L
Universidad
Israel

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL
ESCUELA DE POSGRADO “ESPOG”
MAESTRIA DE MARKETING
Resolucion: RPC-SO-22-No.477-2020.
PROYECTO DE TITULACION PARA OPTAR AL GRADO DE MAGISTER
Titulo del proyecto:
Estudio de mercado sobre el comportamiento del consumidor acerca de la aceptacion
de productos y servicios homeopaticos en un punto de venta de la ciudad de Quito
Linea de Investigacion:

Inteligencia de mercado y marketing, Investigacion de mercado, estrategias eficientes
de marketing para alcanzar los objetivos organizacionales, neuromarketing,
geomarketing, marketing estratégico y operativo, marketing social, nuevas tendencias,
tecnologias de estudio y disefio de técnicas para llegar a los publicos objetivos deseados.

Campo amplio de conocimiento:

Autor:
Juan Carlos Maestre Naranjo
Tutor:
Wilson German Nieto Aguilar
Quito — Ecuador

2024



APROBACION DEL TUTOR

Universidad
Israel

Yo, Wilson German Nieto Aguilar, portador de la C.I: 171456501-5 en mi condicion de Tutor

del proyecto de investigacién denominado: Estudio de mercado acerca el comportamiento del

consumidor sobre la aceptacién de bienes y servicios homeopéticos en un punto de venta dela

ciudad de Quito.

Realizado por Juan Carlos Maestre Naranjo, de C.I: 1717232076, estudiante de la Maestria de
marketing de la UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL (UISRAEL), como parte de los requisitos
sustanciales con fines de obtener el Titulo de Magister, me permito declarar que luego de haber

analizado, orientado y revisado el trabajo de titulacion, lo certifico en todas sus partes”.

Quito D.M., 9 marzo de 2024

Firma



DECLARACION DE AUTORIZACION POR PARTE DEL ESTUDIANTE

Universidad
Israel

Yo, Juan Carlos Maestre Naranjo, portador de la C.I: 17171232076, autor del proyecto de
titulacién llamado: Estudio de mercado acerca el comportamiento del consumidor sobre la
aceptacion de productos y servicios homeopéticos en un punto de venta de la ciudad de Quito,

requisito para a la obtencion del titulo de Magister en Marketing.

1. “Declaro tener pleno conocimiento de la obligacién que tienen las instituciones de
educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Organica de Educacién Superior,
de difundir el respectivo trabajo de titulacién para que sea integrado al Sistema Nacional de
Informacién de la Educacién Superior del Ecuador para su difusién ptiblica respetando los derechos
de autor”.

2. “Manifiesto mi voluntad de otorgar a la Universidad Tecnolégica Israel los derechos
patrimoniales consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, articulos 4, 5y 6, en
calidad de autor del trabajo de titulacién, quedando la Universidad facultada para ejercer
plenamente los derechos cedidos anteriormente. En concordancia suscribo este documento en el
momento que hago entrega del trabajo final en formato impreso y digital como parte del acervo
bibliogréfico de la Universidad Tecnolégica Israel”.

3. Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de titulacién, con el
propésito de generar un repositorio que democratice la informacién, respetando las politicas de

prosperidad intelectual vigentes”.

Quito D.M., 9 marzo de 2024

Judl,

Firma



Tabla de contenido

APROBACION DEL TUTOR ...ttt ettt ettt bbbt b st b s s s s s s s s 2
DECLARACION DE AUTORIZACION POR PARTE DEL ESTUDIANTE ......ovuiuitereiieesie et 3
INFORMAGCION GENERAL .....ovvttetcececececcece ettt ettt sttt st sessssssasasssssasasassasasssssssssssssssesasans 6
Contextualizacion del T8MA .....ccouee it 6
Problema de inVestiZaCiOn.........cuiiviiiii it 7
(0] o [ R N e T 0=] o 1=l - | SR 7
(0] o [ 8N e T =T o T=T o f ol X3 PSR 7
Vinculacidn con la sociedad y beneficiarios directos .......cccccuveeeecieeeeiciee e, 8
CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PROYECTO ....ueuvueriinerieneeneensinsiesiessessessessessesesesessisesssisssssssssssisssnsenns 9
1.1 Contextualizacidon general del estado del arte .........cceeveeevieieccciee e, 9
1.2 Proceso investigativo MetodolOgiCo.......cccuiiiieiiiie i 17
1.3 AnAlisis de reSUITados ......oovueeiiieiierieeeee ettt st st st 19
CONCIUSIONES ...ttt ettt ettt e st e s bt e s bt e e sabeesbeeesabeesbaeesnbeesneeesareens 33
RECOMENAACIONES.....eiiiiiiieieete ettt sttt e sr e s e n e nne 33
CAPITULO I1: ARTICULO PROFESIONAL .....cuvmimriniernereteressesisisessessstesessessssese e ssesesesessesssssnenes 35
A R 0= ] o 4T o PPN 35
2.2 ADSTIACE . c.ee et r e e sane e 35
2.3 INEFOTUCCION ... ettt ettt sttt e b e bt s bt e sae e et e et e esbeesbeesaeesaneeas 36
PV =l oo [o] Lo =4 - O URR 45
2.5 ResUItados — DiSCUSION .....eeiuiiiiiiiiiiieeie ettt ettt et e sbe e sbe e saeesane e 47
CONGCLUSIONES.....eeteet ettt ettt ettt sttt et ettt e bt e s at e s ateeabe e be e beeebeesabesabesabeebe e beasbeesneesateenteentean 50
RECOMENDACIONES ...ttt ettt ettt e e e ettt e e e e e e s abe et e e e e e e eansreeeeeeeeesannsneeeeeeeeesannnenes 50
BIBLIOGRAFIA. ..ottt sttt a et s b s e s s ae b e s s s sa st s s et esansessansesans 52
2 (=T =T (ol TSP P PR PPUPROPRRPRO 52
ANEXOS ...ttt sttt ettt st et b bR e e e e et et et e e Rt e nhe e saeesane s re e r e e reenee 57



indice de tablas

Tabla 1 Cruce de variables SENEro Y €dad .........cuuei i i e e e aaeee e 20
Tabla 2 Cruce de variable ENero Y eSTUIOS ......cuuviiieciiiiecciiie e e e e e saae e e e aaeeeeas 20
Tabla 3 Cruce variables de género y estado CiVil .......ccueiiiiiiiiiiiiiii e 21
Tabla 4 Cruce variables ENEro € NijOS.......c..uiiiiciiii i e e e e rae e e e aaeeeean 21
Tabla 5.- Cruce de variables EENEro € INGIESO ......uiiivciiiiiiiiiieeeriree e estree e e e s e e ssrae e s sssreeessaaeaeeas 21
Tabla 6 Cruce variables SENEro Y SECLON ....uuiii ittt e e s e sbre e e ssareaeeas 22
Tabla 7 Cruce variables género y actividad €CONOMICA ......c.uveveeiiiiiiciiiiec e 22
Tabla 8 Cruce variable género y frecuencia de COMPIa.....uueeeeeeiiiiciiiiieee e e e eerrree e e e e e e eeannns 23
Tabla 9 Cruce variables género y tipo de medicamentos mds demandados............cccceeeevciveeeecnnennnn. 23
Tabla 10 Cruce variables g8Nero y dolor [EVE .........coccuuiie i e e e e 24
Tabla 11 Cruce variables género y conocimiento de homeopatia.......ccccceeeeecivieeeieeeeccccireeee e 24
Tabla 12 Cruce variables género y conocimientos de los principios homeopatia.........ccccccvveeecnnennnn. 25
Tabla 13 Cruce variables género y clasificacién de los medicamentos homeopaticos ........c..ccceeuuueee 25
Tabla 14 Cruce variables género y nivel de aceptacion de medicamentos homeopaticos................. 26
Tabla 15 Cruce variables género y causas para consumir homeopatia........cccceeevveeeicieeecccieee e, 27
Tabla 16 Cruce de variables género y canales de comuniCacion .........eeeeeeeeiciiiiieeeeeeec e 27
Tabla 17 Cruce variables género y calidad..........c.ueiieiiie e e 28
Tabla 18 Cruce variables género y medios de cOMUNICACION .........eeeeciiiieeiiiiiie e e 28
Tabla 19 Cruce variables género y medios de pago preferidos......ccccvevecieiiiiieee e 29
Tabla 20 Cruce variables género y tipos de puntos de VENta ........ccccccvveeeeciieiecciieee e 29
Tabla 21 Cruce variables género y creacion de farmacia.......cccoccuveeeeciieeiiiiiiiscceec e 30
Tabla 22 Cruce variables g8nero y preferencCias ... eciee e e e e 30
Tabla 23 Cruce variables género y 10Calizacion..........cc.ueeieciiiieccieec e 31
Tabla 24 Cruce variables ENEro Y hOrario .......ccuueiieciiieiiiiiie et e e e re e e e saaeeeeas 31
Tabla 25 Cruce variables géNero y SErviCio @NtIrega ......cccccueeeeciieeeeciiee et e e e e et e e e eaaeee e 32
Tabla 26 Cruce variables gENero y entrega EXPIreS ... icieeeeeiiieeeeiieeeeeeieeeeeeiteeeeestaeeeesareeessaaeeeeas 32
Tabla 27 Cruce variables género y servicios adicionales ..........ccccveeeeiiieiiiiiieee e 33
Tabla 28 Creacidn de farmacia especializada .........ccccuvieieiiiiii e e 47
Tabla 29 Causas para consumir medicing homeoPALICa.......eevvciieiiiciiie e 48
Tabla 30 Preferencias del CONSUMIAON .........ciiiiiiiiiiii ettt s saae e sbee e 48
Tabla 31 Tipos de medicamentos MAs frECUBNTES.........eiieciiiee et et e e areee e 49
Tabla 32 Servicios adiCIONAIES......cooviiiiiiieiie ettt ettt e sbe e e sabe e sbeessaaeesabeeenee 49

indice de figuras

Figura 1 Modelo de toma de decisiones del consUMIdOr.........cccuvviiiiiiiieiiiie e 15
FIgUra 2 ¢ A QUE ZENEIO PEITENECE? ......viieeeiiieeeeciteeeeectteeeeetteeeeetteeeeetaeeeeesseeeeessseeesanssseesansseeesasreeaann 19
Figura 3 Modelo de toma de decisiones del consumidor segiin Schiffman & Wisenblit .................... 43


file:///C:/Users/USUARIO/OneDrive%20-%20Escollanos%20Medicamentos%20Biológicos%20Cia%20Ltda%20(1)/Escritorio/Tesis/Trabajo%20titulación%2011.03%20citas%20articulo%20conclusiones.docx%23_Toc161102344

INFORMACION GENERAL

Contextualizacion del tema

Las ciencias de salud han evolucionado desde su origen. Se considera que Hipdcrates fue el
padre de la medicina, fue el primero en enfocarse en explicaciones fisicas y racionales para las
enfermedades. Uno de los enfoques para equilibrar la salud es la homeopatia que “es un
método terapéutico de base cientifica que persigue la curacidén de las personas a través de
determinadas sustancias de origen natural. Estas, llamadas remedios, se prescriben conforme
a la ley de la similitud” (Avello y otros, 2008, pp. 115-120). Ademas “utiliza sustancias
previamente experimentadas en el hombre sano, las que se elaboran de forma diluida y
dinamizada” (Perdomo y otros, 2007, p. 2). Se entiende que es una concepcidn terapéutica

enfocada a favor del cuerpo humano.

La homeopatia ha logrado un elevado auge en diversas latitudes del mundo, extendiéndose
en paises de la regién europea, Norteamérica, Sudamérica y Asia. Algunos factores que le
permiten lograr un crecimiento es la apertura de la profesién médica, constante presencia de
distribuidores en muchos puntos geograficos, legislaciones locales que posibilitan su

comercializacién y costos de obtencidon de registros (Bartolomé, 2016).

De acuerdo con los expertos la cifra de comercializacion de remedios homeopaticos superd
los mil millones de euros a nivel mundial a inicio de este siglo, con mas del 70% localizado entre
Francia y Alemania, donde pocas empresas acaparan la mayor concentracion de ventas (Collazo

& Ledn, 2005).

En el continente americano las de ventas de homeopdticos en el afio 2000 fue de 165
millones. La perspectiva en América Latina es diferente a la manera de trabajar en Europa y
Norteamérica, ya que en rasgos generales si hay facilidades para comercializar los
medicamentos homeopaticos pero los profesionales de salud que los prescriben no estan
regularizados, siendo pocos paises que cuentan con centros de estudios que forman a los

médicos (Riverdn, 2012).

En el Ecuador, si bien es una economia pequefia comparada con nuestros demas hermanos
latinoamericanos, resulta notable la participacion de este segmento de la medicina. En una
entrevista al gerente de laboratorios Heel en Colombia y Ecuador, el Sr. Edgar Mohs comenta
gue el afio 2023 se proyecta sobrepasar los 4 millones en estimaciones de ventas, incluyéndose

la linea de medicina veterinaria enfocada a perros, gatos y caballos (Maldonado, 2022).



La homeopatia en Ecuador es reconocida por “Constitucién de la Republica del Ecuador, en la
Ley Organica de la Salud y en la recientemente aprobada Normativa de las medicinas y terapias
alternativas” (Ramirez, 2016, p. 1), adicionalmente los medicamentos homeopaticos estan
regulados y registrados por la (Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria
ARCSA, 2023) con la intencidn de evitar el mal uso y el uso inadecuado. Se han abierto puntos de
salud alternativa en 15 subcentros a nivel pais, sin embargo, la homeopatia no ha sido reconocida
por las universidades locales, no existe ninguna institucion de educacién superior que forme
médicos en esta especialidad. Los profesionales que deseen especializarse en esta area se ven
forzados a inscribirse en universidades extranjeras. Por tal motivo solo existen 150 médicos

certificados a nivel pais (Mosquera, 2017).

Problema de investigacion

Dado que los usuarios de medicamentos destinados a la salud buscan diferentes alternativas de
origen no farmacolégico o natural para tratar sus problemas y enfermedades, en el mercado
prevalece la presencia de puntos de venta tradicionales (farmacias) que pertenecen a grandes
cadenas empresariales, lo que constituye un mercado saturado de estas opciones de tal manera
gue se minimiza tanto comercial y publicitariamente la presencia de farmacias alternativas como
suelen ser las de medicina homeopatica. En este contexto local se plantea la inquietud sobre si
éExiste mercado potencial para la colocaciéon de un punto de venta de remedios homeopaticos

en Quito?

