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RESUMEN:

Las empresas en los actuales momentos luchan por posicionar sus marcas frente a las
necesidades de los consumidores, pero se enfrentan a cambiantes gustos y preferencias, no
obstante, los mercad6logos deben tener muy en cuenta que el acompafiamiento no solo en la
produccidén del producto como tal, el precio, la distribucion y la comunicacion, como pilares del
marketing mix, deben consideraciones enfocadas a las decisiones en el canal detallista; este es el
aspecto que pone de relieve al trabajo de titulacion, que busca a través del marketing, las
estrategias adecuadas para su posicionar la marca Dayamineral en la presentacion de tabletas; se
ha encontrado que la marca como tal se encuentra ya entre las preferidas, sin embargo su
presentacion especifica es la que no ha logrado cumplir las expectativas de los fabricantes y el
laboratorio Abbott que es su comercializador en la ciudad de Guayaquil; frente a este aspecto
quienes han realizado trabajos similares, invocan estrategias que traten de comprender al
cambiante consumidor, a los precios determinados, a las tendencias del mercado pero sobre todo
a la exposicion en la percha de los canales detallistas; para esto, se ha desarrollado una
metodologia de investigacion de tipo inductiva y deductiva con enfoque cuantitativo y
cualitativo, que mermita encontrar la mejor ruta de andlisis situacional para poder recomendar
las estrategias finalmente encaminadas a dos pilares en las que se asientan la propuesta, una es la
percepcion hecha a través de un mapa que permita determinar su ubicacién tanto en la mente del
consumidor como en el mercado en términos generales, y la siguiente es la aplicacion estratégica
con base del trade marketing en los canales para apoyar desde el punto final de compra y
coadyuvar toda la labora de marketing en los puntos de venta.
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INTRODUCCION

La consecucién de acciones que una marca realice en su imagen, presentacion o
distribucion deben ser permanentes y no parciales, este es uno de los problemas que
acarrea Dayamineral en su presentacion de tabletas, si bien la marca como tal se
encuentra posicionada en el mercado de multivitaminicos, pero dicha fuerza de
recordacion se encuentra en el jarabe, siendo muy débil en las tabletas, el balance
general del problema, se detectan algunas consideraciones, el laboratorio que importa
deja desamparada a la marca, la distribucion y participacion en la percha es pobre, las
personas tienen una creencia equivoca de los beneficios del multivitaminico, por tanto

el primer capitulo se analiza toda la problemaética para su estudio.

En el segundo capitulo, en base a las referenciales de quienes han hecho trabajo de
investigacion y aportan sustanciales aportes a este proyecto, juntamente con las teorias
de analisis de percepcion de marca, posicionamiento, trade marketing, distribucion y
otros aspectos que han sido tratados en este apartado plantean un camino adecuado para

encontrar la solucion.

Ya en el tercer capitulo la metodologia, presenta el método inductivo y deductivo, para
alcanzar resultados cuantitativos y cualitativos que permitan presentar las técnicas
adecuadas con los instrumentos para la recoleccion de datos; los resultados permiten la

posibilidad de guiar a las recomendaciones.

En el cuarto capitulo se presenta las estrategias empezando por la creacion de un mapa
perceptual para determinar el posicionamiento actual, y la definicién del concepto de
marca, posteriormente la aplicacion de las estrategias de distribucién y adecuacion de
acciones dentro del punto de venta, ademéas de incluir actividades promocionales que

permitan el impulso necesario para la marca.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION
1.1. Tema

Estrategias de marketing para el posicionamiento de Dayamineral tabletas en la

parroquia Tarqui, de la ciudad de Guayaquil.

1.2.  Planteamiento del problema

Los multivitaminicos son suplementos que contienen vitaminas y minerales en
combinacidn con otros ingredientes, que en algunos casos se los conoce como vitaminas
maltiples, polivitaminicos o de forma simple como vitaminas; las vitaminas y minerales
conjuntas cumplen funciones Unicas en el organismo, por lo tanto tomarlos como un
suplemento dietético que aporta vitaminas, minerales y otros elementos nutricionales es
la injerencia particular que las diferentes marcas en el mercado; Este tipo de producto
cuya venta es libre en las farmacias, se adquiere con algunas recomendaciones medicas
para provenir una alimentacion equilibrada, sobre todo en los nifios, debido a su
crecimiento, aunque el consumo no es restringido, por el contrario lo pueden tomar

adolescentes, adultos y adultos mayores.

Como datos aportantes a este estudio, (Gomez, 2014, pags. 23,24), escribe acerca de los
suplementos vitaminicos, en la que expone su punto de vista respecto a las vitaminas
que el organismo requiere para su buen funcionamiento, en paises desarrollados es
dificil encontrar severas carencias nutricionales que puedan generar manifestaciones
clinicas, los comun es encontrar deficiencias nutricionales, las actuales son habituales
en grupos poblacionales de nifios, gestantes, ancianos o deportistas; si bien en este
contexto se puede dar su origen a dos aspectos importantes, el primero de origen
genético y el segundo ambiental, por lo tanto este Gltimo es el mas incidente debido a el
adecuado estado nutricional que es fundamental en una persona para tener buena salud;
si esto no se logra este organismo debe recurrir a los suplementos nutricionales o

multivitaminicos.

A pesar de que la autora manifiesta que el solo hecho de considerar a una dieta

alimenticia equilibrada es suficiente para cubrir las necesidades vitaminicas de una



persona, pero el procesamiento de los alimentos, la exposicion al aire y luz, o a la
cocina, conlleva a la pérdida de nutrientes, especialmente de las vitaminas, por lo que la
suplementacion estaria indicada. Cabe destacar que la alimentacion es el factor

ambiental méas influyente en la consecucion de una salud 6ptima en la persona.

Pese a esto, en la ciudad de Guayaquil, la venta de suplementos nutricionales es comun
debido a este factor ambiental ya mencionado, su oferta varia en todo sentido y es
amplia en el mercado que se ha vuelto muy estrecho competitivamente hablando,
debido a que existen diferentes marcas, y cada una pretende una participacién en este
segmento. La situacion actual de la marca en estudio, DAYAMINERAL, en la
actualidad tiene dos presentaciones, la primera en suspension y la de tabletas, sobre esta
Gltima pesa el poco reconocimiento por parte de los consumidores, dado que es una
presentacion relativamente nueva y por lo tanto no hay mucha demanda de este tipo de
presentacion, lo cual ha venido reduciendo las ventas, principalmente por el
desconocimiento de los beneficios del parte del consumidor, dado que por una parte, las
personas por cultura no consumen los nutrientes requeridos en su dieta alimenticia y por

lo tanto, el conocimiento acerca de los multivitaminicos también es bajo.

Las restricciones de los médicos para recetar medicamentos de marcas especificas en
instituciones del estado es otro factor que afecta la venta por la prescripcion profesional,
debido a que los pacientes no se acercan con las recetas, y si lo hacen los dependientes
de los canales detallistas venden las marcas de su conveniencia, este es un impedimento
para el crecimiento de las ventas totales del laboratorio que comercializa este producto;
ademas, el crecimiento de los medicamentos Ilamados genéricos, y que resulta que las
personas los adquieren por su menor valor, esto hace que las ventas tengan una baja

rotacion del multivitaminico en mencion.

Segun datos de la empresa, la poca rotacion del multivitaminico DAYAMINERAL
tabletas, debido a que la labor de impulsion en los puntos detallistas no es fuerte, ha
causado que los presupuestos establecidos no se cumplan mensualmente lo que ha
originado cifras negativas, que ha generado un estancamiento en la rotacién en percha,
preocupando al area comercial porque se trata de un producto de muy buena calidad
pero que los resultados no son alentadores; por otra parte. La disminucion en

bonificaciones al canal detallista es otra causa que afecta a las ventas, esto en
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contrapunto al hecho de que otros laboratorios ofrecen mejore bonificaciones y por lo

tanto, los duefios de estas farmacias prefieren vender otras marcas

Actualmente hay poca promocion por parte del laboratorio Abbott que es la empresa
que importa el producto, para lo cual requiere de un impulso adicional que hasta ahora
no es suficiente; este aspecto agrava la situacion de la marca debido a que por los
tiempos que tiene en el mercado no ha podido tener una participacion importante,
incluso existe otro agravante de precios debido a que en comparacion con los de los

competidores, la marca en estudio es mas alto que los competidores.

Se estima que por la inclusion de estrategias de Marketing incrementaran la frecuencia
en la rotacion del multivitaminico DAYAMINERAL tabletas, dado que si se eleva la
imagen del producto, otorgdndole mayores beneficios, el consumidor puede valorarlo y
no tener sensibilidad en el precio, lo que permitira ser mas competitivo en relacion a
otros productos similares de la competencia, brindandole a la fuerza de ventas

herramientas para desplazar a la competencia.

1.3.  Formulacién del problema

¢De qué forma las estrategias de marketing ayudardn al posicionamiento del
multivitaminico DAYAMINERAL tabletas en la parroquia Tarqui de la ciudad de
Guayaquil?

1.4.  Sistematizacion del problema

e ;Cuales son los factores que inciden en una sana alimentacion de las personas?

e ;Cual es el nivel de conocimiento de los valores nutricionales que las personas
requieren en su alimentacion?

e ;Qué concepto debe generarse en la marca DAYAMINERAL tabletas para
posicionarse en el mercado?

e ;Qué estrategia de Marketing son las mas adecuadas para el posicionamiento del
Multivitaminico DAYAMINERAL tabletas?



1.5.  Objetivo general

Desarrollar estrategias de marketing para el posicionamiento del multivitaminico
DAYAMINERAL tabletas en la parroquia Tarqui, de la ciudad de Guayaquil

1.6.  Objetivos especificos

e Identificar los factores que inciden en una vida sana de las personas.

e Determinar el nivel de conocimiento de los valores nutricionales que las
personas requieren en su alimentacion.

e Definir el concepto que debe generarse en la marca DAYAMINERAL tabletas
para posicionarse en el mercado

e Establecer las estrategias de Marketing méas adecuadas para el posicionamiento
del Multivitaminico DAY AMINERAL tabletas

1.7.  Justificacion de la investigacion

El presente trabajo trata sobre el posicionamiento de DAYAMINERAL para promover
la compra del multivitaminico DAYAMINERAL, en su presentacion en tabletas, dicho
producto beneficia a la sociedad porque posee atributos que hace mantener saludable a
quien lo consuma, haciendo que la sociedad sea mas saludable porque complementar su

dieta diaria con el producto que coadyuva a su alimentacion.

Los resultados del estudio favorecen a la participacion en el mercado de los
multivitaminicos, y hace crecer la demanda, promoviendo su consumo y logrando que
se posicione en el mercado, espacialmente el producto DAY AMINERAL tabletas, dado
que su nivel de ventas ha bajado por causas de desconocimiento de los beneficios y por

ende el consumidor no lo busca.

El siguiente trabajo de investigacion esta ligado a una de las lineas de investigacion que
presenta la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, y especialmente al de
la facultad de Administracion, cuyo apartado menciona: Gestidn del conocimiento y de

las instituciones.



1.8.  Delimitacion o alcance de la investigacion

Este trabajo se basa en las Estrategias de Marketing para la mejora del posicionamiento
del multivitaminico DAYAMINERAL tabletas en la parroquia Tarqui, de la ciudad de
Guayaquil, en el cual se estudiaran los datos de la poblacién econémicamente activa,

hombres y mujeres en:

Espacio geografico: Parroguia Tarqui (SUR)

Tiempo: La investigacion del afio 2019.

Aspecto: Salud de las personas

Area: Marketing

Especialidad; Posicionamiento, estrategias de marketing.

Objeto de estudio: Duefios de farmacias, distribuidores y habitantes de las distintas
ciudadelas que conforman la Parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil ya que ellos

son los consumidores finales del multivitaminico DAY AMINERAL tabletas.

Tabla 1 Delimitacion de la investigacion

Objeto de estudio Cabezas de familia dentro de la Parroquia Tarqui
que consuman multivitaminicos en menores de edad,
duerios de farmacias.

Campo de estudio Servicio

Limite de la investigacion Parroquia Tarqui

Tiempo 2019

Lugar Norte de Guayaquil

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

1.9. ldea a defender

Si se desarrollan estrategias de marketing adecuadas, entonces mejorara el
posicionamiento del multivitaminico DAYAMINERAL tabletas en la parroquia Tarqui

de Gauayquil.



