas necesidades implicitas.

Por su parte Velasco (2012), menciona que:

Satisfacer las expectativas de un cliente no es dificil, ya que la realidad autentica
es que en general, el nivel actual es tan bajo que no es dificil sorprender a los
clientes con un servicio de calidad, ya que en si mayoria no lo esperan. Basta con
cualquier comportamiento del suministrador, en el momento adecuado a través
del cual el cliente perciba interés por su satisfaccion. (pag. 121)

Un cliente puede tener varias expectativas, estas se relacionan con sus necesidades, y se
genera una necesidad que la organizacion debe satisfacer. Satisfacer las expectativas actuales
de un cliente no debe ser complicado para una organizacion, para esto hay que partir de la
conviccion de que un cliente raramente esta satisfecho del todo, lo cual ha de constituir un
constante reto de superacion permanente en la empresa Gren life.
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2.1.7 Satisfaccién del cliente

La satisfaccion del cliente proporciona un indicador lider de las intenciones de compra de
los consumidores y la lealtad. Los datos de satisfaccion de los clientes figuran entre los
indicadores de percepcion de mercado mas frecuentemente recolectados. La satisfaccion del
cliente es un término de marketing que mide cémo los productos o servicios suministrados por
una empresa cumplen o superan las expectativas de un cliente.

Beard (2014), sefiala que existen seis razones que otorgan importancia a la satisfaccion del
cliente:

Sirve como indicador lider de las intenciones de recompra de los consumidores
y la lealtad, es un punto de diferenciacion, reduce la rotacion de clientes,
aumenta el valor de la vida util del cliente, reduce la palabra negativa de boca

en boca, es méas barato retener clientes que adquirir nuevos (pag. 98).

La satisfaccion del cliente es importante dentro de las expectativas de toda empresa porque
proporciona a los vendedores y propietarios de negocios una métrica que pueden utilizar para
administrar y mejorar sus negocios, sirviendo como un indicador para medir la recompra de
cada consumidor y por ende su lealtad, proporciona mayor nivel competitivo y participativo
en el mercado y disminuye el nivel de rotacion del personal, pues se cuentan con las personas

idoneas y con los recursos monetarios para su pago.

2.1.8 Niveles de aceptacion

Las empresas fomentan la lealtad del cliente en lugar de solo centrarse en objetivos a corto
plazo, como ventas singulares o compras de clientes. Esta estrategia busca desarrollar
relaciones solidas con los clientes proporcionandoles informacién directa que atienda sus

intereses y necesidades especificos.
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Segun Mkinternal BLOG (2013), la importancia de los niveles de se clasifica en tres grandes

areas:

1.

Mejoramiento del estandar de vida. - ElI mundo actual se encuentra frente a una
variedad de productos y servicios en el mercado, los que permiten satisfacer
necesidades que un siglo atras era casi imposible obtener, gracias a las estrategias con
alto contenido creativo han logrado realizar diversas actividades de marketing.
Marcando las necesidades y deseos en algo importante para que obtenga el consumidor
tales como el vestuario de moda, casas inteligentes, vehiculos con mayores y mejores
accesorios, estilos de viaje siendo los beneficios el confort y diversion, la accesibilidad
a la tecnologia entre otros.

En la Economia. - En todos los movimientos relacionados con el crecimiento del
marketing, se ha logrado interactuar intensamente hacia una oferta creativa vs la
demanda activa y motivada; a esto se suma la generacion de empleos, tanto directos
como indirectos, y apreciacion de la moneda con respecto a otros paises, activando la
inversion para generar nuevas fuentes de trabajo, avances tecnologicos y cientificos.
Creacion de empresas mas competitivas.- EI Marketing es considerado como un
medio que ha logrado utilizar los recursos de manera eficiente con el fin de satisfacer
las necesidades de los consumidores, enfocandose en la atencion al cliente, para
producir lo que su mercado meta necesita, a un precio accesible y promocionado de tal
forma que el cliente pueda tener una idea clara de la oferta establecida, utilizando los
canales comunicacionales respectivos para una excelente distribucion de los mismo

(Mkinternal BLOG, 2013).

Al respecto se puede decir entonces que tener el producto o servicio mas sorprendente,

pero si nadie sabe que existe o entiende el valor, no hara una sola venta. Es importante que se
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utilice el marketing para promocionar su negocio, marca y ofertas. Sin él, ;como hara esas
ventas?
Un plan de marketing retne todas las campafias que se llevaran a cabo durante un periodo
de tiempo, con informacién adicional sobre codmo se mediran y supervisaran.
Los lideres de marketing siempre deben contar con estrategias y planes de contingencia que
les permitan optimizar los costos y ajustarse a las nuevas iniciativas sin dejar de cumplir los

objetivos comerciales.

2.1.9 Necesidades del mercado

Las necesidades del mercado sefialan lo que el cliente o cliente potencial requiere y por lo
cual va a buscar una empresa u organizacion para satisfacer dicha necesidad. Las necesidades
de acuerdo al marketing se definen como las aspiraciones que el consumidor tiene acerca de un
bien o servicio, es decir son aquellos puntos que una empresa mediante el ofrecimiento de sus
servicios o productos debe satisfacer, mientras que el mercado son aquellas organizaciones o
individuos que tienen dicha necesidad y la capacidad de pagar por la adquisicion de un bien o

servicio, a fin de cubrir dicha necesidad.

Velasquez (2016), sefiala “Las necesidades del mercado le indican qué caracteristicas de su
producto atraeran a su cliente objetivo para que pueda enmarcar su mensaje de marketing para
enfatizar esas caracteristicas” (p 36).

Las necesidades son aquellas aspiraciones 0 deseos que un cliente tiene con respecto a la
adquisicion de un bien o servicios y requiere satisfacerlas. Las necesidades del mercado crean
la demanda para una empresa. EI marketing es quien va a tratar de cubrir dichas necesidades,
para esto primero se debe determinar qué necesidad no ha sido satisfecha para en base a ello

buscar que producto se debe ofrecer, los mecanismos del marketing se centran en analizar las
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necesidades de los consumidores, de tal manera que sea posible trasladar sus mensajes hacia

los individuos que demandan en el mercado.

2.1.10 Niveles socioecon6micos

En este segmento de mercado, los clientes potenciales pueden llamar facilmente a diferentes
compafiias y comparar precios, disponibilidad, calidad basada en la informacién obtenida con
anterioridad algunas regulaciones, como los requisitos de calidad para vehiculos y conductores
para garantizar la seguridad y la apertura de horas para asegurar la disponibilidad, y el valoro
costo.

Para poder obtener una mejor, es necesario mencionar que una economia representa la suma
total de actividades econdmicas en un pais. Para este proposito, todas las economias realizan
algunas actividades basicas que se agrupan categorias, a saber, produccion, consumo e
inversion, como se explica a continuacion.

Ante esto el informe de CESLA en su pagina web detalla lo siguiente.
El crecimiento econdmico en Ecuador se ha enfrentado a diversas dificultades.
La reduccion en la tasa de paro y en la inflacion ha ido acompafiadas de un
empeoramiento en las condiciones laborales y una débil demanda interna, que
ha contribuido también a contraer las importaciones. Al mismo tiempo, los
ajustes fiscales han obligado a reducir el gasto publico, principalmente en
inversiones de capital. Respecto del sector externo, esta situacién no ha
impedido una mejora de las exportaciones, incluidas las petroliferas, y como
consecuencia de la balanza comercial. Por su parte, la financiacion externa

aumenta, debido a la inversién y la deuda externa. (CESLA.com, 2017)

2.1.11 Programa de satisfaccion del cliente

El objetivo principal detras de la comercializacion de un producto es satisfacer las demandas
y deseos de los consumidores, por ello estudio del comportamiento del consumidor ayuda a
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lograr este propdsito. Como los consumidores son la persona mas importante para el vendedor
0 vendedora, por lo tanto, es importante que consideren los gustos y disgustos de los
consumidores para que puedan proporcionarles los bienes y servicios en consecuencia; por lo
tanto, el analisis mas cuidadoso ayuda a una prediccién méas exacta sobre el comportamiento

Una vez que haya identificado una necesidad, puede planificar cdmo juntar sus recursos para
cumplir con la necesidad. Esto implica llevar a cabo investigaciones de mercadotecnia y
mercado, y crear ejemplos de los productos para las pruebas. También puede utilizar la etapa
de planificacion para tomar decisiones sobre como fijar el precio, promover y distribuir su
producto o servicio (Vicufa, 2017).

De esta manera se determina los siguientes pasos:

e Implementacion

El proceso de implementacion implica colocar el producto o servicio que se desarrolla en el
mercado para el consumo del pablico en general, utilizando el plan de distribucidn que se cre6
en funcion del mercado objetivo al que se esta tratando de llegar. Se debe usar el plan
promocional que se ha desarrollado para ayudar a informar, persuadir y recordar a los clientes
que el producto o servicio existe a su vez se debe explotar las ventajas diferenciales de tal

producto o servicio frente a los de la competencia (Vicufa, 2017).

Los recursos de la empresa identificados durante la primera fase se asignan a la campafia. El
departamento de marketing implementa su estrategia de fijacién de precios, crea y ejecuta
anuncios, y emite material promocional de acuerdo con el plan general.

e Control

La parte de control implica idear formas de medir las tacticas que se deciden utilizar para

promocionar el producto o servicio que estd vendiendo. Si las métricas indican que una tactica

que esta utilizando para promocionar el producto o servicio no funciona de manera favorable,
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se puede realizar cambios, cuando sea necesario. Del mismo modo, si los comentarios de los
clientes muestran que el producto o servicio no cumple con una necesidad, es posible que se

deba volver a revisar la fase de planificacion (Vicufa, 2017).

Durante la fase final de un plan estratégico de mercadotecnia, la compafiia evalta la
efectividad del plan. La evaluacién se centra en los aspectos especificos del plan y en los
objetivos generales. La empresa debe determinar qué tan bien el personal implementd el plany

hacer los cambios correspondientes en su estructura y tareas.

2.1.12 Campafia de promocioén y publicidad

Para lograr determinar acerca de las promociones y campafia que se llevaran mas adelante
en este trabajo investigativo es necesario conocer sobre ciertos puntos importantes que se
evaluaran entre esos estan:

= Disefiar el mejor producto o servicio posible que satisfaga completamente las necesidades

y demandas del consumidor.

= Decidir donde estaria disponible el servicio o producto para facilitar el acceso de los

consumidores.

= Decidir el precio al que los consumidores estarian dispuestos a comprar ese producto o

servicio.

= Comprender por qué, cuando, cdmo, qué y otros factores que influyen en la decision de

compra de los consumidores.

> Construir relaciones rentables con los clientes

La gestion de la relacion con el cliente es el proceso general de creacién y mantenimiento
de relaciones con los clientes rentables al ofrecer un valor y satisfaccion superior para el cliente.

Trata con todos los aspectos de adquirir, mantener y hacer crecer a los clientes.
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Gestionar la demanda significa administrar clientes. La demanda de una empresa proviene
de dos grupos: nuevos clientes y clientes habituales. La teoria y la préctica del marketing
tradicional se han centrado en atraer nuevos clientes y crear transacciones: realizar la venta. Sin
embargo, en el entorno actual de marketing, los cambiantes factores demograficos, econémicos

y competitivos significan que hay menos clientes nuevos para todos. (Agueda, 2016)

Los costos de atraer nuevos clientes estdn aumentando. De hecho, cuesta cinco veces més
atraer a un cliente nuevo que mantener satisfecho a un cliente actual. Por lo tanto, aunque
encontrar nuevos clientes sigue siendo muy importante, el énfasis se esta desplazando hacia la
retencion de clientes rentables y la creacion de relaciones duraderas con ellos. Las empresas
también descubrieron que perder un cliente significa perder no solo una venta, sino también
compras y referencias de por vida. La clave para la retencion del cliente es el valor y la

satisfaccion del cliente superior.

»  Posicionamiento del producto

El posicionamiento del producto es un elemento importante de un plan de marketing. El
posicionamiento del producto es el proceso que utilizan los profesionales del marketing para
determinar como comunicar mejor los atributos de sus productos a sus clientes objetivo en
funcidn de las necesidades del cliente, las presiones competitivas, los canales de comunicacion
disponibles y los mensajes clave cuidadosamente disefiados. El posicionamiento eficaz del
producto asegura que los mensajes de marketing resuenen con los consumidores objetivo y los

obligue a tomar medidas (Ramirez, 2016).

Si un producto no tiene un posicionamiento distintivo en la memoria de los consumidores.
Cambian los habitos de compra solo cuando el producto alternativo es mas barato, superior,
etc., al producto que generalmente compra. Por lo tanto, la decision de comprar se basa en el

posicionamiento de mis productos y que el consumidor reconoce esta ubicacion. Otro factor
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que juega un rol es que los consumidores se han vuelto més criticos y mas sensibles al precio.
Estan mejor informados en comparacion con hace veinte afios y ya no creen todo lo que les

dicen acerca de un producto.

Comprender el posicionamiento facilita las cosas: los productos colocados adecuadamente
tienen algo que los otros no tienen (Aaker & Shansby, 1982). Por lo tanto, los consumidores lo

perciben como:

eCreible
eComprensible

eUnicos

2.1.13 Osteoporosis

2.1.13.1 Frecuencia y Consecuencias

La osteoporosis es una enfermedad esquelética sistémica caracterizado por baja densidad
mineral ésea (DMO) y deterioro micro arquitecténico de tejido déseo, lo que lleva al hueso A
La fragilidad con una fuerte carga de dolor, discapacidad fisica y reduccién calidad de vida.

En este sentido Cooper, (2004) muestra lo siguiente:

Al realizar un andlisis cuantitativo el riesgo de fracturas incluye un riesgo del
16% de fractura vertebral dolorosa, 15% de riesgo fractura de Colles (mufieca)
y 16% de riesgo de fractura de cadera. Aunque todas las fracturas son
debilitantes hasta cierto punto, la fractura de cadera es la consecuencia mas
grave de la osteoporosis. Las mujeres con fractura de cadera poseen de 2 a 4

veces mas probabilidades de morir dentro de los 12 meses del evento. En
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mujeres que sobreviven 12 meses despueés de sufrir una fractura de cadera severa
funcional se observan descensos. (Cooper, 2004)

En un estudio prospectivo de mujeres con fracturas de cadera, un respectivo 50%, 70% vy
87% no recupero la capacidad de caminar de forma independiente o la transferencia de un lugar
a otro independientemente, y subir escaleras de forma independiente. Otros estudios informaron
que, dependiendo de la actividad, entre el 20% y el 60% de las mujeres con fractura de cadera
no logro recuperar la linea base funcional dentro de 6 a 12 meses despues del evento. Las
fracturas de cadera representan solo una pequefia parte de las fracturas y el uso de servicios
ambulatorios relacionados con la osteoporosis, ya que la fractura vertebral es la mas comin y
ocurre que la fractura de cadera. Al igual que la fractura de cadera, fractura vertebral se asocia
con considerable morbilidad y el dolor agudo puede ser intolerable y persistir durante afos.