Objetivo general
Realizar un estudio de mercado sobre el comportamiento del consumidor acerca de la

aceptacion de productos y servicios homeopdaticos en un punto de venta en la ciudad de Quito.

Objetivos especificos

1. Indagar sobre el estado del arte que contenga los conceptos basicos referentes de
marketing, mercado, investigaciéon de mercado, comportamiento del consumidor con un enfoque
tedrico.

2. Realizar un estudio de mercado basado en fuentes primarias con un enfoque
cuantitativo aplicando el instrumento de la encuesta en la ciudad de Quito

3. Identificar los consumidores potenciales, sus necesidades y preferencias para
determinar la viabilidad de una farmacia de productos homeopaticos

4. Validar mediante la opinion de expertos en el campo de marketing los resultados

encontrados en el presente trabajo.



Vinculacidon con la sociedad y beneficiarios directos

El trabajo servira para sondear la aceptacion de medicamentos homeopdaticos en un entorno
repleto de opciones tradicionales convencionales. Este trabajo de titulacién permitira al autor
una contextualizacién tedrica sobre los diversos aspectos del marketing y nociones de mercado
para conocer de manera mas profunda el funcionamiento del engranaje empresarial en el
Ecuador. Este documento servira como fuente de consulta para quienes deseen incursionar en
el mercado de medicamentos homeopaticos, ya sea para quienes conocen el mercado o para
quienes son nedfitos en este segmento de medicamentos. Otro aporte de este estudio es
evidenciar si el mercado local permite emprender una unidad de negocio que abastezca la

necesidad de consumo de estos medicamentos alternativos.

El aporte académico se centra en los temas tratados en el trabajo de titulacion, relacionados
con la investigacion mercado, segmentacién de mercado y los diversos elementos que lo
componen, también se habla de comportamiento del consumidor, se aborda el marketing mix
y sus diversas orientaciones, revisando nuevas tendencias con el geomarketing y la relevancia
de ciertas variedades del mercadeo como es el marketing relacional. Los elementos antes

citados sirven para dar sustento al trabajo tedrico elaborado.

La contribucion de esta investigacidn servira como una fuente de consulta para estudiantes
de marketing, administracion de empresas, negocios internacionales, economia o carreras
afines que busquen opciones viables frente a un segmento de crecimiento constante a nivel

mundial como es el farmacéutico o de la medicina convencional.



CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PROYECTO

1.1 Contextualizacion general del estado del arte

Es importante comenzar definiendo algunos conceptos de relevancia y términos técnicos
propios de las diversas areas disciplinarias implicadas, se rescataran los aportes académicos de
autores previos para identificar las teorias y nociones generales que se abordaran durante el

trabajo, teorias que van desde lo general hasta lo particular.

Se comienza por la conceptualizacion de la disciplina de investigacion de mercados, que se
define como “el disefio, la recopilacion, el andlisis y el informe sistematico de datos pertinentes de
una situacion de marketing especifica que enfrenta una organizacion” (Kotler & Armstrong, 2014,
p. 103). Dados sus alcances comerciales también se la denomina investigacién comercial. Para
tomar decisiones es fundamental poseer datos oportunos y veraces que abaraten los costos del
marketing y optimicen los resultados (Ramirez & Molina, 2018). La investigacidon de mercado no es
un proceso Unico y aislado del resto de factores empresariales, se debe realizar como una politica
de aplicacién continua que facilite medir las impresiones del mercado para orientar

estratégicamente todos los esfuerzos en funcién de cubrir las necesidades no resueltas.

Existen 2 Tipos de investigaciéon de mercado: la cuantitativa que se sustenta en datos medibles
y cuantifica los resultados obtenidos ya sea longitudinal o transversalmente con muestras
aleatorias y que empleen los analisis estadisticos (Merino & Pintado, 2015) mientras que la
cualitativa examina factores mas intrinsecos del ser humano para tratar de entender el
comportamiento sobre la toma de decisiones, generalmente se enfoca en una muestra pequefia
(Vargas, 2017). La investigacion que se realizara en el presente documento es la cuantitativa por
ser mas objetiva, generalizable y que aporta datos sobre el qué, cuando y dénde, que puede extraer

informacién directo de las personas para una toma de decisiones mas iddnea.

Del mismo modo, el mercado se define, como “un conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto que comparten una necesidad o un deseo particular que puede
satisfacerse mediante una relacion de intercambio” (Sdnchez, 2018, p. 16). En economia clasica se
le atribuia al mercado un espacio fisico, sin embargo, en la actualidad, es el espacio de encuentro
gue incluso puede ser virtual, donde convergen demandantes y oferentes que buscan satisfacer

ciertas necesidades” (Dvoskin, 2004).

La estructura del mercado viene determinada, mas alla de los aspectos del entorno en general,
por los agentes que trabajan en él, que son los consumidores, las unidades productivas (empresas)
y los proveedores (Eggers, 2018). Las empresas se subdividen en compafiias industriales, de

comercializaciéon y de servicios. Dentro de las comerciales existen los mayoristas (retail) y
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minoristas (detail) (Hernandez S., 2011) como es el caso de la farmacia homeopatica de venta

de remedios alternativos al menudeo o en pequeiias cantidades.

A partir de las definiciones del mercado, se tratan las 5 fuerzas de Porter que nos permiten
analizar la competitividad en los mercados actuales y ejercen una notable presiéon que puede
variar de intensidad de acuerdo a la industria que se estudie. El modelo de Porter nos permite
medir dicha presién y nos lleva a comprender la perspectiva estructural de la competitividad.
Es un modelo de ideado para maximizar los recursos y superar a los competidores
independientemente del giro del negocio de la empresa (Cajamarca y otros, 2022). El
dinamismo en determinado sector no esta anclado exclusivamente por la rivalidad entre los
competidores sino también por la fuerza de contratacion de clientes y proveedores, la entrada

de nuevos participes y la existencia de productos sustitutos (Mata & Rodriguez, 2010).

Primero, la rivalidad entre competidores favorece al publico demandante, ya que se
utilizaran lineamientos de costos de operacidn fijos, barreras de salidas y estrategias
publicitarias, planes promocionales y campanas de marketing agresivas para lograr una posicion
de privilegio y de diferenciacion frente a los demds competidores, a menor rivalidad mayor la

rentabilidad (Ledn, 2020)

En segundo lugar, estan las amenazas de entrada de nuevos competidores, que se refieren
a los flamantes integrantes en determinado sector que inyectan nuevos volimenes y una
aspiracion de abarcar una fraccién del mercado, origindndose una presién sobre los precios,
costos e inversiones (Espinoza & Espinoza, 2020). Las barreras de entrada se transforman en
ventajas para quienes ya estan establecidos. Por ejemplo, en el segmento de farmacias las
barreras estan determinadas por la (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria ARCSA, 2023) organismo encargado de dictaminar las normativas a empresas
comercializadoras, fabricantes, importadoras, envasadoras, transportadoras, de almacenaje y

distribucién de medicamentos homeopaticos a nivel nacional.

En tercera instancia tenemos la fuerza de los proveedores que promulga que son poderosos
cuando capturan el poder en beneficio de si mismos estableciendo precios mas elevados,
limitando la calidad de bienes y servicios, trasladando los costos al resto de participantes del
sector y logran reducir los margenes de rentabilidad de un segmento industrial (Estolano y
otros, 2013). En el Ecuador se identifica un reducido numero de empresas proveedoras
especializadas en medicamentos homeopaticos. Gracias a una visita de campo realizada se
pudieron encontrar las siguientes casas comerciales: Heel (Av. Edmundo Carvajal y Av.

Occidental), Escollanos (Sosaya OE4-54 y Ruiz de Castilla), Naturpharma (Bello horizonte y

10



Corufia), Laboratorio Homeopatico Aleman LHA (Veintimillay Av. Amazonas) y Bio productos (Jorge

Drom y Arizaga). Ver anexo 1

En cuarta posicidon se halla la fuerza de los clientes de Porter, éstos logran capturar valor si
logran una reduccién en los costos, si consiguen una mejoria en la calidad de los bienes incluida la
prestacion de servicios, o si consiguen enfrentar a los oferentes entre si. Si existen pocos
compradores su fortaleza aumenta como grupo, mds aun si los productos son estandarizados y no

cuentan con diferenciacion entre ellos (Porter, 2015).

Existen técnicas de marketing para influenciar en la forma de pensar de los compradores
especialmente para el grupo de médicos prescriptores, que generalmente recetan medicamentos
homeopaticos, quienes influiran en la clientela para la utilizacion de productos y direccionamiento
a la farmacia. Las estrategias de “marketing engagement” o marketing de compromiso que “es un
proceso en el cual el sistema atrapa, cautiva, mantiene y retiene el interés y la atencién del usuario”
(Trespalacios y otros, 2018, p. 378) sin lugar a dudas favorecen para ganar la atencién del segmento
participante para establecer vinculos solidos con el consumidor, potenciados por el marketing
relacional, entendido por  “un proceso de mejora en gestion de relaciones entre los
consumidores y personal de la empresa, lo que comprende un desarrollo de efectividad y
eficiencia, mediante estrategias y asociacidon en una creacidn dual de valor” (Vasquez & Gonzales,
2019, p. 6). La aplicacién de las estrategias antes citadas del marketing y la promocidn facilitan la

recordacién de las marcas por parte del publico e impactara en las ventas futuras.

En dltimo lugar, la amenaza de los sustitutos es cuando el suceddneo o sustituto cumple la
misma funcién del producto similar, pero de forma distinta. Se experimenta un fenédmeno
inversamente proporcional, a mayor la amenaza menor la rentabilidad, ninglin producto es
indispensable. El incremento en las proporciones de calidad y cantidad de los productos sustitutos

merma los niveles de utilidades (Clemente & Chumpitaz, 2019).

En el mercado, los productos mas reconocidos ven cémo su capacidad de acaparar la totalidad
de las ventas se limita debido a la presencia de articulos con precios diferentes que equilibran la
demanda. Por lo general, los medicamentos homeopaticos son elaborados en Europa,
principalmente Alemania, Francia e Italia. En el caso de la empresa Escollanos, el 85% de sus
productos son de procedencia alemana pues ellos importan la linea de homeopatia del Dr.
Reckeweg. Al ser productos europeos, se genera el traslado del costo de la importacién al precio
de venta al publico (Revista lideres, 2017). Sin embargo, existen productos desarrollados en
Ecuador como el caso de Denfing que compite con los grandes laboratorios tradicionales

homeopaticos, ya que al ser de elaboracion nacional no tiene que incurrir en gastos logisticos
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significativos, pudiendo ser una opcién accesible para pacientes de dengue y chikungunya

(Lozano y otros, 2023).

“Del conocimiento de clientes y competidores, se deriva en ocasiones el interés en limitar
nuestra labor a un cierto grupo de personas o entidades, llevando a cabo lo que se llama
segmentar el mercado” (Villanueva & De Toro, 2017, p. 23). La segmentacién es “la porcién de
un segmento de mercado en la que los individuos poseen caracteristicas y necesidades
semejantes, donde estas Ultimas no estan del todo cubiertas por la oferta general del mercado”
(Chirinos, 2011, pp. 171-181). La finalidad es atacar un fragmento de mercado mas pequefio y
especializado para abordarlo con soluciones especificas y de manera mas efectiva. El nicho
propuesto para el presente proyecto lo constituye aquel porcentaje de la poblacién dedicado al
consumo de remedios homeopaticos que es relativamente pequefio contrastado al mercado

farmacéutico, ya que apenas representa el 0.5% del total (Villar, 2019).

Se conocen algunas estrategias para abordar la segmentacién, entre ellas tenemos: la no
diferenciada que se dirige a todos los segmentos con un solo plan de marketing sin considerar
diferencias entre segmentos; la diferenciada que permite atender a cada nicho de mercado con
una estrategia particular, con una mayor adaptacion de las preferencias del consumidor; por
ultimo la estrategia concentrada apunta a un Unico segmento (0 muy pocos) tratando de

conseguir mayor participacion de mercado enfocandose en un solo objetivo (San Martin, 2008).

Una unidad de negocios pequefia como una farmacia entrard al mercado con una estrategia
no diferenciada si el presupuesto inicial no es lo suficientemente cuantioso. En la industria
farmacéutica, del mercado total se puede evidenciar algunos segmentos definidos por variables
como el tipo de productos y la frecuencia de compra. De acuerdo al tipo de producto, en el
Ecuador, el 13,6% de las medicinas son consideradas de venta libre, mientras que el 86,4% se
venden bajo receta médica; en cuanto a la frecuencia de compras el 46,33% de la poblacion
adquiere farmacos semanal o quincenalmente, el 27,15% lo hace de manera mensual, 9,20%

con frecuencia trimestral, el 13,62% compra 4 o mas veces al afio (Ortiz-Prado y otros, 2014).

Un apartado en el mismo orden de ideas a la segmentacidn se encuentra el geomarketing que por

definicidn es “la tecnologia que permite ubicar un dispositivo en un punto espacial a partir de la

transmisidn de sus coordenadas de posicionamiento” (Batuecas, 2015, pp. 47-82). Se le da visibilidad

al hecho de que la distancia geografica influye verdaderamente en la actividad econdmica, por lo

tanto, es importante la ubicacién del consumidor para encaminar mas estratégicamente las

actividades comerciales para obtener mejor aprovechamiento “debido a que el potencial del mercado

local y la capacidad de compra dependen de las caracteristicas geo demograficas del area de
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influencia” (Baviera y otros, 2009, p. 3). La tecnologia se ha desarrollado de tal manera que se pueden
identificar tendencias facilitando el analisis del comportamiento espacial. Con la herramienta del
geomarketing es posible medir una ubicacién éptima para la apertura de un local de venta dentro de
la ciudad de Quito, de tal modo que se garantice un mejor acceso al publico demandante de los
productos y canalizar una estructura logistica con mayores probabilidades de abastecer las

necesidades de este tipo de medicamentos.