1.10 Lineas de investigacién Institucional/Facultad.

Tomando en consideracion que la linea de investigacion en la faculta de Administracion
es: Desarrollo Estratégico Empresarial y emprendimientos Sustentables, este presente
proyecto se ajusta a sus requerimientos, debido a que por esta via el desarrollo
estratégico para la empresa Laboratorios Abbott SA, y su producto DAYAMINERAL
tabletas, aportara sustancialmente con la propuesta de estrategias de marketing para el

posicionamiento.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Marco teorico

2.1.1. Antecedentes referenciales

2.1.1.1. Resefia de la creacién de la empresa productora

Abbott establecid su negocio en Pert en 1945. En la actualidad, se muestra como la
empresa farmacéutica lider en el pais. Poseen alrededor de 1000 empleados en la sede
principal y las plantas de fabricacion en Lima. En PerQ, las actividades principales
incluyen la fabricacion, promocion y distribucion de productos farmacéuticos,
productos nutricionales, dispositivos de diagndstico y médicos. Algunas de las marcas
nutricionales de mayor confianza disponibles en la regién son como: Ensure Advance,
Pediasure, Similac, Glucerna. En Ecuador, tiene presencia hace mas de 25 afios, siendo
una productora y distribuidora farmacéutica radicada en el pais cuya actividad
econdmica se centra en la produccion, venta y distribucion de medicamentos a
farmacias, distribuidores, hospitales y otras instituciones con el fin de lograr satisfacer
las necesidades de sus clientes a nivel nacional, en este campo existen otros
distribuidores los cuales ofrecen medicamentos con buenas bonificaciones y descuentos

a sus clientes.

El producto en estudio en el presente proyecto es de la linea DAYAMINERAL de

Abbott especificamente en la presentacion tabletas:

Corresponde a dos multivitaminicos con minerales, de férmula Optima y
equilibrada para la prevencién y tratamiento de las deficiencias de vitaminas,
calcio y hierro. Son particularmente utiles en las distintas situaciones clinicas que
demandan un aporte suplementario de vitaminas, calcio y hierro, tales como en las
etapas de desarrollo y crecimiento rapido, en procesos infecciosos, periodo
posoperatorio, quemaduras serias, fracturas y traumatismos importantes, estados
continuos de tension (estrés), regimenes dietéticos restrictivos, trastornos de la

absorcién intestinal de nutrientes, etcétera. DAYAMINERAL, incluye en su



formula a la vitamina E que no esta presente en otros multivitaminicos (Abott
América Latina, 2019).

2.1.1.2. Sobre los multivitaminicos

Sobre el tema del consumo de multivitaminicos existe mucha controversia que se
analizara desde varias Opticas debido incluso a los tables generados por la ingesta de

este tipo de producto;

(Hernandez, 2016), en la revista Ejercicio y Salud, menciona que los multivitaminicos
son suplementos cuya combinacion de vitaminas y minerales no son energéticos y
tampoco engordan; Los nutrientes y vitaminas son estrictamente necesarios en la
persona, se obtienen por la buena alimentacion, pero esto se ha transformado en un tabd
debido a que las personas no se alimenta bien, se parte de este precedente, porque como
una consecuencia de esa mala alimentacion, hay una carencia de estos; ante esta
circunstancia surgen los multivitaminicos que cubren de alguna forma ese faltante, estos
suplementos no dan energia ni engordan asegura la autora; este mito por mencionarlo de
esta manera, equivocacion que aseveran muchos; la nutricionista de Abott, Katthya
Chaves explica lo que hacen estos productos es ayudar al metabolismo para que el
cuerpo humano produzca la energia que se requiere de los alimentos que se consume
diariamente, lo que realmente engorda son los alimentos energéticos y que es en una

gran cantidad, pero las vitaminas o los minerales no lo hacen asegura Chéves.

Por otra parte existe otro argot popular: No necesito un suplemento de vitaminas porque
me siento bien; las personas delgadas resulta que tienen una mejor alimentacion y los
gordos no; esto es falso también, pero al responder la pregunta que muchos se hacen
¢Qué es comer bien? Para obtener una buena alimentacion, las personas deben comer la
cantidad, la calidad y variedad de nutrientes que se requieren en la dieta diaria. La
Doctora Chaves menciona que debido a que las personas llevan una vida acelerada, y
estas no se toman su tiempo para un desayuno completo, o un almuerzo sustentable,
acaso por una suerte pueden ir comiendo en el carro, con una comida rapida para llegar

a tiempo a su destino; por lo tanto, los micronutrientes ayudan a que se tenga un 6ptimo



funcionamiento, ademas de prevenir enfermedades como consecuencia de la carencia de

estos nutrientes (Hernandez, 2016).

A partir de esto, en el mercado existen una cantidad amplia de productos pero no todos
son iguales, por lo que incluir los suplementos con su respectiva cantidad con la

recomendacion médica es lo ideal en estos casos.

2.1.1.3. Los mitos de los multivitaminicos

Es importante destacar acerca de los mitos alrededor de los dado que en la web se
pueden ver muchos blogs que difunden temas sobre este topico; (Sanchez, 2016), en su
blog La Vanguardia escribe y plantea la interrogante ;Realmente funcionan los
multivitaminicos?, en cuanto a su uso Yy eficacia, Sdnchez acota que aportan nutrientes
como vitaminas, minerales aminoacidos o acidos grasos, que muchas veces las personas
no consumen de forma natural y cotidiana, ademas que no ingieren la cantidad
necesaria; Al respecto dice que las vitaminas hidrosolubles tienden a ser excretadas por
el cuerpo humano de forma muy rapida, si se toma lo que se requiere, mientras que las
vitaminas solubles en grasa tomadas en exceso suelen almacenar en los tejidos, dado
que su acumulacion de estas vitaminas solubles en grasa pueden causar dafio con el

tiempo.

(Sanchez, 2016), también menciona que no todas las opiniones son negativas, o llevan a
que no se consuman los suplementos; se suma a este criterio la Dra. Teresa Lajo,
endocrinodloga y autora de otro blog drateresalajo.es; ella considera que no todos deben
tomas suplementos, pero los expertos recomiendan a ciertas personas como deportistas
y ancianos; por otro lado, y de acuerdo a la alimentacién moderna, si se requiere el uso

de los suplementos por algunas cuestiones:
Alimentos que son cosechados antes de tiempo y se dejan madurar durante su

transportacion, e incluso en el hogar, el criterio es que para evitar que se dafien o se

pudran se los recoge prematuramente.
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Otro aspecto es el sobrecalentamiento o recalentamiento al cocinar, las verduras se
destruyen en méas del 80% del contenido en una equivocada coccién. Otra forma es
beber el té o café muy calientes que provocan cierto grado de inflamacion digestiva;
También estd la enfermedad moderna del estrés que aumenta las necesidades de

vitamina B6, B5 y C, asi como aminoacidos: L glutamina y arginina.

A todo esto, se encuentran los farmacos que interfieren con el metabolismo de los
nutrientes; los anticonceptivos orales en las vitaminas B12, B6, C y E, ademas del acido
folico. Desde la experiencia clinica de la Dra. Lajo, afirma que los suplementos para
todos y sin control, no es recomendable, sin embargo se puede recomendar que tomen
determinadas personas como deportistas, ancianos, situaciones fisioldgicas (embarazo),

0 trastornos patoldgicos como por ejemplo: estrés crénico, ansiedad, artrosis.

2.1.2. Marketing y el contexto de las estrategias

2.1.2.1. La marca desde la optica de la oferta y desde la demanda

(Aymerich, 2006), en su trabajo de titulacién: EI modelo de simulacion perceptual
integrado: una herramienta para la toma de decisiones de posicionamiento de marca,
como a la representacion grafica que servira para distinguir en el mercado de referencia
a los productos o servicios de una empresa con relacion a aquellos que son sus
competidores; la marca contiene signos que en particular se pueden definir como las
palabras o combinaciones de estas que servirdn para identificarlas; ademas, las
iméagenes figuras simbolos o dibujos, otros aspectos que estdn inmersos en la marca
pueden ser: Envolturas, envases forma del producto o su presentacion; los sonidos o

finalmente cualquier combinacion de estos.

A juicio de (Aymerich, 2006) la creacion de la marca es una estrategia comercial para
establecer la diferenciacion conjuntamente con su imagen, donde se incorpora el valor
afiadido al producto; participan aqui elementos en el sistema econémico y social, dado
que se configura un grupo de valores que actlan sobre el comportamiento del
consumidor; aun cuando las marcas forman parte de la cotidianidad de las personas, es

necesario su identificacion efectiva; se requiere que exista fuente de informacion acerca
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de esta, que sea identificada en todo momento, y por qué no decirlo que se universalice

su identidad.

2.1.2.2. Gestién de la marca

También denominada Branding, se trata de la gestion que nace a partir de introducir los
conceptos mas perdurables que las empresas desean hacer frente a sus publicos de
diferente indole; dado que la marca es un concepto, una idea un sigo, un disefio, etc., se
intenta crear una identidad propia para darle un soporte comercial y alcanzar la
confianza, la transparencia o ayuda a la gestion que el area comercial requiere para
alcanzar los objetivos de ventas y genere las ganancias requeridas. Frente a este aspecto,
la marca puede aumentar su eficiencia de compra si logra transmitir informacion
relevante a su publico objetivo, acerca de las caracteristicas dado que permitird una
identificacion propicia.

La gestion de la marca también puede lograr mayor consistencia a la calidad del
producto, esta representa fundamentalmente la promesa para que el consumidor
identifique en esta la satisfaccion a una necesidad determinada. Toda vez que permite la
diferenciacion frente a los productos o marcas competidoras, adicionalmente puede
representar un activo muy fuerte para el fabricante (Asociacion Espafiola Para La
Calidad, 2019).

Otro factor decisivo en la gestion de las marcas es la segmentacion, porque permite
dirigir los beneficios cuando se ha determinado el puablico o también denominado target
group; cuando se han distinguido los aspectos mas relevantes en el segmento, la marca
ajusta su oferta, por tanto el branding o gestion de la marca creara estructuras mentales
para contribuir a que los consumidores organicen sus conocimientos sobre un
determinado producto o servicio; y su preferencia comience a crecer, lo que hara que el

valor de la marca también aumente.

2.1.2.3. Estrategias de marketing

El concepto basico de la estrategia esta relacionado con el enlace de la empresa con su

medio ambiente. Y en esta situacién la empresa busca definir y poner en practica
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técnicas que maximicen los resultados de la interaccion establecida. Para el autor del
libro Estrategias de Marketing, (Ferrel, 2015), la estrategia corporativa es el patron de
decisiones en una empresa que determina y revela sus objetivos, propdsitos o metas,
produce politicas clave y planes para el logro de estos objetivos y define el alcance de
los negocios que la empresa tendra, el tipo de organizacion econdémica y humana que
pretende ser, y la naturaleza de las contribuciones econdémicas y no econémicas que se

pretende hacer para accionistas, empleados, clientes y la comunidad.

Las dimensiones relevantes que las organizaciones necesitan para sacar el proceso de
formacion estratégica, de acuerdo con autor del libro Estrategias de Marketing, (Ferrel,

2015), incluyen los siguientes ajustes:

Es un modelo coherente, unificador e integrador de decisiones

e Determina y revela propuesta organizativa en términos de objetivos a largo
plazo, la planificacion de acciones y prioridades de asignacion de recursos.

e Selecciona el negocio en el cual esta o estaré la organizacion

e Tratar de lograr beneficios sostenibles en el largo plazo en cada una de las
empresas que responden adecuadamente a las amenazas y oportunidades en el
entorno empresarial, las fortalezas y debilidades de la organizacion;

e Participa en todos los niveles de la empresa (unidades corporativas, de negocios
y funcional) v,

e Define la naturaleza de las contribuciones econémicas y no econdémicas que se

hacen para a los accionistas.

De acuerdo al libro de Fundamentos de Marketing (William Stanton, 2014), “la
formulacién de la estrategia puede ser clasificada en tres niveles principales:
corporativo, empresarial o de unidad estratégica de negocio y funcional”. En el nivel
corporativo, la formulacion de estrategia se refiere, en definicion, a la evaluacion y
seleccion de éareas de negocios en las que competira la organizacion y el énfasis que

cada area debe recibir.

A este primer nivel, el problema primordial es la asignacion de recursos entre las areas

de negocio de la estructura, de acuerdo con los razonamientos atrayentes y el enfoque
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competitivo de cada una de las areas participantes y dichas estrategias se centran
esencialmente en la evolucion y supervivencia de la empresa. La formulacion de la
estrategia pare el segundo nivel se relaciona con el empleo eficaz de los activos y se
refiere al disefio que la organizacion dara a la cartera de negocios. Por lo tanto, la
estrategia de unidad de negocio se refiere a como una organizacién va a competir en los

mercados elegidos.

2.1.2.4. El mapeo perceptual

(Navarrete, 2014), en su trabajo de titulacion: Plan de Marketing para el
posicionamiento del suplemento multivitaminico Z-full de Laboratorios Tecnoquimicas,
en el sector norte de la ciudad de Quito; cuyo objetivo fue: “Realizar una investigacion
de mercado concerniente al suplemento multivitaminico Z —Full para conocer el grado
de aceptabilidad que mantienen en los habitantes del norte de la ciudad de Quito; en la
que toma en consideracion el Mapeo Perceptual como parte de su investigacion, los

cuatro cuadrantes que tienen las caracteristicas de siguientes:

e Alta composicion
e Baja composicion
e Precio alto

e Precio bajo

Al comparar la marca en estudio, en este caso Z-Full con relacion a Mulgatol, Emulsién
de Scott, Kiddi Pharmaton,
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Alta Precio
Calidad Alto

baja Precio
Calidad Bajo

Figura 1 Mapeo Perceptual
Fuente: Trabajo de titulacion, Navarrete 2014
Elaborado por Guerrero & Valarezo (2020)

La cual tiene relacién con lo que los clientes perciben de la marca, con dos variables,
una a nivel alto y la otra a nivel bajo; las posiciones significan el nivel perceptual del
consumidor y que es de mucha ayuda para el posicionamiento estratégico, el desarrollo
del negocio o la estrategia de diferenciacion, o quiza el enfoque de la oferta (Hernandez
J., 2016).

