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INFORMACIÓN GENERAL 

Contextualización del tema 

Las ciencias de salud han evolucionado desde su origen. Se considera que Hipócrates fue el 

padre de la medicina, fue el primero en enfocarse en explicaciones físicas y racionales para las 

enfermedades. Uno de los enfoques para equilibrar la salud es la homeopatía que “es un 

método terapéutico de base científica que persigue la curación de las personas a través de 

determinadas sustancias de origen natural. Éstas, llamadas remedios, se prescriben conforme 

a la ley de la similitud” (Avello y otros, 2008, pp. 115-120). Además “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 concepción terapéutica 

enfocada a favor del cuerpo humano. 

La homeopatía ha logrado un elevado auge en diversas latitudes del mundo, extendiéndose 

en países de la región europea, Norteamérica, Sudamérica y Asia. Algunos factores que le 

permiten lograr un crecimiento es la apertura de la profesión médica, constante presencia de 

distribuidores en muchos puntos geográficos, legislaciones locales que posibilitan su 

comercialización y costos de obtención de registros (Bartolomé, 2016).  

De acuerdo con los expertos la cifra de comercialización de remedios homeopáticos superó 

los mil millones de euros a nivel mundial a inicio de este siglo, con más del 70% localizado entre 

Francia y Alemania, donde pocas empresas acaparan la mayor concentración de ventas (Collazo 

& León, 2005).  

En el continente americano las de ventas de homeopáticos en el año 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 sí hay facilidades para comercializar los 

medicamentos homeopáticos pero los profesionales de salud que los prescriben no están 

regularizados, siendo pocos países que cuentan con centros de estudios que forman a los 

médicos (Riverón, 2012). 

En el Ecuador, si bien es una economía pequeña comparada con nuestros demás hermanos 

latinoamericanos, resulta notable la participación 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 año 2023 se proyecta sobrepasar los 4 millones en estimaciones de ventas, incluyéndose 

la línea de medicina veterinaria enfocada a perros, gatos y caballos (Maldonado, 2022). 
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La homeopatía en Ecuador es reconocida por “Constitución de la República del Ecuador, en la 

Ley Orgánica de la Salud y en la recientemente aprobada Normativa de las medicinas y terapias 

alternativas” (Ramírez, 2016, p. 1), adicionalmente los medicamentos homeopáticos están 

regulados y registrados por la (Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia Sanitaria 

ARCSA, 2023) con la intención de evitar el mal uso y el uso inadecuado. Se han abierto puntos de 

salud alternativa en 15 subcentros a nivel país, sin embargo, la homeopatía no ha sido reconocida 

por las universidades locales, no existe ninguna institución de educación superior que forme 

médicos en esta especialidad. Los profesionales que deseen especializarse en esta área se ven 

forzados a inscribirse en universidades extranjeras. Por tal motivo solo existen 150 médicos 

certificados a nivel país (Mosquera, 2017). 

Problema de investigación 

Dado que los usuarios de medicamentos destinados a la salud buscan diferentes alternativas de 

origen no farmacológico 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 

que se minimiza tanto comercial y publicitariamente la presencia de farmacias alternativas como 

suelen ser las de medicina homeopática. En este contexto local se plantea la inquietud sobre si 

¿Existe mercado potencial para la colocación de un punto de venta de remedios homeopáticos 

en Quito? 

Objetivo general 

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

aceptación de productos y servicios homeopáticos en un punto de venta en la ciudad de Quito. 

Objetivos específicos 

1. Indagar sobre el estado del arte que contenga los conceptos básicos referentes de 

marketing, mercado, investigación de mercado, comportamiento del consumidor con un enfoque 

teórico. 

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 homeopáticos  

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

encontrados en el presente trabajo. 
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Vinculación con la sociedad y beneficiarios directos 

El trabajo servirá para sondear la aceptación de medicamentos homeopáticos en un entorno 

repleto de opciones tradicionales convencionales. Este trabajo de titulación permitirá al autor 

una contextualización teórica sobre los diversos aspectos del marketing y nociones de mercado 

para conocer de manera más profunda el funcionamiento del engranaje empresarial en el 

Ecuador. Este documento servirá como fuente de consulta para quienes deseen incursionar en 

el mercado de medicamentos homeopáticos, ya sea para quienes conocen el mercado o para 

quienes son neófitos 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 titulación, relacionados 

con la investigación mercado, segmentación 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 teórico elaborado. 

La contribución de esta investigación servirá como una fuente de consulta para estudiantes 

de marketing, administración de empresas, negocios internacionales, economía 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.  
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CAPÍTULO I: DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO 

 1.1 Contextualización general del estado del arte 

Es importante comenzar definiendo algunos conceptos de relevancia y términos técnicos 

propios de las diversas áreas disciplinarias implicadas, se rescatarán los aportes académicos de 

autores previos para identificar las teorías y nociones generales que se abordarán durante el 

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

Se comienza por la conceptualización de la disciplina de investigación de mercados, que se 

define como “el diseño, la recopilación, el análisis y el informe sistemático de datos pertinentes de 

una situación de marketing específica que enfrenta una organización” (Kotler & Armstrong, 2014, 

p. 103). Dados sus alcances comerciales también se la denomina investigación 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 investigación de mercado no es 

un proceso único y aislado del resto de factores empresariales, se debe realizar como una política 

de aplicación continua que facilite medir las impresiones del mercado para orientar 

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

Existen 2 Tipos de investigación 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 análisis estadísticos (Merino & Pintado, 2015) mientras que la 

cualitativa examina factores más intrínsecos del ser humano para tratar de entender el 

comportamiento sobre la toma de decisiones, generalmente se enfoca en una muestra pequeña 

(Vargas, 2017). La investigación que se realizará en el presente documento es la cuantitativa por 

ser más objetiva, generalizable y que aporta datos sobre el qué, cuándo y dónde, que puede extraer 

información directo de las personas para una toma de decisiones más idónea.  

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 relación de intercambio” (Sánchez, 2018, p. 16). En economía clásica se 

le atribuía al mercado un espacio físico, 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, más allá 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 compañías industriales, de 

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

de remedios alternativos al menudeo o en pequeñas 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 presión que puede 

variar de intensidad de acuerdo a la industria que se estudie. El modelo de Porter nos permite 

medir dicha presión 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 está anclado exclusivamente por la rivalidad entre los 

competidores sino también por la fuerza de contratación de clientes y proveedores, la entrada 

de nuevos partícipes y la existencia de productos sustitutos (Mata & Rodríguez, 2010).  

Primero, la rivalidad entre competidores favorece al público demandante, ya que se 

utilizarán lineamientos de costos de operación fijos, barreras de salidas y estrategias 

publicitarias, planes promocionales y campañas de marketing agresivas para lograr una posición 

de privilegio y de diferenciación frente a los demás competidores, a menor rivalidad mayor la 

rentabilidad (León, 2020) 

En segundo lugar, están las amenazas de entrada de nuevos competidores, que se refieren 

a los flamantes integrantes en determinado sector que inyectan nuevos volúmenes y una 

aspiración de abarcar una fracción del mercado, originándose una presión sobre los precios, 

costos e inversiones (Espinoza & Espinoza , 2020).  Las barreras de entrada se transforman en 

ventajas para quienes ya están establecidos. Por ejemplo, en el segmento de farmacias las 

barreras están determinadas por la (Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia 

Sanitaria ARCSA, 2023) organismo encargado de dictaminar las normativas a empresas 

comercializadoras, fabricantes, importadoras, envasadoras, transportadoras, de almacenaje y 

distribución de medicamentos homeopáticos a nivel nacional. 