Ahora nos centraremos en el consumidor, se lo define como la “persona que utiliza el producto
y es quién tiene una necesidad o deseo especifico y requiere del bien para su satisfaccion” (Arévalo,
2019, p. 67). Por otro lado, también se habla de cliente que se puede definir como aquella “persona
que puede influir o ser influida por las acciones de una organizacién distinguiéndose dos tipos
claramente diferenciados: los actuales y los potenciales” (Galindo, 2009, p. 43). Dentro de los
clientes actuales se identifican a aquellos que son frecuentes, habituales y ocasiones cuyos
intervalos de compra caen en el corto plazo y merecen especial atencion, mientras que los clientes
activos e inactivos tienes frecuencias mas distantes de consumo (Malhotra, 2008). La farmacia
homeopatica propondra planes para aquellos clientes de compra habitual, se brindaran incentivos
como por ejemplo los programas de medicacion continua para fidelizar a la clientela y obtener

maximo provecho de los consumidores.

De acuerdo con el tipo de compra, el ser humano puede usar basicamente dos enfoques para
decidir si adquiere determinado bien: la compra impulsiva que “ocurre cuando el consumidor
experimenta una urgencia repentina, siendo a menudo poderosa y persistente, de comprar algo
inmediatamente” (Mufioz y otros, 2019, pp. 62-70). Por otro lado, tenemos la compra racional
donde el comprador “conoce todas las alternativas entre las que puede elegir, puede calcular el
valor esperado de la utilidad asociada a cada alternativa y escoge aquella opcién que maximiza su
utilidad esperada” (Hernandez & Montaner, 2003, p. 16). En ambos escenarios se deben brindar
todas las facilidades para abastecer al consumidor, capacitando al personal comercial en la
seleccidon de la estrategia de venta adecuada para cada caso en particular, mejorando los indices

de satisfaccion del cliente externo y consagrando el profesionalismo del cliente interno.

El entendimiento del ser humano es esencial para la aplicacién de proyectos y la comprension
de la mente del comportamiento de los compradores es un reto notable para los encargados del
marketing que desean sacar ventaja frente a las demas empresas. Estudiar la disciplina del
comportamiento del consumidor permite empatizar mds con los clientes y generar un flujo
favorable de actividades encaminadas a una mejor cobertura de las necesidades del publico e

incrementar las cifras de ventas.
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Dentro del comportamiento del consumidor, a grandes rasgos, existen 2 factores que
modifican su conducta: los externos e internos. Por externos nos referimos a todos aquellos
factores que rodean a un numero grande de consumidores como: familia, cultura,
estratificacion social (subcultura) y grupos de referencia. Por otro lado, entre los factores
internos encontramos la personalidad, la percepcién, el aprendizaje, la motivacion y las

actitudes (Solana, 2019).

Entre aquellos factores externos que modifican la conducta del cliente, podemos mencionar
lo que el autor considera mds universal y de amplia accién como es la cultura que se define
como “actitudes, objetivos y valores que comparte la mayoria de los miembros de una sociedad,
asi como los significados de comportamientos caracteristicos, reglas, costumbres y normas que
acata la mayoria de ellos” (Peter & Olson , 2006, p. 289). En una palabra, la podemos llamar
como la personalidad de la sociedad que influye significativamente en la conducta del ser

humano.

En ecuador existe una diversidad cultural importante, alrededor de un 95% de
compatibilidad por las herencias ancestrales en las costumbres y modos de vida que ocasionan
la busqueda de drogas naturales para el tratamiento de enfermedades, tradicién que se
transmite de generacién en generacidn, salvaguardando el saber de los pueblos, que permiten
impactar favorablemente en el sistema inmunolégico e intervenir en los procesos de

recuperacion del organismo (Herrera & Romero, 2020)

Los factores internos son aquellos componentes que pertenecen a la parte psicoldgica de los
consumidores, son factores mas bien intrinsecos del ser humano que lo definen de los demas,
como son: motivacién, percepcidn, aprendizaje, personalidad y actitudes (Solomon, 2013). De
los cuales se resalta como de mayor relevancia la motivacién del consumidor

Se asume como hipétesis general que el proceso de compras y los mecanismos de consumo
estdn impulsados por factores que controlan comportamiento hacia la consecucion de
objetivos. Son razones inherentes a una persona que activan la conducta hacia un propdsito con
la finalidad de procurar la satisfaccion fisioldgica, bioldgica o social (De La Cruz, 2016).

Dentro de las teorias del comportamiento del consumidor se encuentra de mayor interés la
teoria ERC (existencia, relacidn y crecimiento) propuesta por Alderfer, reduce a estos 3 aspectos
la teoria de Maslow, en donde las necesidades de relacidn se involucran con la parte social, las
necesidades de existencia son aquellas que garantizar la supervivencia del ser humano, por
ultimo las necesidades de crecimiento estas enfocadas al desarrollo individual o de

autorrealizacidon (Pefia & Jaén, 2015). El verdadero aporte de Alderfer es simplificar las
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necesidades de Maslow para identificarlas mas rapidamente de modo que el asunto de toma de
decisiones sea mas simple para los cargos directivos que deseen actuar en tanto al interior de la
empresa como para el medio externo. A criterio del autor, esta teoria es valiosa, ya que si no estan
resultas las necesidades basicas o existenciales no se puede acceder a las necesidades de relacion
ni de crecimiento, hay prioridades que se evidencian cuando existen afecciones de la salud, que
modifican la conducta del consumidor hasta poder restablecerla a una instancia de equilibrio.

Una de las maneras de analizar el comportamiento del consumidor es a través del modelo de
toma de decisiones que permite esquematizar los elementos mas notorios dentro del proceso de
compras y los mecanismos que anteceden a la toma decisiones sean estas simples o complejas.
Este modelo se compone de tres partes: insumos o elementos de entrada, proceso de compras y
productos o resultados finales

Figura 1
Modelo de toma de decisiones del consumidor
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Nota. Dentro del modelo de compras los insumos se refieren a aquellos elementos externos

como el mix de marketing, es el trabajo que antecede a la consideracidn de la compra, el proceso
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de toma de decisién donde se identifica la necesidad y se analizan las diferentes opciones
existentes de compra, mientras que el resultado implica la decision de comprar o no comprary la
experiencia post compra que puede ser de satisfaccion o insatisfaccion (Schiffman & Wisenblit,

2015)

Una vez que se ha discutido sobre el comportamiento del consumidor y del proceso de
compras como disciplinas inherentes al marketing, nos adentramos a hablar de marketing y su
definicidon. Marketing o mercadeo consiste en ser “un proceso social y de gestién, a través del
cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos u otras entidades con valor para los otros” (Monferrer, 2013, p. 18).
En otras palabras, el mercadeo ayuda a conectar a las empresas con el publico demandante,
siendo un puente entre ambos agentes opuestos y complementarios entre si. Es necesario
definir sus instrumentos o variables para comprender el rol del marketing mix en la sociedad y
facilitar su comercializacion en la economia. Marketing mix es una crucial herramienta “para
determinar la manera en que se puede comercializar, comunicar, promocionar y definir el costo
del producto o servicio al mercado” (Shum Xie, 2023, p. 39). El marketing mix se enfoca en el
empleo de variables que facilitan el ingreso al mercado para los productos y servicios en
general.

Como primera variable tenemos al producto que se puede definir como “la combinacién de
bienes y servicios que ofrece la empresa a su mercado objetivo para satisfacer sus necesidades
o deseos” (Orero-Blat y otros, 2022, p. 43). Se puede decir que el producto o servicio es aquello
gue va a satisfacer una necesidad y no solamente se circunscribe a los atributos del mismo, sino
a los beneficios que brinda, las emociones suscitadas y las experiencias que concibe en el
publico, es la parte palpable que recibimos por al intercambio comercial, la calidad del producto
es percibida en funcién de su capacidad de satisfacer una necesidad (Martinez y otros, 2015).
En el caso del presente proyecto nos centraremos en los productos con caracter de
medicamento, que por definicidn es la “sustancia que, administrada interior o exteriormente
en un organismo animal, sirve para prevenir curar o aliviar la enfermedad y corregir o reparar

las secuelas de ésta” (Real Acedemia Espafiola, 2024) recuperado el 19 de febrero de 2.024.

La segunda variable es el precio, que es de notable importancia ya que es la manera directa
de ingresar recursos econdmicos a las firmas, es el facilitador del intercambio entre el publico
demandante y los agentes vendedores. Se define al precio como “la cantidad de dinero que
estd dispuesto a pagar el cliente al comprar o alquilar un producto o servicio en el mercado”

(Prieto, 2021, p. 17). El precio permite una llegada masiva al mercado si es de bajo perfil,
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mientras que si es mas alto genera mejores ingresos, lo ideal es encontrar un punto intermedio

gue permita explotar las cualidades del bien.

La tercera variable es la plaza, Mas alla del lugar fisico donde se pueden almacenar los items
para luego comercializarlos, la plaza se define como “al conjunto de tareas y operaciones
materiales, comerciales, administrativas y juridicas necesarias para que los productos o servicios
producidos por los fabricantes lleguen a los consumidores finales” (Soria, 2016, p. 37). En la cadena
de suministros, la plaza es el ultimo eslabdn. Debido al auge del internet, se habla de mercados
gue desplazan el concepto fisico para migrar al término de la virtualidad, por lo que los esfuerzos
del marketing deben adaptarse de acuerdo al publico que se desea abordar, generando una

evolucién importante en esta disciplina.

La cuarta variable es la promocién, no solo basta tener buen producto, fijar un precio
competitivo y utilizar un canal adecuado, también es clave promocionar los atributos con
argumentos coherentes para una fluida comercializacién. La promociéon “son las diferentes
actividades que se deben desarrollar en la empresa para informar a un publico objetivo sobre el
conocimiento del producto, motivarlo a la compra y recompra del mismo” (Mesa, 2012, p. 5).
Gracias a los avances del internet, las redes sociales se vuelven esenciales para los propdsitos
actuales de promocidn, en el Ecuador sin duda se constituyen en una herramienta clave para la
supervivencia de pymes. Los canales tradicionales siguen en vigencia para empresas consolidadas
o con amplios presupuestos, quedan como medios habituales para informar a grandes masas de

personas.

Existen 3 principales enfoques, filosofias u orientaciones del marketing que guian los esfuerzos
de las empresas: orientacidn a la produccién, ventas y mercado. El autor considera que la
orientacién al mercado es una perspectiva mas util, pretende recabar datos acerca de clientes,
contendientes y mercado, analizarlos a partir de un angulo de negocios, busca maneras de
acrecentar valores agregados al cliente y convertirse en factor diferenciador que permita
implementar todas las acciones para afadir valor (Fuentes, 2010). Este tipo de enfoque inspira el
presente trabajo, para que justamente se constituya en una herramienta que sirva de termémetro
para medir las preferencias de la poblacién, asi se puede verificar una necesidad no satisfecha y

poderla cubrir eventualmente.

1.2 Proceso investigativo metodoldgico
El trabajo de titulacién se fundamenta en la revision bibliografica de fuentes secundarias de
autores relevantes en relacion a las disciplinas que se abordan en los apartados de

contextualizacion del tema y el estado del arte. Para conocer las preferencias del consumidor se
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disefid un estudio descriptivo, con enfoque cuantitativo, se empleara la encuesta como técnica
de recopilacion de datos, cuyo instrumento es el cuestionario que contiene preguntas
dicotdmicas y politémicas. El cuestionario se desarrollara en la plataforma de Google forms para
obtener todos los beneficios de esta pdagina y su difusion virtual. En el analisis de los datos

recabados se empleara el programa estadistico SPSS version 27 desarrollado por IBM.

Para determinar la poblacién el autor se basa en los datos facilitados por el (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2024) que para la provincia de Pichincha y especificamente
el distrito metropolitano de Quito, en el afio 2.022, segun el censo, la poblacién ascenderia a
2'679.722 habitantes de los cuales nos enfocaremos en la poblacion desde los 20 a 59 afios que

suman 1’516.693 habitantes.

Para la obtencién de la muestra, al tratarse de una poblaciéon superior a las 100.000
observaciones, se procede a usar la férmula para poblaciones infinitas. La ecuacion para calcular
la muestra de la poblacién infinita n es como se indica a continuacién, donde el investigador
necesita un nivel de confianza del 95%, un margen de error k del 5%, con probabilidad p de 0.50

de ocurrencia de un evento:

_4p(1-p)

n= T
_ 4(0.5)(1-0.5)

B 0.052

_2(1-0.5)
~0.0025

_2(0.5)
"= 0.0025

1
"= 0.0025

n =400

Para calcular el error se usd la siguiente formula:

p(1—p)
n

k=2
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0.5(1 — 0.5)

=2 400
B 0.5(0.5)

N 400

= 0.25

B 400

k = 2(v/0.000625)
k = 2(0.025)
k = 0.05 x 100%

k=5%

En el proceso de levantamiento de la informacién se realizaron 400 encuestas para cubrir la

totalidad de la muestra. En todas se consideraron 28 preguntas las cuales estaran detalladas en el

1.3 Analisis de resultados

Con base a las encuestas realizadas podemos mirar los siguientes resultados de cada pregunta

en particular.

¢A qué género pertenece?

Género

Wremenine
B Mascuine
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Las respuestas a esta pregunta ¢A qué género pertenece?, como se indica en la figura 3,
muestran un 49,8% de los encuestados respondio pertenecer al género masculino mientras que

el 50,2% es del género femenino.

Tabla 1
Cruce de variables género y edad

Pregunta 2.- jA qué género

perenece?
Femenino Masculino Total
Pregunta 1.- ;Que edad 20 a 24 afios 43 45 g8
fiene? 25 a 20 afios 23 2 44
30 a 34 afios 28 24 52
35a 39 afos 26 33 59
40 a 44 afos 29 37 66
45 a 449 afios 26 26 52
50 a 54 afios 14 8 22
55 a 59 afos 12 5 17
Total 2m 1599 400

Del levantamiento de la informaciéon, como se resalta en la tabla 2, indica que 88
encuestados tienen entre 20-24 ainos, 44 oscilan entre 25-29 afios, 52 participantes fluctuan
entre 30-34 afos, 59 personas tienen de 35 a 39 afos, 66 corresponden entre 40-44 afios, 52
encuestados manifestaron tener entre 45 a 49 afios, 22 van de 50 a 54 afos y 17 participes van

de 55 a 59 afios.