El mapa perceptual es una herramienta de analisis muy Util para este tipo de estudios y
detectar el posicionamiento en cualquiera de los cuadrantes, entonces, este mapa
permite identificar fuerzas y debilidades para poder reforzar a posteridad aquellos
puntos de diferencia que pudieran reforzarse. Ademas, entender la estructura
competitiva del mercado desde la perspectiva del consumidor, conocer a profundidad
las oportunidades que tiene el producto en el mercado o de ingresar hacia nuevos,

extendiendo sus lineas, en fin, adaptando la estrategia diferencial a este esquema.

En lo que refiere a los adjetivos duales utilizados, sirven a plenitud como un marco de la
referencia especifica que se requiere contrastar, las variables y su significado y la
percepcién que se tiene respecto de cada término elegido para su analisis.

Posteriormente
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2.1.2.5. Posicionamiento

Acerca del posicionamiento muchos autores coinciden en que es el lugar que ocupa un
producto o servicio en la mente del consumidor, y esta relacionado a la estrategia de
diferenciacion, que se refiere a proyectar una imagen especifica en un producto o en una
marca determinada, segun lo que menciona Kotler en su libro Direccién de

mercadotecnia;

“La posicion de un producto, servicio, etc. viene dada por la percepcion que tiene
el cliente sobre los atributos de valor de esa marca en relacién a la marca de los

competidores” (Kotler, 2012).

(Morffe, 2019), menciona en su blog Marketing, Negocios y Emprendimiento, que
cuando se establece los contenidos actitudinales que subyacen a la mente de los
consumidores con relacion a una determinada marca, estos son percibidos y
diferenciados de otras marcas, quedando asi establecida la plena diferenciacion entre

una u otra.

2.1.2.6. Estrategias de posicionamiento

(Gémez E. , 2016), en su tesis titulada: Branding como estrategia de posicionamiento y
su influencia en la comunicacion de marca — Caso: Ron Santa Teresa. Cuyo objetivo
general fue, Analizar el Branding como estrategia de posicionamiento, caso: Ron
SantaTeresa; menciona que el Brandiung se encarga de construir, estructurar, gestionar

y comunicar la identidad, a partir de la empresa hacia la marca que se gestiona;

2.1.3. El trade marketing

El trade marketing es una disciplina que se desarrolla en Estados Unidos y que se
fundamenta en el trato al distribuidor como un cliente, intermedio, no como competidor,
por lo tanto, debe existir un nivel de cooperacion en un sentido muy integral y amplio

(Lambin, 2003). En este sentido, las acciones de trade marketing buscan determinar la
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estrategia en un plan promocional que motive al canal de distribucién, esto representa
trasformar la figura de consumidor a la de comprador, es decir que acuda al canal pero
que en dicho sitio se impulse la compra y genere la experiencia suficiente para que la

compra sea consuetudinaria logrando la fidelidad requerida.

Si bien estas acciones del trade son relativamente nuevas en el mercado ecuatoriano y
por en la ciudad de Guayaquil, su importancia radica en considerar a los canales como
parte integrante de la distribucion de una empresa y que permita estimular la demanda
optimizando el marketing mix y logrando incorporar valor al producto, para desembocar
en una experiencia de compra. En definitiva el trade marketing es una conjuncién entre
el fabricante y el distribuidor donde ambos ganan y desarrollan la gestion de categorias

por el trabajo mancomunado (Miranda, 2018).

2.1.4. Los cuatro pilares de la gestion del punto de ventas

Un documento que expone la pagina de internet denominada el Club de Trade, acerca
de la forma en que se pretende atraer al cliente hacia el punto de venta, por tanto se debe
gestionar el punto de venta y lograr el éxito requerido con el apoyo de una operacién del

Trade Marketing.

(Miranda, 2018), expone en esta pagina web del club del trade que existen cuatro pilares
para la gestion del punto de venta y ademas sobre los indices de crecimiento del retail
aunque el documento expone a nivel mundial, se puede particularizar en el contexto de
estudio actual; existen algunos factores ademas de un precio atractivo, podria estar la
calidad de los productos exhibidos, que son algunos de los méas destacados esquemas
que relievan las preferencias de los compradores o como los denomina Shopper, que es
un término que se traduce del inglés como comprador; por tanto, uno de los retos que el
punto de venta tiene a su haber es atraer y fidelizar al cliente, mientras méas conectado
estd se vuelve mas exigente, por tanto los proveedores o fabricantes deben estar
pendientes que de forma continua deben gestionar el punto de venta y se muestra este

esquema a través de los cuatro pilares que se detallan a continuacion:

e Precio
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e Presencia
e Punto extra

e Share of shelf (participacién en el anaquel)

Precio

Se transforma en el primer pilar al que un producto o la marca debe estar integrado con
aspectos como la calidad, segin un estudio de Nielsen y que expone (Miranda, 2018)
menciona que el precio puede estar basado en el valor que el producto tiene y que
genera la preferencia del consumidor; si bien el producto que se estudia puede tener un
precio elevado, sin embargo es imperativo tener una conjuncion de calidad, imagen y
promocion para que destaque el valor y que al sensibilizar el comprador no escatime

porque el valor del producto es alto.

Punto extra

(Miranda, 2018) Menciona que es importante gestionar la categoria ademéas de los
lineales de la percha donde se sitta la marca, que haya puntos extras en cabeceras de
gondolas, islas o algun tipo de elemento que destaque la presencia del producto frente al
consumidor. Por tanto, la lucha de las marcas por ganar los puntos extras es hacer
prevalecer la marca con mayor presencia y que se atine a los habitos y recorrido del
consumidor en el canal detallista mejorando los resultados de venta de dicho producto.

Participacion en el anaquel o Share of Shelf

Resulta ser uno de los aspectos dentro del punto de venta que pudiera tener mas
relevancia debido a que la presencia se determina por el porcentaje de un producto
frente al total de esa categoria, la presencia debe ser negociada con el distribuidor,

ademaés de darle el impulso requerido para que este rote adecuadamente.

El posicionamiento en el punto de venta es indispensable, hay que prestarle mas

atencion al mix de marketing alli en los estantes, dado que es la mejor manera de
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entender cuanto vale realmente el metraje que la marca ocupa en el punto (Miranda,
2018).

2.2. Marco conceptual

Brand Equity

Se define a partir del acto relacional de consumo entre la marca y quien la
adquiere. Es decir, la diferencia entre lo que cuesta un producto y lo que vale una
marca, es el valor (equity), que el consumidor reconoce y esta dispuesto a pagar.
(Kotler P. 2012).

Branding

Accion de colocarle un nombre al producto (naming), disefiar un logosimbolo
[lamativo y exponer de manera permanente al consumidor a la marca a través de

los medios de comunicacion (Hoyos, 2012).

Comportamiento del consumidor

La interaccion dindmica de los efectos y cognicion, comportamiento, y el
ambiente, mediante la cual los seres humanos llevan a cabo los aspectos de

intercambio comercial de su vida.

Competencia
Un producto, una organizacién o un individuo, en la misma o en otra categoria

que puede ser directamente sustituido. (Phillip Kotler, 2015)

Consumidores
Se refiere a los individuos u hogares que consumen bienes o servicios producidos
en la economia, es un término genérico para categorizar a las personas que

deciden comprar determinado bien o servicio (Moro, 2015)
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Estrategias de Posicionamiento

Las empresas pueden disefiar sus programas de marketing para posicionar y
mejorar la imagen de la oferta de producto en la mente de los clientes meta.
Disefar estrategias y tacticas para conseguir los objetivos planteados en el
desarrollo de un proyecto, emprendimiento o innovacién como son los siguientes.
(Ferrel & Hartline, 2013)

Fortalecer la posicion actual

Es importante no dejar de lado que si se desea mantener una marca vigente hay
que poner mucha atencion a todo lo que el mercado meta desea y la manera en la
que perciben que un producto satisface sus necesidades, buscar los mejores
caminos estratégicos que lleven al incremento de clientes, optimizar recursos, y
sobre todo implementar no solo acciones estratégicas para los consumidores
finales, sino también a los deméas participantes dentro del proceso de
comercializacion. (Ferrel & Hartline, 2013).

Estrategia de producto

Un conjunto de decisiones sobre alternativas al mercado objetivo y la mezcla de

marketing dado un conjunto de condiciones de mercado. (Phillip Kotler, 2015)

Gestion de marca (Branding)

El Branding o Gestion de la Marca es el arte-ciencia-disciplina que nace de la
necesidad de manejar conceptos estratégicos mas perdurables que las propias
campafias de comunicacion. Una marca es un activo para cualquier empresa. La

marca es un concepto, una idea, una percepcion del producto (AEC, 2019).

Marca verbal (naming)

La nueva rama del disefio de marcas gréaficas es el disefio de marcas verbales. El

disefiador, que es cada vez méas generalista al que le entusiasma abrirse a
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experiencias profesionales nuevas, ahora tiene en la creacién de nombres de

marcas (naming).

Mapa perceptual

El mapa perceptual de posicionamiento es una técnica de investigacion que, desde
el punto de vista del consumidor, sirve para conocer qué beneficios diferenciales
ofrece cada una de las marcas. Y desde el punto de vista de la empresa, sirve para
conocer en qué posicién se encuentra la empresa en la mente del consumidor para

realizar estrategias posteriores de marketing (Sanchez A. , 2014).

Mercado

Un conjunto de relaciones econdmicas entre los participantes del mercado a la
circulacién de bienes y dinero, que se basa en un acuerdo mutuo, la equivalencia 'y

la competencia (Moro, 2015)

Posicionamiento
Es una actividad por la cual se trata de crear una imagen o identidad en la mente

del mercado objetivo, enfocado al producto, marca u organizacion (Alet, 2014)

Posicionamiento de marca

Posicionar una marca, tiene que ver con convertirte en uno de los referentes de tu
sector del mercado. Ser una de las principales alternativas, sino la Gnica en la que
el consumidor deposite su confianza y su dinero. Su objetivo es lograr que él sea
capaz de distinguir las cualidades de tu empresa de aquellas que proporciona tu

competencia y hacer que prefiera las tuyas (Carolina Di Pietro, 2014).
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Propuesta de valor

Propuesta de valor, un conjunto de beneficios que satisfagan esas necesidades. La
propuesta de valor intangible se hace fisica por medio de una oferta que puede ser
una combinacion de productos, servicios, informacion y experiencias (Kotler &
Keller, 2012).

Reposicionamiento

Generar una nueva vision o bien una nueva posicion puede llegar a ser la mejor
decisién a tomar en momentos en los que los ingresos se ven afectados. Al hablar
de reposicionamiento no solo se refiere a generar un cambio en la percepcion de
los consumidores, este deberd ir acompafiado de un disefio estratégico de
marketing que conlleve consigo un conjunto de actividades encaminadas al
marketing mix (Ferrel & Hartline, 2013)-

Imagen de marca

Se compone de un conjunto de elementos tangibles e intangibles que representan
los valores que la rabrica quiere transmitir a los consumidores. Estos elementos
pueden ser el nombre, el logo, el color corporativo, el disefio o los contenidos que
genera la empresa para transmitir los valores que les caracterizan. Hoy en dia, la
calidad de los productos y servicios que ofrece una empresa es importante, pero lo
que hace a una firma diferenciarse de la competencia son las emociones,
sentimientos y valores que transmiten a través de la imagen de marca y de la

estrategia de branding. (Lépez, 2016).

Marca

La marca, en su definicion mas elemental, puede considerarse como un nombre 0
un simbolo asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya funcién principal

es identificar los productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la

competencia.
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Segmentacion de mercados

La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en partes bien
homogéneas segln sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado consiste de
un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos.
La tarea del especialista en marketing consiste en identificar el niumero y
naturaleza de los segmentos que conforman el mercado, y en decidir a cuales se
dirigira (Kotler, 2012).

2.3. Marco legal

El instrumento legal que se debe tomar en consideracion las normativas que se deben
ajustar para su comercializacion; para lo cual se toma en consideracion la ley
establecera los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de defensa del
consumidor (LEY ORGANICA DE DEFENSA AL CONSUMIDOR, 2011).

CAPITULO |
PRINCIPIOS GENERALES

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final adquiera
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente
ley mencione al Consumidor, dicha denominacion incluird al Usuario (LEY
ORGANICA DE DEFENSA AL CONSUMIDOR, 2011, pag. 2).