(Cooper, 2004)

2.1.13.2 Epidemiologia de la Osteoporosis

La osteoporosis es una enfermedad cronica que se ha intensificado, por lo que se la considera
una de las principales preocupaciones de salud puablica principalmente en los paises
desarrollados, por ello es definido como cronico, asintomatico, ademas la osteoporosis se
caracteriza por la disminucion de la masa dsea, y como consecuencia aumenta la fragilidad dsea
y el riesgo de fractura, en particular de la cadera, la columna vertebral y la mufieca. Literalmente
significa "huesos porosos”, la osteoporosis es la enfermedad 6sea mas comdn, segun lo
determinado por mediciones de DMO por DXA, la prevalencia de osteoporosis aumenta
marcadamente con la edad. Aunque alguna vez se pensO que era una consecuencia inevitable
de envejecimiento en las mujeres, una extensa investigacion y reconocimiento en las ultimas
dos décadas muestran que es una enfermedad que afecta a millones de hombres y mujeres

mayores. (Papadimitropoulos, 2012)
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Figura 1. Hueso normal y Osteoporosis
Fuente: Papadimitropoulos, 2012

2.1.13.3 Clasificacion de la Osteoporosis

La osteoporosis se puede clasificar como primaria y secundaria. Primaria es la forma mas
comun, y no esta relacionada con otras enfermedades o afecciones a diferencia de la
osteoporosis secundaria, que puede clasificarse segun los grupos de edad.

La osteoporosis primaria se asocia frecuentemente con mujeres posmenopausicas
(Comunmente llamada tipo 1) debido a una disminucion en los niveles de estrogeno y, por lo
tanto, aumento de osteoclastos, actividad y pérdida Osea acelerada, ademas, las mujeres en
general alcanzan una masa 6sea maxima inferior que los hombres y tienen una esperanza de
vida promedio mas larga, por lo tanto, la osteoporosis es mas comin entre las mujeres

posmenopausicas. (Cousin, 2010)

o

Figura 2. Imagen de Clasificacion de la Osteoporosis
Fuente: (Cousin, 2010)
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Ahora bien, la Osteoporosis secundaria relacionada con la edad (a menudo llamada
osteoporosis tipo 2) describe la enfermedad en los ancianos y es evidente en hombres y mujeres,
esta ocurre cuando una causa identificable que no sea la edad o la menopausia es presente, es
decir, se diagnostica cuando la osteoporosis esta relacionada con otra enfermedad, como
hipertiroidismo o artritis reumatoide o el uso de medicamentos como el glucocorticoide

esteroides o terapia de heparina cronica. (Cousin, 2010)

La artrosis se produce cuando el cartilago de la articulacion estad dafiado. La funcion del
cartilago es servir de amortiguador entre las articulaciones, pero cuando este esta deteriorado
un hueso frota contra otro produciendo molestias, la inflamacién y la dificultad de
movimientos.Hasta ahora, el unico alivio del dolor era un tratamiento con medicamentos anti-
inflamatorios (por ejemplo, Brufen, Orudis) o la inyeccion de esteroides (como la cortisona).
Esto origina méas problemas ya que los medicamentos tienen efectos secundarios perjudiciales

y pueden causar un progreso mas rapido de la artrosis.A.

En lo que respecta es importante considera cual es la probleméatica que conlleva a cada
individuo con problemas de los huesos y cartilagos, de esta manera es primordial estudiar cada
lineamiento con respecto a la calidad humana y sus dolencias pues partiendo de ello se aprueba
que es necesario instituir mas la cultura de medicina natural en el mercado.

2.1.14 Reumatismo

La palabra Reumatismo se emplea para hacer referencia a las enfermedades reumaticas. Se
trata de una serie de condiciones en la que se afecta tanto al sistema musculo esquelético como
las partes blandas suprayacentes por varios mecanismos, principalmente la degeneracién y la

inflamacion.
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Estos trastornos tienen como principal molestia el dolor que puede ocurrir durante los
movimientos o con el reposo, este dolor muchas veces se acompafa por rigidez,
especialmente tras periodos de inactividad, asi como limitacion para llevar a cabo los distintos
movimientos. EI dolor reumatico suele persistir en el tiempo y volverse crénico, tiende a ser
opresivo y se acompafia por una sensacion de cansancio o fatiga que puede afectar la normal
ejecucion de las actividades diarias, en ocasiones este cansancio puede hacer que ocurran
tropiezos o caidas.

La inflamacién de las articulaciones, asi como de los tejidos que las rodean como los
mausculos, ligamentos, tendones y capsula articular puede ocasionar aumento del tamafio de la
articulacion, enrojecimiento y calor al tacto. El proceso inflamatorio cronico puede llevar a la
lesion de la articulacion con destruccion de la misma, lo que se traduce en deformidades y

limitacion para el movimiento. (Godoy, 2016)

2.1.14.1 ; Cuédles son los sintomas mas comunes del reuma?

Debido a la gran cantidad de enfermedades relacionadas con el aparato locomotor,
los sintomas que podemos tener también pueden ser muy variados. A continuacion, vamos a

dar detalles de los mas comunes:

o Dolor articular: el cartilago que hay en las articulaciones puede sufrir un proceso de
desgaste prematuro o irregular, algo que afecta de forma directa a las articulaciones que
soportan mas peso como la columna, las caderas o las rodillas.

e Una hinchazén articular, persistente o temporal, también puede provocar dolores muy
intensos.

e Los huesos pueden sufrir un proceso de descalcificacion, lo que los vuelve fragiles y

con facilidad para romperse.
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o Las enfermedades musculares inflamatorias son otro sintoma comun del reuma. Los
musculos pueden inflamarse o sufrir una contractura Los tendones también son otro

punto importante ya que pueden inflamarse o sufrir desgaste.

Ademas de los sintomas anteriores también podemos sufrir otras patologias como

consecuencia del reuma:

o Cansancio o fatiga, lo que conlleva a una pérdida de fuerza y debilidad
o Fiebre

e Insomnio

o Pérdida del apetito y peso

o Alteraciones en otros érganos y sistemas del cuerpo. (Godoy, 2016)

2.1.14.2 Causas del reuma

Las causas para tener reuma son muy variadas ya que dependen de muchos factores y
enfermedades que pueden favorecer la aparicion de esta patologia. También puede darse el caso

de padecer reuma de forma hereditaria.

Remedios naturales

Los bafios de vapor son muy aconsejables para las enfermedades reumaticas. También
podemos optar por la acupuntura para aliviar esas zonas de mas dolor. Los vegetales, asi
como las proteinas y la vitamina C, también son fundamentales. ;Conoces la planta ufia de
gato? Se trata de una infusion considerada como un remedio natural sin efectos secundarios.

(Godoy, 2016)
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2.1.15 Jarabe Osteo Vital

2.1.15.1 Fundamentacién

Antes de sefialar sobre las generalidades acerca del producto es necesario conocer cO6mo
actla el calcio. De esta manera se figura que el calcio es un elemento esencial para la funcion
de varios sistemas y aparatos del cuerpo humano (musculos, sistema nervioso, cardiovascular,
renal) entre otros. El hueso es el mayor depoésito de calcio en el cuerpo humano y lo hace

principalmente como hidroxiapatita. (Hersil, 2015)

=N
44‘

Figura 3. Imagen de Molestias
Fuente: Tomado de (Google imagenes, 2017)

Cabe mencionar que la presencia de calcio es vital para la funcién de nuestro organismo,
cuando existe una deficiencia en el plasma, debido a una baja ingesta o algunas alteraciones
organicas, la necesidad primordial es suplida por el hueso, el que cede su calcio al torrente
sanguineo. Para mantener los niveles adecuados de calcio en el hueso y asi su calidad, es
necesario tener un adecuado aporte de calcio y vitamina D por via oral en forma diaria. (Hersil,

2015)
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2.1.15.2 Ventajas del producto

Siendo un producto natural mantiene un significativo aporte Terapeutico en el mercado.
Por esta razdn Osteo vital solucion oral esté indicado para el alivio de los sintomas de la artrosis,
de leve a moderada. Como terapia coadyuvante en el tratamiento especifico de la osteoporosis

(postmenopausia, senil, terapia corticosteroidea) (Green Life, 2017).

gespertar?

Figura 4. Imagen del producto Osteo Vital.
Fuente: Tomado de (Google imagenes, 2018)

2.1.15.3 Componentes del producto

e Glucosamina
e Cloruro de magnecio

e Vitamina c (Green Life, 2017)

La glucosamina HCL

Los suplementos naturales han dado excelentes resultados en los Gltimos afios, hasta el punto
de que, en muchos casos, pueden impedir el deterioro causado por la osteoartrosis €, incluso,
favorecer una reconstruccion cartilaginosa. Estos suplementos naturales incluyen una
combinacién de la glucosamina con sulfato de condroitina, que son sustancias que se forman
en pequefias cantidades de modo natural en nuestro organismo a través de los alimentos que

ingerimos.
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La glucosamine es un componente importante de los proteoglicanos, que aman el agua.
Ademaés de su funcidn para favorecer la sintesis de proteoglicanos, su sola presencia supone un
importante estimulo para las células que producen proteoglicanos. De hecho la glucosamina es
un factor clave para determinar la cantidad de proteoglicanos que producen las células.Se ha
demostrado que la glucosamine acelera la produccion de proteoglicanos y el colageno y
normaliza el metabolismo del tejido cartilaginoso evita. La glucosamine ademas de estimular
la generacion del cartilago también contribuye a reducir la molestia y la inflamacion. (MSI,

2018)

Cloruro de Magnesio

El magnesio es un componente mineral crucial para sentirse confortable, lleno de energia y
de vida. De ahi, su suministro es imprescindible para la salud, el crecimiento y el deporte. Por

otro lado, la falta de magnesio puede causar calambres, cansacio y letargo, temblores 0 nduseas.

Se calcula que el 80% de la poblacion mundial presenta sintomas debido a la falta de
magnesio. El cansancio, espasmos, calambres, irritabilidad, agotamiento son algunos de ellos.
La correcta aportacion de magnesio en nuestro régimen previene perjuicios habituales como
lesiones, tirones, fracturas. jNo sélo! Ademas es una excelente ayuda por la recuperacion del
estrés provocado por la actividad fisica. También posee numerosas ventajas para nuestro

cuerpo. (MSI, 2018)

Propiedades del magnesio

e Balancea el funcionamiento metabdlico del organismo,

e Ayuda a prevenir artrosis y osteoporosis solubilizando el exceso de calcio,

favoreciendo una mejor regeneracion dsea.
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e Favorece un buen funcionamiento muscular, aumentando la resistencia a los esfuerzos
sin incurrir en tirones, dolores o lesiones.
e Estimula la produccion de anticuerpos en el sistema inmunitario, amplificando

nuestras defensas. (MSI, 2018)

Vitamina C

Lo que también ha confirmado la ciencia es que la vitamina C es beneficiosa para la piel. En
concreto, un estudio reciente de la Universidad de Leicester demostro que contribuye a la
curacion de las heridas en la piel y evita que el ADN de las células de la piel se dafie, por
ejemplo cuando se exponen a demasiada radiacion ultravioleta procedente del sol. "La vitamina
C favorece la cicatrizacion estimulando a los fibroblastos para que se dividan y acudan al area
dafada, ademas de aumentar su capacidad de reparar mutaciones en el material genético”,

especifica Tiago Diarte, coautor del trabajo. (Sanz Elena, 2015)

Distribucion del producto

Dentro del mercado que se dirige la linea de productos naturales se ha logrado determinar
que habitualmente Ostal vital se comercializa en cierta forma en los siguientes sitios.
v' Farmacias
v Autoservicios
v' Comisariatos

v" Centros naturistas del centro del pais
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2.1.16 Competencia

2.1.16.1 Only Natural.

Ayuda a recuperar la elasticidad, flexibilidad, y movilidad de las articulaciones. Contiene
alantoina que restaura las articulaciones con proteinas de caracol que cicatriza y sana células.

Helix original. (Capsulas) (Only Natural, 2018
Distribucion

e Centro naturistas en los centros comerciales
e Tiendaen linea
HELIX ORIGINAL J

[ I

HELIX 8 HELIX ORIGINAL mﬂ
~ L_ -L’ — > -
€ @ »

Figura 5. Helix original.
Fuente: Tomado de (Only Natural, 2017)

2.1.16.2 Natural Vitality

Calcium Plus (capsulas). Coadyuvante en tratamientos carenciales 0 aumento de demanda del
mineral calcio que requiera de suplementacion oral.
Distribucion

e Tiendaen linea

e Enlos centros comerciales (Natural Vitality, 2018)
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NATURAL &3 VITALT

CALCIUM

Premium S/ |
Wagsesium-Calcium Oriv

Figura 6. Producto Calcio Plus
Fuente: Tomado de (Natural Vitality, 2017)

2.1.17 Beneficios vs la Competencia
En funcion de la parte esencial que se encarga la linea de productos naturales es importante
sefialar que este es de presentacion liquida y es accesible a consumir, ademas de ello como es

de conocimiento de muchos al ser un producto natural no se necesita de prescripcion médica.

Vital.

Solucion Oral

Figura 7. Presentacion de Osteo Vital
Fuente: Tomado de (Green Life, 2016)

2.2 Marco conceptual

e Agencia de publicidad: Una organizacién que ofrece una variedad de servicios
relacionados con la publicidad a clientes que buscan asistencia en sus actividades

publicitarias. (Gonzélez, 2014) .
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Anuncio: El nombre utilizado para indicar un mensaje publicitario en los medios
impresos. (Velasquez, 2016)

Atencion a clientes: EIl proceso por el cual un consumidor selecciona informacion en el
entorno para interpretar. Ademas, es el punto en el que un consumidor toma conciencia o
es consciente de estimulos particulares en el entorno. (Estella & Segovia, 2016)

Canal de distribucion: Una institucion a través de la cual se comercializan bienes o
servicios que brindan servicios de tiempo y lugar a los usuarios. (Santesmases, Merino,
Sanchez, & Pintado, 2014)

Creatividad: Capacidad para crear algo nuevo; la creatividad se logra a través del uso de
la imaginacion (capacidad para formular algo nuevo en la mente) mas la asociacion de
algo que se tiene en la psique (ya sea a través de la experiencia, algo que se ha leido o
escuchado, etc.).