En tercera instancia tenemos la fuerza de los proveedores que promulga que son poderosos 

cuando capturan el poder en beneficio de sí mismos estableciendo precios más elevados, 

limitando la calidad de bienes y servicios, trasladando los costos al resto de participantes del 

sector y logran reducir los márgenes de rentabilidad de un segmento industrial (Estolano y 

otros, 2013). En el Ecuador se identifica un reducido número de empresas proveedoras 

especializadas en medicamentos homeopáticos. 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 
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Coruña), Laboratorio Homeopático Alemán LHA (Veintimilla y Av. Amazonas) y Bio productos (Jorge 

Drom y Arízaga). Ver anexo 1  

En cuarta posición se halla la fuerza de los clientes de Porter, éstos logran capturar valor si 

logran una reducción en los costos, si consiguen una mejoría en la calidad de los bienes incluida la 

prestación de servicios, o si consiguen enfrentar a los oferentes entre sí. Si existen pocos 

compradores su fortaleza aumenta como grupo, más aún si los productos son estandarizados y no 

cuentan con diferenciación 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 

homeopáticos, quienes influirán en la clientela para la utilización 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 atención del usuario” 

(Trespalacios y otros, 2018, p. 378) sin lugar a dudas favorecen para ganar la atención del segmento 

participante para establecer vínculos solidos con el consumidor, potenciados por el marketing 

relacional, entendido por  “un proceso de mejora en gestión de relaciones entre los 

consumidores y personal de la empresa, lo que comprende un desarrollo de efectividad y 

eficiencia, mediante estrategias y asociación en una creación dual de valor” (Vásquez & Gonzales, 

2019, p. 6). La aplicación de las estrategias antes citadas del marketing y la promoción facilitan la 

recordación de las marcas por parte del público e impactará en las ventas futuras. 

En último lugar, la amenaza de los sustitutos es cuando el sucedáneo o sustituto cumple la 

misma función del producto similar, pero de forma distinta. Se experimenta un fenómeno 

inversamente proporcional, a mayor la amenaza menor la rentabilidad, ningún 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 más reconocidos ven cómo su capacidad de acaparar la totalidad 

de las ventas se limita debido a la presencia de artículos con precios diferentes que equilibran la 

demanda. Por lo general, los medicamentos homeopáticos 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 línea de homeopatía del Dr. 

Reckeweg. Al ser productos europeos, se genera el traslado del costo de la importación al precio 

de venta al público (Revista líderes, 2017). Sin embargo, existen productos desarrollados en 

Ecuador como el caso de Denfing que compite con los grandes laboratorios tradicionales 

homeopáticos, ya que al ser de elaboración nacional no tiene que incurrir en gastos logísticos 



 

12 
 

significativos, pudiendo ser una opción 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 segmentación es “la porción de 

un segmento de mercado en la que los individuos poseen características y necesidades 

semejantes, donde estas últimas no están del todo cubiertas por la oferta general del mercado” 

(Chirinos, 2011, pp. 171-181). La finalidad es atacar un fragmento de mercado más pequeño y 

especializado para abordarlo con soluciones específicas y de manera más efectiva. El nicho 

propuesto para el presente proyecto lo constituye aquel porcentaje de la población dedicado al 

consumo de remedios homeopáticos que es relativamente pequeño contrastado al mercado 

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

Se conocen algunas estrategias para abordar la segmentación, 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 adaptación de las preferencias del consumidor; por 

último la estrategia concentrada apunta a un único segmento (o muy pocos) tratando de 

conseguir mayor participación de mercado enfocándose en un solo objetivo (San Martín, 2008).  

Una unidad de negocios pequeña como una farmacia entrará 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 población 

adquiere fármacos semanal o quincenalmente, el 27,15% lo hace de manera mensual, 9,20% 

con frecuencia trimestral, el 13,62% compra 4 o más veces al año (Ortíz-Prado y otros, 2014). 

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

definición es “la tecnología que permite ubicar un dispositivo en un punto espacial a partir de la 

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

al hecho de que la distancia geográfica influye verdaderamente en la actividad económica, por lo 

tanto, es importante la ubicación del consumidor para encaminar más estratégicamente las 

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

local y la capacidad de compra dependen de las características geo demográficas del área de 
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influencia” (Baviera y otros, 2009, p. 3). La tecnología se ha desarrollado de tal manera que se pueden 

identificar tendencias facilitando el análisis del comportamiento espacial. Con la herramienta del 

geomarketing es posible medir una ubicación óptima para la apertura de un local de venta dentro de 

la ciudad de Quito, de tal modo que se garantice un mejor acceso al público demandante de los 

productos y canalizar una estructura logística 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 específico y requiere del bien para su satisfacción” (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 organización 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 atención, mientras que los clientes 

activos e inactivos tienes frecuencias más distantes de consumo (Malhotra, 2008). La farmacia 

homeopática propondrá planes para aquellos clientes de compra habitual, se brindarán incentivos 

como por ejemplo los programas de medicación continua para fidelizar a la clientela y obtener 

máximo provecho de los consumidores. 

De acuerdo con el tipo de compra, el ser humano puede usar básicamente 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” (Muñoz 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 opción que maximiza su 

utilidad esperada” (Hernández & Montaner, 2003, p. 16). En ambos escenarios se deben brindar 

todas las facilidades para abastecer al consumidor, capacitando al personal comercial en la 

selección de la estrategia de venta adecuada para cada caso en particular, mejorando los índices 

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

El entendimiento del ser humano es esencial para la aplicación de proyectos y la comprensión 

de la mente del comportamiento de los compradores es un reto notable para los encargados del 

marketing que desean sacar ventaja frente a las demás empresas. Estudiar la disciplina del 

comportamiento del consumidor permite empatizar más con los clientes y generar un flujo 

favorable de actividades encaminadas a una mejor cobertura de las necesidades del público 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 número grande de consumidores como: familia, cultura, 

estratificación social (subcultura) y grupos de referencia. Por otro lado, entre los factores 

internos encontramos la personalidad, la percepción, el aprendizaje, la motivación y las 

actitudes (Solana, 2019).  

Entre aquellos factores externos que modifican la conducta del cliente, podemos mencionar 

lo que el autor considera más universal y de amplia acción como es la cultura que se define 

como “actitudes, objetivos y valores que comparte la mayoría de los miembros de una sociedad, 

así como los significados de comportamientos característicos, reglas, costumbres y normas que 

acata la mayoría 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 búsqueda de drogas naturales para el tratamiento de enfermedades, tradición que se 

transmite de generación en generación, salvaguardando el saber de los pueblos, que permiten 

impactar favorablemente en el sistema inmunológico e intervenir en los procesos de 

recuperación del organismo (Herrera & Romero, 2020)  

Los factores internos son aquellos componentes que pertenecen a la parte psicológica de los 

consumidores, son factores más bien intrínsecos del ser humano que lo definen de los demás, 

como son: motivación, percepción, aprendizaje, personalidad y actitudes (Solomon, 2013). De 

los cuales se resalta como de mayor relevancia la motivación del consumidor  

Se asume como hipótesis general que el proceso de compras y los mecanismos de consumo 

están impulsados por factores que controlan comportamiento hacia la consecución de 

objetivos. Son razones inherentes a una persona que activan la conducta hacia un propósito con 

la finalidad de procurar la satisfacción fisiológica, biológica o social (De La Cruz, 2016). 