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al

consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
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contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores de
identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y colectiva
(LEY ORGANICA DE DEFENSA AL CONSUMIDOR, 2011, pag. 2).

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan
bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio nacional (LEY
ORGANICA DE DEFENSA AL CONSUMIDOR, 2011, pag. 3).

CAPITULO Il
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se
refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada; 2. Los beneficios y
consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi como el precio,
tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras.

CAPITULO IV
INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacién Publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir

sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.
Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios deberd incluir, ademas

del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos,

de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.
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Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza del

producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o volumen.

Ademas, se incluye el codigo organico de la produccién, comercio e inversiones, en el
que menciona el hecho de construir un sistema economico justo, democratico,
productivo, solidario y sostenible, basado en la distribucion equitativa de los beneficios
del desarrollo, de los medios de produccion y en la generacion de trabajo digno y
estable (CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION, 2019).

CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION, COMERCIO E INVERSIONES
TITULO PRELIMINAR

Del Objetivo y Ambito de Aplicacion

Art. 4.- Fines.- La presente legislacion tiene, como principales, los siguientes fines:

a. Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valor agregado,
potenciadora de servicios, basada en el conocimiento y la innovacion; asi como
ambientalmente sostenible y ecoeficiente;

b. Democratizar el acceso a los factores de produccién, con especial énfasis en las
micro, pequefias y medianas empresas, asi como de los actores de la economia popular y
solidaria;

c. Fomentar la producciéon nacional, comercio y consumo sustentable de bienes y
servicios, con responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializacion y uso
de tecnologias ambientalmente limpias y de energias alternativas.

d. Generar trabajo y empleo de calidad y dignos, que contribuyan a valorar todas las
formas de trabajo y cumplan con los derechos laborales;

e. Generar un sistema integral para la innovacion y el emprendimiento, para que la
ciencia y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y para contribuir a la
construccion de una sociedad de propietarios, productores y emprendedores (CODIGO
ORGANICO DE LA PRODUCCION, 2019).
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Métodos de investigacion

En relacion al problema que presentan la comercializacion del multivitaminico
DAYAMINERAL tabletas en las ciudadelas de la parroquia Tarqui, resulta necesario
efectuar una indagacion profunda tomando en cuenta a las unidades de analisis afines al
objeto de estudio, para ello, se acudira a extraer la informacion correspondiente de
fuentes primarias y secundarias, las mismas que seran tratadas bajo una modalidad no
experimental. (Balluerka, 2014), en su libro Estructuracion de un disefio de
investigacion cientifica, indica que “El disefio de la investigacion es un plan cuya
estructura guarda cada uno de los procesos que permitiran al investigador levantar

informacion referente al objeto de estudio de una forma mas acertada.”

3.1.1. Método deductivo

Este método se utilizard dentro de este estudio donde se busca datos relevantes que
permitan extraer hechos que inciden en la problematica, por lo que se profundizara a
través mecanismo de investigacion para llegar a resultados que brinde una posible
estrategia a través de objetivos claros lo que proporcionara una mejor compresion de la
realidad, asi como de hechos que se suscitan en el mercado que permitan tomar

decisiones.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Segun lo establecido por Mufioz (Mufioz, 2015), “La investigacion de campo es un tipo
de estudio en el cual el investigador aplica procesos de indagacién directos al objeto de
estudio, es decir, el levantamiento de la informacion es empleado directamente en el

lugar donde se desenvuelve el problema.” (p. 32)

Para lograr establecer correctas estrategias de marketing hacia la mejora del
posicionamiento del multivitaminico DAYAMINERAL tabletas en la parroquia Tarqui,

es importante resaltar que gran parte de la investigacion se la realiza en las
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distribuidoras ubicadas en el sector arriba mencionado; donde se establece como fuentes

primarias de informacion, las personas que residen en aquel sector.

3.2.1. Investigacion descriptiva

Este tipo de investigacion se aplico debido a que es una investigacion de tipo estadistico
de esta manera al momento de obtener los datos recolectados nos permite discernir las

necesidades, gusto y preferencias de los involucrados.

3.3.  Enfoque de la investigacion

Para el presente trabajo se determina que los enfoques idoneos de aplicacion durante la

aplicacion de las herramientas de investigacion deben ser con enfoque mixto.

Cuantitativo: Usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la edicion
numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar

teorias (Sampieri, 2014)

Cualitativo: Utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o
afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion. (Sampieri, 2014).
Segun lo encontrado en el libro de Metodologia de la Investigacion se puede indicar
que si se trata de definir lo que es la investigacion, se va a tener que tratar ambos
enfoques, sin lugar a dudas, ambos estan inmersos en el proceso en general; a

continuacion la definiciéon en mencion:

La denticion de investigacion es valida tanto para el enfoque cuantitativo como para el
cualitativo. Los dos enfoques constituyen un proceso que, a su vez, integra diversos
procesos. El enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la
siguiente y no podemos “brincar o eludir” pasos, aunque desde luego, podemos redefinir
alguna fase. El proceso cualitativo es “en espiral” o circular, donde las etapas a realizar

interactdan entre si y no siguen una secuencia rigurosa. (Sampieri, 2014)
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3.4. Técnicas de investigacion

3.4.1. Observacion directa

En base a una observacién estructurada y directa en los puntos de venta que son las
farmacias, establecer la forma en que se comercializa, ademas de determinar las
acciones comerciales y la manera en que los clientes acuden a solicitar el producto en

mencion.

3.4.1. Encuesta

Se utilizara la técnica de la encuesta aplicando como instrumento el cuestionario
valiéndose de la escala de Likert para una mejor comprension de los datos, con

preguntas cerradas para su facil medicién a través del procesamiento de datos.

3.4.2. Entrevista en profundidad

Esta herramienta es importante debido a que permitira obtener una variedad de
informacion tal como ideas, opiniones, emociones, actitudes, motivaciones etc.,
informacion que se obtuvo de los expertos en el manejo del producto, y personas que

trabajan directamente en la comercializacion de la marca en los puntos de ventas.

3.5. Instrumentos

Se puede enlistar los instrumentos que a continuacion brevemente se va a escribir sobre

ellos:

Ficha de observacion directa, que serd utilizada con los aspectos que se tienen que

tomar en consideracion en las farmacias donde se comercializa el producto.

Cuestionario, acorde al target propuesto, utilizando la escala de Likert para obtener

informacion de las personas a encuestar.

Guia de preguntas, con el cual se realizaran las distintas entrevistas a los expertos en

cuestion que sean seleccionados para participar en este proceso.
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3.6. Poblacién y muestra

Mediante informacion investigada de la péagina web del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), la misma que fue publicada por un diario de circulacion
nacional, indica que en la parroquia Tarqui existen mas de 1.000.000 habitantes de este
populosa parroquia, mismos que se estima consuman alrededor del 60% productos sin
prescripcion médica; la estadistica indica también que de este porcentaje, alrededor del
25% realiza el consumo de productos similares al multivitaminico DAYAMINERAL
tabletas del total de la poblacion en este sector. (EI Telégrafo, 2017).

La poblacion se enfoca en hombres y mujeres que sean ya miembros de una unidad
familiar con poder adquisitivo (padre y/o madre) ya que ellos deciden por sus hijos
menores el tipo de multivitaminico que sus hijos van a consumir. La cantidad que
arroja el sistema de calculo de poblacion es de 384, misma que se obtiene del calculo de
la poblacién estimada (150.000 habitantes), a continuacion se muestra el calculo de la
muestra en la pagina de RAOSOFT, sitio oficial de basqueda y calculo.

% Raosoft

What margin of error can you accept? 5 73 The margin of error is the amount of erro
larger amount of error than if the responc
Lower margin of error requires a larger s:

5% is @ commen choice

What confidence level do you need? 95 o, The confidence level is the amount of un
. . 95%, you would expect that for one of th

Typical ch 90%, 95%, or 99% £
e o the true answer. The true answer is the p

Higher confidence level requires a larger

‘What is the population size? 150000 How many people are there to choose yc
If you don't know, use 20000

What is the response distribution? 50 9%, For each question, what do you expect t
Leave this as 50% know, use 50%, which gives the largest

Your recommended sample size is 384 This is the minimum recommended size
get a correct answer than you would fron

Figura 2 Calculo de la muestra

Fuente:http://iwww.raosoft.com/samplesize.html?nosurvey (Raosoft , 2019)
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)
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3.6. Resultados de la investigacion

3.6.1. Resultados de la encuesta

1.- ¢ Conoce usted los multivitaminicos?

Tabla 2 Conoce usted los multivitaminicos

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA

Si 384 100% 384 100%
No 0 0% 384 0%
TOTAL 384 100% 768 100%

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Conoce usted los multivitaminicos

0%

= Si = No

Figura 3 Conoce usted los multivitaminicos
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Analisis:

En los resultados de la encuesta se encuentra que todos los encuestados conocen el
producto genérico que es el multivitaminico, Asi lo expresan los resultados que el 100%
respondié afirmativo. Este es un buen sintoma debido a que los criterios que se

expusieron tenian suficiente profundidad en las respuestas para el respectivo analisis.
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2.- ¢Ha consumido usted o algun familiar algin multivitaminico?

Tabla 3 Ha consumido usted o algin familiar algtin multivitaminico

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA

Yo consumi 269 70% 269 27%

Un familiar 78 20% 347 35%
consumié

No han 37 10% 384 38%
consumido

TOTAL 384 100% 1000 100%

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Ha consumido usted o algun familiar algun
multivitaminico

N

= Yo consumi = Un familiar consumié = No han consumido

Figura 4 Ha consumido usted o algin familiar algiin multivitaminico
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Analisis

La respuesta de esta segunda respuesta tiene mucha relacién y fuerza respecto a la

primera pregunta acerca del conocimiento, dado que el 70% de los encuestados han

respondido que si han consumido los multivitaminicos; sin embargo, el 20% menciond

que un familiar ha consumido, y solo el 10% menciond que no lo ha hecho.
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3.- ¢De las siguientes marcas de multivitaminicos que le mencionaré, elija el que

usted haya escuchado o conocido?

Tabla 4 La marca que usted haya escuchado o conocido

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
Dayamineral 221 58% 22 4%
Fortichen 121 32% 143 27%
Mixavit 31 8% 174 33%
Miovit 11 3% 185 35%
TOTAL 384 100% 524 100%

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

La marca que usted haya escuchado o conocido

3%

= Dayamineral = Fortichen = Mixavit Miovit

Figura 5 La marca que usted haya escuchado o conocido
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Andlisis:

La marca en estudio que es Dayamineral posee un buen posicionamiento, debido a que
la pregunta concreta hace referencia a lo consumido o conocido de la marca; el caso del
58% mencionaron Dayamineral; con el 32% han mencionado a Fortichen; con el 8%
Mixavit, y con el 3% mencionaron la marca Miovit. Es importante anotar que se trata de
la marca, y esto difiere de la presentacion en tabletas que hasta esta pregunta aln no se

habia planteado.
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4.- ;Coémo considera usted al suplemento multivitaminico en la nutricién de las

personas?

Tabla5 Cdémo considera usted al suplemento multivitaminico en la nutricién

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
Muy util 345 90% 345 90%
Poco Util 0 0% 0 0%
Medio Util 39 10% 39 10%
Nada Util 0 0% 0 0%
TOTAL 384 100% 384 100%

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Como considera usted al suplemento
multivitaminico en la nutricion

0%

= Muy util

= Poco Util

0%

L

= Medio Util

Nada Util

Figura 6 Como considera usted al suplemento multivitaminico en la nutricién

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Analisis:

En la experiencia de uso o consumo del producto, las personas han respondido en esta

pregunta de forma afirmativa, dado que el 90% les resulta muy util como un

multivitaminico como un suplemento, y un 10% contestd el término medio util, sin

embargo, esto no afecta al buen criterio positivo que la mayoria tiene del producto.
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5.- ¢ Cree que los multivitaminicos hacen que la persona tienda a engordar?

Tabla 6 Cree que los multivitaminicos hacen que la persona tienda a engordar

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
Si 269 70% 269 70%
No 115 30% 115 30%
TOTAL 384 100% 384 100%

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Cree gue los multivitaminicos hacen que la
persona tienda a engordar

=Si = No

Figura 7 Cree que los multivitaminicos hacen que la persona tienda a engordar
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Andlisis:

En esa pregunta acerca de engordar a quien consume el multivitaminico, hay una

contraproducentica en este criterio, ya que el 79% mencion6 que si hace engordar;

mientras que el 30% menciond que no engorda. Este aspecto hace que sea negativo en el

posicionamiento y tal vez aleje un tanto a las personas de los verdaderos beneficios.
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6.- ¢ Cree usted que los multivitaminicos pueden elevar las defensas del organismo?

