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INTRODUCCION

Todas las actividades como correr, jugar, pensar, dormir, que realizan los seres
humanos serian inviables si no fuera por la accion de las vitaminas, que son
compuestos organicos que se encuentran en pequefias cantidades en los
alimentos que se consume. Las vitaminas son imprescindibles para la salud y
la actividad fisica de los seres humanos; ayudan en el proceso del crecimiento
humano y a equilibrar la nutricion. Sin ellas ciertos procesos metabolicos,

ciertas funciones en las células, no llegarian a producirse.

En esta tesis se va analizar el caso de la vitamina C, que se encuentra en las
frutas citricas como la guayaba, kiwi, mango, pifia, melén, fresas, pimientos,

tomates, y en legumbres como la col de brusela, coliflor, espinaca y tomate.

Al consumir dicha vitamina se previene no solamente la presencia de la gripe
sino también se evita el sangrado de las encias, se propicia la integridad en
huesos, dientes, vasos sanguineos y cartilago, se tiene influencia en la
actividad de células que componen el sistema de defensas del organismo, se
reducen los sintomas de las alergias, mejora la cicatrizacion de las heridas, se

presentan efectos antioxidantes, se potencian los proceso de desintoxicacion
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que se producen en el higado, se inhibe la formacién de sustancias

potencialmente cancerigenas a partir de los nitratos, entre otras funciones.

La vitamina C cientificamente es: "Un nutriente esencial para los mamiferos. La
presencia de esta vitamina es requerida para un cierto numero de reacciones
metabdlicas en todos los animales y plantas y es creada internamente por casi
todos los organismos, siendo los humanos una notable excepcion. Su
deficiencia causa escorbuto en humanos, de ahi el nombre de ascorbico que se

le da al acido. Es también ampliamente usado como aditivo alimentario.

El farmaco foro de la vitamina C es el ion ascorbato. En organismos vivos, el
ascorbato es un antioxidante, pues protege el cuerpo contra la oxidacion, y es

un cofactor en varias reacciones enzimaticas vitales.

Los usos y requisitos diarios de esta vitamina son origen de un amplio debate.
Las personas que consumen dietas ricas en acido ascorbico de fuentes
naturales, como frutas y vegetales, son mas saludables, presentan un menor
namero de enfermedades crénicas y tienen menores indices de mortalidad. Sin
embargo, en un metanalisis de 68 experimentos confiables, en los que se
utilizé la suplementacion con vitamina C y que involucra 232,606 individuos, se
concluyé que el consumo adicional de ascorbato a través de suplementos

puede no resultar beneficioso como se pensaba".*

Hoy en dia, la vitamina C no solamente la encontramos en los vegetales y
frutas, por lo que se ha demostrado que esta vitamina funciona como
antioxidante, pudiendo ademas proteger al organismo de los denominados
“radicales libres”, los cuales aceleran el envejecimiento y se asocian con un
gran numero de enfermedades, entre las que se pueden encontrar las

cardiacas y los canceres.

Ademas, gracias a esta vitamina, el cuerpo humano puede producir colageno,
un elemento fundamental para el buen mantenimiento de los musculos y

huesos, asi como para que células se mantengan juntas.

! http://es.wikipedia.org/wiki/Vitamina_C


http://es.wikipedia.org/wiki/Nutriente_esencial
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Reacci%C3%B3n_metab%C3%B3lica&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Reacci%C3%B3n_metab%C3%B3lica&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Escorbuto
http://es.wikipedia.org/wiki/Aditivo_alimentario
http://es.wikipedia.org/wiki/Farmac%C3%B3foro
http://es.wikipedia.org/wiki/Ion
http://es.wikipedia.org/wiki/Antioxidante
http://es.wikipedia.org/wiki/Oxidaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Enzima

Entre sus beneficios mas destacables, esta la invalorable ayuda para el
correcto funcionamiento del sistema inmunolégico, indispensable para combatir
las enfermedades infecciosas, y su papel en la cicatrizacion, que permite a las
heridas curar mas rapidamente. Es asi como muchos laboratorios
farmacéuticos observando las necesidades para la prevencion de varias
enfermedades se vieron en la necesidad de crear la vitamina C en varias

presentaciones para su consumo.