Dentro de las teorías del comportamiento del consumidor se encuentra de mayor interés la 

teoría ERC (existencia, relación y crecimiento) propuesta por Alderfer, reduce a estos 3 aspectos 

la teoría de Maslow, en donde las necesidades de relación 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 

autorrealización (Peña & Jaén, 2015). El verdadero aporte de Alderfer es simplificar las 
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necesidades de Maslow para identificarlas más rápidamente de modo que el asunto de toma de 

decisiones sea más 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 teoría es valiosa, ya que si no están 

resultas las necesidades básicas o existenciales no se puede acceder a las necesidades de relación 

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 más 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   

 

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 consideración de la compra, el proceso 
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de toma de decisión donde se identifica la necesidad y se analizan las diferentes opciones 

existentes de compra, mientras que el resultado implica la decisión de comprar o no comprar y la 

experiencia post compra que puede ser de satisfacción o insatisfacción (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 

definición. Marketing o mercadeo consiste en ser “un proceso social y de gestión, 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 público demandante, 

siendo un puente entre ambos agentes opuestos y complementarios entre sí. Es necesario 

definir sus instrumentos o variables para comprender el rol del marketing mix en la sociedad y 

facilitar su comercialización en la economía. 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 combinación 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 

que 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 

público, es la parte palpable que recibimos por al intercambio comercial, la calidad del producto 

es percibida en función de su capacidad de satisfacer una necesidad (Martínez y otros, 2015). 

En el caso del presente proyecto nos centraremos en los productos con carácter de 

medicamento, que por definición 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 Española, 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 económicos a las firmas, es el facilitador del intercambio entre el público 

demandante y los agentes vendedores.  Se define al precio como “la cantidad de dinero que 

está 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 más alto genera mejores ingresos, lo ideal es encontrar un punto intermedio 

que permita explotar las cualidades del bien. 

La tercera variable es la plaza, Más allá del lugar físico donde se pueden almacenar los ítems 

para luego comercializarlos, la plaza se define como “al conjunto de tareas y operaciones 

materiales, comerciales, administrativas y jurídicas 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 último eslabón. Debido al auge del internet, se habla de mercados 

que desplazan el concepto físico para migrar al término de la virtualidad, por lo que los esfuerzos 

del marketing deben adaptarse de acuerdo al público que se desea abordar, generando una 

evolución importante en esta disciplina. 

La cuarta variable es la promoción, 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 comercialización. La promoción “son las diferentes 

actividades que se deben desarrollar en la empresa para informar a un público 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 propósitos 

actuales de promoción, 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, filosofías u orientaciones del marketing que guían los esfuerzos 

de las empresas: orientación a la producción, ventas y mercado. El autor considera que la 

orientación al mercado es una perspectiva más útil, pretende recabar datos acerca de clientes, 

contendientes y mercado, analizarlos a partir de un ángulo de negocios, busca maneras de 

acrecentar valores agregados al cliente y convertirse en factor diferenciador que permita 

implementar todas las acciones para añadir valor (Fuentes, 2010). Este tipo de enfoque inspira el 

presente trabajo, para que justamente se constituya en una herramienta que sirva de termómetro 

para medir las preferencias de la población, así se puede verificar una necesidad no satisfecha y 

poderla cubrir eventualmente. 

1.2 Proceso investigativo metodológico 

El trabajo de titulación se fundamenta en la revisión bibliográfica de fuentes secundarias de 

autores relevantes en relación a las disciplinas que se abordan en los apartados de 

contextualización del tema y el estado del arte. Para conocer las preferencias del consumidor se 
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diseñó un estudio descriptivo, con enfoque cuantitativo, se empleará la encuesta como técnica 

de recopilación de datos, cuyo instrumento es el cuestionario que contiene preguntas 

dicotómicas y politómicas. El cuestionario se desarrollará en la plataforma de Google forms para 

obtener todos los beneficios de esta página y su difusión virtual. En el análisis de los datos 

recabados se empleará el programa estadístico SPSS versión 27 desarrollado por IBM. 

Para determinar la población el autor se basa en los datos facilitados por el (Instituto 

Nacional de Estadísticas y Censos, 2024) que para la provincia de Pichincha y específicamente 

el distrito metropolitano de Quito, en el año 2.022, según el censo, la población ascendería a 

2’679.722 habitantes de los cuales nos enfocaremos en la población desde los 20 a 59 años que 

suman 1’516.693 habitantes. 

Para la obtención de la muestra, al tratarse de una población superior a las 100.000 

observaciones, se procede a usar la fórmula para poblaciones infinitas. La ecuación para calcular 

la muestra de la población infinita n es como se indica a continuación, 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: 

 

 

 

 

𝑛 =
2(1 − 0.5)

0.0025
 

𝑛 =
2(0.5)

0.0025
 

𝑛 =
1

0.0025
 

𝑛 = 400 

Para calcular el error se usó la siguiente formula: 

𝑘 = 2 (√
𝑝(1 − 𝑝)

𝑛
) 

𝑛 =
4(0.5)(1 − 0.5)

0.052
 

𝑛 =
4𝑝(1 − 𝑝)

𝑘2
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𝑘 = 2 (√
0.5(1 − 0.5)

400
) 

𝑘 = 2 (√
0.5(0.5)

400
) 

𝑘 = 2 (√
0.25

400
) 

𝑘 = 2(√0.000625) 

𝑘 = 2(0.025) 

𝑘 = 0.05  𝑥 100% 

𝑘 = 5% 

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

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

Anexo 2. 

1.3 Análisis de resultados 

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

en particular. 

Figura 2 

¿A qué género pertenece? 
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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 respondió pertenecer al género masculino mientras que 

el 50,2% es del género femenino.  

 

Del levantamiento de la información, como se resalta en la tabla 2, indica que 88 

encuestados tienen entre 20-24 años, 44 oscilan entre 25-29 años, 52 participantes fluctúan 

entre 30-34 años, 59 personas tienen de 35 a 39 años, 66 corresponden entre 40-44 años, 52 

encuestados manifestaron tener entre 45 a 49 años, 22 van de 50 a 54 años y 17 partícipes van 

de 55 a 59 años.  

Tabla 2 

Cruce de variable género y estudios 

 

 

Con respecto al máximo nivel de estudios alcanzados, como se señala en la tabla 3, el 56,5% 

de los entrevistados manifestó haber concluido estudios superiores, le sigue el 34% habiendo 

completado el nivel académico del colegio, solo el 6% ha finalizado sus estudios de maestría, 

Tabla 1  
Cruce de variables género y edad 
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mientras que un 2,5% acabaron los estudios de doctorado. Apenas un 4% solo han alcanzado el 

nivel primario de educación. 

Tabla 3  

Cruce variables de género y estado civil 

 

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

soltería, 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 condición de viudez. 

Tabla 4  

Cruce variables género e hijos 

 

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

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

Tabla 6  

Cruce variables género y sector 

 

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 económica 

 

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 relación de dependencia con el sector público, 

el 9,2% está 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 

 

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 más demandados 

 

Cuando se les preguntó ¿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 vías 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 corazón. 
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Tabla 10  

Cruce variables género y dolor leve 

 

Tal como lo muestra la tabla 10, el 45% del público abordado manifestó 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 acción al percibir molestias leves. 

 

Tabla 11  

Cruce variables género y conocimiento de homeopatía 

 

Cuando se consultó si ¿Ha oído hablar de la homeopatía?, como se resume en la tabla 11, el 

85% de los encuestados manifiesta que sí ha oído hablar de la homeopatía, mientras que el 15%  

refiere no haber escuchado en relación a ese tema 
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Tabla 12  

Cruce variables género y conocimientos de los principios homeopatía 

 

 En la pregunta ¿Conoce los principios de la homeopatía?, el 60,5% de los abordados comentan 

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

conocen acerca de los principios de los medicamentos homeopáticos. 