Compra Acelerada: Un objetivo de promocién de ventas logrado cuando los
consumidores o los miembros del canal compran el producto antes del tiempo que
normalmente comprarian. (Mkinternal BLOG, 2013)

Cultura: La suma total de caracteristicas o rasgos de comportamiento aprendidos que son
manifiestos y compartidos por los miembros de una sociedad en particular. (Razeto Luis,
2014)

Declaracion de estrategia: Una descripcién del curso de accién amplio que se debe tomar
para lograr un objetivo de marketing especifico, como un aumento en el volumen de ventas
0 una reduccion en los costos unitarios. La declaracion de estrategia a menudo se conoce
como el vinculo de conexidn entre los objetivos de marketing y los programas: los pasos
concretos que se deben seguir para alcanzar esos objetivos. (Munuera & Rodriguez, 2012)

Enfoque de Ventas: La etapa inicial en una interaccion de ventas. (Velasquez, 2016)
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Estrategias. - Es la estrategia empresarial, explica los objetivos generales de la empresa
y los cursos de accion fundamentales, de acuerdo con los medios actuales y potenciales, a
fin de lograr la insercion de ésta en el medio socio econdmico. (Aleman & Escudero,
2012, p. 21)

Estrategia competitiva: La adopcion de un mercado objetivo especifico y una postura de
mezcla de mercadotecnia en el mercado. (Estella & Segovia, 2016)

Estrategia de Adquisicién: Un proceso de busqueda de esos clientes potenciales que
estan en el mercado y listos para comprar. El intento de llevar a los clientes a un sitio web
y darles la bienvenida, responder sus preguntas y cerrar la venta. (Aleman & Escudero,
2012, p. 21)

Investigacion de mercado: Investigacion sobre procesos de comercializacion. (Addis,
2015)

Jerarquia de las necesidades. EIl ordenamiento de las necesidades de una persona en una
jerarquia de potencia relativa tal que a medida que se satisfacen las necesidades de orden
inferior, surgen necesidades de orden no cumplidas, que requieren cumplimiento.
(Gonzalez, 2014) .

Marca: Un nombre o simbolo que identifica un producto o servicio. Una marca exitosa
identifica un producto o servicio que tiene una ventaja competitiva sostenible. (Velasquez,
2016)

Marketing: Planificar, ejecutar y controlar la concepcion, fijacion de precios, promocion
y distribucion de ideas, bienes y servicios para construir relaciones de intercambio
duraderas y mutuamente rentables que satisfagan objetivos individuales vy

organizacionales. (Gonzalez, 2014) .
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Mayorista: Una institucion de canal que compra y vende a granel de proveedores
originales y / u otros intermediarios de canal, cobrando un margen por sus servicios.
(Addis, 2015)

Medios de comunicacion: Cualquier canal de comunicacion pagado, incluida television,
radio, carteles, etc. (Estella & Segovia, 2016)

Mercado: Grupo identificable de consumidores con cierto poder adquisitivo, que estan
dispuestos y disponibles para pagar por un producto o un servicio. La totalidad de los
compradores potenciales y actuales de algin producto o servicio. (Velasquez, 2016)
Obijetivo: algo dirigido a; una persona o grupo de personas que se convertira en el objeto
de una accion o acciones intencionadas, por lo general para producir un efecto o cambio
en la persona o grupo de personas. (Munuera & Rodriguez, 2012)

Plan estratégico: Un plan que cubre un periodo posterior al siguiente afo fiscal.
Usualmente esto dura de tres a cinco afios. (Lake, 2017)

Planificacibn de marketing: Una secuencia logica de eventos que conduce al
establecimiento de objetivos de marketing y la formulacién de planes para alcanzarlos.
(Lake, 2017)

Posicionamiento: El proceso de seleccionar, delinear y combinar el segmento del
mercado con el que un producto o servicio serd mas compatible. (Pedros & Gutiérrez,
2012, p. 122)

Presupuesto Publicitario: La decision sobre cuanto dinero se debe gastar en publicidad
durante un periodo de tiempo especifico para lograr los objetivos especificos de un cliente.
Esta decision también implica la asignacion de cantidades especificas de la apropiacion
publicitaria total a diversos medios, enfoques creativos, épocas del afio, y los costos de
produccion involucrados en la preparacion de los mensajes publicitarios para su ubicacion

en los diversos medios. (Estella & Segovia, 2016)
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Proceso de Adopcidn: Este término a veces se usa para referirse a un modelo de etapas
en el proceso de compra que van desde conocimiento hasta conocimiento, evaluacion,
prueba y adopcién. En otros casos, se usa como sindnimo del proceso de difusion.
(Santesmases, Merino, Sanchez, & Pintado, 2014)

Producto. - Es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un
determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. (Santesmases, Merino,
Sanchez, & Pintado, 2014)

Segmentacion de mercado: El proceso de dividir clientes o clientes potenciales en un
mercado en diferentes grupos o segmentos. Un aspecto critico de la planificacion de
marketing y uno disefiado para convertir las diferencias de producto / servicio en un
diferencial de costos que se puede mantener a lo largo del ciclo de vida del producto.
(Pedros & Gutiérrez, 2012, p. 122)

Segmento de mercado: Un grupo de clientes reales o potenciales de los que se puede
esperar que respondan aproximadamente de la misma manera a una oferta determinada
(que comparten las mismas o similares necesidades); un desglose mas detallado y
detallado de un mercado. (Allen, 2015)

Ventaja competitiva. - Son aquellas caracteristicas o atributos que posee una empresa,
producto o marca que le da una cierta superioridad sobre sus competidores inmediatos.
Estas caracteristicas pueden ser de naturaleza variada y referirse al propio producto, a los
servicios afladidos que acompafa, o a las modalidades de produccidn, distribucién o venta

propias del producto o de la empresa. (Santesmases, Merino, Sanchez, & Pintado, 2014)
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2.3 Marco legal ) )
2.3.1 CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

En la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) en su articulo 52 detalla sobre la ley
de proteccion al consumidor lo cual menciona lo siguiente:

Art. 52.- Se establece el derecho de que los consumidores dispongan de bienes y servicios
de calidad, ofreciendo productos con la informacién pertinente y completa de sus
caracteristicas, asi como también en los servicios. (Constitucion de la Republica del Ecuador,
2008, art. 52)

En este sentido, la Constitucidn de la Republica del Ecuador hace referencia a la importancia
de la calidad de los productos que es el punto importante para la investigacion que se realiza en
la empresa en estudio, ya que dentro de lo que respecta a la legislacion ecuatoriana por jerarquia
legal la constitucion permite y da apertura a que se realicen controles de procedimientos y de
calidad en defensa al consumidor.

2.3.2 DERECHOS DEL BUEN VIVIR

El Buen Vivir o Sumak Kawsay es una idea movilizadora que ofrece alternativas a los
problemas contemporaneos de la humanidad. Se han establecido en varios ambitos los cuales
son: ambiente sano, comunicacion e informacién, cultura y ciencia, educacion, salud, trabajo y
seguridad social.

Art. 32 [Derecho a la salud] La salud es un derecho que garantiza el Estado ,
cuya realizacion se vincula al ejercicio de otros derechos , entre ellos el derecho
al agua, laalimentacion , la educacion , la cultura fisica, el trabajo , la seguridad
social , los ambientes sanos y otros que sustentan el buen vivir.

El Estado garantizara este derecho mediante politicas econdmicas, sociales, culturales,
educativas y ambientales; y el acceso permanente, oportuno y sin exclusién a programas,

acciones y servicios de promocion y atencion integral de salud, salud sexual y salud
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reproductiva. La prestacion de los servicios de salud se regird por los principios de equidad,
universalidad, solidaridad, interculturalidad, calidad, eficiencia, eficacia, precaucion y bioética,
con enfoque de género y generacional. (DERECHOS DEL BUEN VIVIR, 2014)

En funcion de este articulo se logra hacer hincapié que dentro de una sociedad que busca
mantener equilibrios de programas de salud es importante que el Estado busque otorgar
acciones y servicios de atencion. Por ello este trabajo investigativo se ajusta a determinadas

leyes que son imprescindible para lograr establecer objetivos acordes al tema expuesto.

2.3.3 LEY ORGANICA DE SALUD

Del derecho a la salud y su proteccién

Art. 1.- La presente Ley tiene como finalidad regular las acciones que permitan efectivizar
el derecho universal a la salud consagrado en la Constitucion Politica de la Republica y la ley.
Se rige por los principios de equidad, integralidad, solidaridad, universalidad, irrenunciabilidad,
indivisibilidad, participacion, pluralidad, calidad y eficiencia; con enfoque de derechos,
intercultural, de género, generacional y bioético.

Art. 3.- La salud es el completo estado de bienestar fisico, mental y social y no solamente la
ausencia de afecciones o enfermedades. Es un derecho humano inalienable, indivisible,
irrenunciable e intransigible, cuya proteccion y garantia es responsabilidad primordial del
Estado; vy, el resultado de un proceso colectivo de interaccién donde Estado, sociedad, familia
e individuos convergen para la construccion de ambientes, entornos y estilos de vida saludables.

Art. 5.- La autoridad sanitaria nacional creara los mecanismos regulatorios necesarios para
que los recursos destinados a salud provenientes del sector puablico, organismos no
gubernamentales y de organismos internacionales, cuyo beneficiario sea el Estado o las
instituciones del sector publico, se orienten a la implementacion, seguimiento y evaluacion de
politicas, planes, programas y proyectos, de conformidad con los requerimientos y las

condiciones de salud de la poblacién.
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Se considera que para logara efectivizar cada pardmetro y lineamiento de este trabajo
investigativo se debe considerara dicha ley pues permite estudiar la interaccion del Estado,
sociedad, familia e individuos asintiendo asi la construccion de ambientes, entornos y estilos
de vida saludables.

2.3.4 LEY ORGANICA DE REGULACION Y CONTROL DE PODER DE MERCADO

La Ley Organica de Regulacion y Control de Poder de Mercado promueve la competencia
justa entre las empresas en sus articulos 9 y 11 detallan lo siguiente:

Art. 9 de la Ley Organica de Regulacién y Control de poder de Mercado menciona sobre el
abuso de poder del mercado sea de cualquier medio impidan, restrinjan, falseen o distorsionen
la competencia (Ley-de-Control, 2011).

En el articulo anterior resume que la ley prohibe por cualquier medio la competencia desleal
entre empresas. Asi mismo el articulo 11 complementa lo mencionado en el articulo 9:

Art. 11: “La venta condicionada y la venta atada que sean injustificadas o aquellas conductas
que impidan o dificulten el acceso o0 permanencia de competidores actuales o potenciales en el
mercado por razones diferentes a la eficiencia econdémica.” (Ley-de-Control, 2011).

En conclusién, este articulo de La Ley Organica de Regulacion y Control de Poder de
Mercado constituye una ejemplificadora muestra de lo vinculante que es la observancia a la
autoridad en el ejercicio de sus atribuciones y los intereses del mercado, conforme a ello este

trabajo se ajusta a el contenido de esta ley y sus disposiciones.

2.3.5 LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

EL presente proyecto de investigacion se vera regulado por la Ley Organica de Defensa del
Consumidor en el que se le da toda facultad al consumidor para devolver o cambiar un bien o

servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no cumple
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sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha directamente, sino
por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios similares.

Art. 4.- Derechos del consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los
siguientes:

Todo consumidor tiene derecho a:

= La proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios;

= Que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de
calidad, y a elegirlos con libertad;

= Recibir servicios basicos de éptima calidad,;

= Lainformacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y servicios
ofrecidos en el mercado;

= Un traro transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios;

= La proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales
coercitivos o desleales;

= La educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable a la
difusion adecuada de sus derechos;

= La reparacion e indemnizacion por dafios y prejuicios, por deficiencias y mala calidad
de bienes y servicios;

= Que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estara a
disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo correspondiente, lo

cual serd debidamente reglamentado. (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2015)
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia

Se utiliz6 emplear métodos, y técnicas que ayuden a lograr un mejor resultado del estudio
del mercado, por ello se va considerar la metodologia de tipo no experimental con caracter
descriptivo y con enfoque cuantitativo y cualitativo ya que de esta manera se busca obtener

informacion en funcion de los objetivos planteados.

3.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se desarroll6 es descriptivo, exploratorio y explicativo puesto
que se busca conocer los resultados del estudio de mercado, obteniendo un andlisis de lo
evidenciado, es por ello que se espera obtener resultados en funcion de la aceptacion del
mercado respecto a las preferencias de las personas y al producto lanzado al mercado Osteo

Vital.

Descriptiva

La investigacion descriptiva es frecuentemente usada como un antecedente a los disefios de
investigacion cuantitativa, representa el panorama general destinado a dar algunos valiosos
consejos acerca de cuales son las variables que valen la pena probar
cuantitativamente (Shuttleworth, 2017, pag. 2).

Exploratoria

Este tipo de investigacion permite procesar la informacion tedrica de igual forma
inspecciona la problematica y las necesidades de la osteoporosis y problemas reumaticos de las
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personas. Por ello la investigacion exploratoria se emplea, con el fin de familiarizarse con algun
hecho que hasta el momento se desconocia. Los resultados de este tipo de investigacion dan
una perspectiva o conocimiento superficial del tema, pero es el primer paso inevitable para

cualquier tipo de investigacion posterior que se quiera llevar a cabo (Siqueira, 2017, pag. 6).

Explicativa

Asi mismo se recurre a la investigacion explicativa puesto que el abordaje del problema
busca recopilar la informacion suficiente para luego detallar y explicar las posibles soluciones
a la problematica planteada. Este tipo de investigacion tiene por funcion buscar el porqué de
los hechos, es decir la explicacion de los mismos, a través del establecimiento de relaciones
causa-efecto. En este sentido, este tipo de investigacion se ocupa tanto de la determinacion de
las causas (investigacion postfacto), como de los efectos (investigacion experimental),
mediante la prueba de hip6tesis. Sus resultados y conclusiones constituyen el nivel mas

profundo de conocimientos (Archanco, 2014).

3.3 Enfoque de la investigacion

El enfoque de esta investigacion es cualitativo y cuantitativo, la cual permite realizar
entrevistas encuestas como instrumentos de investigacion para poder obtener informacion
necesaria para fines de esta investigacion, es elemental analizar y establecer conclusiones con

respecto a la aceptacion por parte del mercado.

Enfoque cualitativo, como indica su propia denominacion, tiene como objetivo
la descripcion de las cualidades de un fendmeno. No se trata de probar o de medir
en qué grado una cierta cualidad se encuentra en un cierto acontecimiento dado,
sino de descubrir tantas cualidades como sea posible. En investigaciones

cualitativas se debe hablar de entendimiento en profundidad en lugar de
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exactitud: se trata de obtener un entendimiento lo mas profundo posible (Paz,

2014).

Los estudios de enfoque cuantitativo pretenden la explicacion de una realidad
social vista desde una perspectiva externa y objetiva. Su intencion es buscar la
exactitud de mediciones o indicadores sociales con el fin de generalizar sus
resultados a poblaciones o situaciones amplias. Trabajan fundamentalmente con

el nimero, el dato cuantificable (Paz, 2014).

3.4 Técnica e instrumento

Para un mejor resultado de la investigacion de mercado, se considerard importante ejecutar
encuestas tanto a mujeres como a hombres comprendidos entre las edades de 18 y 55 afios,
puesto que son ambos los que particularmente se encuentran preocupados por adquirir mejores
estilos de vida. Por otro lado, la entrevista que estara dirigida a un doctor en particular para

saber sobre el criterio del consumo de estos productos naturales.

Encuesta: Una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos representativa de un
colectivo mas amplio, utilizando procedimientos estandarizados de interrogacién con intencién
de obtener mediciones cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y

subjetivas de la poblacion (Garcia, 2012, pag. 6).