Tabla 2

Cruce de variable género y estudios

GEnero
Femenino  Masculino Total
Pl'?gunta 3- Indique su Primaria 1 2 4
2}?:;”;;;;”'3' deestudios . undario 80 55 135
Superior 103 123 226
Maestria 14 11 25
Doctorado 3 7 10
Total 2m 1949 400

Con respecto al maximo nivel de estudios alcanzados, como se sefiala en la tabla 3, el 56,5%
de los entrevistados manifestd haber concluido estudios superiores, le sigue el 34% habiendo

completado el nivel académico del colegio, solo el 6% ha finalizado sus estudios de maestria,
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mientras que un 2,5% acabaron los estudios de doctorado. Apenas un 4% solo han alcanzado el

nivel primario de educacién.

Tabla 3

Cruce variables de género y estado civil

Genero
Femenino Masculino Total
I % I % I %
Pregunta 4 - Estado civil  Soltero 100 49 8% B9 44 7% 189 47,3%
Casado fil] 37.8% 95 47.7% 171 42 8%
Divorciado 21 10,4% 10 5,0% H 7,8%
Viudo 4 2,0% 5 2,5% g 2,3%
Total 20 100,0% 1588 100,0% 400 100,0%

El Estado civil de los encuestados que se resume en la tabla 4, refleja un 47,3% de personas en

solteria, le sigue un 42.7% que tienen un compromiso matrimonial, el 7,8% de la muestra

consultada manifiesta estar divorciada, cerrando con un 2,2% de personas en condicién de viudez.

Tabla 4

Cruce variables género e hijos

Género
Femenino Masculing Total
M % I % I %
Pregunta &.- ;i Tiene Si 144 71,6% 150 75,4% 294 73,5%
ijos? No 57 28,4% 49 246% 106 26,5%
Total 20 100,0% 189 100,0% 400 100,0%

Como se evidencia en la tabla 5, en la interrogante ¢Tiene hijos?, se obtiene un 73,5% de

personas consultadas que son padres, mientras el 26,5% restante manifiesta no tener hijos.

Tabla 5.-

Cruce de variables género e ingreso

Genero
Femenino Masculino Total
I % M % I %
F'reg_unta 6'.' Especifique Menos de $450 248 14 4% 17 8,5% 46 11,5%
su nivel de ingresos De $451 a $300 95 47,3% 85 427% 180 450%
De 901 a $1.350 60 259% 65 32,7% 125 31 ,3%
De $1.351 a $1.800 11 55% 20 10,1% | 7.8%
Mas de §1.801 i 3,0% 12 6,0% 18 4 5%
Total 201 100,0% 1898 100,0% 400 100,0%
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Concerniente al nivel de ingresos en la tabla 6 se muestra que el 45% de los encuestados

percibe entre $451 a $900; el 31% genera ingresos entre $901 y $1.350; el 11,5% percibe el

salario minimo; el 7,8% acumula entre $1.351 y $1.800, finalizando con un 4,5% de personas

que recibe en su cuenta bancaria mas de $1.801 mensualmente.

Tabla 6

Cruce variables género y sector

Género
Femenino Masculino Total
M % [ % §] %
Pregunta 7.- ;En qué Maorte 126 62,7% 137 G8,8% 263 65,8%
sectorreside? Centro 19 9,5% 21 10,6% 40 10,0%
Sur 30 14 9% 15 7.5% 45 11,3%
Valles 28 12,9% 26 131% 52 13,0%
Total 201 100,0% 188 100,0% 400 100,0%

Con referencia al sector de residencia, como lo muestra la tabla 7, el 65,8% de los

encuestados comentaron que residen en el sector norte de la ciudad de Quito, el 13% de los

consultados relata habitar en el valle, en 11,3% vive al sur de la ciudad, y el 10% reside en el

centro de la capital

Tabla 7

Cruce variables género y actividad econémica

GEnero
Femenino Masculino Total
M % M % M %
Pl'egunta 8- LA qUE se Megocio propio 30 14,9% 27 13,6% a7 14,2%
dedica? Trabajo sector privado 143 7T11% 151 75,9% 294 735%
Trabajo sector plblico 15 7.5% 16 8,0% 31 7.6%
Estudiante 5 25% 5 25% 10 25%
Otra 8 4 0% 0 0.0% 8 20%
Total 201 100,0% 199 100,0% 400 100,0%

En la tabla 8 correspondiente a la pregunta de ¢A qué actividad se dedica? se encuentra a

un 73% de las personas entrevistadas que mencionan trabajar en el sector privado, el 14,2%

manifiesta tener un negocio propio, el 7,8% tiene relacidon de dependencia con el sector publico,

el 9,2% estd en calidad de estudiante y el 2% permanece sin realizar actividad alguna.
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Tabla 8

Cruce variable género y frecuencia de compra

N % N % N %
F'regunta_ 9- ;iCon qué Diaria i 30% 4 2,0% 10 25%
gf;;f;;‘;;;f‘;?;asalud? Semanal 20 10,0% 4 2,0% 24 6,0%
Quincenal 21 10,4% 16 8,0% 37 9,3%
Mensual 71 35 3% 89 447% 160 40,0%
Trimestral 50 24,9% 43 216% 93 233%
Semestral 24 11,9% 33 166% 57 14,2%
Anual g 4,5% 10 5,0% 19 4,8%
Total 201 100,0% 189 100,0% 400 100,0%

En la pregunta ¢Con qué frecuencia compra productos para la salud? el 40% de las personas
abordadas compran productos de salud mensualmente, el 23% hace comprar trimestrales, el
14,2% realiza adquisiciones semestrales, el 6% se abastece semanalmente, el 4,7% compra

anualmente y el 2,5% con frecuencia diaria. El detalle se puede apreciar en la tabla 8.

Tabla 9

Cruce variables género y tipo de medicamentos mds demandados

Femenino Masculino
M % I % M %

F'I'egunt_a 10- §Qué tipo Vias respiratorias 4 20,4% 36 181% TV 18,3%
gsnn:ﬁ:ﬁ?:gjneigzi Molestias digestivas M 169% I/ 176% 69 173%

Sisterna museulo- 18 9,0% H 15 6% 44 12,3%

esquelético

Corazan (circulacion) 7 3,5% 18 9,0% 25 6,3%

Sisterma nervioso 18 9.5% 16 8.0% 35 8.8%

Elevar defensas 82 40,8% 63 NT% 145 36,3%
Total 201 100,0% 199 100,0% 400 100,0%

Cuando se les pregunté ¢Qué tipo de medicamentos usa con mayor frecuencia? De la tabla 9
apreciamos que el 36,3% de los encuestados compra medicamentos para elevar las defensas, el
19% se inclina por productos para vias respiratorias, el 17% opta por soluciones para la parte
digestiva, el 12,5% adquiere medicamentos para el sistema musculoesqueléticos, el 8% compra

remedios para el sistema nervioso y el 6% se abastece de productos para la salud del corazén.
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Tabla 10

Cruce variables género y dolor leve

Género
Femenino Masculino Total
M % M % I %
Pregunta 11.- ;Que hace Va a consulta médica 44 21.9% Kk 181% a2 20,5%
lf:;’;tf 3 O = Intenta que se le pase 35 17,4% 59 29,6% 94 23,5%
: tomando medicamentos

convencionales

Intenta que se |e pase a7 48 3% 86 43,2% 183 45 8%

tomando productos

naturales

Mo hace nada 25 12,4% 16 8,0% 41 10,3%
Total 201 100,0% 1589 100,0% 400 100,0%

Tal como lo muestra la tabla 10, el 45% del publico abordado manifestd aliviar sus molestias

leves usando productos naturales, el 23% de los participantes refiere usar medicamentos

farmacéuticos, el 20,5% acude a atenderse con un médico y el 10,3% comenta que no realiza

ninguna accion al percibir molestias leves.

Tabla 11

Cruce variables género y conocimiento de homeopatia

GEnero
Femenino Masculino Total
M % M % I %
Pregunta 12.- 4A oido de Si 175 87.1% 165 82,9% 340 85,0%
b=t L No 26 12.9% 34 17.1% 60 15.0%
Total 2Mm 100,0% 14949 100,0% 400 100,0%

Cuando se consultd si ¢Ha oido hablar de la homeopatia?, como se resume en la tabla 11, el

85% de los encuestados manifiesta que si ha oido hablar de la homeopatia, mientras que el 15%

refiere no haber escuchado en relacién a ese tema
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Tabla 12

Cruce variables género y conocimientos de los principios homeopatia

Genero
Femenina Masculing Total
I % % I %
Pregunta 13- iConoce Si 92 45 8% 66 33,2% 158 30 5%
los principios de la
homeopatia? Mo 108 54, 2% 133 66, 8% 242 60,5%
Total 20 100,0% 188 100,0% 400 100,0%

En la pregunta éConoce los principios de la homeopatia?, el 60,5% de los abordados comentan

que no conocen de los principios de la homeopatia mientras que el restante 39,5% indica que si

conocen acerca de los principios de los medicamentos homeopaticos.

Tabla 13

Cruce variables género y clasificacion de los medicamentos homeopdticos

Geénero
Femenino Masculino Total
§l % I % M %
PI'Egunta‘H.- SCamo Maturales 167 B831% 172 86,4% 338 24 8%
calaiogana 8 10s Quimicos 7 3,5% 7 3,5% 14 3.5%
homeopaticos? Bioenergeticos 27 13,4% 20 10,1% 47 11,8%
Total 201 100,0% 188 100,0% 400 100,0%

En la interrogante éCOmo catalogaria a los medicamentos homeopaticos?, el 84% de los

participes dicen que clasificarian a los medicamentos homeopdticos como naturales, el 11,8% los

consideran bioenergéticos, mientras que el 3,5% los catalogarian de farmacéuticos.
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Tabla 14

Cruce variables género y nivel de aceptacion de medicamentos homeopdticos

GEnero
Femenino Masculino Total
I % M % I %
F'regL_mta 15- ;Del 1 al 1 7 3.5% 4 2,0% 11 2,8%
0totah cual sera sy 2 £ 20% B 40% 12 30%
nivel de aceptacion para 3 4 2,0% 12 6,0% 16 4.0%
tratarse con homeopatia? 4 3 1,0% g 4,0% 10 2,5%
5 13 6,5% 17 B8,5% 30 7.5%
(i 35 17,4% 29 14, 6% G4 16,0%
7 44 21,9% 35 17,6% 78 159,8%
8 40 19,9% 38 19,1% 78 19,5%
9 26 12,9% 29 14,6% 55 13,8%
10 26 12,9% 19 9.5% 45 11,3%
Total 20 100,0% 199 100,0% 400 100,0%

De la tabla 14, relativa a la pregunta ¢Del 1 al 10 (siendo 1 ninguno y 10 total) cudl seria su
nivel de aceptacidn para tratarse con medicamentos homeopaticos? El 19,5% de los
encuestados refiere tener un 7/10 en aceptacion a los tratamientos homeopaticos, el 19,5% de
la 8/10 en aceptacion a la homeopatia, el 16% de los encuestados en cambio apuntan al 6/10
en términos de aceptacion de medicina no convencional, el 13,8% le daun 9/10, el 11,3% acepta
totalmente a la medicina homeopaticas, un7,5% le brinda un nivel intermedio de aceptacion, el
4% la otorga un 3/10 de aceptacion, el 3% le da un 2/10 de nivel de aceptacion, el 2,8%

simplemente no tiene ninguna aceptacion por los tratamientos alternativos, finalmente el 2,5%

le otorgan un nivel de aceptacidn de 4/10.
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Tabla 15

Cruce variables género y causas para consumir homeopatia

Género
Femenino Masculino Total
I % I % I %
F'regur}ta 16.- Seleccione Mantener vida sana 75 I7.3% 74 3T 2% 1449 37 3%
zfg:'uﬁzﬁledseggﬁsas - Prevencién 47 234% 28 141% 75 18.8%
inclinaria a consumir Curar enfermedades 22 10,9% 43 21 6% (i3] 163%
medicina Nomeopatica iy efectos adversos 14 7,0% 2 111% 36 9,0%
Aliviar efectos adversos 21 10,4% 14 9.5% 40 10,0%
Medicina perjudicial 22 10,9% 13 6,5% 35 8,8%
Total 201 100,0% 199 100,0% 400 100,0%

En la interrogante seleccione por cual de las siguientes causas se inclinaria a consumir medicina

homeopatica, el 37,3% usaria la medicina homeopatica para mantener una vida sana y equilibrada,

el 18% de los encuestados en cambio optarian por homeopdticos con el afan de prevenir

enfermedades y dolencias, el 16% de los participantes emplearian esta medicina para curar

enfermedades y dolencias, el 10% desearia aliviar los efectos secundarios de los tratamientos

convencionales, el 9% si emplearian homeopdticos porque tienen creencia y confianza en la

terapia. El 8,8% de los contactados utilizarian homeopatia ya que perciben que la medicina

convencional es perjudicial para la salud.

Tabla 16

Cruce de variables género y canales de comunicacion

Fecuento
Género
Femenino  Masculino Total

Pregunta 17 - 4 Cual seria Profesionales 102 100 202
ooanal e ISSTCR A 5 » e
fipo de medicinas Dependientes 13 14 27
G Internet 43 38 1

Television 5 8 14

Libros 15 16 31
Total 201 1499 400

El canal preferido por los participantes, como lo revela la tabla 16, es a través de profesionales

en salud con un 50,5%, el 20,3% desearia informarse por internet y pdginas web, el 11,3% en
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cambio optaria por informarse con amigos y conocidos, el 7,8% prefiere profundizar la
informacién al respecto en libros y revistas, el 6,8% escogeria a los dependientes de farmacia
como fuentes de informacién. El 3,5% se inclinaria por recibir la informacién brindada en el

medio de comunicacidon mas poderoso a nivel mundial: la televisidn.