Tal es el caso de Cebion, fabricado por Laboratorio Merck C.A.. "La Vitamina C
de Merck. Ya en 1934, Merck asumio el reto de ofrecer la primera vitamina C

sintética, un importante paso en la historia de la medicina.

Cebi6on® ayuda a fortalecer el sistema inmunoldgico, a favorecer la absorcién

del hierro y a disminuir los niveles de colesterol en sangre, entre otros."?

La necesidad de protegerse, en este caso de diversas enfermedades, lleva
analizar el comportamiento del consumidor, a fin de determinar su forma de
consumo, sus influencias, sus caracteristicas, el por qué compra una y otra
marca y que tan informado se encuentra sobre los beneficios que tienen las

diferentes marcas de vitamina "C" que estan en el mercado.

En un analisis mas profundo "El comportamiento del consumidor es el estudio
del comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran, satisfaran
sus necesidades. ElI comportamiento del consumidor, como una disciplina del
Marketing existe desde los afios 60' y se enfoca en la forma que los individuos
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y

esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo."

Una vez que se analiza varios puntos por los cuales los consumidores prefieren
una u otra marca, se puede plantear estrategias de acuerdo a la experiencia,
las necesidades y las preferencias de compra de los consumidores, de acuerdo

a las diferentes variables de segmentacion.

2 http://www.merck.ec
3 http://es.wikipedia.org/wiki/Comportamiento_del_consumidor
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En esta tesis se analiza los diferentes motivos de los clientes al momento de
elegir una determinada marca y lo que hace cada una de ellas en el mercado

para atraer a los consumidores.



CAPITULO |

ANTECEDENTES

1.1 Planteamiento del problema

La vitamina “C”, como tal, funciona como antioxidante, pudiendo ademas
proteger al organismo de los denominados “radicales libres” (grupo de atomos
con un electron negativo, capaz de sustraer electrones de otras moléculas,
generando una reaccion en cadena), los cuales aceleran el envejecimiento y se
asocian con un gran numero de enfermedades, entre las que se pueden

encontrar las cardiacas y varios tipos de cancer.

Ademas, gracias a esta vitamina, el cuerpo puede producir colageno, un
elemento fundamental para el buen mantenimiento de los musculos y huesos,

asi como para que las células se mantengan juntas.

Entre sus beneficios mas destacables, esta la invalorable ayuda para el
correcto funcionamiento del sistema inmunoldgico, indispensable para combatir
las enfermedades infecciosas, y su papel en la cicatrizacién, que permite que
las heridas cicatrizar mas rapidamente.
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“‘El mercado de la vitamina “C” abarca ciertas marcas como Cebion, MKk,
Redoxon, entre los principales. Como lider del mercado a Mk con una
participacion del 35% del mercado, Cebion con el 30%, Redoxon con el 20% y
el 15% se dividen entre las otras marcas, tal como se indica en la figura

siguiente:

llustracién 1. Participacion de mercado

Otras marcas; 15%

Omk
r‘ ~— Mk; 39%
Redoxon; 20% (" —— - ' B Cebion
| O Redoxon
Cebion: 35% O oOtras marcas
y (/]

Fuente : Laboratorios Merck C.A.

Elaborado: Ma. Fernanda Larrea

Se puede decir que cadena de abastecimiento, también conocida como “supply
chain”, es el proceso mediante el cual se integran las funciones del proveedor,
fabricante, cliente, distribuidor y el vendedor minorista para llevar a cabo un

proceso productivo mediante la informacion, y el movimiento de recursos.

En la cadena de suministro, el flujo de la informacion es vital para poder
entregar los insumos en el tiempo y momento adecuado, para no parar detener
las lineas de produccién, como para tampoco, crear un excedente de inventario

y de esta forma, entregar a tiempo el producto o servicio al cliente final.