Entrevista: Esta herramienta consiste en el proceso de comunicacion que por lo general se
realiza entre dos personas; durante este proceso se obtiene datos e informacion del entrevistado
de forma directa. Si se generalizara una entrevista seria una conversacion entre dos personas
por el mero hecho de comunicarse, en cuya accién la una obtendria informacién de la otra y

viceversa (Gonzalez, 2012, pag. 12).
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3.5 Poblacion

De acuerdo a las proyecciones del censo poblacional del 2010 Guayaquil cuenta para el 2017
con 2 644 891 habitantes, de los cuales el 41% corresponde al rango de edad entre los 18 y 55
afios. Por consiguiente, se obtiene un resultado de 1 084 405 habitantes, ademas de ello segun
datos arrojados por el INEC se observa que a marzo del 2018, la ciudad con mayor tasa de

empleo fue Guayaquil 95,3% (INEC, 2018)

Tabla 2 Encuesta nacional de empleo

Periodo I Quito Guayagulil Cuenca Machala Ambato
mar-08 93 5% S2,.0% oS 0% 94 9% 95 5%
mar-0% 92.8% 25,9% oS 1% 89 0% 95 o
mar-10 G2 8% g7.7% oG 2% 91 9% 96, o
mar-11 as 3% S0,0% os 9% 92 8% 96, 5%
mar-12 DG, 3% o3 7% oS 3% 93 1% 95 6%
mar-13 95,9% s 5% oG 8% 95 8% 95 6%
mar-14 95, 7% o3 9% o6 8% 96, 2% 94, 2%
mar-15 95 .6% S5, 2% G B 96, 3% 93 6%
mar-16 92,.2% o2 8% oS _S% 96 0% 93 0
mar-17 =20,9% o2 9% oS 7% 95 8% 95 0O
jurn-17 a2.2% s, 7% oS 5% 95 7% 95 4%
sep-17 S2,.2% o5 4% o5 2% 95 &% 95 2%
Ac-17 =20.6% )‘35.&‘& a3 8% 94 4% 93 9%
mar-18 92, 9% o5,.3% o3 6% 93 1% 94, 3%

Fuente: (INEC, 2018)

En funcién de esta base se calcula el 95.3 % conforme a la tasa econémicamente activa
existente en la ciudad de Guayaquil, lo que concierne a 1 033 437.

Por otro lado, cabe mencionar que para lograr establecer un estudio acorde a las necesidades
de la poblacion es pertinente considerar el informe arrojado por la Organizacion Mundial de
la Salud (OMS), en la cual sefiala que esta enfermedad afecta al 30 % de la poblacién
mundial (EL UNIVERSO, 2012).

Con respecto a este informe es pertinente que se tome en consideracion el 30% de los

1033437 en funcion de ello tenemos 310 031 para asi lograr llegar a puntualizar cual es la
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poblacion que seran tomados en consideracién para el calculo de la muestra de estudio de este
trabajo
3.6 Muestra

Segun (Spiegel, 2011) ya que la poblacion supera los 1.000 individuos, es recordable

calcular la muestra de estudio en base a la formula de muestra finita o conocida

Donde:

N = tamafio de la poblacién = 310 031
K: nivel de confianza =1.96

P: probabilidad de éxito = 0,5

q : probabilidad de fracaso 1 - P =0,5
e = error maximo admisible (al 5%)

La férmula a emplearse es la siguiente:

n=((k?*)*p+q=+N)/((e?) * (N —1)+ (k?) *p *q)

n = ((1.962) * 0.5 0.5 x 310 031) /((52) * (310031 — 1) + (1.96%) = 0.5 % 0.5)

n= 384 personas a encuestar.
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3.7 Anélisis de resultados

1. ¢Tiene algun familiar o conocido con enfermedad de artrosis, reumatismo, o dolor a
los huesos?

Tabla 3. Familiares con dolores a los huesos

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Sl 254 66%

NO 130 34%
Total 384 100%

Nota: Informacién correspondiente a las personas encuestadas en diferentes lugares
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

66%

SI = NO

Figura 8. Familiares con dolores a los huesos
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Anélisis:

De los datos obtenidos se puede interpretar que el 66% de las personas encuestadas aseguran
tener algun familiar con problemas de artrosis, reumatismo o dolores a los huesos el otro 34%
desconoce si algun familiar padece este tipo de enfermedad.

Conclusién:

Segun los datos se puede apreciar que actualmente si se estan registrando cada dia méas casos
de personas que padecen esta enfermedad crénica, deteriorando asi al enfermo hasta provocar

Su muerte.
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2. ¢SiaUd. le ofrecieran un producto natural que al consumirlo le brinde la oportunidad
de prevenir la artrosis, mantener sus huesos fuertes y evitar dolores en las
articulaciones lo consumiria?

Tabla 4. Consumo de productos naturales

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Sl 274 71%

NO 110 29%
Total 384 100%

Nota: Informacion correspondiente a las personas encuestadas en diferentes lugares
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

29%

71%

Sl NO

Figura 9. Consumo de productos naturales
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Analisis:

Por los datos obtenidos realizados a diversas personas supieron manifestar que el 71% afirma
que, si consumiria este tipo de producto para mejorar su enfermedad a los huesos, el otro 29%
desistio de consumir este tipo de medicamento.

Conclusion.:

La mayoria de los encuestados dan como positivo el hecho de consumir este medicamento para

mejorar su salud, y optimar la calidad de vida de las personas con esta enfermedad.
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3. ¢En qué presentacion preferiria adquirir un producto natural para la artrosis?

Tabla 5. Presentacion de productos

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Polvo/ complemento alimenticio 88 23%
Jarabe 49 13%
Pildoras/ pastillas 169 44%
Crema 33 9%
Inyecciones 45 12%
Total 384 100%

Nota: Informacion correspondiente a las personas encuestadas en diferentes lugares
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

44%

Polvo/ complemento alimenticio = Jarabe Pildoras/ pastillas = Crema Inyecciones
Figura 10. Presentacion de productos.

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada,
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Analisis:

El 44% prefiere la presentacion del producto por medio de pildoras, el otro 23% prefiere por

medio de algin complemento alimenticio, mientras tanto el 13% desea que sea por jarabe, otro

12% prefieren que sean inyecciones, por ultimo, el 9% afirma que sea por medio de una crema.

Conclusién:

Dado el caso por la elevada demanda de que el producto se lo represente por medio de pildoras

como medicamento principal y se tomaria en consideracion otras formas de uso medicinal
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¢Para Ud. ¢Cual es la caracteristica mas importante a la hora de comprar productos
Naturales? Puede Seleccionar las que Ud. desee.

Tabla 6. Caracteristicas en productos naturales

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Por su precio 66 17%

Por su sabor y olor natural 72 19%

Por su calidad 158 41%
Considera que son productos sanos para la 50 13%

salud

Por recomendacion personal 26 7%

Plen_sa en la conservacion del medio 12 3%
ambiente

Total 384 100%

Nota: Informacién correspondiente a las personas encuestadas en diferentes lugares
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

= Por su precio = Por su sabor y olor natural
= Por su calidad Considera que son productos sanos para la salud
Por recomendacién personal Piensa en la conservacion del medio ambiente

Figura 11. Caracteristicas en productos naturales
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada,
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Analisis:

El 41% de los encuestados establece que las caracteristicas méas apropiadas es por su calidad

que garantiza un mejor producto de consumo saludable.

Conclusién:

Se puede establecer que a mejor calidad del producto mayor demanda de compra.
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5. ¢En qué sitios le gustaria encontrar el producto natural para la artrosis?

Tabla 7. Sitios de compra producto natural

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Supermercados 83 22%
Farmacias 162 42%
Centro naturistas 55 14%
Online 8 2%
Tienda de barrios 19 5%
Catalogos 30 8%
Entrega a domicilio 27 7%

Total 384 100%

Nota: Informacion correspondiente a las personas encuestadas en diferentes lugares
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

M Supermercados W Farmacias B Centro naturistas Online

M Tienda de barrios M Catalogos Entrega a domicilio

Figura 12. Sitios de compra producto natural
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada,
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Andlisis:

Segun los resultados el 42% asegura que prefieren comprar en farmacias, otro 22% en
supermercados el restante de porcentajes prefiere que se los encuentre el producto en diferentes
puntos estratégicos.

Conclusion:

Por ende, prevalece el producto de la compra en farmacias ya que es un medio comin y

recurrente de comprar medicinas.
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6. ¢De las siguientes promociones mencionadas cual le parece mas atractiva?

Tabla 8. Promociones atractivas

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
2x1 175 46%

El segundo a mitad de precio 37 10%
Bonos con descuentos 68 18%

Paga 2 y el tercero gratis 90 23%

50% d(i descuento el dia de tu 14 4%
cumpleafios

Total 384 100%

Nota: Informacion correspondiente a las personas encuestadas en diferentes lugares
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

23%

= 2x1 El segundo a mitad de precio

Bonos con descuentos Paga 2 y el tercero gratis

= 50% de descuento el dia de tu cumpleafios

Figura 13. Promociones atractivas
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada,
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Andlisis:

Por los datos arrojados se definio que el mejor método de promocion que mas atractiva les
parece es la oferta del 2x1 que les permite obtener méas beneficio y mejor ahorro.

Conclusion:

Estratégicamente permite que el usuario tenga doble medicamento con solo pagar uno

permitiendo su ahorro monetario y doble beneficio para su salud.
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7. ¢Qué medios de comunicacién son de su preferencia para informarse de los productos
Naturales para la artrosis?

Tabla 9. Medios de comunicacién informativa

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Radio 64 17%
Television local 79 21%
Prensa escrita 22 6%

Redes sociales 157 41%
Revistas 19 5%
Periddicos 18 5%

Vallas publicitarias 25 7%

Total 384 100%

Nota: Informacion correspondiente a las personas encuestadas en diferentes lugares
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

7%
41%
6%
Radio M Television local B Prensa escrita Redes sociales
M Revistas Periodicos Vallas publicitarias

Figura 14. Medios de comunicacion informativa
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada,
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Andlisis:

De los resultados obtenidos el 41% prefiere las redes sociales, el 21% por medio de la tv local,
el restante de porcentajes prefiere por medio de radios, revistas, vallas publicitarias, periddicos.
Conclusiones:

Es medio de comunicacion mas recurrente es por medio de las redes sociales que nos permite
estar mejor comunicados ya que frecuentamos a diario vivir con este tipo de prototipos de

tecnologia.
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8. Enlaescala del 1 al 5, siendo 1 la menos conocida y 5 la mas conocida. ¢Cual de los
productos naturales Ud. conoce o ha consumido?

Tabla 10. Escala de conocimiento de productos naturales

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Calcium plus 141 37%
Osteo vital 77 20%

Helix original 46 12%
Osteo live 70 18%
Colmavit 50 13%
Total 384 100%

Nota: Informacién proporcionada por las personas encuestadas en diferentes lugares
Elaborado por Cdrdova Jiménez, C. (2018)

Calcium plus Osteo vital  ® Helix original Osteo live  m Colmavit

Figura 15. Escala de conocimiento de productos naturales
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada,
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Anélisis:
La gran mayoria supo especificar que el producto mas consumido y conocido es el calcium plus

seguido en escala descendente el restante de medicamentos de uso cotidiano para el control de
la enfermedad de los huesos.

Conclusiones:

Se considera que el producto mas reconocido es el que mejor beneficio y productiva e eficacia
produce en los usuarios que lo consumen siendo su calidad y componentes que lo hacen el

mejor en el mercado.

57



9. ¢Si Ud. tuviera que comprar un producto natural para fortalecer los huesos lo haria
por?
Tabla 11. Eleccion de producto natural por sus componentes
INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Complemento alimenticio 59 15%
Suplemento alimenticio 31 8%
Como preventivo 97 25%
Como curativo 197 51%
Total 384 100%
Nota: Informacion correspondiente a las personas encuestadas en diferentes lugares
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)
m Complemento alimenticio Suplemento alimenticio Como preventivo B Como curativo
Figura 16. Eleccion de producto natural por sus componentes
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada,
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)
Anélisis:

Segun los datos obtenidos en la encuesta realizada el 51% lo haria por método curativo, el otro

25% lo aplicaria por medio preventivo, el restante lo usaria por los métodos de consumo

mencionados anteriormente.

Conclusiones:

Ciertamente la mayoria de personas lo compraria por efecto curativo por su eficaz resultado.
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10. ¢ De las siguientes expresiones cual Ud. Asocia mas con medicina para la artrosis?

Tabla 12. Expresiones asociativas medicinales

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Siempre fuerte, siempre sano 35 9%

Que el dolor no te detenga 58 15%

Ponle punto, final al dolor articular 130 34%
Huesos fuertes, articulaciones sanas 161 42%
Total 384 100%

Nota: Informacién correspondiente a las personas encuestadas en diferentes lugares

Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

= Siempre fuerte,siempre sano

Ponle punto, final al dolor articular

Figura 17. Expresiones asociativas medicinales
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada,

Elaborado por Cordova Jiménez, C. (2018)

Anadlisis:

= Que el dolor no te detenga

m Huesos fuertes, articulciones sanas

La gran mayoria dio como resultado el 42% el eslogan de huesos fuertes, articulaciones sanas,

como aceptacidn y captacion mas prolongada al momento de comercializar su producto.

Conclusiones:

Su derivacidn en el manejo de atraccion y efectividad por el cual se refleja el producto es que

se considera su prioridad para la atraccion de la venta masiva del producto medicinal por su

alta demanda de compra y componentes beneficiosos al consumidor de dicho producto.
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3.8 Presentacion de Resultados de las encuestas

Una vez que se ha podido realizar las encuestas se puede tener como conclusion que
actualmente si se estan registrando mas casos de personas que padecen esta enfermedad cronica.
De la misma forma se pudo percibir que la mayoria de los encuestados dan como positivo el
hecho de consumir este medicamento para mejorar su salud, y optimar la calidad de vida de las
personas con esta enfermedad.

Adicional dentro de los datos obtenidos con respecto a que si los encuestados tienen algun
familiar con problemas de artrosis, reumatismo o dolores a los huesos el 66% aseguraron tener
algin familiar con problemas de artrosis, reumatismo o dolores a los huesos el otro 34%
desconocié si algun familiar padece este tipo de enfermedad. Por otro lado, el 71% afirma que,
si consumiria este tipo de producto para mejorar su enfermedad a los huesos, el otro 29%
desistié de consumir este tipo de medicamento. Esto da un resultado positivo el hecho de
consumir este medicamento para mejorar su salud, y optimar la calidad de vida de las personas
con esta enfermedad.

Con respecto a la presentacion del producto existe una variabilidad en la cual el 44% prefiere
la presentacion del producto por medio de pildoras, el otro 23% prefiere por medio de algin
complemento alimenticio, mientras tanto el 13% desea que sea por jarabe, otro 12% prefieren
gue sean inyecciones, por ultimo, el 9% afirma que sea por medio de una crema. Dado el caso
que se ha determinado que la mejor opcién serian las pildoras.

Con respecto a las caracteristicas el 41% de los encuestados establecid que las caracteristicas
mas apropiadas es por su calidad que garantiza un mejor producto de consumo saludable. Lo
cual se puede establecer que a mejor calidad del producto mayor demanda de compra.