Tabla 7 Los multivitaminicos elevan las defensas del organismo

DESCRIPCION  FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
Si elevan las 320 83% 320 83%
defensas
No conozco 51 13% 51 13%
No elevan 0 0% 0 0%
las defensas
No 13 3% 13 3%
responde
TOTAL 384 100% 384 100%

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Cree usted que los multivitaminicos pueden

elevar las defensas del organismo

0% 3%

Y

= se elevan las defensas = noconozco = no elevan las defensas

Figura 8 Los multivitaminicos elevan las defensas del organismo

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Andlisis:

no responde

En un contrapunto respecto de la anterior pregunta, acerca de elevar las defensas por el

consumo de los multivitaminicos, el 83% menciond afirmativo, mientras que un 13%

menciond que no elevan, este aspecto Gltimo no se considera importante, pero es de

tenerlo en consideracion para la estrategia de posicionamiento.
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7.- ¢Ha visto o probado algiin multivitaminico en tabletas?

Tabla 8 Ha visto o probado algin multivitaminico en tabletas

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA

ACUMULADA RELATIVA
Ha visto 128 33% 128 9%
Ha probado 154 40% 282 20%
no ha visto 51 13% 436 30%
no ha 51 13% 590 41%
probado
TOTAL 384 100% 1436 100%

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Ha visto o probado algin multivitaminico en
tabletas

PR

= Havisto = Haprobado = no havisto no ha probado

Figura 9 Ha visto o probado algin multivitaminico en tabletas
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Analisis:

En esta pregunta acerca de conocer la presentacion de Dayamineral tabletas, los
resultados son dispersos; en el primer caso, el 33% de las personas dijeron haber visto
dicha presentacion; el 40% que la ha probado; el 13% mencion6 que no la ha visto; un
porcentaje igual que no la ha probado. En decir que existe una cuarta parte que no la ha
probado audn, si se suma con el 33% que la ha visto y aun no la prueba, este porcentaje
se eleva, y queda como un 59% que aln no prueba el producto. Es necesario considerar

este aspecto.
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8.- ¢ Estaria dispuesto (a) a darle a algun familiar a que tome un multivitaminico?

Tabla 9 Estaria dispuesto a darle a algin familiar a que tome un multivitaminico

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
Sl 372 97% 29 41%
NO 12 3% 41 59%
TOTAL 384 100% 70 100%

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Estaria dispuesto (a) a darle a algun familiar a

gue tome un multivitaminico

\

=S| = NO

Figura 10 Estaria dispuesto a darle a algun familiar a que tome un multivitaminico
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Andlisis:

En esta pregunta acerca de la posibilidad de darle a probar a algun familiar, el 97%

contesto afirmativamente; y solo un 3% no desearia dar a probar; en todo caso, existe un

potencial para promover la marca en este aspecto.
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9.- ¢Si le presentaran un multivitaminico en tabletas, usted lo compraria?

Tabla 10 Si le presentaran un multivitaminico en tabletas, usted lo compraria

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
Sl 307 80% 307 80%
NO I 20% 384 20%
TOTAL 384 100% 691 100%

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Si le presentaran un multivitaminico en tabletas,

usted lo compraria

=l

=S| = NO

Figura 11 Si le presentaran un multivitaminico en tabletas, usted lo compraria

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Analisis:

Al considerar la opcion de que si le presentan la marca, la persona compraria, el 80%

afirm6 si desearlo, lo que ubica a la presentacién con amplias posibilidades de

promocidn; solo el 20 ha respondido de forma negativa.
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10.- ¢En qué farmacia de su confianza suele adquirir medicamentos y otros

productos para su salud?

Tabla 11 En qué farmacia de su confianza suele adquirir medicamentos

DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
cruz azul 81 21% 81 5%
farmacias 20 5% 101 6%
comunitarias
fybeca 38 10% 139 8%
sana sana 200 52% 339 19%
pharmacys 20 5% 359 20%
medicity 0 0% 359 20%
otras a 25 7% 384 22%
mencionar
TOTAL 384 100% 1762 100%

Elaborado por: Guerrero & Valarezo 2020

En qué farmacia de su confianza suele adquirir
medicamentos y otros productos para su salud

0%
5%

10%
52%

= cruz azul = farmacias comunitarias = fybeca
sana sana = pharmacys = medicity

= otras a mencionar

Figura 12 En qué farmacia de su confianza suele adquirir medicamentos
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Analisis:

En cuanto a la tienda detallista donde acuden a comprar medicamentos y demas
productos, las respuestas de los encuestados fueron las siguientes: Sana sana con el
53%; Cruz azul con el 21% Fybeca con el 10%; Farmacias Comunitarias con el 5%; y
otras con menos porcentaje y no representativo con el 7%; es de anotar que Sana Sana 'y

Cruz Azul son las de mayor preferencia por el grupo al que se ha investigado.
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11.- ¢Ha visto publicidad de algiin multivitaminico en medios masivos?

Tabla 12 Ha visto publicidad de algtin multivitaminico en medios masivos

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
Television 224 58% 224 58%
Radio 66 17% 290 17%
Prensa/Revistas 25 7% 315 7%
Vallas 69 18% 384 18%
TOTAL 384 100% 1213 100%

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Ha visto publicidad de algun multivitaminico en
medios masivos

18%
= Television = Radio = Prensa/Revistas Vallas

Figura 13 Ha visto publicidad de algiin multivitaminico en medios masivos
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Andlisis:

Para reforzar los criterios antes mencionados en las preguntas, se suma la pregunta
sobre recordar en que medio masivo han visto publicidad; el 100% mencioné que si ha
visto la publicidad y la dispersion es la siguiente: Television con el 58%; Radio con el

17%, Prensa y revistas con el 7% y el 18% en vallas.
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12.- ¢ Ha visto publicidad de algin multivitaminico en las redes sociales?

Tabla 13 Ha visto publicidad de algin multivitaminico en las redes sociales

DESCRIPCION  FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA RELATIVA
Facebook 143 37% 143 7%
Instagram 89 23% 232 12%
Whatssap 46 12% 278 14%
Twitter 8 2% 286 14%
Youtube 46 12% 332 17%
E-mail 0 0% 332 17%
No ha visto 52 14% 384 19%
TOTAL 384 100% 1987 100%

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Ha visto publicidad de algiin multivitaminico en
las redes sociales

no ha visto ; 14%

E-mail; 0%
youtube; 12%
twitter; 2% '

= facebook = instagram = whatssap = twitter = youtube = E-mail = no ha visto

Figura 14 Ha visto publicidad de algin multivitaminico en las redes sociales
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Anélisis:

Al sumar los criterios de la publicidad, se tomo también en consideracién a los medios
sociales, los cuales mencionaron los siguientes: Facebook con el 37%; Instagram con el
23%, que son los dos mas fuertes para los encuestados; Whatsapp con el 12%, de la

misma manera el Youtube; y el restante no ha visto con el 14%.
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3.6.2. Resultados de la entrevista

Entrevista 1 (Experto Comercial)

TOPICO 1: SOBRE EL TRABAJO AL FRENTE DE LA MARCA
DAYAMINERAL TABLETAS

¢ Cuadl ha sido la experiencia sobre la comercializacion aqui en este punto de ventas
sobre la marca Dayamineral tabletas?

Si bien la marca es conocida, en lo que respecta a tabletas no tiene mucha rotacion,
aunque uno les recomiende a los clientes; la presentacion en Jarabe es la que mas

compran las personas.

¢ Como considera usted que la marca ha ido ganando participacion, ha sido facil o
complejo?

Como se mencion0, en tabletas ha sido complejo, estaria por pensar que hay que
replantear la estrategia de ventas a nivel general, debido a que las cifras de ventas no
hemos tenido los resultados esperado.

¢Hasta la actualidad se puede decir que la marca posee una buena penetracion en
el mercado de multivitaminicos?

Negativo, cuando se lanzé el producto las ventas que se tenian fu debido al trabajo de

impulso que se le dio, una vez que se termind la campafia, las ventas han ido bajando.

TOPICO 2: SOBRE EL RESPADO DE LA EMPRESA RESPONSABLE DE
COMERCIALIZACION

¢La empresa Abott le ha dado le ha dado el respaldo a la tableta o existe algun
inconveniente?

La verdad no, la empresa importa el producto, sin embargo el apoyo hacia este producto
especificamente ha sido escaso; y en jarabe si porque el producto se vende solo, debido

a lo que se menciond, que la marca esta posicionada.

¢En cuanto al impulso de la marca en el mercado Dayanmineral tabletas cree que

tiene el mismo respaldo que con la presentacion jarabe?
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En jarabe se vende mas y por ende el criterio es de darle el respaldo hacia la
presentacion que mas se vende, la presentacion en jarabe, como no se vende mucho, no

se le da ese apoyo que deberia.

¢ Qué considera que las dos presentaciones les hacen falta para que pueda tener

para que sea mas reconocida en el mercado?
Por lo que las tabletas son para adultos ya que nosotros comercializamos medicinas para
nifios y para ellos los padres no ven el precio solo compran. En cambio seria posible que

los adultos toman en consideracion los precios de las tabletas.

TOPICO 3: LOGROS QUE LA MARCA HA TENIDO EN EL MERCADO

¢El trabajo de los mercaderistas es suficiente para la rotacion del producto?
De acuerdo a los reportes que se tiene, el trabajo es integral, explican bien y ayudan
para conocer sobre el producto; el apoyo que se le da a los puntos detallistas en ese

aspecto se encuentra bien.

¢Existe algun aspecto en el que la marca no cumpla o no tenga el respaldo con la

comercializadora?

Para la presentacion jarabe si hay apoyo, sin embargo, para la presentacion en tabletas

no hay folletos o algo que el cliente pueda notar sus beneficios.

TOPICO 4: SOBRE LA IMAGEN DE LA MARCA EN EL MERCADO

¢ Cree usted que la marca Dayamineral esta posicionada en el mercado?

La marca en términos generales si, los clientes la reconocen, sin embargo, si hacemos

un comparativo, se favorece a la presentacion jarabe.
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¢Considera usted que Dayamineral respalda como marca eficientemente las dos
presentaciones?
La marca hacia las dos presentaciones si, pero la preferencia estd marcada en la

presentacion jarabe, porque los clientes piden mas en jarabe.

¢ Cual es la diferencia de este producto con los otros?

Es muy bueno, las personas lo reconocen, sin embargo puedo decirle que le hace falta
hierro y otras componentes que otras marcas Si tienen, quiza en eso los productores

deben trabajar, pero aca solo somos importadores, por lo tanto nos remitimos a lo que la

presentacion tenga internamente..

Entrevista 2 (Dependientes de los puntos detallistas)

TOPICO 1: SOBRE EL TRABAJO AL FRENTE DE LA MARCA
DAYAMINERAL TABLETAS

¢ Cual ha sido la experiencia sobre la comercializacion aqui en este punto de ventas

sobre la marca Dayamineral tabletas?
Si bien es cierto es un buen producto, pero su comercializacién en este punto es baja y
por esa razon nosotros impulsamos el producto para darlo a conocer recalcando ventajas

y beneficios del producto.

¢ Cémo considera usted que la marca ha ido ganando participacion, ha sido facil o

complejo?

Ha sido un poco complejo ya que existen diferentes opciones que quizds no son

mejores, pero si son mas accesibles por el precio y es competencia para estas tabletas.
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¢ Considera usted que la presentacion se ende por si sola?

No, ya que no la recetan y nadie la conoce, en este aspecto la presentacion en tabletas

las ve muy dificil en el mercado.

TOPICO 2: SOBRE EL RESPADO DE LA EMPRESA RESPONSABLE DE
COMERCIALIZACION

¢La empresa Abbott le ha dado le ha dado el respaldo a la tableta o existe algun

inconveniente?

No me he percatado en tabletas, lo que si se nota es que en el jarabe hay mucho apoyo

publicitario y de cuando en cuando hay promociones, eso alienta a los clientes.

¢En cuanto al impulso de la maraca en el mercado Dayamineral tabletas cree que

tiene el mismo respaldo que con la presentacion jarabe?

Como laboratorio si, porque el producto es muy bueno, pero publicitario yo no lo he

visto; como mencioné antes, a la presentacion jarabe le hacen m

¢Que considera que las dos presentaciones les hacen falta para que pueda tener

para que sea mas reconocida en el mercado?

Se podria impulsar por medio de visita médica e impulsar las tabletas ya que jarabe si

sale sin necesidad de tabletas.

TOPICO 3: LOGROS QUE LA MARCA HA TENIDO EN EL MERCADO

¢El trabajo de los mercaderistas es suficiente para la rotacion del producto?

Si, el trabajo es muy bueno ya que ayuda a recordar los beneficios.
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¢Existe algun aspecto en el que la marca no cumpla o no tenga el respaldo con la

comercializadora?

No considero que el primer filtro es la atencidn publica y si se e que no es de buena
calidad porque o si no otorgaria el permiso y seguramente ha de tener el mejor control
de calidad.

TOPICO 4: SOBRE LA IMAGEN DE LA MARCA EN EL MERCADO
¢, Cree usted que la marca Dayamineral esta posicionada en el mercado?

Estoy de acuerdo, la marca esta posicionada, pero en la presentacion jarabe la gente lo
busca més, tableta muy poco.