El canal de distribucion o canal de abastecimiento es aquella que en la cual se

integran todas las funciones del proveedor, fabricante, distribuidor, cliente y
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detallista, de esta manera se lleva a cabo un proceso productivo mediante la
informacion y el movimiento de recursos. En el caso de Laboratorios Merck

esta formado por:

Alemania = Colombia =—> Merck C.A.—> Distribuidor =—> Consumidor final

Existen varias presentaciones de vitaminas “C”, las cuales estan dirigidas a los

diferentes sectores del mercado como.”

Tabla 1. Presentaciones de Cebion

PRODUCTO PRESENTACION

Cebion tabletas masticables. Naranja, tropical, mandarina y fresa.

Tabletas efervescentes, tubo por 10. Naranja, tropical y limonada.

Gotas pediatricas, frasco gotero por | Original y fresa.
30ml.

Cebidn calcio tabletas efervescentes, | Naranja, limén y tropical.

tubo por 10.

Cebion minis nifios de 3 a 7 afios. Pequefias tabletas masticables.

4 Fuente: Investigacion propia

Elaborado: Ma. Fernanda Larrea

Generalmente el consumidor no posee la informacion suficiente para la
prevencion de las enfermedades mediante el uso de las vitaminas, como es el
caso de Cebion como vitamina “C”, y, en muchas ocasiones, se crean mitos
respecto a la utilidad, beneficios y ventajas del producto.

Una de las principales caracteristicas de la vitamina “C” de “Cebion”, a
diferencia de sus competidores, es la variedad de presentaciones que ofrece al
consumidor, mediante diversas alternativas para incentivar su adquisicién y
consumo, lo que resulta de suma importancia para el presente analisis si se

considera que para en la ciudad de Quito, el consumo de alimentos ricos en

4 Laboratorios Merck KGaA, Darmstadt, Germany, Base de datos Merck C.A. Ecuador.
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vitaminas y de suplementos vitaminicos es considerablemente escaso con

relacion a ciudades de otros paises.

Se enfocara en el problema principal que tiene Merck, analizando mes a mes
las ventas de Cebidn frente a sus competidores; de esta manera, se puede
analizar y prepararse para cuando los meses sean bajos para el afio siguiente,
tomando las medidas preventivas para el caso.

A continuacién, las ventas de Cebion frente a sus principales competidores:

VENTAS DE CEBION Y SUS COMPETIDORES 2010

Ventas a nivel nacional:

Tabla 2. Ventas a nivel nacional Vitamina C 2010

Vitamina C Ago./10
MK 291,515 | 299,781 | 484,849 | 417,908 | 371,091 | 407,979 | 394,994 | 376,959 | 384,152
CEBION 193,509 | 223,897 | 278,246 | 230,965 | 254,658 | 276,111 | 317,676 | 283,999 | 267,483
REDOXON | 182,557 | 193,577 | 189,670 | 178,710 | 177,291 | 187,102 | 190,807 | 178,074 | 204,382
OTRAS
40,354 40,604 49,412 39,257 41,947 35,796 44,991 40,088 39,871
MARCAS
VitaminaC  Oct./10 Nov./10 Dic./10
MK 373,364 315,397 | 367,135
CEBION 269,593 367,555 | 250,015
REDOXON 174,692 197,523 | 215,343
OTRAS
41,253 38,913 39,928
MARCAS

En el afio 2010, las ventas en dolares a nivel nacional reflejan en primer lugar a

MK,

® Laboratorios Merck KGaA, Darmstadt, Germany, Base de datos Merck C.A. Ecuador.
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Ventas de Cebion frente a sus competidores primer trimestre 2011:

Ventas a nivel nacional

Tabla 3. Ventas a nivel nacional Vitamina C 2011

VitaminaC Ene/l11

MK 387,291 | 324,665 446,224 | 422,324 | 425,589 | 450,876 | 442,482 440,975 | 448,645
CEBION 321,815 | 297,631 303,097 | 305,189 | 307,408 | 315,807 | 317,467 296,546 | 289,203
REDOXON | 308,274 | 192,868 226,329 | 210,54 | 214,463 | 216,852 | 217,607 207,507 | 211,424