Tabla 17

Cruce variables género y calidad

Género
Femenino Masculino Total
M % M % M %
Fregunta 18- ;Cudles Registro sanitario a7 48,3% ag 49,2% 195 48,8%
atributos brindarian ) . )
garantia de calidad a los Procedencia europea ] 2,5% 9 4 5% 14 35%
medicamentos Que cumplan 15 7.5% A 5 5% 26 6.5%
i
IRDIERRSIERS] Todas 84 41,8% 81 407% 165 41,3%
Total 201 100,0% 199 100,0% 400 100,0%
Como se puede observar en la tabla 18, segln las personas que respondieron a la inquietud
¢Cuales atributos brindarian garantia de calidad a los medicamentos homeopaticos? el 48,8%
considera que el registro sanitario es el sello de garantia calidad de los medicamentos
homeopaticos, el 43% indica que es la suma de tres factores: registro sanitario, procedencia
europea y que cumplan con el propdsito son los atributos de calidad, el 6,2% comentan que la
calidad se cumple cuando el medicamento cumple lo que ofrece, mientras que el 3.5%
considera que la procedencia europea es sinénimo de garantia.
Tabla 18
Cruce variables género y medios de comunicacion
Género
Femenino Masculino Total
M % M % M %
Pregunta 18- ¢Por que Facehhok a7 18,4% a0 15,1% &7 16,8%
medios le gustaria )
S A El Instagram 33 16,4% 29 14,6% 62 165%
distribuidor de medicina Whatsapp 86 42 8% ar 43 7% 173 43,3%
DUt T Tiktok 8 4,0% 7 3,5% 15 3.8%
Pagina Web ] 4,5% 13 f,5% 22 5,59
Llamada celular 20 10,0% 22 11,1% 42 10,5%
Telefono convencional 2 1,0% i} 3,0% 2 2,0%
Corren ] 3,0% 5 2,5% 11 2,8%
Total 201 100,0% 198  100,0% 400 100,0%
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Ante la inquietud éiPor qué medios le gustaria contactarse con el distribuidor de medicina
homeopatica?, el 43,3% del publico se decanta por el uso del WhatsApp como medio de interaccién
con el distribuidor de las medicinas, 16,8% prefiere el uso de Facebook para sus pedidos, 15,5%
usaria Instagram para comunicarse, un 10% mas bien utilizaria una llamada celular para
contactarse, el 5% optaria por el uso de las paginas web, 3,7% emplearia la red social Tiktok, 2,7%

redactaria correos electrénicos y finalmente el 2% haria una llamada por teléfono convencional.

Tabla 19

Cruce variables género y medios de pago preferidos

Género
Femenino Masculing Total
I % il % I %
F'|'eg_u’nta 20.- Cual Efectivio 44 21,9% 4a 241% 92 23,0%
E:fgg;ﬂ?@}”ﬁﬁ;ﬁ?"ma Transferencia 87 433% 94 47.2% 181 45 3%
Tarjeta dehito 28 13,9% 17 8,56% 45 11,3%
Tarjeta crédito 29 14,4% 3z 16,1% 61 15,3%
Cheqgue 13 6,5% 8 4.0% 21 53%
Total 2m 100,0% 1499 100,0% 400 100,0%

En lo referente a ¢ Cual elegiria como su forma de pago preferida?, de la tabla 20 mostrada mas
arriba, se aprecia que el 45,3% de los encuestados se apunta a realizar transferencias como medio
de pago, el 23% pagara en efectivo, el 15,2% preferiria usar su tarjeta de crédito para cancelar sus
valores, el 11,3% optaria por pagar con tarjeta de débito y por ultimo el 5,2% de los encuestados

elegiria pago con cheque.

Tabla 20

Cruce variables género y tipos de puntos de venta

GEenero
Femenino Masculino Total
I % I % I %
F'l'egur]ta 21 - iDdnde lg Centros comerciales 45 22 4% 31 156% 76 18,0%
Ee”nitjé'i‘;;mmp"a"'“ Farmacias 51 254% 48 241% 99 248%
homeopaticos? Supermercados 12 6,0% 14 7.0% 26 6,5%
Locales especializados 57 284% 58 291% 115 287%
Tiendas naturales 21 10,4% 25 126% 46 11.5%
Tiendas vituales 156 7.5% 23 11,6% 38 9 5%
Total 201 100,0% 1589 100,0% 400 100,0%

Respecto a la pregunta ¢Ddnde le gustaria comprar los remedios homeopaticos?, los locales

especializados se consolidarian como el sitio preferido para adquirir este tipo de productos con el
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24,8% de las respuestas, el 24,8% en cambio optaria por acudir a las farmacias convencionales,
el 19% de los participantes preferirian adquirir medicinas en el centro comercial, 11,3% de
usuarios elegirian como punto de venta los centros naturistas, cerrando el conteo los

encuestados usarian tiendas virtuales para abastecerse.

Tabla 21

Cruce variables género y creacion de farmacia

Genero
Femenino Masculino Total
] % ¥ % I %

Pregunta 22 - Si 167 B31% 172 B6,4% 339 a4 8%
i Considera necesariala

creacion de una farmacia

Bspecializada en No 34 16,9% 27 13,6% 61 15,3%
homeopatia en la ciudad

de Quito?

Taotal 201 100,0% 1599 100,0% 400 100,0%

Si éConsidera necesaria la creacidon de una farmacia especializada en homeopatia en la
ciudad de Quito?, la mayoria de la gente encuestada si esté de acuerdo en la habilitaciéon de una
farmacia especializada en homeopatia en la capital, con el 84,8% de apoyo, mientras que el

15,2% no concuerda con la idea de creacién de dicha farmacia.

Tabla 22

Cruce variables género y preferencias

Género
Femenino Masculino Total
M % M % M %
Pl'egur)ta 23-i0uéle Mejores precios 33 16,4% 23 11,6% a6 14,0%
g:g;:';ii?i?nm';v”eﬁ?a variedad de marcas 62 30,8% 51 25,6% 113 282%
de medicinas Mejor atencian y servicio 54 26.9% 47 23 6% 101 25 3%
TR Productos de calidad 52 259% 78 392% 130 32,5%
Total 2m 100,0% 1498 100,0% 400 100,0%

La tabla 22 referente a ¢Qué le gustaria encontrar en un establecimiento de venta de
medicinas homeopaticas?, las personas contactadas entienden que el establecimiento de la
farmacia homeopaticas debe ofrecer sobre todo productos de calidad en el 32,50% de los
encuestados, el 28,2% en cambio refiere que desean variedad de marcas en el punto de venta,
el 25,3% da a conocer que busca mejor atencion y servicio, finalmente el 14% solicitan mejores

precios.
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Tabla 23

Cruce variables género y localizacion

Género
Femenino Masculino Total
I % I % sl %

Pregunta 24.- ;En gué Marte 130 64,7% 138 69 3% 268 67,0%
sector sugeriria la )
localizacion de este tipo Centro 24 11,9% 17 8,5% 41 10,3%
de farmacia? Sur 22 10,9% 20 101% 42 10,5%

Valles 25 12,4% 24 121% 45 12,3%
Total 201 100,0% 188 100,0% 400 100,0%

Cuando se les preguntd éEn qué sector sugeriria la localizacidon de este tipo de farmacia?, el
norte de Quito resulto el sitio ideal para emplazar la farmacia, eso de acuerdo al 67% de los
encuestados, mientras que el 12,3% puso al Valle como lugar de ubicacion, seguido de un 10.5%
de participantes que prefieren a la farmacia en el sur y el 10,3% que se localice en el centro de la
capital. La figura 26 muestra una amplia preferencia por el norte de Quito tanto en hombres como

mujeres.

Tabla 24

Cruce variables género y horario

Genero
Femenino Masculing Total
M % I % I %
F'|'eggma 25 - ¢E{!yé damaaspm 26 1259% a 2,5% Kh 7,8%
Efe'?e'l'ﬁlgﬁ atencion 8am a pm 30 149% % 131% 56 14.0%
8am a 7pm 54 26,9% 30 15,1% 84 21,0%
Bam a 8pm 81 45 3% 138 69,3% 229 57,3%
Total 20 100,0% 1488 100,0% 400 100,0%

Al parecer los horarios de 12 horas son preferidos tanto por caballeros como por las damas
como se observa en la figura 27, correspondiente a ¢Qué horario de atencién preferiria? El 57,3%
de los usuarios prefiere el horario de 8am a 8pm por excelencia, con menor margen el horario de
8am a 7pm se consolida en el segundo lugar con el 21% de respuestas, seguido de un 14% el horario

de 8am a 6pm, en el fondo de la tabla aparece el horario de 8am a 5pm con un 7,8%.
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Tabla 25

Cruce variables género y servicio entrega

Género
Femeninog Masculing Total

[+ % I % [ %
Pregunta 26.- iEstaria Si 84 1% 184 93 0% 3564 BB 5%
dispuesto(a) a pagarun
valor extra por semvicio de Ma 15 a% 14 7 0% 46 11 59,
entrega a domicilio? ' ' '
Total 100,0% 1849 100,0% 400 100,0%

Se distingue en la tabla 25 que al momento de averiguar si ¢ Estaria dispuesto(a) a pagar un

valor extra por servicio de entrega a domicilio?, el 88,5% de los participantes si estuviese

dispuesto a pagar el servicio de entrega, en otra parte el 11,5% manifiesta que no esta conforme

con el pago del servicio de entregas.

Tabla 26

Cruce variables género y entrega exprés

Género
Femenino Masculino Total
[+ I % [+ %
Pregunta 27 - ;Estaria Si 132 65, 7% 133 66, 8% 265 66,3%
dispuestola) a pagar un
valor adicional al costo
regular de envio por un
senvicio de entrzga No 34,3% 66 33,2% 135 33,8%
E¥preés que garantice su
despacho en un tiempo
reducido?
Taotal 201 100,0% 1499 100,0% 400 100,0%

La tabla 26 grafica lo que se consulto si ¢Estaria dispuesto(a) a pagar un valor adicional al

costo regular de envio por un servicio de entrega exprés que garantice su despacho en un

tiempo reducido?, como se observa en la figura 29, estan de acuerdo en pagar un precio extra

por recibir un servicio de entrega en tiempo reducido un 66.3% de los casos, mientras que el

33,8% restante rechaza el recargo adicional por la entrega exprés.
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Tabla 27

Cruce variables género y servicios adicionales

Género
Femenino Masculino Total
[ % ] % [ %

Pregunta 28 .- 4 Qué Atencion medica a6 42 8% 103 51 8% 189 47 3%
senvicios adicionales |e .
gustaria encontrar £n |a Inyeccion 17 8,5% 16 8.0% 33 8,3%
farmacia de Sueros 38 18,9% 23 11,6% 61 16,3%
b bbbt Nutricidn 47 23 4% 45 22.6% 92 23.0%
homeopaticos

Gym 13 6,5% 12 6,.0% 25 6,3%
Total 201 100,0% 1589 100,0% 400 100,0%

En la tabla 27 se aprecian las frecuencias por género masculino y femenino referentes a éQué
servicios adicionales le gustaria encontrar en la farmacia de medicamentos homeopaticos?, los
usuarios apuntan a encontrar en la farmacia servicio de atencion médica en un 47,3%, asesoria
nutricional en segundo lugar con 23% de las contestaciones, el 15,2% refiere su gusto por poderse
colocar sueros, 8,2% de los participes quieren servicios de inyeccidn y cerrando la tabla esta el 6,3%

gue desean un gimnasio como servicio complementario.
Perfil del consumidor

Mujer entre los 20 a 24 anos de edad que viven en el norte de la capital, con estudios superiores
que percibe entre S450 a $900 que trabaja en el sector privado, compra mensualmente
medicamentos para elevar defensas ante molestias leves consume remedios naturales, ha
escuchado de homeopatia aunque no conoce los principios, si estaria dispuesta a tratarse con
medicamentos homeopaticos porque desea mantener una vida sanay equilibrada, prefiere realizar
sus comprar a través de la red social WhatsApp, pagando mediante transferencias, preferiria acudir
a canales especializados después de haberse atendido con un profesional en salud, invertird en
productos de calidad, acudird a un punto de venta en el ubicado en el norte de Quito o pediria

servicio a domicilio.

CONCLUSIONES

Dada la importancia de la informacién para una adecuada inmersién el tema tratado, se pudieron

encontrar amplias fuentes de informacién ya que los temas estan documentados por diversos autores

gue permiten abordar el estado del arte con sélidas bases tedricas, de modo que la difusion de los

conocimientos sea precisa y veraz.

Para la elaboracion del estudio de mercado se considerd poblacién del distrito metropolitano de

Quito de 2'679.722, para la muestra se empled la férmula de poblaciones infinitas que arrojo un total
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de 400 encuestas en la que se utilizd el cuestionario como instrumento de recopilacién y la
herramienta de desarrollo fue a través de Google Forms con un total de 28 preguntas de tipo

dicotdmicas y politdmicas.

Los potenciales consumidores para la farmacia homeopatica son las personas entre 20 a 24 afios,
trabajadores del sector privado que perciben un sueldo que oscila entre $450 y $900, que aparte de
adquirir productos homeopaticos para elevar las defensas también gustarian encontrar el servicio de

atencion medica con un profesional en homeopatia para el restablecimiento de la salud.

Se puede concluir que si existe viabilidad para la apertura de un punto de venta en el norte de la
ciudad de Quito, que ofrezca entregas a domicilios y horarios extendidos de 12 horas, que ponga a
disposicidn de los usuarios una amplia variedad de marcas homeopaticas en un Unico punto de

venta para multiples necesidades de curacién.

La validacion del experto ratifica la posibilidad de creacidon de un punto de venta de remedios
homeopaticos, adicionalmente realiza sugerencias para la estructura del presente trabajo a fin de que

sea mas ordenado y coherente con la presentacién de los resultados obtenidos.

RECOMENDACIONES
Como la informacién es esencial para una éptima toma de decisiones, se recomienda una
investigacion de mercados en los médicos prescriptores para conocer si estuvieran dispuesto a

usar la medicina homeopatica que ya tiene un nivel de aceptacion entre los usuarios.

Para atacar de manera sélida el segmento de medicinas homeopaticas, se podria pensar en
la creacion de una marca de farmacia alternativa que inicie actividades en la ciudad capital pero
gue eventualmente abras locales comerciales en otras urbes principales para llegar a una

presencia a nivel nacional.

Establecer un sistema de geolocalizacidn que permita medir los puntos de mayor flujo de
demanda para poder tomar decisiones de logistica y planes de marketing mas especificos para
brindar un servicio de abastecimiento fortalecido y estratégico que arroje luces sobre la

ubicacién de posibles puntos de venta que favorezca en los nimeros de venta.