Con respecto a donde prefieren encontrar el producto el 42% asegur6 que prefieren comprar
en farmacias, otro 22% en supermercados el restante de porcentajes prefiere que se los

encuentre el producto en diferentes puntos estratégicos. Sin embargo, prevalece el producto de
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la compra en farmacias ya que es un medio comun y recurrente de comprar medicinas. En
funcion de la pregunta anterior fue primordial consultar sobre el método de promocién que méas
atractiva les pareci6 fue el de la oferta del 2x1 que les permite obtener mas beneficio y mejor
ahorro, de esta forma estratégicamente se busca que el consumidor tenga doble medicamento
con solo pagar uno permitiendo su ahorro monetario y doble beneficio para su salud.

De acuerdo a los medios de comunicacion de preferencia el 41% prefiere las redes sociales,
el 21% por medio de la tv local, el restante de porcentajes prefiere por medio de radios, revistas,
vallas publicitarias, periodicos. Siendo asi se debe considerar las redes sociales ya que permite
estar mejor comunicados. Ademas de ello también se determiné que la gran mayoria de los
encuestados supo especificar que el producto mas consumido y conocido es el calcium plus
seguido en escala descendente el restante de medicamentos de uso cotidiano para el control de
la enfermedad de los huesos.

Con respecto al porqué lo consumiria el producto Osteo Vital segun los datos obtenidos el
51% lo haria por método curativo, el otro 25% lo aplicaria por medio preventivo, el restante lo
usaria por los métodos de consumo mencionados anteriormente. Ciertamente la mayoria de
personas lo compraria por efecto curativo por su eficaz resultado. Para concluir fue importante
preguntar dentro del mismo enfoque sobre las expresiones que mas asocia con medicina para
la artrosis, la cual se di6 como resultado el 42% el eslogan de huesos fuertes, articulaciones
sanas, como aceptacion y captacion mas prolongada al momento de comercializar su producto.
Su derivacion en el manejo de atraccion y efectividad por el cual se refleja el producto es que
se considera su prioridad para la atraccion de la venta masiva del producto medicinal por su
alta demanda de compra y componentes beneficiosos al consumidor de dicho producto. De tal
manera se considera que hoy en dia es importante que este tipo de empresas deban asumir retos

de comercializacion que les permitan darse a conocer en el mercado,
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UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ADMINISTRACION
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Propuesta: Marketing estratégico para posicionar el jarabe Osteo Vital en personas con artrosis
del Sector Centro de la ciudad de Guayaquil

Nombres y apellidos del entrevistado: Manuel Navarro Chavez
Cargo que ocupa: Medico General

ARos de experiencia en el cargo: 2 afos

1. ¢Qué componentes cree Ud. que deberia tener un jarabe para tratar la artrosis?,
explique por qué.

Hasta ahora, el Unico alivio del dolor era un tratamiento con medicamentos anti-
inflamatorios (por ejemplo, Brufen, Orudis), pero en la actualidad los suplementos dietéticos
naturales han dado excelentes resultados en los ultimos afios, como la combinacion de la
glucosamina con sulfato de condroitina. Ya que en muchos casos puede evitar el deterioro
causado por la osteoartrosis e incluso favorecer una reconstruccion cartilaginosa.

2. ¢Qué tipos de incentivos le motivarian a usted para prescribir un medicamento para
la artrosis a sus pacientes?, explique su respuesta.

Que se realicen mejoras en la clinica del paciente, para una mejor atencion al mismo,
adicional también pueden ser muestras gratis para los pacientes asi ellos pueden evidenciar la

eficacia del producto.

3. ¢Cudles son los medios de comunicacion que usted frecuenta para informarse sobre
marcas nuevas de productos para la artrosis? Explique por qué usa ese medio de
informacion.

Yo frecuento las revistas cientificas, a mi parecer mantienen informacién méas acertada y

veridica respecto a los productos o componentes que se estan utilizando hoy en dia.
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4. ¢Cual es su punto de vista respecto al sistema Multinivel que utilizan muchas marcas
de productos naturales?, explique su respuesta.
No estoy de acuerdo, ya que no confid en estos sistemas, por falta de evidencia.

5. ¢En qué establecimientos considera usted que deberia presentarse el producto al
publico para su facil acceso?

Para mi parecer el producto deberia estar disponible en las consultas externas de los centros

médicos o en farmacias.

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ADMINISTRACION
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Propuesta: Marketing estratégico para posicionar el jarabe Osteo Vital en personas con artrosis
del Sector Centro de la ciudad de Guayaquil

Nombres y apellidos del entrevistado: Dra. Cevallos Pluas Julit
Cargo que ocupa: Médico Tratante

Afos de experiencia en el cargo: 15 afos

1. ¢Qué componentes cree Ud. que deberia tener un jarabe para tratar la artrosis?,
explique por qué.

Pues no existe uno en especifico para la artrosis, los regeneradores por tabletas tienen
resultados contraproducentes, ademas la dosis del medicamento debe aumentar al mismo ritmo
en que aumenta la molestia, la Unica solucion radica en implantar mediante una operacién, una
articulacion artificial para aquellas personas que ya padecen la enfermedad, por aquella razén
es recomendable tomar un medicamento desde antes para prevenir la artrosis.

2. ¢Qué tipos de incentivos le motivarian a usted para prescribir un medicamento para
la artrosis a sus pacientes?, explique su respuesta.

A mi me gustaria que nos faciliten libros o revistas, que nos permitan tener informacion

actualizada sobre la enfermedad, también seria bueno que se puedan dar charlas a los pacientes

63



para que sepan como prevenir la enfermedad, ya sea mediante ejercicios o pequefios consejos

para la vida diaria, y obviamente hacerles conocer los productos y sus beneficios.

3. ¢Cudles son los medios de comunicacion que usted frecuenta para informarse sobre
marcas nuevas de productos para la artrosis? Explique por qué usa ese medio de
informacion.

Mediante internet, ya que es una herramienta bastante facil de acceder e informarse.

4. ¢Cual es su punto de vista respecto al sistema Multinivel que utilizan muchas marcas
de productos naturales?, explique su respuesta.
No confio en los productos naturales, por falta de informacion
5. ¢En qué establecimientos considera usted que deberia presentarse el producto al
publico para su facil acceso?
Considero que seria accesible que el producto se encuentre en los hospitales, clinicas-previo

conocimiento y en las farmacias.
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3.9 Presentacion de Resultados de la entrevista.

Luego de haber efectuado las entrevistas se logra realizar el analisis con respecto a
componentes que deberia tener un jarabe para tratar la artrosis, por lo que uno de los
entrevistados menciona que el Unico alivio del dolor era un tratamiento con medicamentos anti-
inflamatorios (por ejemplo, Brufen, Orudis), pero en la actualidad los suplementos dietéticos
naturales han dado excelentes resultados en los ultimos afios, como la combinacion de la
glucosamina con sulfato de condroitina. Ya que en muchos casos puede evitar el deterioro
causado por la osteoartrosis e incluso favorecer una reconstruccion cartilaginosa. Mientras que
el segundo entrevistado considera que no existe uno en especifico para la artrosis, los
regeneradores por tabletas tienen resultados contraproducentes, ademas la dosis del
medicamento debe aumentar al mismo ritmo en que aumenta la molestia, la Gnica solucion
radica en implantar mediante una operacién, una articulacion artificial para aquellas personas
que ya padecen la enfermedad, por aquella razén es recomendable tomar un medicamento desde
antes para prevenir la artrosis. Ahora con respecto a los incentivos que le motivarian a que se
logre prescribir un medicamento para la artrosis a sus pacientes indican que se deben realizar
mejoras en la clinica del paciente, para una mejor atencién al mismo, adicional también pueden
ser muestras gratis para los pacientes asi ellos pueden evidenciar la eficacia del producto. En
cambio, la Dra. Cevallos indica que faciliten libros o revistas, que permitan tener informacion
actualizada sobre la enfermedad, también seria bueno que se puedan dar charlas a los pacientes
para que sepan como prevenir la enfermedad, ya sea mediante ejercicios o pequefios consejos
para la vida diaria, y obviamente hacerles conocer el producto y sus beneficios.

Con respecto a los medios de comunicacion que frecuenta para informarse sobre marcas
nuevas de productos para la artrosis supieron indicar el primer entrevistado que frecuenta las
revistas cientificas, en este caso el considera que mantienen informacion mas acertada y

veridica respecto a los productos 0 componentes que se estan utilizando hoy en dia. Por lo

65



contrario, la segunda entrevistada manifestd que, mediante el internet, ya que cree es una
herramienta bastante facil de acceder e informarse. Ademas de ello se logr6 evaluar desde el
punto de vista de los encuestados respecto al sistema Multinivel que utilizan muchas marcas de
productos naturales yambos concuerdan en ciertos criterios al decir que no esta de acuerdo, ya
que no confia en estos sistemas, por falta de evidencia, y de la misma forma, indica que no
confia en los productos naturales, por falta de informacion. En funcidon de ello se les pregunt6
que por cual establecimientos consideran que deberia presentarse el producto al publico para
su facil acceso y ambos supieron indicar que el producto deberia estar disponible en las
consultas externas de los centros médicos o en farmacias. Y la segunda entrevistada cree que
debera estar en los hospitales, clinicas-previo conocimiento y en las farmacias.

En esta investigacion, aunque se conociera que son de uso habitual en lo que respecta a
medicinas naturales segun la percepcion de los entrevistados los beneficios que obtienen de uso
de productos de medicina natural han dado excelentes resultados en los ultimos afios porque
son de facil acceso en la comunidad. Por aquella razén se considera que es recomendable tomar

un medicamento desde antes para prevenir la artrosis.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

Tema:

Estrategia de diferenciacion para el posicionamiento del jarabe Osteo Vital en personas con

artrosis de la ciudad de Guayaquil.

Como se menciond inicialmente, el marketing estratégico en este estudio apunta a
implementar se estrategias de diferenciacion para el posicionamiento del producto, por ello, se
determina el disefio y cronograma acorde a los puntos a tratar.

Respecto a la demanda en el mercado de productos de medicina natural tiene
particularidades inusuales a comparacion con las demandas de otros bienes. Las decisiones
sobre el consumo de medicamentos en una gran proporcion no son tomadas necesariamente por
el consumidor, sino por el médico que recomienda la terapia. En efecto el proceso de demanda
por medicamentos ocurre en lo que podriamos llamar dos etapas, una primera que corresponde
a la prescripciéon, en la que el médico decide que tratamiento asignar al paciente y toma la
decision sobre el medicamento mas apropiado, y una segunda etapa en la que el paciente, en
este caso el productor, como consumidor final.

Por otra parte, cabe mencionar que el posicionamiento juega en la actualidad un papel muy
importante para las empresas, ya que permite ubicar de manera especifica el lugar que ocupa
una empresa o un producto en la mente de los consumidores. Cuando las empresas han decidido
finalmente en qué segmento quieren estar o en cual quieren entrar, tienen que decidir qué
posicion quieren dentro de este. Por ello dentro de esta tesis se requiere utilizar varias
herramientas que nos permitan establecer los requisitos y necesidades de recursos que se plantea

con el marketing estratégico, a mas de ello se definira el segmento de mercado en el cual se va
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a enfocar el producto, sus expectativas de crecimiento, se identificara la competencia, se
realizara estrategias de marketing, la cual segun la estrategia propuesta, se conoceran cuales
son las inversiones necesarias para llevar el producto a escala comercial.

De esta manera las estrategias de marketing que se pretende desarrollar tiene la finalidad de
evaluar el negocio y definir los lineamientos generales para ponerlo en marcha, detallando el
producto a ofrecer, las oportunidades del mercado, definiendo los recursos disponibles que
permitan la competitividad y diferencia entre competidores y aliados con el fin de disminuir la

incertidumbre y los riesgos.

4.1 Desarrollo

El desarrollo de esta propuesta se direcciona hacia el disefio de estrategias de
posicionamiento, servira como un refuerzo para proporcionar relaciones solidas entre el cliente
y las empresas, una planificacion adecuada y un seguimiento constante a desarrollar actividades
eficaces que permita la comercializacion del producto.

Antes de desarrollar cualquier estrategia de marketing, es importante realizar un analisis de
situacion empresarial en la que se ubica la empresa y el producto. De esta manera se determina
que un analisis situacional define los factores internos y externos de una empresa u organizacion
e identifica claramente las capacidades, los clientes, los clientes potenciales y el entorno

empresarial y el impacto que pueden tener en esa organizacion o negocio.
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ANALISIS DEL ENTORNO

MACRO
|

PESTEL I

l

MICRO

PORTER | FODA | ANSOFF |

J

ESTRATEGIAS DE

DIFERENCIACION

ACTIVIDADES

Por caracteristica
y beneficio

Describir los productos en términos importantes tanto para
los doctores como para los pacientes.

En funcion de
competencia

En base a la
calidad

Diferenciar estrategias de promocion tomando en
consideracion diferencias del producto con respecto al de
los competidores.

Difundir propiedades del producto

Posicionamiento
basada en el uso de
Pildoras

Tomar en consideracion el ciclo de vida del producto y la
complejidad del proceso de prescripcion

Estrategia de
marketing

Aplicar estrategias publicitarias

Estrategias
aenéricas

Estrategia en
base a promocién

Estrategias de
posicionamiento

Estrategia basada
en merchandising

Establecer mecanismos para hacer llegar su producto

Realizar el cubo estratégico para dar a conocer toda la
gama de productos que ofrecen

Despacho de mercaderia a los diferentes puntos de venta

Presentar los productos en los puntos de venta

> PLAN DE ACCION

Figura 18. Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta

Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018
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4.1.1 Generalidades de la empresa

1.1.1 4.Logo de la compafiia

WIVIR BIEN NATURALMNMENTE
Figura 19. Logo de la compafiia
Fuente: Tomado de (Green Life, Green Life , s.f)

4.1.1.2 Mision

Elaborar productos naturales extrayendo los mejores ingredientes naturales y la mas alta
exigencia en fabricacién en cada uno de ellos. Mejorar la calidad de vida de las personas,
demostrando la eficacia a través de toda nuestra organizacion y el mejor equipo de trabajo,
logrando asi ofrecer productos de calidad, originales, y confiables. (Green Life, Green Life ,

s.f.)

4.1.1.3 Vision

Ser lideres en el desarrollo, fabricacion y comercializacion de productos naturales de
excelente calidad bajo las normas nacionales e internacionales para su elaboracion y
comercializacién, donde la prioridad es el bienestar de nuestros clientes, quienes a traves de la
asesoria profesional que se brinda en nuestra empresa, adquieren conocimientos acerca de como
mejorar su salud fisica y mental por medio de la medicina natural. (Green Life, Green Life ,

s.f.)

4.1.1.4 Valores

e Actitud: Proactiva y propositiva en cada uno de los proyectos en los que se

interviene y de servicio hacia los demés.
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e Compromiso: Escuchar las necesidades de nuestros clientes, proveedores,
distribuidores y equipo de trabajo para llegar a la mejora constante de nuestros
productos y servicios.

e Constancia: Actitud creativa y positiva. Nuestra clave para llegar al éxito.

e Calidad: La mas alta exigencia en cada uno de nuestros productos y servicios, para
satisfacer y superar las expectativas de nuestros clientes.