Tabla 13  

Cruce variables género y clasificación de los medicamentos homeopáticos 

 

En la interrogante ¿Cómo catalogaría a los medicamentos homeopáticos?, el 84% de los 

partícipes dicen que clasificarían a los medicamentos homeopáticos como naturales, el 11,8% los 

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

Cruce variables género y nivel de aceptación de medicamentos homeopáticos 

 

De la tabla 14, relativa a la pregunta ¿Del 1 al 10 (siendo 1 ninguno y 10 total) cuál sería su 

nivel de aceptación para tratarse con medicamentos homeopáticos? El 19,5% de los 

encuestados refiere tener un 7/10 en aceptación a los tratamientos homeopáticos, el 19,5% de 

la 8/10 en aceptación a la homeopatía, el 16% de los encuestados en cambio apuntan al 6/10 

en términos de aceptación de medicina no convencional, el 13,8% le da un 9/10, el 11,3% acepta 

totalmente a la medicina homeopáticas, un7,5% le brinda un nivel intermedio de aceptación, el 

4% la otorga un 3/10 de aceptación, el 3% le da un 2/10 de nivel de aceptación, el 2,8% 

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

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

Cruce variables género y causas para consumir homeopatía 

 

En la interrogante seleccione por cuál de las siguientes causas se inclinaría a consumir medicina 

homeopática, el 37,3% usaría la medicina homeopática para mantener una vida sana y equilibrada, 

el 18% de los encuestados en cambio optarían por homeopáticos con el afán de prevenir 

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

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

convencionales, el 9% si emplearían homeopáticos porque tienen creencia y confianza en la 

terapia. El 8,8% de los contactados utilizarían homeopatía ya que perciben que la medicina 

convencional es perjudicial para la salud. 

Tabla 16  

Cruce de variables género y canales de comunicación 

 

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% desearía informarse por internet y páginas web, el 11,3% en 
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cambio optaría por informarse con amigos y conocidos, el 7,8% prefiere profundizar la 

información al respecto en libros y revistas, el 6,8% escogería a los dependientes de farmacia 

como fuentes de información. El 3,5% se inclinaría por recibir la información brindada en el 

medio de comunicación más poderoso a nivel mundial: la televisión. 

Tabla 17 

Cruce variables género y calidad 

 

Como se puede observar en la tabla 18, según las personas que respondieron a la inquietud 

¿Cuáles atributos brindarían garantía de calidad a los medicamentos homeopáticos? el 48,8% 

considera que el registro sanitario es el sello de garantía calidad de los medicamentos 

homeopáticos, el 43% indica que es la suma de tres factores:  registro sanitario, procedencia 

europea y que cumplan con el propósito 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 sinónimo de garantía. 

 

Tabla 18 

Cruce variables género y medios de comunicación 
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Ante la inquietud ¿Por qué medios le gustaría contactarse con el distribuidor de medicina 

homeopática?, el 43,3% del público se decanta por el uso del WhatsApp como medio de interacción 

con el distribuidor de las medicinas, 16,8% prefiere el uso de Facebook para sus pedidos, 15,5% 

usaría Instagram para comunicarse, un 10% más bien utilizaría una llamada celular para 

contactarse, el 5% optaría por el uso de las páginas web, 3,7% emplearía la red social Tiktok, 2,7% 

redactaría correos electrónicos y finalmente el 2% haría una llamada por teléfono convencional. 

Tabla 19  

Cruce variables género y medios de pago preferidos 

 

En lo referente a ¿Cuál elegiría como su forma de pago preferida?, de la tabla 20 mostrada más 

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% preferiría usar su tarjeta de crédito para cancelar sus 

valores, el 11,3% optaría por pagar con tarjeta de débito y por último el 5,2% de los encuestados 

elegiría pago con cheque. 

Tabla 20  

Cruce variables género y tipos de puntos de venta 

 

Respecto a la pregunta ¿Dónde le gustaría comprar los remedios homeopáticos?, los locales 

especializados se consolidarían 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 optaría por acudir a las farmacias convencionales, 

el 19% de los participantes preferirían adquirir medicinas en el centro comercial, 11,3% de 

usuarios elegirían como punto de venta los centros naturistas, cerrando el conteo los 

encuestados usarían tiendas virtuales para abastecerse. 

Tabla 21  

Cruce variables género y creación de farmacia 

 

Si ¿Considera necesaria la creación de una farmacia especializada en homeopatía en la 

ciudad de Quito?, la mayoría de la gente encuestada si esté de acuerdo en la habilitación de una 

farmacia especializada en homeopatía en la capital, con el 84,8% de apoyo, mientras que el 

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

Tabla 22  

Cruce variables género y preferencias 

 

La tabla 22 referente a ¿Qué le gustaría encontrar en un establecimiento de venta de 

medicinas homeopáticas?, las personas contactadas entienden que el establecimiento de la 

farmacia homeopáticas 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 atención y servicio, finalmente el 14% solicitan mejores 

precios. 
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Tabla 23  

Cruce variables género y localización 

 

Cuando se les preguntó ¿En qué sector sugeriría la localización 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 ubicación, 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 

 

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 atención preferiría? 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 

 

Se distingue en la tabla 25 que al momento de averiguar si ¿Estaría 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 está conforme 

con el pago del servicio de entregas. 

Tabla 26  

Cruce variables género y entrega exprés 

 

La tabla 26 grafica lo que se consultó si ¿Estaría dispuesto(a) a pagar un valor adicional al 

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

tiempo reducido?, como se observa en la figura 29, están 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 

 

En la tabla 27 se aprecian las frecuencias por género masculino y femenino referentes a ¿Qué 

servicios adicionales le gustaría encontrar en la farmacia de medicamentos homeopáticos?, los 

usuarios apuntan a encontrar en la farmacia servicio de atención médica en un 47,3%, asesoría 

nutricional en segundo lugar con 23% de las contestaciones, el 15,2% refiere su gusto por poderse 

colocar sueros, 8,2% de los partícipes quieren servicios de inyección y cerrando la tabla está el 6,3% 

que desean un gimnasio como servicio complementario.  

Perfil del consumidor 

Mujer entre los 20 a 24 años 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 homeopatía aunque no conoce los principios, si estaría dispuesta a tratarse con 

medicamentos homeopáticos porque desea mantener una vida sana y equilibrada, prefiere realizar 

sus comprar a través de la red social WhatsApp, pagando mediante transferencias, preferiría acudir 

a canales especializados después de haberse atendido con un profesional en salud, invertirá en 

productos de calidad, acudirá a un punto de venta en el ubicado en el norte de Quito o pediría 

servicio a domicilio.  

CONCLUSIONES 

Dada la importancia de la información para una adecuada inmersión el tema tratado, se pudieron 

encontrar amplias fuentes de información ya que los temas están documentados por diversos autores 

que permiten abordar el estado del arte con sólidas bases teóricas, de modo que la difusión de los 

conocimientos sea precisa y veraz.  

Para la elaboración del estudio de mercado se consideró población del distrito metropolitano de 

Quito de 2’679.722, para la muestra se empleó la fórmula de poblaciones infinitas que arrojo un total 
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de 400 encuestas en la que se utilizó el cuestionario como instrumento de recopilación y la 

herramienta de desarrollo fue a través de Google Forms con un total de 28 preguntas de tipo 

dicotómicas y politómicas. 