OTRAS
MARCAS

50,849 39,361 40,549 33,821 36,742 34,502 40,871 34,412 34,589

VitaminaC  Oct-11 Nov-11 Dic-11
MK 439,124 401,486 421,209
CEBION 291,478 | 308,412 | 295,432
REDOXON | 199,478 205,635 210,412

OTRAS
MARCAS

49,473 44,684 45,657

Es por ello que es necesario realizar un estudio del comportamiento del
consumidor que permita analizar los factores que influyen en la decision de
compra de la vitamina “C”, tales como presentacion del producto, promociones
al consumidor final, atributos e informacion que ofrece, tanto “Cebion” como las
marcas de la competencia, que incitan a la compra repetida y a establecer una

marca como la de su preferida.

1.2 Formulacién y sistematizacion del problema

1.2.1 Formulacion
¢, Cuales son los factores que influyen en la decision de compra del consumidor

al momento de adquirir vitamina “C” como suplemento vitaminico?

® Laboratorios Merck KGaA, Darmstadt, Germany, Base de datos Merck C.A. Ecuador.
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1.2.2 Sistematizaciéon

¢, Conoce las diferentes marcas de vitaminas “C” que constituyen la oferta para
la ciudad de Quito ?.
¢,Cual es el comportamiento del consumidor quitefio con respecto al consumo

de vitamina “C” Cebidn ?.

¢ Qué promociones ofrece Cebidn frente a otras marcas y cémo influye la
profundidad de la linea de productos para estimular la compra?.

¢ Existe influencia de precios al momento de realizar la compra de vitamina
“‘C™?.

¢, Cuadles son las razones por la que se consume Cebidn frente a otras marcas?.

¢A qué segmento(s) de mercado se enfoca la vitamina “C” Cebion?.

¢,Cuadles son los planes de incentivos que ofrece la competencia?.

¢,Coémo influye la familia en la compra de vitamina “C” para nifios y jévenes?.

1.3 Justificacion de la investigacion

La vitamina C Cebion es la marca de mayor recordacion entre los quitefios;
brinda varios beneficios y no solamente el de la prevencién de la gripe, ya que
aporta para el cuidado y proteccion de los huesos, aumenta las defensas
inmunoldégicas, favorece la actividad de los globulos blancos, sirve como

desintoxicante y antioxidante, entre sus principales funciones.

El estudio requirié de una investigacion de mercados profunda, en la ciudad de
Quito, que permiti6 conocer los gustos, necesidades, preferencias que tienen
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los consumidores de la vitamina C Cebion, en relacion a sus principales

competidores que son Mk y Redoxon.

La realizacion del estudio de marketing incorpora un conjunto de estrategias de
mejoramiento continuo para, de manera progresiva, obtener el posicionamiento
deseado de Cebion en el mercado, permitiendo que Laboratorios Merck

incremente sus ventas y sea el lider en el mercado.

El estudio brinda un aporte en el area de marketing analizando el
comportamiento del consumidor en la toma de decisiones de compra y
permitiendo disefiar estrategias de mercadeo para la comercializacién de la
vitamina “C” de Cebion y, por tanto, la constante mejora de su oferta en el

mercado.

1.4 Objetivos del estudio

1.4.1 Objetivo General
Realizar un estudio del comportamiento del consumidor que contenga

diversas estrategias para la vitamina C Cebién, con el propoésito de
mantener el liderazgo del mercado y seguir posicionando la marca en las

nuevas generaciones.

1.4.2 Objetivos Especificos

- Investigar el comportamiento de los consumidores de la ciudad de
Quito, sus gustos, preferencias y los factores de decision de compra
para, de esta manera, identificar y caracterizar el mercado objetivo.

- Analizar el entorno externo e interno de Laboratorios Merck C.A.
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Realizar una proyeccion de ventas mediante el método de modelo
de Series de Tiempos, con el propdsito de identificar la meta
mensual de ventas en unidades, en todas las presentaciones de
Cebion.