¢Considera usted que Dayamineral respalda como marca eficientemente las dos

presentaciones?

No, considero que el nombre esta muy bien y el cliente lo puede recordar, pero que
exista un respaldo como lo hacen otros laboratorios 0 la misma empresa hacia otras

marcas, eso no se ve en este producto.

¢ Cree usted que la imagen de la marca es el respaldo de la marca?

Si, siempre lo tiene presente y es reconocible para cualquiera, una marca debe ser
respaldada siempre por su productor, eso le permite que tenga mejor salida, que la gente

la compre.

3.6.3. Resultados de la observacién

La Ubicacion Geogréafica de la observacion fue realizada en la ciudad de Guayaquil en

la parroquia Tarqui — sector Norte.

En las 10 observaciones realizadas se ha podido evidenciar en los diferentes puntos de
ventas, una de las caracteristicas principales, que en cadenas farmacéuticas grandes
como (Fybeca —Pharmacys — Medicity) los medicamentos cuentan con espacios amplios
por ser una farmacia tipo autoservicios y por ende generan un excelente servicio
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adecuado tanto para sus empleados y a los clientes brindandoles productos de calidad

que estan siempre a la vista del consumidor.

Muchas de las cadenas de farmacias grandes mantienen convenios con rompetréaficos,
tirillas, balcones por ende eso llama mucha la atencion al consumidor final, pero
también se evidencio en el factor de compra que influyen mucho los dependientes en la
venta al momento que el cliente no encuentra un producto, ofrecen el que le brinde

mayor rentabilidad.

Ademas Existen farmacias medianas (Sana Sana — Cruz Azul — 911) y en farmacias
independientes que solo tienen un counter para la entrega de la medicina al dependiente

en donde no hay mayor visibilidad para el consumidor final.

Esta situacion origina que en muchas ocasiones no se pueda mantener publicidad por
mucho tiempo y existen pocas exhibiciones de productos en el counter, salvo el caso
laboratorios que mantengan un convenio para la exhibicion de medicinas en un tiempo

determinado.

3.7. Informe general de la investigacion

La marca Dayamineral se encuentra posicionada en el mercado de los multivitaminicos,
es un producto tradicional, especialmente en los nifios, donde las amas de casa lo
adquieren por prescripciéon médica en muchos casos, aungque también se encuentra en

venta libre.

Este producto genera algunas controversias a la hora de decidir su consumo, muchas
personas consideran que es un buen complemento nutricional, sin embargo, otras
personas creen que su consumo esta asociado con engordar, aunque los médicos
defienden la evolucién de un paciente para el tratamiento complementario de la

alimentacion; por tanto, otras personas prefieren no consumirlo.

Existe una percepcién diferente entre las presentaciones de jarabe y de tabletas, en el
primer caso, el jarabe es consumido por los nifios especialmente, dado que las madres

especialmente le dan a sus hijos, en etapa de crecimiento para darle un sostenimiento
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mejor a su dieta diaria con la alimentacion; el caso de las tabletas es para los adultos, y
es aqui donde se genera mucho tabl en cuanto a su consumo, quiza las personas
comparezcan ante otros tipos de productos que energizan o temporalmente le dan
dinamismo al cuerpo, por lo tanto el multivitaminico es poco visto como un producto

ideal para los adultos.

En el caso del apoyo que la empresa Abbott atiende con mayor predisposiciéon a la
presentacion jarabe, debido a que tiene mas fuerza en el mercado, y lo consumen con
mayor regularidad, no obstante, las tabletas, no tienen el respaldo comercial, sobre todo
en el punto de venta donde se ha evidenciado un abandono relativo, y que perjudica
considerablemente a la marca, porque ambas presentaciones pertenecen a la familia de

los multivitaminicos.

Es necesario por tanto, que se incorpore una estrategia de posicionamiento destacando
los atributos de la marca y que estdn desembocadas en la presentacion tabletas, que
exista una fuerte vinculacion entre estos dos aspectos para que el consumidor, que
también deberia definirselo de mejor forma, pueda acercarse mas hacia este y que se

incrementen las ventas.

3.7.1. Atributos encontrados en el producto

e Se trata de un producto de excelente calidad, que aumenta especialmente el nivel

de vitaminas del complejo A, B, C y D.

e Es un complejo que aporta una gran variedad de beneficios al consumidor, esto

gracias a su composicion, la cual se puede considerar bastante completo.

e Su nombre esta posicionado en el segmento de los multivitaminicos.
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA

4.1. Tema de la propuesta

Estrategia de posicionamiento por atributos basado en el mapeo conceptual para
Dayamineral tabletas en la parroquia Tarqui de Guayaquil.

4.2. Listado de contenidos y flujo de la propuesta

4.2.1. Listado de contenidos

e Analisis de la situacion de la marca

e Analisis FODA

e Determinacion del publico objetivo

e Seleccidn estratégica

e Desarrollo de la estrategia de marketing
e Tacticas a seguir

e Cronograma de accion

e Presupuesto

e Plan financiero

4.2.2. Flujo de la propuesta
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Determinacién del Publico
Objetivo

Figura 15 Flujo de la propuesta
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

4.3. Desarrollo de la propuesta

4.3.1. Andlisis de la situacion

La situacion actual de la marca Dayamineral es bastante buena dentro de la categoria, el
posicionamiento como un multivitaminico es notorio, sin embargo, en la presentacion
tabletas es su debilidad, las personas tienen una asociacion directa en la marca con la
otra presentacion que es en jarabe, por lo tanto, se requiere realizar la estrategia para el
posicionamiento de la presentacidn en tabletas. Siendo las caracteristicas del como un
producto de muy buena calidad, este es un buen argumento pero no sirve si el

consumidor no lo identifica desde su necesidad y la forma en que percibe a la marca.
Se requiere tener los siguientes aspectos para la determinacién del posicionamiento y asi
cumplir el objetivo del presente proyecto, el cual resume los siguientes aspectos a

considerar:

1.- Creacion de un concepto adecuado para el producto y su relacién directa con la

marca.
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2.- Determinacion del puablico objetivo al que debe dirigirse la marca con la

especificacion de su presentacion.

3.- La estrategia de posicionamiento sentada en su mapa de percepcion, identificando el

cuadrante adecuado para su difusion.

4.- Establecer una estrategia de comunicacion basada en los atributos encontrados en la

marca.

5.- Utilizar los medios apropiados para la difusion de los mensajes hacia el publico

seleccionado.

4.3.2. Anélisis FODA

4.3.2.1. Fortalezas

e Marca reconocida en el mercado
e Producto completo que cumple con las necesidades del segmento
e Respaldo de la marca internacional de Laboratorios Abott

e Tradicidon de una marca vinculada a su beneficio intrinseco

4.3.2.2. Oportunidades

e Segmento de consumo en crecimiento
e Tendencia del mercado en la busqueda de productos saludables
e Preocupacién permanente del ama de casa por el cuidado de sus familiares

e Venta libre del producto

4.3.2.3. Debilidades

e En la presentacion tabletas no se reconoce a la marca
e Producto no tiene respaldo comercial de los promotores

e Poca presentacion de material promocional en el punto de venta
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e Presupuesto disponible es pobre para su promocion

4.3.2.3. Amenazas

e Fuerte competencia en su segmento de mercado

e Economia familiar busca productos basicos

e Los puntos detallistas no impulsan la marca

e EIl mercado no conoce la presentacion del producto

Tabla 14 Andlisis FODA

Andlisis Externo

Analisis Interno

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Marca reconocida en
el mercado

e Producto completo
que cumple con las

necesidades del
segmento

e Respaldo de la marca
internacional de
Laboratorios Abott

e Tradicibn de una

marca vinculada a su
beneficio intrinseco

e En la presentacion
tabletas no se reconoce
a la marca

e Producto no tiene
respaldo comercial de
los promotores

e Poca presentacion de
material  promocional
en el punto de venta

e Presupuesto disponible
es pobre para su
promocion

OPORTUNIDADES

VIA ESTRATEGIA (FO)

VIA ESTRATEGIA (FA)

e Segmento de consumo
en crecimiento

e Tendencia del mercado
en la blsqueda de
productos saludables

e Preocupacion
permanente del ama de
casa por el cuidado de
sus familiares

Determinar el concepto de

producto frente a las
percepciones del
consumidor.

Promocion de la marca en
medios idoneos.

Aprovechar el
posicionamiento de la
marca para vincularlo a la
presentacion en tabletas.

Trabajo conjunto con los
puntos detallistas para la
promocion del producto.

e Venta libre del
producto.
AMENZAS

e Fuerte competencia en
su segmento de
mercado

e Economia familiar
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busca productos basicos
e Los puntos detallistas
no impulsan la marca
e EIl mercado no conoce
la  presentacion del
producto

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Estrategias ofensivas FO

La seleccion de la via estratégica sera por el cuadrante ofensivo, buscando destacar los
atributos del producto y difundiéndolos en medios adecuados para que el mensaje llegue

a posicionar la marca y su presentacion.

Estrategias defensivas FA

Esta seleccion estratégica determinara el aprovechamiento de la marca y vincularlo
directamente a la presentacion del producto, de tal manera que el consumidor pueda

identificarlo en la percha del canal detallista.

4.3.3. Establecimiento del grupo objetivo

El publico objetivo al que habitualmente se dirigen los multivitaminicos son los nifios
que a temprana edad las madres consideran que deben tener un complemento en la
nutricion y salud, y esta presentacion es en jarabe, el efecto que también ha posicionado
en que las madres les dan a sus hijo en una cucharada diaria y esto ubica al nifio en un
sujeto protegido; el costo es similar, con una variaciéon de centavos; por tanto, si esta
presentacion estd muy posicionada en la mente de las amas de casa y el beneficiario del
producto son los nifios, por el contrario, la presentacion en tabletas debe ir hacia otro
segmento del mercado:

1.- Jovenes que pueden tomar las tabletas de forma independiente.
2.- Los adultos pueden llevar el producto y tomarlo a cualquier hora.
3.- Las personas que suelen hacer gimnasia o deportes pueden acompafar este

complemento con la presentacion tabletas.
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En definitiva se determina el siguiente publico para la presentacién Dayamineral en
tabletas, son jovenes desde los 15 afios en adelante, muchos de estos suelen hacer
deportes y requieren de mejorar su salud complementando su dieta con los
multivitaminicos, son estudiantes de colegios o universidad que este producto le ayuda

en su formacion.

Otro grupo son los adultos mayores que requieren de este producto para su

complemento alimenticio.

4.3.4. Desarrollo de las estrategias

4.3.4.1. Estrategia de producto

Principales tacticas (acciones) de la estrategia

Téctica 1.- Determinacion del concepto de la marca

Origen de la palabra: EI nombre DAYA proviene del idioma Indonesio que significa
poder, y la asociacion con la palabra mineral, que significa el componente de algo
solido y que genera la naturaleza, acompariado de propiedades muy buenas; es decir que
el poder de los minerales esta en el producto.

Otro aspecto interesante de su origen es que el nombre DAY A esta asociado al amor al
préjimo a la misericordia, por tanto se puede asociar el hecho que quien proporciona el
multivitaminico que en este caso es la madre de familia, estd entregando su amor,

proteccion y por ende la necesidad de que su familiar esté bien en salud y bienestar.

Bajo este precepto, el origen y la asociacion con la palabra mineral, y esto a su vez
entregado con sentido de propiedad o pertenencia al consumidor, para que este afirme
que al consumir el producto podra dotarse de todo lo anterior; se propone un eslogan

para su soporte e interpelacion que el consumidor haria del producto:
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“La energia que necesito”

Justificacién del eslogan

Existe una corriente muy fuerte hacia el consumo de bebidas energizantes, pretendiendo
pensar que eso reemplaza a la alimentacion para tener energias, o creer que la comida en
abundancia le otorga los nutrientes requerido en el organismo, por el contrario, un
multivitaminico que contenga minerales y vitaminas es el mejor complemento
nutricional en una persona, por tanto las personas necesitan energia provenientes de las

vitamina y minerales.

Por tanto el mensaje debe difundirse bajo los siguientes preceptos de su base

comunicacional:

Dayamineral tabletas: “La energia que necesito”.

Figura 16 Logotipo con eslogan propuesto
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Téctica 2.- Posicion competitiva
Identificacion de los competidores

Competidor prioritario 1: Fortichem
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Suplemento vitaminico para nifios y adultos con deficiencias nutricionales;
recomendado en el tratamiento de la desnutricién infantil y la anemia ferropénica4,

también es ideal para todas las etapas del desarrollo de nifios y jovenes.

>

Figura 17 Presentacién de Fortichem tabletas
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Competidor prioritario 2: Mixavit

MIXAVIT, multivitaminico es un suplemento vitaminico para todos los nifios, asi como

para prevenir o corregir la deficiencia vitaminica debida a una dieta inadecuada,

sindrome de malabsorcién, u otras razones.