Medir constantemente el nivel de consumo las medicinas homeopaticas en la capital mas
alla de la medicina clinica, con la finalidad de poder ingresar a otros segmentos como el
hospitalario, medicina estética u ocupacional a fin de ganar espacios para un posicionamiento

de la farmacia.
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CAPITULO I1: ARTICULO PROFESIONAL

2.1 Resumen

Dado que las grandes firmas farmacéuticas acaparan el mercado de medicamentos para la
salud, es importante dar un espacio para otras opciones terapéuticas que no originen efectos
tdéxicos en los usuarios. Una de las posibilidades es la homeopatia. El objetivo del presente trabajo
es la elaboracidn de un estudio de los habitos del consumidor de medicamentos homeopaticos
aplicados a un punto de venta en la ciudad de Quito. La idea es investigar acerca de los conceptos
de homeopatia y nociones de mercado para entender el sistema empresarial local, se desea
favorecer el desarrollo de la economia privada generando antecedentes para la apertura de una
unidad de negocios comercial. Entre los hallazgos mas relevantes se encontrd un 84% de personas
que, si consideran necesaria la implementacidn de un punto de venta, un 85% de encuestados que,
si han oido por lo menos hablar de estas terapias, un 19% le dan un 7/10 de aceptacién los
tratamientos homeopaticos, mientras que un 37% consumirian remedios homeopaticos porque

desean mantener una vida sana y equilibrada.
Palabras clave:
Homeopatia, medicina alternativa, estudio mercado, comportamiento consumidor

2.2 Abstract

Given that the large pharmaceutical companies monopolize the market for medicines for health,
it is important to give space for other therapeutic options that do not cause toxic effects in users.
One possibility is homeopathy. The purpose of this work is the elaboration of a study of consumer
habits of homeopathic medicines applied to a point of sale in the city of Quito. The idea is to
investigate the concepts of homeopathy and market notions to understand the local business
system, it is desired to promote the development of the private economy by generating background
for the opening of a commercial business unit. Among the most relevant findings were 84% of
people who consider the implementation of a point of sale necessary, 85% of respondents who
have heard at least about these therapies, 19% give it a 7/10 acceptance of homeopathic
treatments, while 37% would consume homeopathic remedies because they want to maintain a

healthy and balanced life.
Keywords

Homeopathy, alternative medicine, market research, costumer behavior
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2.3 Introduccién
Las ciencias de salud han evolucionado desde su origen, muestra de ello son los avances en
diferentes enfoques para restablecer la salud como es la homeopatia que “es un método
terapéutico de base cientifica que persigue la curacion de las personas a través de determinadas
sustancias de origen natural. Se entiende que es una concepcion terapéutica enfocada a favor

del cuerpo humano.

La homeopatia ha logrado un elevado auge en diversas latitudes del mundo, extendiéndose
en paises de la regién europea, Norteamérica, Sudamérica y Asia. La cifra de comercializacion
de remedios homeopaticos superd los mil millones de euros a nivel mundial a inicio de este
siglo, con mas del 70% localizado entre Francia y Alemania, donde pocas empresas acaparan la

mayor concentracion de ventas (Collazo & Ledn, 2005).

En el continente americano las de ventas de homeopdticos en el afio 2000 fue de 165
millones. En el Ecuador, resulta notable la participacion de este segmento de la medicina. En
una entrevista al gerente de laboratorios Heel en Colombia y Ecuador, el Sr. Edgar Mohs
comenta que el afio 2023 se proyecta sobrepasar los 4 millones en estimaciones de ventas,
incluyéndose la linea de medicina veterinaria enfocada a perros, gatos y caballos (Maldonado,

2022).

La homeopatia en Ecuador es reconocida por Constitucidn de la Republica del Ecuador, en
la Ley Orgdnica de la Salud y en la recientemente aprobada Normativa de las medicinas y
terapias alternativas (Ramirez, 2016, p. 1), adicionalmente los medicamentos homeopaticos
estan regulados y registrados por la (Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia

Sanitaria ARCSA, 2023).

Es importante comenzar definiendo algunos conceptos de relevancia y términos técnicos
propios de las diversas areas disciplinarias implicadas, se rescataran los aportes académicos de
autores previos para identificar las teorias y nociones generales que se abordaran durante el

trabajo, teorias que van desde lo general hasta lo particular.

Se comienza por la conceptualizacidn de la disciplina de investigaciéon de mercados, que se
define como “el disefo, la recopilacién, el analisis y el informe sistemdatico de datos pertinentes
de una situacion de marketing especifica que enfrenta una organizacion” (Kotler & Armstrong,
2014, p. 103). Dados sus alcances comerciales también se la denomina investigacion comercial.
Para tomar decisiones es fundamental poseer datos oportunos y veraces que abaraten los

costos del marketing y optimicen los resultados (Ramirez & Molina, 2018). La investigacién de
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mercado no es un proceso Unico y aislado del resto de factores empresariales, se debe realizar
como una politica de aplicacién continua que facilite medir las impresiones del mercado para

orientar estratégicamente todos los esfuerzos en funcidn de cubrir las necesidades no resueltas.

Existen 2 Tipos de investigacion de mercado: la investigacidn cuantitativa que se sustenta en
datos medibles y cuantifica los resultados obtenidos ya sea longitudinal o transversalmente con
muestras aleatorias y que empleen los analisis estadisticos (Merino & Pintado, 2015) mientras que
la cualitativa examina factores mds intrinsecos del ser humano para tratar de entender el
comportamiento sobre la toma de decisiones, generalmente se enfoca en una muestra pequeia
(Vargas, 2017). La investigacion que se realizard en el presente documento es la cuantitativa por
ser mas objetiva, generalizable y que aporta datos sobre el qué, cuando y dénde, que puede extraer

informacién directo de las personas para una toma de decisiones mas idénea.

Del mismo modo, el mercado se define, como “un conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto que comparten una necesidad o un deseo particular que puede
satisfacerse mediante una relacion de intercambio” (Sanchez, 2018, p. 16). En economia clasica se
le atribuia al mercado un espacio fisico, sin embargo, en la actualidad, es el espacio de encuentro
que incluso puede ser virtual, donde convergen demandantes y oferentes que buscan satisfacer

ciertas necesidades” (Dvoskin, 2004).

La estructura del mercado viene determinada, mas alla de los aspectos del entorno en general,
por los agentes que trabajan en él, que son los consumidores, las unidades productivas (empresas)
y los proveedores (Eggers, 2018). Las empresas se subdividen en compaiiias industriales, de
comercializacion y de servicios. Dentro de las comerciales existen los mayoristas (retail) y
minoristas (detail) (Hernandez S. , 2011) como es el caso de la farmacia homeopdtica de venta de

remedios alternativos al menudeo o en pequefias cantidades.

A partir de las definiciones del mercado, se tratan las 5 fuerzas de Porter que nos permiten
analizar la competitividad en los mercados actuales y ejercen una notable presidn que puede variar
de intensidad de acuerdo a la industria que se estudie. El modelo de Porter nos permite medir
dicha presién y nos lleva a comprender la perspectiva estructural de la competitividad. Es un
modelo de competitividad ideado para maximizar los recursos y superar a los competidores
independientemente del giro del negocio de la empresa (Cajamarca y otros, 2022). El dinamismo
en determinado sector no esta anclado exclusivamente por la rivalidad entre los competidores sino
también por la fuerza de contratacion de clientes y proveedores, la entrada de nuevos participes y

la existencia de productos sustitutos (Mata & Rodriguez, 2010).
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Primero, la rivalidad entre competidores favorece al publico demandante, ya que se
utilizaran lineamientos de costos de operacidn fijos, barreras de salidas y estrategias
publicitarias, planes promocionales y campafias de marketing agresivas para lograr una posicién
de privilegio y de diferenciacion frente a los demdas competidores, a menor rivalidad mayor la

rentabilidad (Ledn, 2020)

En segundo lugar, estan las amenazas de entrada de nuevos competidores, que se refieren
a los flamantes integrantes en determinado sector que inyectan nuevos volimenes y una
aspiracion de abarcar una fraccién del mercado, origindndose una presion sobre los precios,
costos e inversiones (Espinoza & Espinoza, 2020). Las barreras de entrada se transforman en
ventajas para quienes ya estan establecidos. Por ejemplo, en el segmento de farmacias las
barreras estan establecidas por la (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria ARCSA, 2023) organismo que dictamina las normativas a empresas comercializadoras,
fabricantes, importadoras, envasadoras, transportadoras, de almacenaje y distribucién de

medicamentos homeopaticos a nivel nacional.

En tercera instancia tenemos la fuerza de los proveedores que promulga que son poderosos
cuando capturan el poder en beneficio de si mismos estableciendo precios mas elevados,
limitando la calidad de bienes y servicios, trasladando los costos al resto de participantes del
sector y logran reducir los margenes de rentabilidad de un segmento industrial (Estolano y
otros, 2013). En el Ecuador se identifica un reducido grupo de empresas proveedoras de
medicamentos homeopaticos. Gracias a una vista de campo realizada se pudieron encontrar las
siguientes casas comerciales: Heel (Av. Edmundo Carvajal y Av. Occidental), Escollanos (Sosaya
OE4-54 y Ruiz de Castilla), Naturpharma (Bello horizonte y Corufia), Laboratorio Homeopatico

Aleman LHA (Veintimilla y Av. Amazonas) y Bio productos (Jorge Drom y Arizaga). Ver anexo 1

En cuarta posicidn se halla la fuerza de los clientes de Porter, éstos logran capturar valor si
logran una reduccion en los costos, si consiguen una mejoria en la calidad de los bienes incluida
la prestacidn de servicios, o si consiguen que los oferentes se enfrenten entre si. Si existen pocos
compradores su fortaleza aumenta como grupo, mas aun si los productos son estandarizados y

no cuentan con diferenciacién entre ellos (Porter, 2015).

Existen técnicas de marketing para modificar la forma de pensar de los compradores
especialmente para el grupo de médicos prescriptores, que generalmente recetan
medicamentos homeopaticos, quienes influiran en la clientela para la utilizacién de productos
y direccionamiento a la farmacia. Las estrategias de “marketing engagement” o marketing de

compromiso que “es un proceso en el cual el sistema atrapa, cautiva, mantiene y retiene el

38



interés y la atencién del usuario” (Trespalacios y otros, 2018, p. 378) sin lugar a dudas favorecen
para ganar la atencién del segmento participante para establecer vinculos solidos con el
consumidor, potenciados por el marketing relacional, entendido como “un proceso de mejora en
gestion de relaciones entre los consumidores y personal de la empresa, lo que comprende un
desarrollo de efectividad y eficiencia, mediante estrategias y asociacidn en una creacién dual de
valor.” (Vasquez & Gonzales, 2019, p. 6). La aplicacidn de las estrategias antes citadas del marketing
y la promocion facilitan la recordacidn de las marcas por parte del publico e impactara en las ventas

futuras.

En dltimo lugar, la amenaza de los sustitutos es cuando el suceddneo o sustituto cumple la
misma funcion del producto similar, pero de forma distinta. Se experimenta un fenémeno
inversamente proporcional, a mayor la amenaza menor la rentabilidad, ningin producto es
indispensable. El incremento en la cantidad y calidad de los sustitutos merma los niveles de

utilidades (Clemente & Chumpitaz, 2019).

En el mercado, los productos mas reconocidos ven cémo su capacidad de acaparar la totalidad
de las ventas se limita debido a la presencia de articulos con precios diferentes que equilibran la
demanda. Por lo general, los medicamentos homeopdticos son elaborados en Europa,
principalmente Alemania, Francia e Italia. En el caso de la empresa Escollanos, el 85% de sus
productos son de procedencia alemana pues ellos importan la linea de homeopatia del Dr.
Reckeweg. Al ser productos europeos, se genera el traslado del costo de la importacién al precio
de venta al publico (Revista lideres, 2017). Sin embargo, existen productos desarrollados en
Ecuador como el caso de Denfing que compite con los grandes laboratorios tradicionales
homeopaticos, ya que al ser de elaboracidon nacional no tiene que incurrir en gastos logisticos
significativos, pudiendo ser una opcién accesible para pacientes de dengue y chikungunya (Lozano

y otros, 2023).

“Del conocimiento de clientes y competidores, se deriva en ocasiones el interés en limitar
nuestra labor a un cierto grupo de personas o entidades, llevando a cabo lo que se llama segmentar
el mercado” (Villanueva & De Toro, 2017, p. 23). La segmentacién es “la porciéon de un segmento
de mercado en la que los individuos poseen caracteristicas y necesidades semejantes, donde estas
ultimas no estan del todo cubiertas por la oferta general del mercado” (Chirinos, 2011, pp. 171-
181). La finalidad es atacar un fragmento de mercado mas pequefio y especializado para abordarlo
con soluciones especificas y de manera mas efectiva. El nicho propuesto para el presente proyecto

lo constituye aquel porcentaje de la poblacién dedicado al consumo de remedios homeopaticos
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gue es relativamente pequefio contrastado al mercado farmacéutico, ya que apenas representa

el 0.5% del total (Villar, 2019).

Se conocen algunas estrategias para abordar la segmentacién, entre ellas tenemos: la no
diferenciada que se dirige a todos los segmentos con un solo plan de marketing sin considerar
diferencias entre segmentos; la diferenciada que permite atender a cada nicho de mercado con
una estrategia particular, con una mayor adaptacién de las preferencias del consumidor; por
ultimo la estrategia concentrada apunta a un Unico segmento (o muy pocos) tratando de

conseguir mayor participacion de mercado enfocandose en un solo objetivo (San Martin, 2008).

Una unidad de negocios pequefia como una farmacia entrard al mercado con una estrategia
no diferenciada si el presupuesto inicial no es lo suficientemente cuantioso. En la industria
farmacéutica, del mercado total se puede evidenciar algunos segmentos definidos por variables
como el tipo de productos y la frecuencia de compra. De acuerdo al tipo de producto, en el
Ecuador, el 13,6% de los medicamentos son considerados de venta libre, mientras que el 86,4%
se venden bajo receta médica; en cuanto a la frecuencia de compras el 46,33% de la poblacién
adquiere farmacos semanal o quincenalmente, el 27,15% lo hace de manera mensual, 9,20%

con frecuencia trimestral, el 13,62% compra 4 o mas veces al afio (Ortiz-Prado y otros, 2014).

Un apartado en el mismo orden de ideas a la segmentacidn se encuentra el geomarketing que por
definicidn es “la tecnologia que permite ubicar un dispositivo en un punto espacial a partir de la
transmisidn de sus coordenadas de posicionamiento” (Batuecas, 2015, pp. 47-82). Se le da visibilidad
al hecho de que la distancia geografica influye verdaderamente en la actividad econdémica, por lo
tanto, es importante la ubicacién del consumidor para encaminar mas estratégicamente las
actividades comerciales para obtener mejor aprovechamiento “debido a que el potencial del mercado
local y la capacidad de compra dependen de las caracteristicas geo demograficas del area de
influencia” (Baviera y otros, 2009, p. 3). La tecnologia se ha desarrollado de tal manera que se pueden
identificar tendencias facilitando el analisis del comportamiento espacial. Con la herramienta del
geomarketing es posible medir una ubicacién éptima para la apertura de un punto de venta dentro
de la ciudad de Quito, de tal modo que se garantice un mejor acceso al publico demandante de los
productos y canalizar una estructura logistica con mayores probabilidades de cubrir las necesidades

de este tipo de medicamentos.