Los potenciales consumidores para la farmacia homeopática son las personas entre 20 a 24 años, 

trabajadores del sector privado que perciben un sueldo que oscila entre $450 y $900, que aparte de 

adquirir productos homeopáticos para elevar las defensas también gustarían encontrar el servicio de 

atención medica con un profesional en homeopatía 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 

disposición de los usuarios una amplia variedad de marcas homeopáticas en un único punto de 

venta para múltiples necesidades de curación. 

La validación del experto ratifica la posibilidad de creación de un punto de venta de remedios 

homeopáticos, adicionalmente realiza sugerencias para la estructura del presente trabajo a fin de que 

sea más ordenado y coherente con la presentación de los resultados obtenidos. 

RECOMENDACIONES 

Como la información es esencial para una óptima toma de decisiones, se recomienda una 

investigación de mercados en los médicos prescriptores para conocer si estuvieran dispuesto a 

usar la medicina homeopática que ya tiene un nivel de aceptación entre los usuarios. 

Para atacar de manera sólida el segmento de medicinas homeopáticas, se podría pensar en 

la creación 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 geolocalización que permita medir los puntos de mayor flujo de 

demanda para poder tomar decisiones de logística y planes de marketing más específicos para 

brindar un servicio de abastecimiento fortalecido y estratégico que arroje luces sobre la 

ubicación de posibles puntos de venta que favorezca en los números de venta. 

Medir constantemente el nivel de consumo las medicinas homeopáticas en la capital más 

allá de la medicina clínica, 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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CAPÍTULO II: ARTÍCULO 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 

tóxicos en los usuarios. Una de las posibilidades es la homeopatía. El objetivo del presente trabajo 

es la elaboración de un estudio de los hábitos del consumidor de medicamentos homeopáticos 

aplicados a un punto de venta en la ciudad de Quito. La idea es investigar acerca de los conceptos 

de homeopatía y nociones de mercado para entender el sistema empresarial local, se desea 

favorecer el desarrollo de la economía privada generando antecedentes para la apertura de una 

unidad de negocios comercial. Entre los hallazgos más relevantes se encontró un 84% de personas 

que, si consideran necesaria la implementación de un punto de venta, un 85% de encuestados que, 

si han oído por lo menos hablar de estas terapias, un 19% le dan un 7/10 de aceptación los 

tratamientos homeopáticos, mientras que un 37% consumirían remedios homeopáticos porque 

desean mantener una vida sana y equilibrada. 

Palabras clave: 

Homeopatía, 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 Introducción 

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 homeopatía que “es un método 

terapéutico de base científica que persigue la curación de las personas a través de determinadas 

sustancias de origen natural. Se entiende que es una concepción terapéutica enfocada a favor 

del cuerpo humano. 

La homeopatía ha logrado un elevado auge en diversas latitudes del mundo, extendiéndose 

en países de la región europea, Norteamérica, Sudamérica y Asia. La cifra de comercialización 

de remedios homeopáticos superó los mil millones de euros a nivel mundial a inicio de este 

siglo, con más del 70% localizado entre Francia y Alemania, donde pocas empresas acaparan la 

mayor concentración de ventas (Collazo & León, 2005).  

En el continente americano las de ventas de homeopáticos en el año 2000 fue de 165 

millones. En el Ecuador, resulta notable la participación 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 año 2023 se proyecta sobrepasar los 4 millones en estimaciones de ventas, 

incluyéndose la línea de medicina veterinaria enfocada a perros, gatos y caballos (Maldonado, 

2022). 

La homeopatía en Ecuador es reconocida por Constitución de la República del Ecuador, en 

la Ley Orgánica de la Salud y en la recientemente aprobada Normativa de las medicinas y 

terapias alternativas (Ramírez, 2016, p. 1), adicionalmente los medicamentos homeopáticos 

están regulados y registrados por la (Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia 

Sanitaria ARCSA, 2023). 

Es importante comenzar definiendo algunos conceptos de relevancia y términos técnicos 

propios de las diversas áreas disciplinarias implicadas, se rescatarán los aportes académicos de 

autores previos para identificar las teorías y nociones generales que se abordarán durante el 

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

Se comienza por la conceptualización de la disciplina de investigación de mercados, que se 

define como “el diseño, la recopilación, el análisis y el informe sistemático de datos pertinentes 

de una situación de marketing específica que enfrenta una organización” (Kotler & Armstrong, 

2014, p. 103). Dados sus alcances comerciales también se la denomina investigación 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 investigación de 
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mercado no es un proceso único y aislado del resto de factores empresariales, se debe realizar 

como una política de aplicación continua que facilite medir las impresiones del mercado para 

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

Existen 2 Tipos de investigación de mercado: la investigación cuantitativa que se sustenta en 

datos medibles y cuantifica los resultados obtenidos ya sea longitudinal o transversalmente con 

muestras aleatorias y que empleen los análisis estadísticos (Merino & Pintado, 2015) mientras que 

la cualitativa examina factores más intrínsecos del ser humano para tratar de entender el 

comportamiento sobre la toma de decisiones, generalmente se enfoca en una muestra pequeña 

(Vargas, 2017). La investigación que se realizará en el presente documento es la cuantitativa por 

ser más objetiva, generalizable y que aporta datos sobre el qué, cuándo y dónde, que puede extraer 

información directo de las personas para una toma de decisiones más idónea.  

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 relación de intercambio” (Sánchez, 2018, p. 16). En economía clásica se 

le atribuía al mercado un espacio físico, 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, más allá 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 compañías industriales, de 

comercialización y de servicios. Dentro de las comerciales existen los mayoristas (retail) y 

minoristas (detail) (Hernández S. , 2011) como es el caso de la farmacia homeopática de venta de 

remedios alternativos al menudeo o en pequeñas 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 presión que puede variar 

de intensidad de acuerdo a la industria que se estudie. El modelo de Porter nos permite medir 

dicha presión 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 está anclado exclusivamente por la rivalidad entre los competidores sino 

también por la fuerza de contratación de clientes y proveedores, la entrada de nuevos partícipes y 

la existencia de productos sustitutos (Mata & Rodríguez, 2010).  
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Primero, la rivalidad entre competidores favorece al público demandante, ya que se 

utilizarán lineamientos de costos de operación fijos, barreras de salidas y estrategias 

publicitarias, planes promocionales y campañas de marketing agresivas para lograr una posición 

de privilegio y de diferenciación frente a los demás competidores, a menor rivalidad mayor la 

rentabilidad (León, 2020) 

En segundo lugar, están las amenazas de entrada de nuevos competidores, que se refieren 

a los flamantes integrantes en determinado sector que inyectan nuevos volúmenes y una 

aspiración de abarcar una fracción del mercado, originándose una presión sobre los precios, 

costos e inversiones (Espinoza & Espinoza , 2020).  Las barreras de entrada se transforman en 

ventajas para quienes ya están establecidos. Por ejemplo, en el segmento de farmacias las 

barreras están establecidas por la (Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia 

Sanitaria ARCSA, 2023) organismo que dictamina las normativas a empresas comercializadoras, 

fabricantes, importadoras, envasadoras, transportadoras, de almacenaje y distribución de 

medicamentos homeopáticos a nivel nacional. 