MIXAVIT - M

Multivitaminas y
Minerales

24 Capautes
plantas de geistns
US0 ORAL

Figura 18 Presentacion de Mixavit tabletas
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Competidor prioritario 3: Miovit
Suplemento dietético, es un complejo vitaminico del grupo B que puede estar indicado
en situaciones carenciales de estas vitaminas: neuropatias periféricas, anemia

megalobéstica
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Figura 19 Presentacién de Miovit tabletas
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Tactica 3.- Escala de diferencial semantico para viabilizar el posicionamiento

Haciendo un andlisis con relacion a los competidores y la forma en que se ubica de
acuerdo a la posicion en el mercado, Dayuamineral se ubica en el cuadrante derecho del
mapa perceptual, por lo que se puede detectar que tiene una muy buena calidad y con un

precio relativamente alto, segun lo determinado en la siguiente escala:

Atributo: Precio

Pre¢.:io Precio
bajo alto

DAYAMINERAL | | | | | | | | | f
0 1 2 3 4 5 6 8 9 10

Figura 20 Escala de diferencial seméntico de Precio
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Atributo: Calidad

Precio Precio
bajo alto

pavaminera L 1 1 [ | |

o 1 2 3 4 s 6 7 8 9 (i0)
Figura 21 Escala de diferencial seméntico de Calidad
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)
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Tactica 4.- Aplicacion del modelo de percepcién

Precio
Alto Q
“ s ‘
MIXAVIT
Precio: $ 17,52
DAYAMINERAL
Precio: $ 11,50
Calidad Calidad
Baja 9 Alta
=~ F:V;tf';"" =
FOéTICHEM
Precio: $ 9,00
Mrovit §
Lo =
MIOVIT
$6.50
Precio
Bajo

Figura 22 Mapeo de percepcion
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Tactica 4.- Desarrollo Estratégico para el posicionamiento de la marca
Dayamineral

De acuerdo con los datos anteriores y el analisis del mapeo perceptual, es necesario que
se determine su posicionamiento acorde a la calidad del producto, por su contenido de

minerales y que sirven para el complemento de la alimentacion de una persona.

4.3.1.2. Estrategia general de TradeMarketing

Es notorio de acuerdo al estudio presentado, que el consumidor ha cambiado su
estructura de compra, hoy en dia posee mas experiencia, ya no solo basta la publicidad
como fuerza motora de impulso, o la calidad del producto como gestor de los
beneficios, por tanto, cuando el consumidor acude al punto de venta resulta que su

capacidad por decidir una marca cambia en base a los estimulos que encuentra en el
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canal detallista, por esta razon, las autoras de este trabajo incluyen una estrategia de
Trade marketing para poder impulsar al producto y que logre una mejor rotacion,

disponibilidad frente al elector y beneficio para el canal en mencion.

Acciones de la estrategia

Tactica 1: Pricing

El precio es un determinante para establecer una comunicacién eficaz con el
consumidor, si el cliente abe que precio tiene su producto, y esto se encuentra acorde al
beneficio recibido, existira una estrecha relacién afectiva porque el producto le otorga lo
que este paga para recibirlo. Por tanto, se debe tener una clara difusién del precio,
mucho mas si la diferencia entre las dos presentaciones de la marca no son abismales,
por el contrario, se pretende especificar para que el cliente sepa su precio ideal para

comprarlo.

Por otro lado, en las perchas de los canales detallistas se debe tener presencia visible del
precio, sobretodo en dias promocionales donde la oferta pudiera bajar el precio habitual,

para estimulo de los compradores.

En todo caso, la estrategia de pricing radica en dos aspectos fundamentales para su

posicionamiento:

e Relacion directa entre el valor o beneficio integral del cliente con el precio que

paga.
e Precio visible en la percha del canal detallista ara su identificacion efectiva.

Todo esto con el soporte de material POP que debe tener el canal y que apoya la gestién
del precio acorde a la identidad de la marca; por tanto se recomienda la utilizaciéon de
material de punto de venta con aplicacion del precio para la identificacion de los

clientes cuando acuden al detallista:
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Figura 23Stand para degustar el producto
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

$1190 3

DAYAMINERAL
gsuna
formutacion de
multivitaminas
de altapotencid
conmineraes.

Figura 24 Hablador para percha
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)
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Figura 25 Rompe Tréfico en Percha
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Tactica 2: Presencia

En la actualidad, el producto sélo se encuentra en las perchas del canal detallista, y en
muchos casos no existe actividad promocional de ninguna clase, la presencia del
producto estda desamparada por el laboratorio que los representa, por lo tanto, es
necesario que se realice acciones para tener mejor y mayor presencia de producto en
percha.

s o o .

2 o——

Figura 26 Percha con escaza presencia de marca
Fuente: Estudio propioElaborado por: Guerrero & Valarezo (2020) 61



El producto debe estar a la vista de los clientes que acuden al punto de venta, si bien
antes no tenia presencia de producto, solo en la categoria donde el distribuidor colocaba,
ahora debe estar presente en el mostrador donde acude a pedir cualquier producto,
ademaés de tener flayer para impulsar la venta en el sitio. Esta ubicacion es adicional a la

que posee la marca en el lineal de percha de su categoria.

Es tan indispensable que el producto esté disponible, porque cuando el cliente acude a
un canal detallista y no encuentra la peligrosidad de buscar a las marcas competidoras es
muy alta, evitar lo que comUnmente se llama quiebre de stock.

R,
¢ ENERGIA OUE NECES)

Figura 27 Presencia de producto en mostrador
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Tactica 3: Punto extra

La realidad de los puntos extras para este caso es necesario, dado que en algunos casos
los clientes acuden al punto de venta a comprar otros productos y la ubicacion en puntos
extras puede generar recordacion y estimulacion de la demanda. Por tanto, es necesario
ubicar bajo negocién con el canal ese punto extra que en pasillos de aspiracion o en

zonas calientes de alto transito de personas.
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Figura 28 Ubicacion de punto extra y presencia en mostrador
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Figura 29 Ubicacion de punto extra
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)
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Tactica 4: Share of shelf

Esta Tactica refiere a ganar participacion de espacio en la percha, significa que
actualmente solo existe un producto nada mas en la categoria que actualmente tiene 80
centimetro de ancho y un solo nivel; por lo tanto, para poder incorporar por lo menos

duplicar la presencia, sino 3 producto por percha, se debe negociar con los canales y

tener apoyo promocional en el punto de venta.

Figura 30 Incremento de Share Of Shelf
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

La tactica de Share of Shelf debe estar reforzada con alguna actividad promocional y/o
publicitaria para apoyar que el cliente acuda al punto de venta y compre el producto,
porque el distribuidor no permitira ampliar la presencia fisica si no hay apoyo y peor
aun, si no hay incremento en la rotacién del producto.

4.3.1.3. Estrategia de Promocional

Acciones de la estrategia

Tactica 1.- Mejora de la rotacién en el punto de venta.

Seleccionar a promotoras que impulsen la presentacion en tabletas, adoptando acciones

para tal efecto, entre ellas se puede mencionar las siguientes:

64



e Demostracion del producto con la entrega de informacion de los beneficios del

producto, obsequios por compra en el momento.

Figura 31 Impulsadora en Punto de Venta
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

e Presencia de marca en eventos, congresos y demas actividades donde la marca

deba estar con el producto y la promocion.
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Figura 32 impulsadoras en Puntos de eventos
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Tactica 2.- Realizar promociones periddicas en los puntos detallistas.

En comun acuerdo con los detallistas, destinar un dia a la semana para darle el impulso

necesario a través de algin tipo de descuento u obsequio adicional a la compra del

producto.
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Figura 33Promocion a clientes por compra de producto
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

Tactica 3.- Material de Punto de Venta

Colocar material que recuerde e impulse la marca y genere recordacion para que los

clientes se sientan motivados a adquirir el producto.
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Figura 34 Material POP
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)
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Figura 35 Material POP
Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)

68



4.3.5. Cronograma de accion

Las estrategias desarrolladas se llevaran a cabo en un periodo de seis meses, y se

realizaran comando en consideracién un cronograma de actividades u operatividad de

las tacticas para poder ir monitoreando el avance asi como los resultados esperados.

Tabla 15 Cronograma de accion

Detalle Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Estrategia de

Producto

Tactica 1.-

Desarrollo del

concepto de la marca
y cambios sugeridos
en el eslogan

Téactica 2.- Posicion

competitiva
Téactica 3.-
Escala de diferencial
semantico para
viabilizar el

posicionamiento

Estrategia de Trade
Marketing

Tactica 1.- Estrategia
de Pricing -
Presencia — Punto
extra — Share of Shelf

Estrategia
Promocional

Tactica 1.- Mejora de
la rotacién en Punto
de Venta

Téactica 2.-
Promocién en Punto
de venta

Téactica 3.-
Material POP

Elaboracién: Autoras del proyecto
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4.3.6. Plan financiero

4.3.6.1. Inversion de la propuesta

La presente propuesta tiene a su haber en consideracion la austeridad con la que se ha

manejado la marca Dayamineral, conjuntamente con el hecho que para Laboratorios

Abbott es una marca que no tiene alta rotacién por el tipo de producto y el contexto de

su mercado al que se dirige; por tanto el trabajo mercadologico se lo realiza

principalmente en el canal detallista como se expone a continuacion.

Tabla 16 Gastos operacionales de la propuesta

GASTOS
OPERACIONALES i

Detalle Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total
Desarrollo del
concepto de marcay
posicionamiento 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Disefio grafico para 500,00
material promocional ' 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00| 500.00
Stand para activacion 500.00
en punto de venta ' 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 | 500.00
Fotografias para
material publicitario 150.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00| 150.00
Impulsador en Punto
de Venta 0.00| 500.00| 500.00| 500.00 500.00|  500.00 | 2,500.00
Negociacion por
presencia de marca 0.00| 300.00| 300.00|  300.00 300.00|  300.00 | 1,500.00
Material de Punto de
Venta 200.00| 200.00| 200.00|  200.00 200.00|  200.00 | 1,200.00
Material promocional 0.00| 350.00| 350.00|  350.00 350.00 |  350.00 | 1,750.00
Total 1,350.00| 1,350.00| 1,350.00| 1,350.00| 1,350.00| 1,350.00 | 8,100.00

Elaborado por: Guerrero & Valarezo (2020)
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Tabla 17 Ventas globales del afio 2019

SEPTIEMB NOVIEMBR | DICIEMBR
TIPO DE CANAL ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO RE OCTUBRE E E Total
Canal detallista (Cadenas de
farmacias) 3,120.00| 3,280.00| 2,980.00| 2,900.00| 3,157.00| 3,158.00| 2,970.00| 3,102.00| 3,015.00| 3,402.00| 3,045.00| 3,120.00
etbuoresy 3,184.00| 2,890.00| 3,100.00| 2,840.00| 3,045.00| 3,100.00| 2,800.00| 2,736.00| 3,000.00| 2,970.00| 3,000.00| 2,982.00
OTALVENTAS OF 6,304.00| 6,170.00| 6,080.00| 5,740.00| 6,202.00| 6,258.00| 5,770.00| 5,838.00 6,015.000| 6,372.00| 6,045.00| 6,102.00| 72,896.00
CANALES 00 00 00 00 00 00 00 00 0 00 00 00 00
Elaboracion: Autoras del proyecto
Tabla 18 Ventas globales del afio 2020
SEPTIEMBR NOVIEMBR DICIEMBR
TIPO DE CANAL ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO E OCTUBRE E E Total
Canal detalisa (Cadens de farmacias) | 3,000.00 | 3,102.00 | 2,580.00 | 2,900.00 | 3,100.00 | 3,100.00 | 2,810.00| 3,050.00| 3,000.00| 3,102.00| 2,900.00| 3,120.00
Canal detalisa (Otros disribuidores) | 2,980.00 | 2,710.00 | 2,925.00 | 2,769.00 | 2,987.00 | 2,863.00 | 2,580.00| 2,800.00| 2,900.00| 2,970.00| 2,840.00| 2,982.00
TOTALVENTAS DECANALES | 5,980.00 | 5,812.00 | 5,505.00 | 5,669.00 | 6,087.00 | 5,963.00 | 5,390.00| 5,850.00| 5,900.00 | 6,072.00| 5,740.00| 6,102.00| 70,070.00
10% DE INCREMENTO 1ER $ $ $ $ $
SEMESTRE: 2D0 SEMESTRE 20% | $598.00 | $581.20 | $ 550.50 | $ 566.90 | $ 608.70 | $ 834.82 | 1,078.00| 1,170.00| $1,180.00| 1,214.40| $1,148.00| 1,220.40| 10,750.92
TOTAL VENTAS CON SU $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
INCREMENTO 6,578.00 | 6,393.20 | 6,055.50 | 6,235.90 | 6,695.70 | 6,797.82 | 6,468.00 | 7,020.00 | 7,080.00 |7,286.40 | 6,888.00 |7,322.40 |80,820.92

Elaboracién: Autoras del proyecto

Interpretacion

Existe un ligero decrecimiento del afio 2019 hacia el afio 2020, de 3,87% pero se considera que es una ligera caida, debido a que es una marca de
poca rotacion en punto de venta. Se pretende que haya un incremento mayor para el presente afio 2020.
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4.3.2. Interpretacion de la inversion con relacién al logro.