Ahora nos centraremos en el consumidor, se lo define como la “persona que utiliza el
producto y es quién tiene una necesidad o deseo especifico y requiere del bien para su
satisfaccion” (Arévalo, 2019, p. 67). Por otro lado, también se habla de cliente que se puede

definir como aquella “persona fisica o juridica que puede influir o ser influida por las acciones

40



de una organizacién distinguiéndose dos tipos claramente diferenciados: los actuales y los
potenciales” (Galindo, 2009, p. 43). Dentro de los clientes actuales se identifican a aquellos que
son frecuentes, habituales y ocasiones cuyos intervalos de compra caen en el corto plazo y merecen
especial atencion, mientras que los clientes activos e inactivos tienes frecuencias mds distantes de
consumo (Malhotra, 2008). La farmacia homeopatica propondra planes para aquellos clientes de
compra habitual, se brindardn incentivos como por ejemplo los programas de medicacién continua

para fidelizar a la clientela y obtener maximo provecho de los consumidores.

De acuerdo con el tipo de compra, el ser humano puede usar basicamente dos enfoques para
decidir si adquiere determinado bien: la compra impulsiva que “ocurre cuando el consumidor
experimenta una urgencia repentina, siendo a menudo poderosa y persistente, de comprar algo
inmediatamente” (Mufioz y otros, 2019, pp. 62-70). Por otro lado, tenemos la compra racional,
donde el comprador “conoce todas las alternativas entre las que puede elegir, puede calcular el
valor esperado de la utilidad asociada a cada alternativa y escoge aquella opcidn que maximiza su
utilidad esperada” (Hernandez & Montaner, 2003, p. 16). En ambos escenarios se deben brindar
todas las facilidades para abastecer al consumidor, capacitando al personal comercial en la
seleccion de la estrategia de venta adecuada para cada caso en particular, mejorando los indices

de satisfaccion del cliente externo y consagrando el profesionalismo del cliente interno.

El entendimiento del ser humano es esencial para la aplicacién de proyectos y la comprension
de la mente del comportamiento de los individuos es un reto importante para los gerentes de
marketing que desean sacar ventaja frente a las demds empresas. Estudiar la disciplina del
comportamiento del consumidor permite empatizar mas con los clientes y generar un flujo
favorable de actividades encaminadas a una mejor cobertura de las necesidades del publico e

incrementar las cifras de ventas.

Dentro del comportamiento del consumidor, a grandes rasgos, existen 2 factores que modifican
su conducta: los externos e internos. Por externos nos referimos a todos aquellos factores que
rodean a un numero grande de consumidores como: familia, cultura, estratificaciéon social
(subcultura) y grupos de referencia. Por otro lado, entre los factores internos encontramos la

personalidad, la percepcidn, el aprendizaje, la motivacién y las actitudes (Solana, 2019).

Entre aquellos factores externos que modifican el comportamiento del consumidor, podemos
mencionar al que el autor considera mas universal y de amplia accién como es la cultura que se
define como “la suma total de creencias, valores y costumbres aprendidos que sirven para dirigir

el comportamiento del consumidor de los miembros de una sociedad particular” (Peter & Olson,
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2006, p. 289). En una palabra, la podemos llamar como la personalidad de la sociedad que

influye significativamente en la conducta del ser humano.

En ecuador existe una diversidad cultural importante, alrededor de un 95% de
compatibilidad por las herencias ancestrales en las costumbres y modos de vida que ocasionan
la bisqueda de productos naturales para el tratamiento de enfermedades, tradicién que se
transmite de generacién en generacién, salvaguardando el saber de los pueblos, que permiten
impactar favorablemente en el sistema inmunolégico e intervenir en los procesos de
recuperacion del organismo, generandose total confianza en el lado psicolégico del paciente

(Herrera & Romero, 2020)

Los factores internos son aquellos componentes que pertenecen a la parte psicoldgica de los
consumidores, son factores mas bien intrinsecos del ser humano que lo definen de los demas,
como son: motivacién, percepcioén, aprendizaje, personalidad y actitudes (Solomon, 2013). De
los cuales se resalta como de mayor relevancia la motivacién del consumidor

Se asume como hipétesis general que el proceso de compras y los mecanismos de consumo
estdn impulsados por factores que controlan comportamiento hacia la consecucién de
objetivos. Son razones inherentes a una persona que activan la conducta hacia un propésito con

la finalidad de procurar la satisfaccion fisioldgica, bioldgica o social (De La Cruz, 2016).

Dentro de las teorias del comportamiento del consumidor se encuentra de mayor interés la
teoria ERC (existencia, relacidn y crecimiento) propuesta por Alderfer, reduce a estos 3 aspectos
la teoria de Maslow, en donde las necesidades de relacidn se involucran con la parte social, las
necesidades de existencia son aquellas que garantizar la supervivencia del ser humano, por
ultimo las necesidades de crecimiento estas enfocadas al desarrollo individual o de
autorrealizacién (Pefia & Jaén, 2015). El verdadero aporte de Alderfer es simplificar las
necesidades de Maslow para identificarlas mas rapidamente de modo que la toma de decisiones
sea mas sencilla para los cargos directivos que deseen actuar en tanto al interior de la empresa
como para el medio externo. A criterio del autor, esta teoria es valiosa, ya que si no estan
resultas las necesidades basicas o existenciales no se puede acceder a las necesidades de
relacién ni de crecimiento, hay prioridades que se evidencian cuando existen afecciones de la
salud, que modifican la conducta del consumidor hasta poder restablecerla a una instancia de

equilibrio.

Una de las maneras de analizar el comportamiento del consumidor es a través del modelo

de toma de decisiones que permite esquematizar los elementos mas relevantes dentro del
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proceso de compras y los mecanismos que anteceden a la toma decisiones sean estas simples o
complejas. Este modelo se compone de tres partes: insumos o elementos de entrada, proceso de

compras y productos o resultados finales

Figura 3
Modelo de toma de decisiones del consumidor segun Schiffman & Wisenblit
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Nota: Dentro del modelo de compras los insumos se refieren a aquellos elementos externos
como el mix de marketing, es el trabajo previo antes de la consideracion de la compra, el proceso
de compra es donde se identifica la necesidad y se analizan las diferentes opciones existentes de
compra, mientras que el resultado implica la decision de comprar o no comprar y la experiencia

post compra que puede ser de satisfaccion o insatisfaccion (Schiffman & Wisenblit, 2015)

Una vez que se ha discutido sobre el comportamiento del consumidor y del proceso de compras
como disciplinas inherentes al marketing, nos adentramos a hablar de marketing y su definicién.
Marketing o mercadeo consiste en ser “un proceso social y de gestidn, a través del cual individuos

y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos u
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otras entidades con valor para los otros” (Monferrer, 2013, p. 18). O dicho de otro modo el
mercadeo ayuda a conectar a las empresas con el publico demandante, siendo un puente entre
ambos agentes opuestos y complementarios entre si. Es necesario definir sus instrumentos o
variables para comprender el rol del marketing mix en la sociedad y facilitar su comercializacion
en la economia. Marketing mix es una crucial herramienta “para determinar la manera en que
se puede comercializar, comunicar, promocionar y definir el costo del producto o servicio al
mercado (Shum Xie, 2023, p. 39). El marketing mix se enfoca en el empleo de variables que
facilitan el ingreso al mercado para todo tipo de productos y servicios.

Como primera variable tenemos al producto que se puede definir como “la combinacion de
bienes y servicios que ofrece la empresa a su mercado objetivo para satisfacer sus necesidades
o deseos” (Orero-Blat y otros, 2022, p. 43). Se puede decir que el producto o servicio es aquello
gue va a satisfacer una necesidad y no solamente se circunscribe a los atributos del mismo, sino
a los beneficios que brinda, las emociones suscitadas y las experiencias que concibe en el
publico, es la parte palpable que recibimos por al intercambio comercial. La calidad del producto
es percibida en funcién de su capacidad de satisfacer una necesidad (Martinez y otros, 2015).
En el caso del presente proyecto nos centraremos en los productos con caracter de
medicamento, que por definicidn es la “sustancia que, administrada interior o exteriormente
en un organismo animal, sirve para prevenir curar o aliviar la enfermedad y corregir o reparar

las secuelas de ésta” (Real Acedemia Espafola, 2024) recuperado el 19 de febrero de 2.024.

La segunda variable es el precio, que es de notable importancia ya que es la manera directa
de ingresar recursos econémicos a las firmas, es el facilitador del intercambio entre el publico
demandante y los agentes vendedores. Se define al precio como “la cantidad de dinero que
estd dispuesto a pagar el cliente al comprar o alquilar un producto o servicio en el mercado”
(Prieto, 2021, p. 17). El precio permite una llegada masiva al mercado si es de bajo perfil,
mientras que si es mas alto genera mejores ingresos, lo ideal es encontrar un punto intermedio

gue permita explotar las cualidades del bien.

La tercera variable es la plaza Mas alla del lugar fisico donde se pueden almacenar los items
para luego comercializarlos, la plaza se define como “al conjunto de tareas y operaciones
materiales, comerciales, administrativas y juridicas necesarias para que los productos o
servicios producidos por los fabricantes lleguen a los consumidores finales” (Soria, 2016, p. 37).
En la cadena de suministros, la plaza es el Gltimo eslabdn. Debido al auge del internet, se habla
de mercados que desplazan el concepto fisico para migrar al término de la virtualidad, por lo
que los esfuerzos del marketing deben adaptarse de acuerdo al publico que se desea abordar,

generando una evolucién importante en esta disciplina.
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La cuarta variable es la Promocidn. - Es una variable de suma importancia, no solo basta tener
buen producto, fijar un precio competitivo y utilizar un canal adecuado, también es clave
promocionar los atributos con argumentos coherentes para una fluida comercializacion. La
promocién son las diferentes actividades que se deben desarrollar en la empresa para informar a
un publico objetivo sobre el conocimiento del producto, motivarlo a la compra y recompra del
mismo” (Mesa, 2012, p. 5). Gracias a los avances del internet, las redes sociales se vuelven
esenciales para los propdsitos actuales de promocién, en el Ecuador sin duda se constituyen en
una herramienta clave para la supervivencia de pymes. Los canales tradicionales siguen en vigencia
para empresas consolidadas o con amplios presupuestos, quedan como medios habituales para

informar a grandes masas de personas.

Existen 3 principales enfoques, filosofias u orientaciones del marketing que guian los esfuerzos
de las empresas: orientacion a la produccion, ventas y mercado. El autor considera que la
orientacién al mercado es una perspectiva mas util, pretende recabar datos acerca de clientes,
contendientes y mercado, analizarlos a partir de un dngulo de negocios, busca maneras de
acrecentar valores agregados al cliente y convertirse en factor diferenciador que permita
implementar todas las acciones para afiadir valor (Fuentes, 2010). Este tipo de enfoque inspira el
presente trabajo, para que justamente se convierta en una herramienta que sirva de termémetro
para medir lo que prefiere la poblacidn, asi se puede verificar una necesidad no satisfecha y poderla

cubrir posteriormente.

2.4 Metodologia

El trabajo de titulacién se fundamenta en la revisién bibliografica de fuentes secundarias de
autores relevantes en relacion a las disciplinas que se abordan en los apartados de
contextualizacion del tema y el estado del arte. Para conocer las preferencias del consumidor se
disefid un estudio descriptivo, con enfoque cuantitativo, se empleara como técnica de recopilacién
de datos la encuesta, con el instrumento es el cuestionario que contiene preguntas dicotdmicas y
politdmicas. El cuestionario se desarrollara en la plataforma de Google forms para obtener todos
los beneficios de esta pdagina y su difusién virtual. En el analisis de los datos recabados se empleara

el programa estadistico SPSS versidn 27 desarrollado por IBM.

Para determinar la poblacion el autor se basa en los datos proporcionados por el (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2024) que para la provincia de Pichincha y especificamente el
distrito metropolitano de Quito, en el afio 2.022, segun el censo, la poblacién ascenderia a
2’'679.722 habitantes de los cuales nos enfocaremos en la poblacién desde los 20 a 59 afios que

suman 1’516.693 habitantes.
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Para el cdlculo de la muestra, al tratarse de una poblacién superior a las 100.000
observaciones, se procede a usar la férmula para poblaciones infinitas. La ecuacién para calcular
la muestra de la poblacidn infinita n es como se indica a continuacién, donde el investigador
necesita un nivel de confianza del 95%, un margen de error k del 5%, con probabilidad p de 0.50

de ocurrencia de un evento:

_4p(1—p)
ST
_ 4(0.5)(1-0.5)
B 0.052

_2(1-0.5)
~0.0025

_2(05)
"= 0.0025

1
"= 0.0025

n =400

Para calcular el error se usd la siguiente formula:

0.5(1 — 0.5)
400

0.5(0.5)
400

o 0.25
B 400

k = 2(v/0.000625)
k = 2(0.025)

k =0.05 x 100%
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k=5%

En el proceso de levantamiento de la informacién se realizaron 400 encuestas para cubrir la
totalidad de la muestra. En todas se consideraron 28 preguntas las cuales estaran detalladas en el

Anexo 2.

2.5 Resultados — Discusion

En el mundo actual existen niveles de competitividad cada mas elevados. Todos los esfuerzos
empresariales nunca serdn suficientes para mantenerse en la mirada del consumidor. Las mediciones
del mercado se constituyen en pilar fundamentales para comprender necesidades de publico (Amador
& Oviedo, 2006). En un escenario dindmico donde las relaciones comerciales se debilitan o fortalecen
en funcién de la satisfaccién que reciba el cliente, resulta de vital relevancia el trabajo del marketing
en los procesos de impactar la percepcion de los consumidores. La generacion de estimulos adecuados
en busqueda de captar la atencidn de los consumidores (Lamb y otros, 2017). La busqueda de la
orientacién al mercado de las actividades debe constituirse en ese recurso insuficiente pero siempre
presente en las decisiones diarias de las companias. Lo que mas favorece a la construcciéon de vinculos
estrechos con los demandantes es la generacién de mensajes individualizados para propender la
repeticion de experiencias memorables (Zamarreio, 2020).