En tercera instancia tenemos la fuerza de los proveedores que promulga que son poderosos 

cuando capturan el poder en beneficio de sí mismos estableciendo precios más elevados, 

limitando la calidad de bienes y servicios, trasladando los costos al resto de participantes del 

sector y logran reducir los márgenes de rentabilidad de un segmento industrial (Estolano y 

otros, 2013). En el Ecuador se identifica un reducido grupo de empresas proveedoras de 

medicamentos homeopáticos. 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 Coruña), Laboratorio Homeopático 

Alemán LHA (Veintimilla y Av. Amazonas) y Bio productos (Jorge Drom y Arízaga). Ver anexo 1  

En cuarta posición se halla la fuerza de los clientes de Porter, éstos logran capturar valor si 

logran una reducción en los costos, si consiguen una mejoría en la calidad de los bienes incluida 

la prestación de servicios, o si consiguen que los oferentes se enfrenten entre sí. Si existen pocos 

compradores su fortaleza aumenta como grupo, más aún si los productos son estandarizados y 

no cuentan con diferenciación 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 homeopáticos, quienes influirán en la clientela para la utilización 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 
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interés y la atención del usuario” (Trespalacios y otros, 2018, p. 378) sin lugar a dudas favorecen 

para ganar la atención del segmento participante para establecer vínculos solidos con el 

consumidor, potenciados por el marketing relacional, entendido como “un proceso de mejora en 

gestión de relaciones entre los consumidores y personal de la empresa, lo que comprende un 

desarrollo de efectividad y eficiencia, mediante estrategias y asociación en una creación dual de 

valor.” (Vásquez & Gonzales, 2019, p. 6). La aplicación de las estrategias antes citadas del marketing 

y la promoción facilitan la recordación de las marcas por parte del público e impactará en las ventas 

futuras. 

En último lugar, la amenaza de los sustitutos es cuando el sucedáneo o sustituto cumple la 

misma función del producto similar, pero de forma distinta. Se experimenta un fenómeno 

inversamente proporcional, a mayor la amenaza menor la rentabilidad, ningún 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 más reconocidos ven cómo su capacidad de acaparar la totalidad 

de las ventas se limita debido a la presencia de artículos con precios diferentes que equilibran la 

demanda. Por lo general, los medicamentos homeopáticos 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 línea de homeopatía del Dr. 

Reckeweg. Al ser productos europeos, se genera el traslado del costo de la importación al precio 

de venta al público (Revista líderes, 2017). Sin embargo, existen productos desarrollados en 

Ecuador como el caso de Denfing que compite con los grandes laboratorios tradicionales 

homeopáticos, ya que al ser de elaboración nacional no tiene que incurrir en gastos logísticos 

significativos, pudiendo ser una opción 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 segmentación es “la porción de un segmento 

de mercado en la que los individuos poseen características y necesidades semejantes, donde estas 

últimas no están del todo cubiertas por la oferta general del mercado” (Chirinos, 2011, pp. 171-

181). La finalidad es atacar un fragmento de mercado más pequeño y especializado para abordarlo 

con soluciones específicas y de manera más efectiva. El nicho propuesto para el presente proyecto 

lo constituye aquel porcentaje de la población dedicado al consumo de remedios homeopáticos 



 

40 
 

que es relativamente pequeño contrastado al mercado farmacéutico, ya que apenas representa 

el 0.5% del total (Villar, 2019). 

Se conocen algunas estrategias para abordar la segmentación, 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 adaptación de las preferencias del consumidor; por 

último la estrategia concentrada apunta a un único segmento (o muy pocos) tratando de 

conseguir mayor participación de mercado enfocándose en un solo objetivo (San Martín, 2008).  

Una unidad de negocios pequeña como una farmacia entrará 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 población 

adquiere fármacos semanal o quincenalmente, el 27,15% lo hace de manera mensual, 9,20% 

con frecuencia trimestral, el 13,62% compra 4 o más veces al año (Ortíz-Prado y otros, 2014). 

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

definición es “la tecnología que permite ubicar un dispositivo en un punto espacial a partir de la 

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

al hecho de que la distancia geográfica influye verdaderamente en la actividad económica, por lo 

tanto, es importante la ubicación del consumidor para encaminar más estratégicamente las 

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

local y la capacidad de compra dependen de las características geo demográficas del área de 

influencia” (Baviera y otros, 2009, p. 3). La tecnología se ha desarrollado de tal manera que se pueden 

identificar tendencias facilitando el análisis del comportamiento espacial. Con la herramienta del 

geomarketing es posible medir una ubicación óptima para la apertura de un punto de venta dentro 

de la ciudad de Quito, de tal modo que se garantice un mejor acceso al público demandante de los 

productos y canalizar una estructura logística 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 específico y requiere del bien para su 

satisfacción” (Arévalo, 2019, p. 67). Por otro lado, también se habla de cliente que se puede 

definir como aquella “persona física o jurídica que puede influir o ser influida por las acciones 
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de una organización 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 atención, mientras que los clientes activos e inactivos tienes frecuencias más distantes de 

consumo (Malhotra, 2008). La farmacia homeopática propondrá planes para aquellos clientes de 

compra habitual, se brindarán incentivos como por ejemplo los programas de medicación continua 

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

De acuerdo con el tipo de compra, el ser humano puede usar básicamente 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” (Muñoz 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 opción que maximiza su 

utilidad esperada” (Hernández & Montaner, 2003, p. 16). En ambos escenarios se deben brindar 

todas las facilidades para abastecer al consumidor, capacitando al personal comercial en la 

selección de la estrategia de venta adecuada para cada caso en particular, mejorando los índices 

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

El entendimiento del ser humano es esencial para la aplicación de proyectos y la comprensión 

de la mente del comportamiento de los individuos es un reto importante para los gerentes de 

marketing que desean sacar ventaja frente a las demás empresas. Estudiar la disciplina del 

comportamiento del consumidor permite empatizar más con los clientes y generar un flujo 

favorable de actividades encaminadas a una mejor cobertura de las necesidades del público 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 número grande de consumidores como: familia, cultura, estratificación social 

(subcultura) y grupos de referencia. Por otro lado, entre los factores internos encontramos la 

personalidad, la percepción, el aprendizaje, la motivación y las actitudes (Solana, 2019).  

Entre aquellos factores externos que modifican el comportamiento del consumidor, podemos 

mencionar al que el autor considera más universal y de amplia acción 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 búsqueda de productos naturales para el tratamiento de enfermedades, tradición que se 

transmite de generación en generación, salvaguardando el saber de los pueblos, que permiten 

impactar favorablemente en el sistema inmunológico e intervenir en los procesos de 

recuperación del organismo, generándose total confianza en el lado psicológico del paciente 

(Herrera & Romero, 2020)  

Los factores internos son aquellos componentes que pertenecen a la parte psicológica de los 

consumidores, son factores más bien intrínsecos del ser humano que lo definen de los demás, 

como son: motivación, percepción, aprendizaje, personalidad y actitudes (Solomon, 2013). De 

los cuales se resalta como de mayor relevancia la motivación del consumidor  

Se asume como hipótesis general que el proceso de compras y los mecanismos de consumo 

están impulsados por factores que controlan comportamiento hacia la consecución de 

objetivos. Son razones inherentes a una persona que activan la conducta hacia un propósito con 

la finalidad de procurar la satisfacción fisiológica, biológica o social (De La Cruz, 2016). 