¢ Innovacion: En cada uno de nuestros proyectos, buscando siempre nuevas ideas
para crear y mejorar nuestros productos y servicios.

e Trabajo en equipo: Unir esfuerzos, experiencias e ideas para alcanzar la maxima
capacidad en nuestros objetivos. Honestidad: Crear, actuar y trabajar con rectitud y
congruencia.

e Respeto: A las personas y al medio ambiente atreves de nuestros productos y
Servicios.

e Lealtad: Compromiso con nuestros clientes, con la empresa, sus valores y sus
proyectos. (Green Life, s.f.)

4.2 Analisis Situacional

En esta fase hay que iniciar el analisis del entorno, mediante el estudio del macro entorno y
micro entorno, con ello el marco entorno externo busca el acronimo de los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales, este analisis externo suele presentarse
como oportunidades y amenazas, que constituye el analisis externo y su comportamiento. De
ahi la necesidad de convertir las amenazas en oportunidades y las debilidades en fortalezas

como premisa fundamental.
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ANALis|g DEL
ENTORNG

Figura 20. Analisis del Entorno
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

4.2.1 Macro Entorno

4.2.1.1 Analisis PESTEL

Por medio del analisis PESTEL servira para lograr conocer la situacion actual del producto
en los diversos contextos y determinar en qué manera pueda afectar en el posicionamiento del
producto.

Es de gran utilidad para comprender el crecimiento o declive de un mercado. Y, en
consecuencia, aprovechar las oportunidades del negocio y minimizar las amenazas que lo
rodean. Es una herramienta que identifica los factores del entorno general que van a afectar al

éxito del negocio.

Aspecto politico. En este sentido se podria dar que el gobierno del actual presidente, aun
mantenga la iniciativa de la matriz productiva, siendo asi que la empresa Green life logre cubrir
la demanda del mercado con respecto a sus expectativas de compra. Por otro lado, las diferentes
acciones gubernamentales, bien sean locales, nacionales, la cual pueden influir en el desarrollo

de las actividades de comercializacion del producto.
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Un factor de poder de posicion en la sociedad y la influencia empresarial de ella, incluye el
nivel de proximidad de la empresa hacia la politica, la apuesta a determinado partido, cuya
ideologia del partido politico que esta al poder y determina mayor contratacion en estas areas.

Aspecto econémico: En el contexto econémico, se puede decir que, en los tltimos dos afios,
el PIB del pais se ha incrementado en un 5%; Debido a la falta de inversion privada, la deuda
publicay los bajos precios del petrdleo crudo. Pero este contexto puede cambiar debido a ciertos
cambios de medidas de acuerdos comerciales que se han simplificado.

Es por ello que uno de los aspectos mas importantes que determina el desempefio monetario
se medira acorde al desarrollo expuesto los cuales fijan un modelo de cambios que se crean en
dicha forma de politica fiscal como gatos publicos y decisiones de impuestos, la inflacién del
pais, un sistema cambiario que implica una devaluacién de la moneda, en simplificacion un uso

de PIB que incluye un ciclo econémico.

Aspecto social: En el contexto social, se tiene en cuenta Los cambios en la forma de pensar
y enfrentar situaciones por parte de los afectados y la sociedad en general. Las campafias de
sensibilizacion respecto a salud, desde el punto de vista social.

Este método ocasiona entre sus pobladores un gran interés ya que existiran nuevas fuentes
de progreso evolutivo radicado en el problema a seguir y se promovera el consumo de un
producto saludable con alto valor progresivo. En los ultimos afios han ganado més adeptos en
todo el mundo las marcas de productos naturales. Esto se demuestra en el crecimiento en ventas
que tienen empresas del rubro cada afio. Ademas de ello debido al calentamiento global y otras
tendencias medioambientales, cada dia hay mas preocupacion en la salud, lo cual ha llevado a
un segmento de la sociedad a preferir productos naturales lo que ha dado apertura a que exista

en el mundo una clara tendencia de llevar un estilo de vida natural.

Aspecto tecnoldgico: en el contexto tecnoldgico, se tendra en cuenta Internet, ya que es el

elemento mas predominante en el que se desarrollara la propuesta. Porque uno de los medios
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que se pretender promocionar es el Internet, y esto se puede ver con dispositivos digitales que
tienen acceso a la red.

Esto permite poder beneficiar o perjudicar el desarrollo del producto ya que siempre se
cambiando y mejorando en el caso de elaboracion del producto se consideran los siguientes
pontos:

»Los avances de la tecnologia en farmacéutica y biotecnologia han permitido
grandes progresos en la industria de la salud.

= Las evoluciones en la tecnologia natural han llevado un resurgimiento del uso de
materias primas naturales gracias a los estudios que muestran las ventajas de
utilizarlos.

» Hay nuevas tecnologias aplicables a los procesos de ventas, como lo son la Web y
Redes Sociales.

Aspecto ecologico: el cuidado del medio ambiente es un factor esencial en cualquier
empresa que cultive un producto derivado de la fruta, o este a su vez sea ornamental o vegetal,
por ello son necesarios realizar los controles de calidad a los sembrios, tratando de obtener
materia prima de primera calidad con los respectivos cuidados ambientales y utilizando abonos

y vitaminizantes ecologicos.

Aspectos legales: en lo que respecta a los factores legales, estan los documentos que necesita

tener la empresa, asociacion, para empezar su actividad econémica.
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4.2.2 Micro Entorno

4.2.2.1 Fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores existentes

Amenazas de Poder de
nuevo negociacion de los

competidores proveedores

Rivalidad entre los ETPeEl s

negociacion de los

proveedores es muy
limitado, esto es
debido a las pocas

empresas

farmacéuticas que

adquieran esta linea

de productos

competidores
establecidos,
tienen gran
capacidad de
fabricacién o
produccién que
son dificiles de
copiar.

Figura 21. Fuerzas de Porter
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Poder de
negociacion de los
clientes

Los compradores
tienen poca
capacidad de

decidir debido a

gue les cuesta
saber que elegir,
deben ser
asesorados por
expertos

4.2.2.2 Analisis de las cinco fuerzas de PORTER

A continuacion, se realiza un analisis del atractivo en base a las 5 fuerzas de Porter.

Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Intensidad de la Fuerza: Muy atractivo

Amenazas de
productos y
servicios sustitutos

Los productos
sustitutos tienen
la misma funcién
gue el producto y

deben ser
considerados
como una fuerza
competitiva

e Influyen las economias de escala: fabricacidn, investigacion y desarrollo,

marketing, ventas y distribucion

e Los productos existentes son muy diferenciados

e Barreras administrativas muy elevadas (Ej.: Politicas reguladoras: Patentes,

estandarizacion normativa, necesidad de vendedores)
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¢ Rivalidad entre los competidores establecidos, tienen gran capacidad de fabricacion
0 produccion que son dificiles de copiar.
e Valor de la marca, fidelidad del cliente hacia determinada marca
o Costo de cambio, no es tan sencillo cambiar de un medicamento a otro
Rivalidad entre competidores.
Intensidad de la Fuerza: Baja

La rivalidad entre los competidores define la rentabilidad de un sector: cuanto menos
competidores se encuentre un sector, normalmente serd mas rentable y viceversa.

Por lo que concierne a la oferta, existen dos tipos de empresas. Las empresas Ilamadas
«originarias» se dedican a la investigacion, desarrollo, fabricacion, comercializacion y
suministro de medicamentos innovadores que generalmente estan sujetos a la proteccién de
patentes con el fin de recompensar la innovacién e incentivar la investigacion futura. Cuando
dicha proteccién expira, las empresas originarias pierden sus derechos exclusivos de
fabricacién y comercializacion de dichos medicamentos y los fabricantes genéricos pueden
comercializar medicamentos que son idénticos o equivalentes a los originales, aunque
generalmente a precios mucho méas bajos. Esto ayuda a contener los presupuestos en salud,
contribuye a un mayor bienestar del consumidor e incentiva la innovacion.

La rivalidad entre los competidores existe porque normalmente uno o mas de estos
competidores ve la oportunidad para mejorar su posicion en el mercado. Esta rivalidad entre
empresas provoca la utilizacion de téacticas tales como competencia en precios, campafias de
marketing con gran despliegue de medios y la introduccion de nuevos productos.

Poder de negociacion de los proveedores.
Intensidad de la Fuerza: Muy Atractivo.
Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores. El “poder de negociacion” se refiere

a una amenaza impuesta sobre la industria por parte de los proveedores, a causa del poder de
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que estos disponen ya sea por su grado de concentracion, por la especificidad de los insumos
que proveen, por el impacto de estos insumos en el costo de la industria.

e Pocas empresas compren el mismo producto, compras con poco volumen

¢ Tienen mucha produccién y pocos nimeros de compradores

o EXisten pocas materias primas sustitutas.

El poder de negociacion de los proveedores es muy limitado, esto es debido a las pocas
empresas farmacéuticas que adquieran esta linea de productos. Ademas, los proveedores
suministran un tipo de producto muy especifico para cada medicamento, lo que no les permite
negociar con otras empresas.

Poder de negociaciéon de los clientes
Intensidad de la Fuerza: Medianamente atractivo
Los compradores tienen poca capacidad de decidir debido a que les cuesta saber que elegir,
deben ser asesorados por expertos, quienes son los que le recomiendan que producto comprar,
son productos que se venden con receta retenida.
La demanda de productos farmacéuticos casi nunca varia, es una demanda inelastica. Esto
es debido a que este producto es un producto de primera necesidad.
¢ Al consumidor le cuesta saber exactamente que elegir
e Productos muy especificos
o Precios relativos de los productos sustitutos.
e Coste o facilidad de cambio del comprador.
¢ Nivel percibido de diferenciacion de producto.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Intensidad de la Fuerza: Poco Atractivo

Los productos sustitutos tienen la misma funcién que el producto y deben ser considerados

como una fuerza competitiva que puede afectar a la demanda y pueden fidelizar a aquellos
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clientes que usan habitualmente los productos sustitutos en lugar de los productos de la
empresa. Por ejemplo, los genéricos son sustitutos de los productos con marca y estan afectando

significativamente al negocio de las marcas originales ayudados por las medidas reguladoras

de los mercados.

4.2.2.3 ANALISIS FODA

Tabla 13. Anélisis FODA

Factores externos

Oportunidades

Tendencia en el mercado hacia la
medicina natural

Existencia de nuevas enfermedades
en el mercado

Existencia de ferias internacionales
de medicina natural que ayudan a la
innovacion de los nuevos productos

Mejorar el poder adquisitivo de los
clientes.

Desarrollo constante de avances
tecnoldgicos.

Amenazas

Nuevas normativas o restricciones en la
venta de medicamentos.

Amplitud del mercado con gue cuentan
los competidores.

El posicionamiento con que cuentan sus
competidores.

Cambio en el valor de los insumos.

Cambio en las necesidades de los

clientes.

Factores internos
Debilidades

Fortalezas

Buena calidad del producto Final con
caracteristicas de diferenciacion

Alto poder de negociacién con los
proveedores.

Precios accesibles.

Alta cobertura de mercado a nivel
nacional.

Enfocado en construir una relacion
estrecha con los consumidores.

Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Falta de merchandinsing en puntos de
venta.

Recién se inicia en el mercado: falta de
experiencia.

Publicidad no ampliamente difundida.
Falta de estrategias Comerciales.

Deficiente eficacia de las asesoras

independientes.
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MATRIZ FODA

Tabla 14. Matriz FODA

Oportunidades

Tendencia en el mercado
hacia la medicina natural

Existencia de nuevas
enfermedades en el
mercado

Existencia de ferias
internacionales de
medicina natural que

ayudan a la innovacién de
los nuevos productos
Aumento de la demanda
Desarrollo constante de
avances tecnolégicos.

Amenazas

El posicionamiento con
que cuentan sus
competidores

Nuevas normativas o
restricciones en la venta
de medicamentos
Amplitud del mercado
con que cuentan los
competidores

Cambio en el valor de
los insumos

Cambio en las
necesidades de los
clientes

Fortalezas

e Buena calidad del producto final con
caracteristicas de diferenciacion

e Alto poder de negociacién con los
proveedores

o Precios accesibles

e Alta cobertura de mercado a nivel
nacional.

» Enfocado en construir una relacion
estrecha con los consumidores

Estrategia F.O. (Maxi-Maxi)

1. Comunicar y resaltar las caracteristicas
principales del producto.

2. Involucrar campafias de sociabilizacion
en los pacientes.

3. Explotar la experiencia en el manejo
del producto

Estrategias F.A. (Maxi-Mini)

1. Intensificar la gestion de la marca
Green life y la eficiencia de las
comunicaciones.

2.Continuar trabajando con los dos
canales de distribucion, de modo que, si
la politica de importacion se vuelve
demasiado estricta, la compafiia también
tenga un proveedor nacional.

3. Establecer una coherencia entre los
medios impresos, electronicos y de otro
tipo, como asi también en la
comunicacién directa.

Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Debilidades

e Falta de merchandinsing en
puntos de venta

¢ Recién se inicia en el mercado:
falta de experiencia

¢ Publicidad no
difundida.

o Falta de estrategias Comerciales

o Deficiente  eficacia de las
asesoras independientes.

ampliamente

Estrategias D.O. (Mini-Maxi)

1 Incrementar el
posicionamiento del producto.

2. Mejorar las relaciones con los
distribuidores.

3. Usar diversas herramientas
tecnolégicas  para  difundir
acerca de las propiedades del
producto.

Estrategias D.A. (Mini-Mini)

de
la

accion
toma

1. Planes
aumentar de
conciencia, el
reconocimiento y el valor de
la marca, en todos los
puntos de contacto
relevantes.

para

2. Objetivos de disefio vy
valores comerciales que
sean amigables con el medio
ambiente.

3. Presentacion a la vista y
acceso por parte del cliente
en los puntos de venta.
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4.2.2.4 Matriz Ansoff
Tabla 15. Matriz Ansoff

Productos Existentes Nuevos Productos
NUEVOS Penetracion de mercado. Desarrollo de productos
MERCADOS
Mercado Incrementar su participacion en Certificaciones de calidad y
Existente los mercados existentes origen natural de los
productos,

Desarrollo de mercados. Estrategia de diversificacion
Nuevos Orientados a un mercado de Determinar asesoria en
mercados nichos masivo. para dar a conocer diferentes centros de areas de

el producto Osteo vital salud, sobre el jarabe.

Elaborado por Coérdova Jiménez, C. (2018)

Dentro del mercado farmacéutico y medicinal. en Ecuador existen varias empresas de
distribucion farmacéutica, la mayoria de multinacionales han preferido entregar la distribucion
a terceras empresas que son las que venden al minorista y a su vez realizan las labores de cobro
individualmente; asi la empresa reduce sus costos al no tener fuerza de ventas que realice esta
funcién directamente. Green life, realiza sus ventas en ciertos sitios distribuidores, ademas,
existen empresas que se especializan en la distribucion de diferentes lineas, atendiendo a
clientes especiales que necesitan acceder a este mercado. De tal forma que el punto de ventas
mas comun en nuestro pais, es la farmacia, dependiendo de la ubicacion se convierten en los
aliados estratégicos del barrio, con gran influencia en la mente del consumidor.