Tabla 28
Creacion de farmacia especializada

Género
Femening Masculing Total
I % I+l % I %

Pregunta 22 - Si 167 831% 172 36,4% 339 24 8%
sConsidera necesaria la

creacidn de una farmacia

especializadaen No 34 16,9% 27 13,6% 61 15,3%
homeopatia en la ciudad

de Quito?

Total 201 100,0% 1499 100,0% 400 100,0%

Como se indica en el grafico anterior, existe una amplia votacién a favor de la creacién de una
farmacia homeopdtica en el 84% de los participantes, por lo que se esta labor preliminar a la

implementacion es favorable ya que existe acogida entre la poblacidn.
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Tabla 29
Causas para consumir medicina homeopadtica

GEénero
Femenino Masculino Total
M % M % M %
Pregunta 16.- Seleccione  Mantener vida sana 75 37,3% 74 37,2% 149 37,3%
gi”;uci;ﬁied:c'zﬁsas - Prevencisn 47 234% 28 141% 75 18,8%
inclinaria a consumir Curar enfermedades 22 10,9% 43 21 6% 65 16,3%
o A e 44 Aliviar efectos adversos 14 7.0% 22 111% 36 9,0%
Aliviar efectos adversos 21 104% 19 9 5% 40 10,0%
Medicina perjudicial 22 10,9% 13 6,5% 35 8,8%
Total 2m 100,0% 198 100,0% 400 100,0%

La principal razén para adquirir la medicina homeopatica es la idea de mantener una vida

sana y equilibrada en el 37.25% de los encuestados, se desea mantener una buena calidad de

vida mas alld de tratarse enfermedades existentes, garantizando un consumo mas frecuente en

ms niveles de la poblacion

Tabla 30
Preferencias del consumidor

Género
Femenino Masculino Total
M % M % I %
F'I'egurjta 23- (Qué le Mejores precios 33 16,4% 23 11,6% 56 14,0%
gggg:';i?]:i?nr:gi';vneﬁ?a variedad de marcas 62 308% 51 25.6% 113 282%
de medicinas Mejor atencidn y servicio 54 26,9% 47 23,6% 101 253%
homeopaticas? Productos de calidad 52 25,9 78 39,2% 130 32,5%
Total 201 100,0% 1589 100,0% 400 100,0%

Cuando se hizo la pregunta acerca de que es lo que le gustaria encontrar en el

establecimiento de venta de medicinas homeopaticas la gente respondié en un 32.5% de los

casos que desea productos de calidad, en temas de salud las personas en Quito no escatimarian

a la hora de invertir mas para obtener los mejores tratamientos pese a las condiciones

econdmicas que se puedan experimentar.
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Tabla 31
Tipos de medicamentos mds frecuentes

Femenino Masculino
M % M % M %

Pregunta 10.- ;Qué tipo Vias respiratorias 41 20,4% 36 181% T 19,3%
Ssn”;fs;';??:m”eié‘lgi Molestias digestivas U 169% 3/ 176% 69 173%

Sisterna musculo- 18 9,0% k) 15 6% 44 123%

esuelético

Corazan (circulacian) 7 3.5% 18 9,0% 25 6,3%

Sistema nemvioso 18 9.5% 16 8.0% 35 8.8%

Elevar defensas 82 40,8% 63 NT% 145 36,3%
Total 2m 100,0% 1949 100,0% 400 100,0%

Quiza lo aprendido con la pandemia por Covid-19, pone de relieve que la prevencidn en salud
resulta un tema prioritario del publico encuestado, se refleja en la tabla 32 que el tipo de
medicamento mas demandado seria aquel que eleve las defensas del sistema inmunitario para
preservar el equilibrio de salud. La medicina homeopatica si dispone de herramientas que puede
subir el sistema inmunoldgico que sin lugar a dudas podrian tener gran acogida.

Tabla 32
Servicios adicionales

Genero
Femenino Masculino Total
I % I % I %

Pregunta 28 .- ; Qué Atencion medica a6 42 8% 103 51,8% 188 47 3%
semnicios adicionales le .
gustaria encontrar en |a Inyeccion 17 8,5% 16 8.0% 33 8,3%
farmacia de Sueros 38 18,9% 23 11,6% 61 15,3%
= Loy 6 Nutricién 4T 234% 45 22,6% 92 230%
homeopaticos

Gym 13 6,5% 12 6,0% 25 6,3%
Total 201 100,0% 199 100,0% 400 100,0%

Mas alld de la comercializacién de productos homeopaticos, los consumidores también
manifiestan su interés de recibir el servicio de atencién médica por profesionales en el area
alternativa, se entiende que buscan la guia adecuada para la tratar sus afecciones en la salud con

responsabilidad.
PERFIL DEL CONSUMIDOR

Mujer entre los 20 a 24 afos de edad que viven en el norte de la capital, con estudios superiores
que percibe entre $450 a $900 que trabaja en el sector privado, compra mensualmente
medicamentos para elevar defensas ante molestias leves consume remedios naturales, ha
escuchado de homeopatia aunque no conoce los principios, si estaria dispuesta a tratarse con

medicamentos homeopaticos porque desea mantener una vida sanay equilibrada, prefiere realizar
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sus comprar a través de la red social WhatsApp, pagando mediante transferencias, preferiria
acudir a canales especializados después de haberse atendido con un profesional en salud,
invertira en productos de calidad, acudird a un punto de venta en el ubicado en el norte de

Quito o pediria servicio a domicilio.

CONCLUSIONES

Dada la importancia de la informacién para una adecuada inmersidn el tema tratado, se pudieron
encontrar amplias fuentes de informacién ya que los temas estan documentados por diversos autores
que permiten abordar el estado del arte con sélidas bases tedricas, de modo que la difusion de los

conocimientos sea precisa y veraz.

Para la elaboracién del estudio de mercado se considerd poblacion del distrito metropolitano de
Quito de 2'679.722, para la muestra se empled la férmula de poblaciones infinitas que arrojo un total
de 400 encuestas en la que se utilizd el cuestionario como instrumento de recopilacién vy la
herramienta de desarrollo fue a través de Google Forms con un total de 28 preguntas de tipo

dicotdmicas y politdmicas.

Los potenciales consumidores para la farmacia homeopatica son las personas entre 20 a 24 ainos,
trabajadores del sector privado que perciben un sueldo que oscila entre $450 y $900, que aparte de
adquirir productos homeopaticos para elevar las defensas también gustarian encontrar el servicio de

atencion medica con un profesional en homeopatia para el restablecimiento de la salud.

Se puede concluir que si existe viabilidad para la apertura de un punto de venta en el norte de la
ciudad de Quito, que ofrezca entregas a domicilios y horarios extendidos de 12 horas, que ponga a
disposicidn de los usuarios una amplia variedad de marcas homeopaticas en un Unico punto de

venta para multiples necesidades de curacidn.

La validacion del experto ratifica la posibilidad de creacién de un punto de venta de remedios
homeopaticos, adicionalmente realiza sugerencias para la estructura del presente trabajo a fin de que

sea mas ordenado y coherente con la presentacién de los resultados obtenidos.

RECOMENDACIONES

Como la informacién es esencial para una éptima toma de decisiones, se recomienda una
investigacion de mercados en los médicos prescriptores para conocer si estuvieran dispuesto a

usar la medicina homeopatica que ya tiene un nivel de aceptacion entre los usuarios.
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Para atacar de manera sélida el segmento de medicinas homeopaticas, se podria pensar en la
creacion de una marca de farmacia alternativa que inicie actividades en la ciudad capital pero que
eventualmente abras locales comerciales en otras urbes principales para llegar a una presencia a

nivel nacional.

Establecer un sistema de geolocalizacion que permita medir los puntos de mayor flujo de
demanda para poder tomar decisiones de logistica y planes de marketing mas especificos para
brindar un servicio de abastecimiento fortalecido y estratégico que arroje luces sobre la ubicacién

de posibles puntos de venta que favorezca en los nimeros de venta.

Medir constantemente el nivel de consumo las medicinas homeopaticas en la capital mas alla
de la medicina clinica, con la finalidad de poder ingresar a otros segmentos como el hospitalario,

medicina estética u ocupacional a fin de ganar espacios para un posicionamiento de la farmacia.
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ANEXO 2.- FORMATO DE ENCUESTA
1.- ¢éA qué género pertenece?
Masculino
Femenino
2.- ¢Qué edad tiene?
20 a 24 afios
25 a 29 afios
30 a 34 afios
35 a 39 afios
40 a 44 afios
45 a 49 afios
50 a 54 afios
55 a 59 afios
3.- Indique su maximo nivel de estudios alcanzado
Primario
Secundario
Superior
Maestria

Doctorado

4.- Indique su estado civil
Soltero(a)

Casado(a)

Divorciado(a)

Viudo(a)
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5.- éTiene hijos?
Si

No

6.- Especifique su nivel de ingresos

Menos de $450

De $451 a $900

De $901 a $1.350

De $1.351 a $1.800

Mds de $1.801

7.- éEn qué sector de la ciudad reside?
Norte

Centro

Sur

valles

8.- ¢A qué actividad econdmica se dedica?
Negocio propio

Trabajo sector privado

Trabajo sector publico

Estudiante

9.- ¢Con qué frecuencia compra productos para la salud?
Diariamente

Semanal

Quincenal
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Mensual

Trimestral

Semestral

Anual

10.- ¢Qué tipo de medicamentos usa con mayor frecuencia?
Vias respiratorias

Vias digestivas

Sistema musculo-esquelético

Corazén (circulacién)

Sistema nervioso

Para elevar defensas

11.- {Qué hace frente a una molestia leve (dolor, resfriado, indigestién)?

Va a consulta médica

Intenta que se le pase tomando medicamentos (analgésicos, antigripales, etc.)
Intenta que se le pase tomando productos naturales (hierbas, infusiones, etc.)

No hace nada

12.- iHa oido hablar de la homeopatia?
Si

No

13.- iConoce los principios de homeopatia?
Si

No
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14.- i Como catalogaria a los medicamentos naturales?
Naturales
Quimicos (farmacéuticos)

Bioenergéticos

15.- del 1 al 10 (siendo 1 ninguno y 10 total) cudl seria su nivel de aceptacion para tratarse con

medicamentos homeopaticos?

1 6
2 7
3 8
4 9
5 10

16.- Seleccione por cual de las siguientes causas se inclinaria a consumir medicina homeopatica?
Mantener una vida sana y equilibrada

Prevenir enfermedades y dolencias

Curar enfermedades y dolencias

Creencia y confianza en la terapia

Aliviar efectos secundarios de los tratamientos convencionales

La medicina convencional es perjudicial para la salud

17.- i Cudl seria el canal de preferencia para informarse de este tipo de medicinas homeopaticas?
Profesionales en salud

Amigos y conocidos

Dependientes de farmacia (boticas)

Internet (paginas web, redes sociales, etc.)
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Televisidon

Libros, revistas

18.- ¢Qué atributos brindarian garantia de calidad a los medicamentos homeopaticos?
Registro sanitario

Procedencia europea

Que cumplan con lo que ofrecen

Todas las anteriores

19.- ¢ Por qué medios le gustaria contactarse con el distribuidor de medicina homeopatica?
Facebook

Instagram

WhatsApp

TikTok

Paginas web

Llamada celular

Teléfono convencional

Correo electrénico

20.- ¢Cual seria su forma de pago preferida?

Efectivo

Transferencia

Tarjeta de débito

Tarjeta de crédito

Cheque

21.- ¢DAnde le gustaria comprar los remedios homeopaticos?

Centros comerciales
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Farmacias convencionales
Supermercados

Locales especializados
Tiendas naturales
Tiendas virtuales

22.- iConsidera necesaria la creacién de una farmacia especializada en homeopatia en la ciudad de

Quito?

Si

No

23.- ¢Qué le gustaria encontrar en un establecimiento de venta de medicinas homeopaticas?
Mejores precios

Variedad de marcas

Mejor atencién y servicio

Productos de calidad

24.- ¢En qué sector de la ciudad sugiere la localizacién de este tipo de farmacia?
Norte

Centro

Sur

Valles

25.- ¢Qué horario de atencion preferiria?

8am a 5pm

8am a 6pm

8ama 7pm

8am a 8pm

26.- ¢Estaria dispuesto(a) a pagar un valor extra por el servicio de entrega a domicilio?
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Si
No

27.- éEstaria dispuesto(a) a pagar un valor adicional al costo regular de envio por un servicio de entrega

exprés que garantice su despacho en un tiempo reducido?

Si

No

28.- ¢Qué servicios adicionales le gustaria encontrar en la farmacia de medicamentos homeopdaticos?
Atencidn médica

Servicio de inyeccién

Colocacion de sueros

Asesoria nutricional

Gimnasio

i i Escuelad
iverided  ESPOG | it
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MAESTRIA EN MARKETING

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:

Se solicita su valiosa cooperacién para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de titulacion:
ESTUDIO DE MERCADO SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ACERCA DE LA
ACEPTACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS HOMEOPATICOS EN UN PUNTO DE VENTA DE LA
CIUDAD DE QUITO. Sus criterios son de suma importancia para la realizacion de este trabajo, por lo

gue se le pide brinde su cooperacion contestando las preguntas que se realizan a continuacion.

Datos informativos

Validado por: Miguel Angel Aizaga Villate

Titulo obtenido: Doctor en Ciencias Administrativas

C.1.: 1758070583

E-mail: maizaga@uisrael.edu.ec

Institucidn de Trabajo: UISRAEL
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Instructivo:

Universidad

Israel

ESPOG |

e Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;

e Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacién; vy,

Escuela de
Posgrados

e Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta que Muy adecuado equivale a 5, Bastante

Adecuado equivale a 4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivale a 2 e Inadecuado equivale

al.
Tema:
Indicadores Muy Bastante Adecuado Poco Inadecuado
adecuado | Adecuado adecuado

Impacto X
Aplicabilidad X
Conceptualizacion X
Actualidad X
Calidad Técnica X
Factibilidad X
Pertinencia X
TOTAL

Observaciones: El estudio esta completo y coherente

Recomendaciones:

PhD. Miguel Aizaga
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