 

Dentro de las teorías del comportamiento del consumidor se encuentra de mayor interés la 

teoría ERC (existencia, relación y crecimiento) propuesta por Alderfer, reduce a estos 3 aspectos 

la teoría de Maslow, en donde las necesidades de relación 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 

autorrealización (Peña & Jaén, 2015). El verdadero aporte de Alderfer es simplificar las 

necesidades de Maslow para identificarlas más rápidamente de modo que la toma de decisiones 

sea más 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 teoría es valiosa, ya que si no están 

resultas las necesidades básicas o existenciales no se puede acceder a las necesidades de 

relación 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 más 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 según Schiffman & Wisenblit 

 

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 consideración 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 decisión de comprar o no comprar y la experiencia 

post compra que puede ser de satisfacción o insatisfacción (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 definición. 

Marketing o mercadeo consiste en ser “un proceso social y de gestión, 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 público demandante, siendo un puente entre 

ambos agentes opuestos y complementarios entre sí. Es necesario definir sus instrumentos o 

variables para comprender el rol del marketing mix en la sociedad y facilitar su comercialización 

en la economía. 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 combinación 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 

que 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 

público, es la parte palpable que recibimos por al intercambio comercial. La calidad del producto 

es percibida en función de su capacidad de satisfacer una necesidad (Martínez y otros, 2015). 

En el caso del presente proyecto nos centraremos en los productos con carácter de 

medicamento, que por definición 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 Española, 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 económicos a las firmas, es el facilitador del intercambio entre el público 

demandante y los agentes vendedores.  Se define al precio como “la cantidad de dinero que 

está 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 más alto genera mejores ingresos, lo ideal es encontrar un punto intermedio 

que permita explotar las cualidades del bien. 

La tercera variable es la plaza Más allá del lugar físico donde se pueden almacenar los ítems 

para luego comercializarlos, la plaza se define como “al conjunto de tareas y operaciones 

materiales, comerciales, administrativas y jurídicas 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 último eslabón. Debido al auge del internet, se habla 

de mercados que desplazan el concepto físico para migrar al término de la virtualidad, por lo 

que los esfuerzos del marketing deben adaptarse de acuerdo al público que se desea abordar, 

generando una evolución importante en esta disciplina. 
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La cuarta variable es la Promoción. - 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 comercialización. La 

promoción son las diferentes actividades que se deben desarrollar en la empresa para informar a 

un público 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 propósitos actuales de promoción, 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, filosofías u orientaciones del marketing que guían los esfuerzos 

de las empresas: orientación a la producción, ventas y mercado. El autor considera que la 

orientación al mercado es una perspectiva más útil, pretende recabar datos acerca de clientes, 

contendientes y mercado, analizarlos a partir de un ángulo de negocios, busca maneras de 

acrecentar valores agregados al cliente y convertirse en factor diferenciador que permita 

implementar todas las acciones para añadir valor (Fuentes, 2010). Este tipo de enfoque inspira el 

presente trabajo, para que justamente se convierta en una herramienta que sirva de termómetro 

para medir lo que prefiere la población, así se puede verificar una necesidad no satisfecha y poderla 

cubrir posteriormente. 

2.4 Metodología 

El trabajo de titulación se fundamenta en la revisión bibliográfica de fuentes secundarias de 

autores relevantes en relación a las disciplinas que se abordan en los apartados de 

contextualización del tema y el estado del arte. Para conocer las preferencias del consumidor se 

diseñó un estudio descriptivo, con enfoque cuantitativo, se empleará como técnica de recopilación 

de datos la encuesta, con el instrumento es el cuestionario que contiene preguntas dicotómicas y 

politómicas. El cuestionario se desarrollará en la plataforma de Google forms para obtener todos 

los beneficios de esta página y su difusión virtual. En el análisis de los datos recabados se empleará 

el programa estadístico SPSS versión 27 desarrollado por IBM. 

Para determinar la población el autor se basa en los datos proporcionados por el (Instituto 

Nacional de Estadísticas y Censos, 2024) que para la provincia de Pichincha y específicamente el 

distrito metropolitano de Quito, en el año 2.022, según el censo, la población ascendería a 

2’679.722 habitantes de los cuales nos enfocaremos en la población desde los 20 a 59 años que 

suman 1’516.693 habitantes. 



 

46 
 

Para el cálculo de la muestra, al tratarse de una población superior a las 100.000 

observaciones, se procede a usar la fórmula para poblaciones infinitas. La ecuación para calcular 

la muestra de la población infinita n es como se indica a continuación, 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: 

 

 

 

 

𝑛 =
2(1 − 0.5)

0.0025
 

𝑛 =
2(0.5)

0.0025
 

𝑛 =
1

0.0025
 

𝑛 = 400 

Para calcular el error se usó la siguiente formula: 

𝑘 = 2 (√
𝑝(1 − 𝑝)

𝑛
) 

𝑘 = 2 (√
0.5(1 − 0.5)

400
) 

𝑘 = 2 (√
0.5(0.5)

400
) 

𝑘 = 2 (√
0.25

400
) 

𝑘 = 2(√0.000625) 

𝑘 = 2(0.025) 

𝑘 = 0.05  𝑥 100% 

𝑛 =
4(0.5)(1 − 0.5)

0.052
 

𝑛 =
4𝑝(1 − 𝑝)

𝑘2
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𝑘 = 5% 

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

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

Anexo 2. 

2.5 Resultados – Discusión  

En el mundo actual existen niveles de competitividad cada más elevados. Todos los esfuerzos 

empresariales nunca serán suficientes para mantenerse en la mirada del consumidor. Las mediciones 

del mercado se constituyen en pilar fundamentales para comprender necesidades de público (Amador 

& Oviedo, 2006).  En un escenario dinámico donde las relaciones comerciales se debilitan o fortalecen 

en función de la satisfacción que reciba el cliente, resulta de vital relevancia el trabajo del marketing 

en los procesos de impactar la percepción de los consumidores. La generación de estímulos adecuados 

en búsqueda de captar la atención de los consumidores (Lamb y otros, 2017). La búsqueda de la 

orientación al mercado de las actividades debe constituirse en ese recurso insuficiente pero siempre 

presente en las decisiones diarias de las compañías. Lo que más favorece a la construcción de vínculos 

estrechos con los demandantes es la generación de mensajes individualizados para propender la 

repetición de experiencias memorables (Zamarreño, 2020). 

Tabla 28  
Creación de farmacia especializada 

 

Como se indica en el grafico anterior, existe una amplia votación a favor de la creación de una 

farmacia homeopática en el 84% de los participantes, por lo que se esta labor preliminar a la 

implementación es favorable ya que existe acogida entre la población. 



 

48 
 

Tabla 29   
Causas para consumir medicina homeopática 

 

La principal razón para adquirir la medicina homeopática 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 más allá de tratarse enfermedades existentes, garantizando un consumo más frecuente en 

ms niveles de la población 

Tabla 30  
Preferencias del consumidor 

 

 

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

establecimiento de venta de medicinas homeopáticas la gente respondió en un 32.5% de los 

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

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

económicas que se puedan experimentar. 
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Tabla 31  
Tipos de medicamentos más frecuentes 

 

Quizá lo aprendido con la pandemia por Covid-19, pone de relieve que la prevención en salud 

resulta un tema prioritario del público encuestado, se refleja en la tabla 32 que el tipo de 

medicamento más demandado sería aquel que eleve las defensas del sistema inmunitario para 

preservar el equilibrio de salud. La medicina homeopática si dispone de herramientas que puede 

subir el sistema inmunológico que sin lugar a dudas podrían tener gran acogida. 

Tabla 32  
Servicios adicionales 

 

Mas allá de la comercialización de productos homeopáticos, los consumidores también 

manifiestan su interés de recibir el servicio de atención médica por profesionales en el área 

alternativa, se entiende que buscan la guía adecuada para la tratar sus afecciones en la salud con 

responsabilidad. 