Es por tal motivo que se busca adaptar estrategias internacionales que permitan definir
estrategias claras con un plan de comunicacion integrada para informar a la comunidad
Guayaquilefa, en este sentido Osteo Vital espera posicionarse en la mente de los médicos y

pacientes como un producto que busca responsabilidad social.
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Tabla 16. Plan de accién

Campafia v
dirigida a
medicos v

especialistas

Campafias v
médicas en
ferias de salud

Acuerdo de v
distribucién
con cadenas
farmacéuticas v

Distribucion v
en
supermercado
s

v

Promocién en v
medios

sociales de
internet

Brindar argumentos
validos y comprobados
Impulsar a la

prescripcion de Osteo
Vital
Entrega de
gratis
Capacitaciones masivas

muestras

Capacitacion y charlas
en centros de salud, en el
malecdn 2000, Malecén
del salado hospitales y
comunidad en general.

Materiales de  alta
calidad, Folletos,
fasciculos, revistas, cd

Muestras gratis

Dar seguimiento a las
cadenas farmacéuticas

Recurrir al trade

Marketing

Determinar exhibiciones
atractivas en los puntos
de venta

Generar buenos lazos
con los distribuidores
Distribuir en sitios con
mayor frecuencia como
Supermaxi, Mi
comisariato, Gran aki,
Almacenes tia
Interactuar con el
mercado mediante las
redes sociales Facebook,
Instagram

Realizar sorteros para
conocer la empresa y
sus productos

Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

1 vez al mes
durante todos el
ano

2 veces al mes
durante todo el
ano

trimestralmente

Trimestralmente

En forma
permanente durante

todo el afio

Capacitador

Capacitador

Gerente en Ventas

Gerente en Ventas

Departamentos de
Ventas y publicidad
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4.3 Estrategias
4.3.1 Consideraciones de las estrategias

» Caracteristicas del producto
Se tomara en cuenta el ciclo de vida del producto, el valor del producto, la complejidad
del proceso de prescripcién, el grado de innovacion.
» Caracteristicas de la competencia
El nivel de los competidores y la intensidad de acciones de la competencia.
» Caracteristicas en base a la calidad
Difundir propiedades del producto
» Comunicacion integral
Green Life, se plantea determinar fuertemente actividades comerciales por medio de
promociones directas a especialistas. El objetivo de Osteo Vital es lograr que los especialistas
que prescriben actualmente productos sustitutos, prescriban este nuevo tratamiento natural y
asi captar nuevos profesionales por medio de campafa directa en hospitales y dispensarios
médicos de la ciudad de Guayaquil. De esta manera Green Life centrara toda su energia en
brindar informacion a los medicos tratantes para que asi se tenga una mejor comunicacion.
+ Actividad # 1 Campana dirigida a médicos especialistas
De acuerdo con el panel actual, los especialistas que se encuentran familiarizados con estos
tratamientos y estén usando otro antibiético o productos relacionados a tratamientos de artrosis
y osteoporosis, se debe a la falta de informacién sobre los productos naturales por esa razén se
debe afiadir argumentos validos y comprobados del porque es mejor una terapia de otra, y por
qué el cliente debe considerar el cambio.
Es por ese motivo que se les entregara informacion, novedades, muestras médicas,
recordatorio de la marca, y Camparias masivas respecto al producto que permita incentivar la

generacion de una receta.
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Figura 22. Formato de Recordatorios o tarjetas de la empresa
Fuente: Imagenes de google

<+ Actividad # 2 Campafias médicas en ferias de salud
Se propone brindar campafias medicas en las ferias de salud dirigidas por el Municipio de
Guayaquil, como en el Malecon 2000, Malecon del salado, Parque centenario que tendran como
objetivo principal informar y dar recomendaciones a la poblacion respecto a las enfermedades
como la artrosis, osteoporosis y como prevenirlas.
o Programa de formacion médica continuada.
o Programas de investigacion cientifica.

o Programas para la educacion al paciente.
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Figura 23. Campafias en ferias de salud
Fuente: Imagenes de google

Es de suma importancia Implementar material de apoyo de alta calidad a los medicos y a la
poblacion en general para que la informacidn llegue con el mensaje de la manera mas efectiva.
o Folletos
o Informacién Basica de prescripcion de cada producto

o Muestras médicas
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o Material cientifico

o Otros: libros, fasciculos, revistas, CD-ROM, etcétera

Figura 24. Cd room, Folletos, tripticos
Fuente: Imegenes de google

Elaborar charlas para los pacientes sobre el tratamiento de osteoporosis y artrosis facilitando

guias, folletos, que seran impartidos en las instituciones que estan involucradas con esta

patologia, que son finalmente donde se direccionan a estos pacientes.

4.3.2 Flujo de circulacion de medicamentos

LABORATORIO

|
|

DISTRIBUIDORES —l

CENTROS i
MEDICOS AMBULATORIOS HOSFIL FARMACIAS
1 1 !
PACIENTES

Figura 25. Flujo de circulacién de medicamentos
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

4.3.2.1 Estrategia de Distribucion

Respecto a las estrategias de distribucion, en el analisis de las 5 fuerzas de Mercado, se pudo

observar que las grandes cadenas de farmacias vienen a actuar como sub distribuidores para la
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empresa, y las principales caracteristicas a resaltar en ellas es que buscan generar un margen
alto de ganancias ya que muchas de ellas son empresas grandes que cuentan con un plan de
gestion. Es por tal motivo, que para poder cubrir las necesidades del mercado es necesario
recurrir a estos sub distribuidores, de esta manera se deben manejar buenas politicas con ellos
sobre todo en las cadenas de preferencia por los consumidores. Para poder llegar al cliente es
necesario que la empresa pueda establecer una serie de estrategias dirigida a los canales de
distribucidn para esto se recomienda:
e Reforzar los intermediarios:
TActicas:

- Dar seguimiento a las cadenas de farmacias con respecto al stock,

- Recurrir al Trade Marketing en donde se visiten los puntos de venta y verifiquen que
las promociones sean trasladadas al consumidor, esto incluye la correcta visualizacion
del producto en la percha, afiches de descuento, banners entre otros.

- Se buscara acuerdos con las cadenas de farmacias mas conocidas en el mercado para
establecer puntos de exposicion, proporcionando informacion e impulsando el
producto con muestras gratis.

e Incentivar el motivo de compra en los consumidores:
Técticas:

- Determinar mas exhibiciones atractivas en los puntos de venta, cabe mencionar que
ya Osteo Vital lo viene trabajando desde los centros naturistas, pero esto es un factor
que se debe de seguir haciendo y mejorando también en las farmacias. Como punto
de mejora, lo ideal seria que se resalte el uso de la pastilla, ya que segun las encuestas
realizadas los clientes prefieren las pastillas por el facil acceso y la efectividad de

ella al aliviar los dolores reumaticos.
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e Impulsar la venta: Se refiere a impulsar a los vendedores a ofrecer los productos de la mejor
manera.
Tacticas:

- En este caso como se tiene sub distribuidores lo que se puede hacer es implementar
buenos tratos con los trabajadores de dichas cadenas de farmacias, obsequiandoles
souvenirs de la marca y siempre manteniendo respeto y ética de por medio que son
los valores de la empresa.

- Impulsar al cliente a que compre Osteo vital y asi pueda recibir el segundo
totalmente gratis

- Brindar tacticas o negociaciones de ventas con costos beneficios a los consumidores
credndole la necesidad de comprar Osteo Vital.

+ Actividad # 3 Acuerdo de distribucién con cadenas farmacéuticas

Distribucion Farmacéutica

Green Life comercializa en ciertas farmacias lo que es su producto estrella, por lo tanto, es
necesario incluir los mismos en las siguientes droguerias:
» Sana Sana

» Cruz azul

farmacias
“cruz azul.

Figura 26. Farmacias con las que se realizaran estrategias de distribucién
Fuente: Imagenes de google
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+ Actividad # 4 Acuerdo de distribucion en Supermercados

Distribucion a Supermercados

Debido a las caracteristicas del producto, se considera que Osteo Vital, debe ser accesible
para todos aquellos que desean adquirirlo en puntos méas estratégicos. En este caso, se debe
distribuir en sitios de mayor concurrencia tomando como detalle que el producto debe estar al
alcance de sus consumidores, por ello se establece que se exhiba en lugares como:

» Supermaxi
» Mi Comisariato
» Gran Aki

» Almacenes Tia

4.3.2.2 Estrategias de publicidad y promocion

Si bien la artrosis es una enfermedad asociada con la edad (adultos mayores), en la
actualidad, esta enfermedad también afecta a personas jovenes y de mediana edad, debido a los
deportes demandantes u obesidad, por esa razon se puede abarcar el mercado de forma mas
amplia, ya que no solo los adultos mayores necesitan el medicamento para desacelerar la
progresion de la enfermedad, sino también para los jévenes que buscan fortalecer su salud y
prevenir posibles enfermedades.

El departamento de ventas y publicidad de Green life tendrd como objetivo principal
incentivar a los consumidores para que adquieran Osteo Vital y de esta manera sean los
impulsadores directos de sus beneficios, atributos naturales y las existencias de estos productos.
Reforzamiento de la marca: Fidelizar clientes y convertirlos en embajadores de la marca.
Tacticas:

- Interactuar con el mercado objetivo, mediante el uso de las redes sociales o

activaciones, en este caso se viene trabajando de manera intensa con la red social
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Facebook e Instagram ya que cuenta con muchos seguidores que interacttan con la
marca,

Mediante redes sociales como: Facebook, Twitter, Instagran Se sorteardn capacitaciones a
los seguidores y consumidores mas fieles, solamente enviando un capture de la compra que
realizo de cualquiera de nuestros productos, se les permitira conocer y degustar todos los
productos de la empresa, Se les brindara folletos y se impartira recomendaciones para prevenir
ciertas enfermedades. de esa forma mantendremos un lazo mucho més fuerte y cercano con el

cliente fidelizando asi la marca.

4.3.2.3 Publicidad masiva
Este producto Osteo vital, cuyo beneficio principal es la salud para quien lo consume, no
tiene mayores contra indicaciones para su ingesta. La publicidad debe enfocarse en la
colocacion de vallas en las vias de mayor afluencia como vias de ingreso y salida de la ciudad,
también la colocacion de afiches u bocetos en los transportes de uso masivo, en las afueras de
colegios y universidades, en los Gym, en los centros médicos, hospitales etc en donde se pueda
plasmar no solo los beneficios del producto, si no ciertos consejos para evitar la artrosis o artritis

a futuro.

L
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e Prevenir caidas y golpes M WEN '
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Figura 27. Banner que se colocaran en las vias publicas
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)
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4.4 Costo de la propuesta

Como se ha mencionado a lo largo del desarrollo del presente proyecto de investigacion. Se
busca atraer al médico y al paciente a conocer de todas las actividades de responsabilidad social
que Green life realiza, todo esto a través de una publicidad muy sencilla, informando las
actividades realizadas, y con imagenes llamativas, de esta manera se pretende influenciar al
médico a que incremente sus prescripciones sobre el jarabe osteo vital, el cual ayuda a dolencias
a pacientes con reumatismo y 0steoporosis.

Esto se lograré si se concientiza al médico, y al paciente, de que al generar una prescripcion
o al comprar el jarabe. El objetivo es que el médico ecuatoriano, se sienta influenciado a
prescribir mas productos de Green life ya que al hacerlo sentird que esta aportando a la
comunidad, porque el médico conoce la buena calidad que tienen los productos naturales, los

mismos que le aseguran un tratamiento eficaz y seguro para sus paciente.

De ser necesario y si la empresa no posee, el capital mencionado para la realizacion de la
inversion, se optara, por realizar un préstamo bancario en la Corporacion Financiera Nacional,
ente que presta facilidades y oportunidades de créditos a empresas y emprendedores.

Analisis de Recursos Humanos

Tabla 17. Presupuesto de Recursos Humanos

Personal Cantidad Sueldos mensuales (S/.)
Ejecutivos de Venta 2 2.500.00

Analista de Trademarketing 1 1.300.00
Total 3.800.00

Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)
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Costo general para Capacitacion y charlas en centros de salud

Tabla 18. Recursos Materiales

Materiales $ 1. 800.00
v Computador portatil y proyector
v Material de apoyo (block de notas y esferograficos). 80.00
v Mostrarios de osteo vital 50 unid. $15.00 750.00
Total $2630.00

Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Presupuesto de publicidad.

Tabla 19. Material publicitario

Datos Cantidad Precio Unitario  Total (S/.)
(Unidades) (S/))
Banners 5 12.00 60.00
Disefio de hojas volantes 1 25.00 25.00
Impresion de hojas volantes 1500 0.10 150.00
Exhibidores 3 110.00 330.00
Neceser pequefios 3 60.00 180.00
Total 745.00

Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Tabla 20. Presupuesto general

Cuentas Total
Presupuesto de Recursos Humanos 3.800.00
Recursos materiales para las charlas 2.630.00
Material POP 745. 00
Total 7.175.00

Elaborado por Cdrdova Jiménez, C. (2018)



Gastos anuales

Tabla 21. Presupuesto de la inversion anual

Gastos totales Mensual

Anual

Gastos del programa $

745.00 $ 8,940.00

Gastos de recursos humanos $ 3,800.00 $ 45,600.00

Gastos varios

$ 2,630.00 $ 31,560.00

Total $ 7,175.00 $ 86,100.00

Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

Ventas Esperadas

Se espera que con la implementacion de la propuesta las ventas incremente en un 25% a

partir del afio 2019 en la tabla 22 se puede observar la proyeccion de ventas.