Plantear conclusiones y recomendaciones de acuerdo al estudio de
investigacion de mercados y a la proyeccion de ventas para alcanzar

los objetivos propuestos por la empresa.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2. Marco referencial

En este capitulo se analizara los antecedentes, la orientacion general de la
investigacion, la delimitacion del estudio, encaminar la formulacion de la
hipétesis y las variables, ordenar la interpretacion de los datos y los analisis, la
situacién de Merck y sus competidores, de esta manera nos podremos enfocar

de mejor manera para la investigaciéon de mercado que se realizara.

2.1 Marco teérico

Analisis de la vitamina “C” como parte integral de los seres humanos:

La vitamina C o acido ascoérbico fue descubierta formalmente en 1912 por los

noruegos A. Hoist y T. Froelich; cierra el grupo de las vitaminas hidrosolubles
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junto con las B y de gran importancia para el normal crecimiento y desarrollo de

nuestro organismo. La identificacion de su necesidad se remonta a 1747

cuando el cirujano naval escocés James Lind detectara que los citricos

combatian el escorbuto. Es soluble en agua y extremadamente sensible a la

accion de la luz, el oxigeno y el calor.

Las funciones basicas de la Vitamina C son:

v Beneficiar el sistema inmunoldgico, aumentando los glébulos blancos

v

activando las defensas contra virus, bacterias y gérmenes.

Como eficaz antioxidante atrapan los radicales libres para que no liberen

su funcion perjudicial.

Estimula la produccion de colageno aportando firmeza a los tejidos
favoreciendo las articulaciones, ufias cabellos, huesos, elasticidad de la

piel, cicatrizacién de heridas.
Favorece la absorciéon del hierro alimenticio.

Interviene en la resistencia a las infecciones (inmunidad) reforzando el
papel de los leucocitos, células del organismo que nos defienden contra

las agresiones externas.

Ayuda a los alérgicos a luchar contra el asmay los reumas.

Causas y consecuencias de su carencia.

Varios factores pueden generar una carencia de vitamina C:

v

v

El tabaquismo: cada cigarrillo absorbe 25 mg de vitamina C.
El alcoholismo

La desnutricidn, especialmente en personas mayores

Un consumo bajo de frutas y verduras

El estrés, gran consumidor de vitamina C
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v El deporte intensivo

Esta carencia puede manifestarse por cansancio, falta de apetito, dolores
musculares, ahogo con los esfuerzos, somnolencia, piel seca y una menor

resistencia a las infecciones

La vitamina “C” no sélo sirve para la prevencion de la gripe, posee muchos mas
beneficios como mantener las encias sanas, ayuda al sistema inmunoldgico,

entre otras.

El comportamiento del consumidor es un punto muy importante el cual se
debe analizar detenidamente: Donde compra? Por qué compra? Coémo lo
utiliza? Como lo compra? Cuando lo compra? Cuanto compra?. Su concepto

es:

“El estudio del comportamiento del consumidor también resulta a veces
sumamente complejo a causa de la multitud de variables en cuestion y
su tendencia a interactuar entre si y a ejercer una influencia reciproca.
Para hacer frente a la complejidad se ha disefiado modelos del
comportamiento del consumidor. Los modelos sirven para organizar las
ideas relativas a los consumidores en un todo congruente, al identificar
las variables pertinentes, al descubrir sus caracteristicas fundamentales

y al especificarlas como las variables se relacionan entre si.

Un modelo consta de tres grandes secciones:
- Variables ambientales externas que inciden en la conducta.
- Determinantes individuales de la conducta

- Proceso de decision del comprador

15



Existen variables, tanto internas como externas, que se debe tomar en cuenta

al momento de realizar un estudio del comportamiento del consumidor:
Entre las variables externas se puede mencionar a:

- Cultura: engloba las creencias, leyes, costumbres, normas de un

grupo de personas que forman una sociedad.

- Subcultura: son formas de conducta propias de los individuos y se
distinguen dentro de la misma sociedad, con aspectos de

singularidad, como su edad y sus caracteristicas étnicas.