PERFIL DEL CONSUMIDOR 

Mujer entre los 20 a 24 años 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 homeopatía aunque no conoce los principios, si estaría dispuesta a tratarse con 

medicamentos homeopáticos porque desea mantener una vida sana y equilibrada, prefiere realizar 
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sus comprar a través de la red social WhatsApp, pagando mediante transferencias, preferiría 

acudir a canales especializados después de haberse atendido con un profesional en salud, 

invertirá en productos de calidad, acudirá a un punto de venta en el ubicado en el norte de 

Quito o pediría servicio a domicilio. 

CONCLUSIONES 

Dada la importancia de la información para una adecuada inmersión el tema tratado, se pudieron 

encontrar amplias fuentes de información ya que los temas están documentados por diversos autores 

que permiten abordar el estado del arte con sólidas bases teóricas, de modo que la difusión de los 

conocimientos sea precisa y veraz.  

Para la elaboración del estudio de mercado se consideró población del distrito metropolitano de 

Quito de 2’679.722, para la muestra se empleó la fórmula de poblaciones infinitas que arrojo un total 

de 400 encuestas en la que se utilizó el cuestionario como instrumento de recopilación y la 

herramienta de desarrollo fue a través de Google Forms con un total de 28 preguntas de tipo 

dicotómicas y politómicas. 

Los potenciales consumidores para la farmacia homeopática son las personas entre 20 a 24 años, 

trabajadores del sector privado que perciben un sueldo que oscila entre $450 y $900, que aparte de 

adquirir productos homeopáticos para elevar las defensas también gustarían encontrar el servicio de 

atención medica con un profesional en homeopatía 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 

disposición de los usuarios una amplia variedad de marcas homeopáticas en un único punto de 

venta para múltiples necesidades de curación. 

La validación del experto ratifica la posibilidad de creación de un punto de venta de remedios 

homeopáticos, adicionalmente realiza sugerencias para la estructura del presente trabajo a fin de que 

sea más ordenado y coherente con la presentación de los resultados obtenidos. 

RECOMENDACIONES 

Como la información es esencial para una óptima toma de decisiones, se recomienda una 

investigación de mercados en los médicos prescriptores para conocer si estuvieran dispuesto a 

usar la medicina homeopática que ya tiene un nivel de aceptación entre los usuarios. 
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Para atacar de manera sólida el segmento de medicinas homeopáticas, se podría pensar en la 

creación 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 geolocalización que permita medir los puntos de mayor flujo de 

demanda para poder tomar decisiones de logística y planes de marketing más específicos para 

brindar un servicio de abastecimiento fortalecido y estratégico que arroje luces sobre la ubicación 

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

Medir constantemente el nivel de consumo las medicinas homeopáticas en la capital más allá 

de la medicina clínica, 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 1.- MAPA DE COMPETIDORES 
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ANEXO 2.- FORMATO DE ENCUESTA  

1.- ¿A qué género pertenece? 

Masculino 

Femenino 

2.- ¿Qué edad tiene? 

20 a 24 años 

25 a 29 años 

30 a 34 años 

35 a 39 años 

40 a 44 años 

45 a 49 años 

50 a 54 años 

55 a 59 años 

3.- Indique su máximo nivel de estudios alcanzado 

Primario 

Secundario 

Superior 

Maestría 

Doctorado 

 

4.- Indique su estado civil 

Soltero(a) 

Casado(a) 

Divorciado(a) 

Viudo(a)  



 

59 
 

 

5.- ¿Tiene 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 

Más de $1.801  

7.- ¿En qué sector de la ciudad reside? 

Norte 

Centro 

Sur  

valles 

8.- ¿A qué actividad económica se dedica? 

Negocio propio 

Trabajo sector privado 

Trabajo sector público 

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? 

Vías respiratorias 

Vías digestivas 

Sistema músculo-esquelético 

Corazón (circulación) 

Sistema nervioso 

Para elevar defensas 

 

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

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.- ¿Ha oído hablar de la homeopatía? 

Si 

No 

 

13.- ¿Conoce los principios de homeopatía? 

Si 

No 
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14.- ¿Cómo catalogaría a los medicamentos naturales? 

Naturales 

Químicos (farmacéuticos) 

Bioenergéticos 

 

15.- del 1 al 10 (siendo 1 ninguno y 10 total) cuál sería su nivel de aceptación para tratarse con 

medicamentos homeopáticos? 

1   6 

2   7 

3   8 

4   9 

5   10 

16.- Seleccione por cuál de las siguientes causas se inclinaría a consumir medicina homeopática? 

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.- ¿Cuál sería el canal de preferencia para informarse de este tipo de medicinas homeopáticas? 

Profesionales en salud 

Amigos y conocidos 

Dependientes de farmacia (boticas) 

Internet (páginas web, redes sociales, etc.) 
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Televisión 

Libros, revistas 

18.- ¿Qué atributos brindarían garantía de calidad a los medicamentos homeopáticos? 

Registro sanitario 

Procedencia europea 

Que cumplan con lo que ofrecen 

Todas las anteriores 

19.- ¿Por qué medios le gustaría contactarse con el distribuidor de medicina homeopática? 

Facebook 

Instagram 

WhatsApp 

TikTok 

Páginas web 

Llamada celular 

Teléfono convencional 

Correo electrónico 

 

20.- ¿Cuál sería su forma de pago preferida? 

Efectivo 

Transferencia 

Tarjeta de débito 

Tarjeta de crédito 

Cheque 

21.- ¿Dónde le gustaría comprar los remedios homeopáticos? 

Centros comerciales 
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Farmacias convencionales 

Supermercados 

Locales especializados 

Tiendas naturales 

Tiendas virtuales 

22.- ¿Considera necesaria la creación de una farmacia especializada en homeopatía en la ciudad de 

Quito? 

Si 

No 

23.- ¿Qué le gustaría encontrar en un establecimiento de venta de medicinas homeopáticas? 

Mejores precios 

Variedad de marcas 

Mejor atención y servicio 

Productos de calidad 

24.- ¿En qué sector de la ciudad sugiere la localización de este tipo de farmacia? 

Norte 

Centro  

Sur 

Valles 

 25.- ¿Qué horario de atención preferiría? 

8am a 5pm 

8am a 6pm 

8am a 7pm  

8am a 8pm 

26.- ¿Estaría dispuesto(a) a pagar un valor extra por el servicio de entrega a domicilio? 
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Si 

No 

27.- ¿Estaría dispuesto(a) a pagar un valor adicional al costo regular de envío por un servicio de entrega 

exprés que garantice su despacho en un tiempo reducido? 

Si 

No 

28.- ¿Qué servicios adicionales le gustaría encontrar en la farmacia de medicamentos homeopáticos?  

Atención médica 

Servicio de inyección 

Colocación de sueros 

Asesoría nutricional 

Gimnasio 
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Estimado colega: 
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Instructivo:  

• Responda cada criterio con la máxima sinceridad del caso; 

• Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulación; y, 

• 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 

a 1. 

Tema:  

Indicadores Muy 

adecuado 

Bastante 

Adecuado 

Adecuado Poco 

adecuado 

Inadecuado 

Impacto x     

Aplicabilidad x     

Conceptualización x     

Actualidad x     

Calidad Técnica x     

Factibilidad x     

Pertinencia x     

TOTAL      

 

Observaciones: El estudio está completo y coherente 

Recomendaciones: 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………… 

 

Lugar, fecha de validación: Quito, 10 de marzo de 2024 

 

 

___________________________ 

PhD. Miguel Aizaga 