Tabla 22. Proyeccién de ventas

2019 2020 2021
Pronostico de Ventas $ 90,000.00 $ 112,500.00 $ 123,750.00
Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)
Flujo de caja
Tabla 23. Flujo de caja
2019 2020 2021

Ventas $ 90,000.00 $ 112,500.00 $ 123,750.00
Costo de venta $ 20,000.00 $ 2500000 $ 31,250.00
Gastos

Gastos de arriendo $ 240000 $ 264000 $ 2,904.00
Gastos Utiles de oficina $ 185000 $ 2,03500 $ 2,23850
Gastos de movilizacion $ 350000 $ 385000 $ 423500
IESS $ 455000 $ 500500 $ 550550
Servicios basicos $ 6,00000 $ 660000 $ 7,260.00
Gastos del programa $ 894000 $ 9,834.00 $ 10,817.40
Gastos de recursos humanos $ 800000 $ 880000 $ 9,680.00
Gastos varios $ 350000 $ 3,850.00 $ 4,235.00
Total gastos $ 38,740.00 $ 42,61400 $ 46,875.40
Flujo de efectivo $ 31,26000 $ 44,886.00 $ 45,624.60
Saldo $ - $ 31,260.00 $ 76,146.00
Flujo de efectivo total $ 31,260.00 $ 76,146.00 $ 121,770.60

Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)
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Estado de Resultados

Tabla 24. Estado de Resultados Integral

2019 2020 2021

Ventas $ 90,000.00 $ 112,500.00 $ 123,750.00
Costo de Venta $ 20,000.00 $ 25,000.00 $ 31,250.00
Gastos

Gastos de arriendo $ 250000 $ 2,750.00 $ 3,025.00
Gastos Utiles de oficina $ 125000 $ 1,375.00 $ 1,512.50
Gastos de movilizacion $ 2,00000 $ 2,20000 $ 2,420.00
IESS $ 145000 $ 159500 $ 1,75450
Servicios basicos $ 360000 $ 3,960.00 $ 4,356.00
Gastos del programa $ 894000 $ 9,83400 $ 10,817.40
Gastos de recursos humanos $ 8,00000 $ 880000 $ 9,680.00
Gastos varios $ 350000 $ 3,85000 $ 4,235.00
Total gastos $ 31,24000 $ 34,364.00 $ 37,800.40
Utilidad antes de impuestos $ 38,760.00 $ 53,136.00 $ 54,699.60
Participacion de trabajadores (15%) $ 581400 $ 797040 $ 8,204.94
Impuesto a la Renta (22%) $ 852720 $ 11,689.92 $ 12,033.91
Utilidad Neta $ 2441880 $ 3347568 $ 34,460.75

Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)

VANY TIR

En la tabla 25 se presenta el VAN y TIR esperado a partir de la implementacion de la

propuesta en donde se observa que es rentable ya que tiene una TIR de 18% superior ala TMAR

y adicionalmente se observa un VAN positivo de $8,989.51

Tabla 25. VAN y TIR

2018 2019 2020 2021
Flujos -$ 86,100.00 $ 31,260.00 $ 44,886.00 $45,624.60
TMAR 12%
TIR 18%
VAN $8,989.51

Elaborado por Cérdova Jiménez, C. (2018)
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4.5 Beneficios de la propuesta

Beneficio clave para el consumidor: La publicidad es emocional, estd dirigida para
concientizar a los médicos y pacientes que al prescribir o al consumir el jarabe osteo vital para
tratamientos y dolencias de tipo reumatica y de osteoporosis. Parte de la campafia es
incrementar el crecimiento de la adherencia de los pacientes. Si se logra que los pacientes
antiguos incrementen su adherencia a dos meses mas del tiempo que actualmente los pacientes
se mantienen en tratamiento, las ventas de Green life también creceran, aportando de esta
manera al crecimiento establecido en esta propuesta.

La accién directa del marketing estratégico proporciona una reaccion rapida del cliente,
mientras que la accion indirecta busca crear el reconocimiento y la aprobacién de una marca a
lo largo del tiempo. Por lo general, la publicidad de respuesta indirecta trata de generar el
conocimiento de la marca, refuerza los beneficios de su uso y establece un gusto general por la
marca.

Igualmente los pacientes que compran productos bajo prescripcion médica y de venta libre,
conocen la eficacia de los productos de Green life , pero adicionalmente sentirdn que al comprar
estos productos estaran apoyando a todas las acciones que el laboratorio realiza con la sociedad.
Con estas acciones, se lograré el posicionamiento de Green life.

Parte de la campaiia es incrementar el crecimiento de la adherencia de los pacientes. Si se
logra que los pacientes antiguos incrementen su adherencia a dos meses mas del tiempo que
actualmente los pacientes se mantienen en tratamiento, las ventas de Green life también

creceran, aportando de esta manera al crecimiento establecido en esta propuesta.
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Conclusiones

Después de la investigacion de mercado, se encontrd que la empresa Green Life, opera en
un mercado muy fragmentado donde hay mucha competencia, por esta razén fue importante
identificar el tipo de promociones que generen mayor impacto en los clientes logrando
interactuar con el mercado objetivo.

Se procedi6 a seleccionar los medios de distribucion adecuados para el facil acceso del
medicamento para el consumidor. En este sentido la empresa Green Life, evalud entre sus
estrategias alianzas estratégicas de distribucién en supermercados, y acuerdos con las cadenas
de farmacias mas conocidas en el mercado buscando obtener la posicién deseada. Para ello se
fue elemental establecer puntos de exposicion, proporcionando muestras gratis y tiendas de la
ciudad de Guayaquil.

Después de estudiar las ventajas competitivas del producto frente a la competencia, se tomo
en cuenta que el jarabe Osteo Vital tiene un significativo aporte Terapeutico, el cual esta
indicado para el alivio de los sintomas de la artrosis, de leve a moderada. Ademas de ello se
determind que la empresa Green life esta comprometida con el desarrollo de medicamentos
innovadores que les permitan cubrir las necesidades de los pacientes y de la sociedad,
garantizando la eficacia y seguridad de sus productos.

Luego de proponer los medios de comunicacion mas frecuentados por el consumidor para
informarse se logro establecer que entre los principales medios de comunicacion del producto
estan las visitas a centros médicos para que puedan recomendar el producto a los pacientes y el

uso de redes sociales como medio para informar las promociones del producto Osteo vital.
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Recomendaciones

Es recomendable aplicar el disefio de estrategias de marketing de inmediato, ya que hay
procesos de negocios que son necesarios para el mejor trabajo de la empresa Green Life
Planifique periddicamente su imagen e investigacion de mercado para informar sobre los
cambios en sus gustos y preferencias y expectativas con el fin de satisfacer las necesidades que
se necesitan en la actualidad mercados.

Se recomienda ejecutar las estrategias de distribucion del jarabe Osteo Vital, a través de los
supermercados y farmacias, al mismo tiempo que se debe seguir la tactica de las visitas médicas
para gque los doctores recomienden el producto a sus pacientes garantizando que el producto sea

recomendado por profesionales.

Se recomienda ejecutar las estrategias de publicidad y promocién para fidelizar a los clientes
mediante el uso de la redes sociales para que los potenciales clientes obtengan descuentos, del
mismo modo se debe utilizar las vallas en las vias de mayor afluencia de vehiculos, vias de
ingreso y salida de la ciudad, también la colocacion de publicidad en los transportes de uso
masivo.

Finalmente se recomienda dar un seguimiento a las cadenas de supermercados y farmacias con
el objetivo de que el producto sea expuesto al producto y se cumpla con las estrategias de
promocidn. Para ello se debe estar pendiente del comportamiento de las amenazas y debilidades
detectadas en el analisis FODA para evaluar su disminucion o agravamiento esto permitiria
direccionar acciones futuras en cuanto al financiamiento integro y oportuno del presupuesto
total, para poder implementar las estrategias de marketing, sin dificultades de recursos

econodmicos.
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ANEXO 1

LEY ORGANICA DE SALUD
Ley 67
Registro Oficial Suplemento 423 de 22-dic.-2006
Ultima modificacion: 24-ene.-2012
Estado: Vigente
EL CONGRESO NACIONAL
Considerando:

Que el numeral 20 del articulo 23 de la Constitucion Politica de la Republica,
consagra la salud como un derecho humano fundamental y el Estado reconoce y
garantiza a las personas el derecho a una calidad de vida que asegure la salud,
alimentacion y nutricién, agua potable, saneamiento ambiental,...;

Que el articulo 42 de la Constitucion Politica de la Republica, dispone que "El
Estado garantizara el derecho a la salud, su promocion y proteccion, por medio del
desarrollo de la seguridad alimentaria, la provision de agua potable y saneamiento
basico, el fomento de ambientes saludables en lo familiar, laboral y comunitario, y
la posibilidad de acceso permanente e ininterrumpido a servicios de salud,
conforme a los principios de equidad, universalidad, solidaridad, calidad y
eficiencia.";

Que el Cddigo de la Salud aprobado en 1971, contiene disposiciones
desactualizadas en relacion a los avances en salud publica, en derechos humanos,
en ciencia y tecnologia, a la situacion de salud y enfermedad de la poblacién, entre
otros;

Que el actual Cédigo de la Salud ha experimentado mdaltiples reformas parciales
que lo han convertido en un cuerpo legal disperso y desintegrado;

Que ante los actuales procesos de reforma del Estado, del sector salud y de
globalizacion, en los que se encuentra inmerso nuestro pais, la legislacion debe
priorizar los intereses de la salud de la poblacion por sobre los comerciales y
economicos;

Que el Ecuador ha ratificado convenios y tratados internacionales que
determinan compromisos importantes del pais en diferentes materias como
derechos humanos, derechos sexuales y reproductivos, derechos de nifios, nifias y
adolescentes, entre otros;
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Que se hace necesario actualizar conceptos normativos en salud, mediante la
promulgacion de una ley organica que garantice la supremacia sobre otras leyes
en esta materia; y, En ejercicio de sus facultades constitucionales y legales
expide la siguiente

LEY ORGANICA DE SALUD

Del derecho a la salud y su proteccién

Art. 17.- La autoridad sanitaria nacional conjuntamente con los integrantes del
Sistema Nacional de Salud, fomentaran y promoveran la lactancia materna
durante los primeros seis meses de vida del nifio o la nifia, procurando su
prolongacion hasta los dos afios de edad.

Garantizara el acceso a leche materna segura o a sustitutivos de ésta para los
hijos de madres portadoras de VIH-SIDA.
Concordancias: ¢ CODIGO DE LA NINEZ Y ADOLESCENCIA, Arts. 30

Art. 18.- La autoridad sanitaria nacional, en coordinacion con los gobiernos
seccionales, las camaras de la produccién y centros universitarios desarrollara
actividades de informacion, educacién, comunicacién vy participacion
comunitaria dirigidas al conocimiento del valor nutricional de los alimentos, su
calidad, suficiencia e inocuidad, de conformidad con las normas técnicas que
dicte para el efecto el organismo competente y de la presente Ley.

Art. 19.- La autoridad sanitaria nacional velara por la proteccion de la salud en
el control de las enfermedades por deficiencia de yodo, mediante el control y
monitoreo de la yodizacién de la sal para consumo humano. CAPITULO |11 De
la salud sexual y la salud reproductiva

Art. 20.- Las politicas y programas de salud sexual y salud reproductiva
garantizaran el acceso de hombres y mujeres, incluidos adolescentes, a acciones
y servicios de salud que aseguren la equidad de género, con enfoque
pluricultural, y contribuiran a erradicar conductas de riesgo, violencia,
estigmatizacién y explotacion de la sexualidad.

Art. 21.- El Estado reconoce a la mortalidad materna, al embarazo en
adolescentes y al aborto en condiciones de riesgo como problemas de salud
publica; y, garantiza el acceso a los servicios publicos de salud sin costo para las
usuarias de conformidad con lo que dispone la Ley de Maternidad Gratuita y
Atencion a la Infancia.
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Los problemas de salud publica requieren de una atencion integral, que incluya
la prevencion de las situaciones de riesgo y abarque soluciones de orden
educativo, sanitario, social, psicologico, ético y moral, privilegiando el derecho
a la vida garantizado por la Constitucion.

Ley Organica de Defensa del Consumidor

Art. 14.- Rotulado Minimo de Alimentos.- Sin perjuicio de lo que dispongan las normas
técnicas al respecto, los proveedores de productos alimenticios de consumo humano deberan
exhibir en el rotulado de los productos, obligatoriamente, la siguiente informacion:

a) Nombre del producto;

b) Marca comercial;

c) ldentificacion del lote;

d) Razdn social de la empresa;

e) Contenido neto;

f) Numero de registro sanitario;

g) Valor nutricional;

h) Fecha de expiracion o tiempo méaximo de consumo;

i) Lista de ingredientes, con sus respectivas especificaciones;
j) Precio de ventaal publico;

k) Pais de origen;y,

I) Indicacion si se trata de alimento artificial, irradiado o genéticamente modificado.

Concordancias: LEY ORGANICA DE SALUD, Arts. 137

Art. 15.- Rotulado Minimo de Medicamentos.- Sin perjuicio de lo establecido en las normas
especiales, los medicamentos en general y los productos naturales procesados, deberan contener
informacion sobre:

a) Nombre del producto, genérico o de marca;

b) Marca comercial;

c) ldentificacion del lote;

d) Razon social de la empresa;

e) Contenido neto;

f) Numero de registro sanitario;

g) Fecha de expiracién o tiempo maximo de consumo;
h) Lista de componentes, con sus respectivas especificaciones;
i) Precio de venta al pablico;

j) Pais de origen;

k) Contraindicaciones;
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I) En cuanto a productos naturales, debe identificarse la procedencia, y si hay elementos
culturales o étnicos en el origen.

Art. 16.- Informacion de Bienes de Naturaleza Durable.- A méas de la informacion que el
proveedor debe hacer constar para dar cumplimiento a lo dispuesto en los articulos anteriores,
cuando se trate de bienes de naturaleza durable, se debera informar sobre la seguridad de uso,
instrucciones sobre un adecuado manejo y advertencias. (Ley Organica de Defensa del
Consumidor, 2015, art. 17)
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ANEXO 2

Preguntas de encuestas

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ADMINISTRACION
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Propuesta: Marketing estratégico para posicionar el jarabe Osteo Vital en personas con artrosis
del Sector Centro de la ciudad de Guayaquil

1. ¢Tiene algun familiar o conocido con enfermedad de artrosis, reumatismo o dolor
a los huesos?

Sl NO

2. ¢Si a Ud. le ofrecieran un producto natural que al consumirlo le brinde la
oportunidad de prevenir la artrosis, mantener sus huesos fuertes, y evitar dolores
en las articulaciones lo consumiria?

Si NO

3. ¢En qué presentacion preferiria adquirir un producto natural para la artrosis?

Polvo , complemento alimenticio
Jarabe

Pildoras\Pastillas

Crema

Inyecciones

4. ¢Cudl es la caracteristica mas importante a la hora de comprar productos
naturales? Puede seleccionar las que Ud. desee.

Por su Precio

Por su sabor y olor natural

Por su Calidad

Considera que son productos sanos para
la salud

Por recomendacion personal.

Piensa en la conservacion del medio
ambiente
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5. ¢En qué sitios le gustaria encontrar el producto natural para la artrosis?

Supermercados

Farmacia

Centros naturista

Online

Tiendas de barrio

Catalogo

Entrega a domicilio

6. ¢De las siguientes promociones mencionadas cual le parece mas atractiva?

2x1

El segundo a mitad de precio

Bonos con descuentos

Pago 2 vy el tercero gratis

50% de descuento el dia de tu cumpleafios

7. ¢Qué medios de comunicacién son de su preferencia para informarse de los

productos naturales para la artrosis ¢,

Radio

Television local

Prensa escrita

Redes sociales

Revistas

Periodicos

Vallas publicitarias

8. ¢De los siguientes productos naturales, En una escala del 1al 5, siendo 1 el menos
conocido, y el 5 el mayor conocido, Detalle qué producto es el que Ud. conoce o ha

consumido. ?

Calcium plus

Osteo vital

Helix original

Osteolive

Colmavit
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9. ¢Siudtuviera gue comprar un producto natural para fortalecer los huesos lo haria
por?

Complemento alimenticio
Suplemento alimenticio
Como preventivo

Como curativo

10. ¢De las siguientes expresiones cual Ud. asocia méas con medicina para la artrosis?

Siempre fuerte siempre sano
Que el dolor no te detenga
Ponle punto final al dolor
articular

Huesos fuertes Articulaciones
sanas
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