INCREMENTO ANUAL 20% aproximadamente $ 10,750.92
UTILIDAD $2,650.92
% DE RENTABILIDAD  32.73%

De la inversién de $8100 se espera que el incremento de las ventas en el primer
semestre sea de un 10% y en el segundo semestre de un 20% que daria $2.650,92 y se

espera que la rentabilidad sea de 32.73% aproximadamente para el afio 2021.
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Conclusiones

La marca Dayamineral Tabletas se encuentra debilitada por el posicionamiento solo de
la marca y no de la presentacion, por tanto a través del estudio se ha podido establecer
las estrategias de marketing para el posicionamiento de la presentacion tabletas; uno de
los factores ha sido el re direccionamiento de las acciones que hasta hoy ha tenido este
producto, dado que la empresa Abbott no la tiene entre sus productos estrellas ni con el
aporte necesario para darle el impulso que se requiere; por tanto, las vias estratégicas
han permitido detectar las brechas para demostrar que con la aplicacion de dichas

acciones se puede impulsar adecuadamente la marca y su presentacion.

De acuerdo con el objetivo especifico en que se pretende identificar los factores que
inciden en una vida sana por parte de las personas, y especialmente a los consumidores
de la marca en estudio, se define que la tendencia es al consumo de productos que no
atenten con la salud, que debido a la carga de labores diarias que una persona tiene, el
poco tiempo para sus actividades personales y la poca disponibilidad para una
alimentacion sana, es que estas deben buscar multivitaminicos que puedan suplir la

alimentacion diaria.

Se definié como grupo objetivo estratégico a los adultos, debido a que la presentacion
de Dayamineral en jarabe esta vinculado a los nifios que con una cucharita llevan el
contenido a su bica, no obstante, son estos adultos los que podrian identificarse con la

presentacion tabletas, esto es mas cercano a su habito de tomar pastillas.

El concepto a comunicar ha sido definido, y acompafia a un vinculo entre el
empoderamiento de energia y lo que acompafia un multivitaminico, es decir que se
fusiona lo ofrecido por la marca que la fuerza y energia y lo que realmente necesita la

persona para estar activo todo el dia.

Debido a la poca o el débil apoyo de la empresa Abbott hacia la marca en mencion, se
requiere de darle el apoyo promocional fuerte en el punto de venta, aqui las estrategias
de posicionamiento sientan bases de la forma en que se pretende que recuerden la

marca, para luego aplicar las estrategias en el canal detallista.
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Recomendaciones

Sin duda el tema del contenido en la web es importante, las autoras de este estudio han
determinado que la marca tampoco tiene presencia en una pagina web que informe,
impulse y tenga permanente informacion que valide y a su vez pueda coadyuvar al
posicionamiento, aspectos que no han sido parte del proyecto en estudio, pero que si se

considera imperativo para que la comercializacion de la marca se eficiente.

Sobre el tema alimenticio, las personas tienden a confundir mucho respecto a lo que
significa una alimentacion sana con abundancia o comer en exceso ciertos carbohidratos
0 proteinas, no obstante la marca puede posicionarse abriendo el espectro de su
injerencia en la salud, derivar a lo que se percibe actualmente y fortalecer la recordacion

con un apego muy fuerte a la salud.

No se pueden establecer la causas por las que Laboratorios Abbott haya dejado de
apoyar e invertir en la presentacion, sin embargo, las autoras de este estudio consideran
gue es necesario que se fortalezca ese apoyo, debido al posicionamiento Dayaminerl,
pero la presentacion en tabletas es muy débil, y este aspecto por lo tanto pudiera

eventualmente causarle dafio a la marca fortalecida.
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AnNexos

Anexo 1: Encuesta

Técnica de Investigacion

FNCIIFSTA A CI IEFNTFS

Anexo 1 Encuesta a clientes

Objetivo de la investigacion:
Identificar la situacion actual que afecta el crecimiento de las ventas de autos eléctricos para el
desarrollo de estrategias comerciales que incidan en el aumento de ingresos.

Encuesta dirigida a:
Potenciales y clientes reales consumidores de Dayamineral tabletas

Poblacion investigada: Habitantes de la parroquia Tarqui
Muestra: 384 (Encuestados)

Espacio: Sector Norte
Tiempo: Septiembre 2019

INTRODUCCION: Buenos dias, estamos realizando una encuesta acerca del consumo
de multivitaminicos, permitame unos minutos de su tiempo con unas cortas preguntas.

Ubicacién (Vivienda): Edad:

Sexo: Actividad:

1.- ;Conoce usted los multivitaminicos?

st [] NO [ ]

2.- ¢Ha consumido usted o algun familiar algin multivitaminico?

Yo consumi |:| Un familiar ha consumido |:|
No han consumido |:|

3.- De las siguientes marcas de multivitaminicos que le mencionaré, elija el que usted
haya escuchado o conocido

Dayamineral [ ] Mixavit [ ]
Fortichem [ ] Miovit [ ]

4.- ;Cbémo considera usted al suplemento multivitaminico en la nutricion de las
personas?

Muy atil [ ] Medio dtil [ ]
Poco atil [ ] Nada atil [ ]
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5.- ¢cree usted que los multivitaminicos hacen la persona tienda a engordar?

st [] NO []

6.-¢Cree usted que los multivitaminicos pueden elevar las defensas del organismo?

Si elevan las defensas |:| No elevan las defensas |:|
No conozco |:| No responde |:|
7.- ¢Ha visto o probado algun multivitaminico en tabletas?
Havisto [ ] No ha visto []
Ha probado |:| No ha probado |:|

8.- ¢Estaria dispuesto (a) a darle a algin familiar a que tome un multivitaminico?

st [] NO ]
9.- ¢Si le presentaran un multivitaminico en tabletas, usted lo compraria?
st [] NO []

10.- ¢En qué farmacia de su confianza suele adquirir medicamentos y otros productos
para su salud?

Cruz azul [] Sanasana [ |
Farmacias Comunitarias [ ] Farmacys  [_]
Fibeca |:| Medicity |:|
Otra (mencionar): |:|

11.- ¢Ha visto publicidad de algin multivitaminico en medios masivos?
Television [ ] Radio [ ]
Prensa [ ] Revista [ ]
Vallas || Cine [ ]

No ha visto |:|

12.- ¢Ha visto publicidad de algiin multivitaminico en las redes sociales?
Facebook [ ] Twetter [ ]

Instragram [ _| Youtube[ ]

Whatsapp [ ] E-mail [ ]

No ha visto |:|
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Anexo 2: Guia de la entrevista

Técnica de Investigacion

ENTREVISTA A EXPERTOS COMERCIALES

Anexo 2Entrevista a expertos

Objetivo de la Identificar la situacion actual que afecta el crecimiento de las

investigacion: ventas de autos eléctricos para el desarrollo de estrategias
comerciales que incidan en el aumento de ingresos.

Entrevista Expertos en la comercializacion del producto Dayamineral

Dirigida a: Tabletas

Entrevistadoras: | Heidy Valarezo - Xiomara Guerrero

Fecha: Septiembre de 2019

GUIA DE TEMAS PARA LA ENTREVISTA#1

Lugar: Zona norte de la ciudad de Guayaquil

Poblacién informante: EXPERTOS EN EL PRODUCTO

La presente Guia de temas de la entrevista, siendo el objetivo principal es: Desarrollar
estrategias de marketing para el posicionamiento del multivitaminico DAYAMINERAL
tabletas en la parroquia Tarqui, de la ciudad de Guayaquil.

Nombre de las entrevistadoras: Xiomara Guerrero y Heydi Balarezo

1.- DATOS DE IDENTIFICACION

Hora de la entrevista:
Identificacion de la unidad de anélisis:

Gerente Marketing |:| Gerente Ventas |:|
L] L]

Jefe de marca Dependiente de la tienda

Caracteristicas del Informante:

TOPICO 1: SOBRE EL TRABAJO AL FRENTE DE LA MARCA
DAYAMINERAL TABLETAS

¢Cudl ha sido la experiencia en el manejo de la marca Dayamineral tabletas?,

¢COmo considera usted que la marca ha ido ganando participacion, le ha sido complejo
o facil su ingreso al mercado?
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¢Hasta la actualidad se puede decir que la marca posee una buena penetracion en el
mercado de multivitaminicos?

TOPICO 2: SOBRE EL RESPADO DE LA EMPRESA RESPONSABLE DE
COMERCIALIZACION

¢La empresa Abbott le otorga todo el respaldo comercial a la marca, existe algln
impedimento hasta ahora?

¢En cuanto al impulso de la marca en el mercado, Dayamineral tabletas tiene el respaldo
con relacion a la presentacion en suspension?

¢Cuél considera de las dos presentaciones cree usted que puede haber tenido mas
acogida en el mercado y las razones de su éxito?

TOPICO 3: LOGROS QUE LA MARCA HA TENIDO EN EL MERCADO

¢Considera usted que las ventas actuales de la Dayamineral tabletas cumplen con los
objetivos planteados?

¢El trabajo de los mercaderistas en general es eficiente en la atencion hacia los puntos
detallistas?

¢Existe algun aspecto en el que la marca no cumpla o no tenga el respaldo de la empresa
comercializadora?

TOPICO 4: SOBRE LA IMAGEN DE LA MARCA EN EL MERCADO
¢Cree usted que la marca Dayamineral esta posicionada en el mercado?

¢Considera usted que Dayamineral respalda como marca respalda eficientemente a las
presentaciones?

¢Cree usted que la imagen de la marca es respaldo para la gestion comercial en los
puntos de detallistas?
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Anexo 3: Guia de entrevista

GUIA DE TEMAS PARA LA ENTREVISTA #2

Anexo 3 Guia de entrevista

Lugar: Zona norte de la ciudad de Guayaquil

Poblacion informante: DEPENDIENTES DE LOS DETALLISTAS (FARMACIAS)

La presente Guia de temas de la entrevista, siendo el objetivo principal es: Desarrollar
estrategias de marketing para el posicionamiento del multivitaminico DAYAMINERAL
tabletas en la parroquia Tarqui, de la ciudad de Guayaquil.

Nombre de las entrevistadoras: Xiomara Guerreroy Heydi Balarezo

1.- DATOS DE IDENTIFICACION

Hora de la entrevista:

Identificacion de la unidad de anélisis:

Gerente Marketing |:| Gerente Ventas |:|
Jefe de marca [] Dependiente de la tienda []

Caracteristicas del Informante:

TOPICO 1: SOBRE EL TRABAJO AL FRENTE DE LA MARCA
DAYAMINERAL TABLETAS

¢Cudl ha sido la experiencia en la comercializacion aqui en este punto detallista sobre la
marca Dayamineral tabletas?,

¢Como considera usted que la marca ha ido ganando participacion, le ha sido complejo
o facil su ingreso al mercado?

¢Considera usted que la presentacion de Dayamineral tabletas se vende por si solo?

TOPICO 2: SOBRE EL RESPADO DE LA EMPRESA RESPONSABLE DE
COMERCIALIZACION

¢La empresa Abbott les da todo el respaldo comercial a la marca Dayamineral tabletas,
o existe algiin impedimento hasta ahora?

¢En cuanto al impulso de la marca en el mercado, Dayamineral tabletas tiene el respaldo
con relacién a la presentacidn en suspension?
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¢Cuél considera de las dos presentaciones cree usted que puede haber tenido mas
acogida en el mercado y las razones de su éxito?

TOPICO 3: LOGROS QUE LA MARCA HA TENIDO EN EL MERCADO

¢El trabajo de los mercaderistas en general es eficiente en la atencion hacia los puntos
detallistas?

¢Existe algun aspecto en el que la marca no cumpla o no tenga el respaldo de la empresa
comercializadora?

TOPICO 4: SOBRE LA IMAGEN DE LA MARCA EN EL MERCADO
¢Cree usted que la marca Dayamineral esta posicionada en el mercado?

¢Considera usted que Dayamineral respalda como marca respalda eficientemente a las
presentaciones?

¢Cree usted que la imagen de la marca es respaldo para la gestién comercial en los
puntos de detallistas?
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Anexo 4: Ficha de Observacion

Técnica de Investigacion

OBSERVACION EN LOS PUNTOS DETALLISTAS

Anexo 4Ficha de Observacién

Objetivo de la
investigacion:

Identificar la situacién actual que afecta el crecimiento de las ventas
de autos eléctricos para el desarrollo de estrategias comerciales que
incidan en el aumento de ingresos.

Entrevista Los puntos detallistas donde se comercializa el producto
Dirigida a: Dayamineral Tabletas

Observadoras: | Heidy Valarezo - Xiomara Guerrero

Fecha: Septiembre de 2019
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Anexo 5 Fotos

Anexo 5 Encuesta a dependiente de Canal detallista

Anexo 6 Fotos evidencias

Anexo 6 Encuesta a dependiente de Canal detallista
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