- Estratificacion social: se caracteriza porque se clasifican unos con
otros en diversas posiciones sociales; es decir, las clases
socioeconémicas que se encuentran claramente definidas en toda

sociedad.

- Grupo social: es un conjunto de personas que tienen afinidad entre

Ve

Sl.

- Familia: es el nucleo de la sociedad y es una forma especial de

grupos sociales.

- Factores personales: estos afectos incide de manera notable al

momento de adquirir un producto. Los factores personales se

diferencian, en cada persona, en su forma de ser, de expresion."’

! http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id26.html
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En las secciones del modelo del consumidor tenemos:

Estimulos
de
marketing y
de otro tipo

3

Producto, precio,
plaza,
promocion.
Tecnolégicos,
econdémicos y
politicos.

Las
necesidades
del
comprador

Caracteristicas
del comprador y
proceso de
compra.

Respuesta
del
comprador

3

Seleccion del
producto o
servicio, marca,
precio,
presentacion,
momento de
compra.

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: Ma. Fernanda Larrea

Los factores que influyen en la decision de compra son:

CULTURALES

SOCIALES

PERSONALES

PSICOLOGICOS

Cultura: Conjunto

Grupo: Dos o mas

Edad y etapa del

Motivo: Es el

de valores, personas que | ciclo de vida: | impulso o nnecesidad
percepciones, interactdan para | Etapas no | que de los individuos.
deseos 'y alcanzar metas | tradicionales del ciclo

comportamientos individuales O|de vida como el

que un miembro de | colectivas. estado civil, hijos,

la sociedad. sexo, edad.

Subcultura: Grupo | Lider de opinién: | Ocupacion: Percepcion:

de personas que | Miembro de un grupo | Grupos Proceso por el cual
comparten sistemas | de referencia que, ocupacionales  que las personas
de valores basados | por sus habilidades, | tienen un interés | Seleccionan,

en experiencias y | conocimientos, destacado por sus organizan e
situaciones personalidad u interpretan la
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comunes.

caracteristicas

especiales ejerce
influencia sobre
otros.

Papeles y estatus:
El papel consiste en
las actividades que
se espera que la

gente realice.

Cada papel conlleva
un estatus que refleja
la estima general que
le confiere la

sociedad.

productos y servicios.

Personalidad:
caracteristicas
psicolégicas  Unicas

de cada persona.

informacion para

formarse una imagen

inteligible del mundo.

Creencia: Idea
descriptiva que una
persona tiene a cerca

de algo




objeto o idea.

Modelo del comportamiento del comprador

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: Ma. Fernanda Larrea

"El punto de inicio para entender el comportamiento del consumidor es por el

modelo de estimulo-respuesta del comportamiento de los compradores. Los

estimulos de mercadeo consisten en las “cuatro p's”, las cuales son: producto,

precio, plaza y promocion.

Otros estimulos incluyen las fuerzas y sucesos importantes del entorno del

comprador, es decir factores econdmicos, tecnolégicos, politicos y culturales.

Todas estas entradas ingresan en la caja negra del consumidor, donde se

convierten en un conjunto de respuestas como la seleccion del producto,

seleccion de marca, seleccién de comerciante, tiempo de la compra y monto de

la compra, convirtiéndose éstas en la respuesta del comprador, como se

muestra en la figura siguiente.

n8

Modelo de Comportamiento del comprador

Estimulos marketing

Producto

Precio
Plaza

Promocion

Economicos
Tecnologicos
Politicos
Culturales

Caja negra de comprador

Caracteristica

del comprador]

Proceso
ide decision
ide compra

Respuesta del comprador

Seleccion de producto

Seleccion de producto marca

S [Seleccion de comerciante
Tiempo de la compra

|Momo de la compra

Fuente: Philip Kotler y Armstrong Gary. Marketing, 8a. ed. (México: Prentice Hall, 1999) p.13

8 Kotler y Armstrong, 2008, p. 137
° Philip Kotler y Armstrong Gary. Marketing, 8a. ed. (México: Prentice Hall, 1999) p.13
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El proceso de compra se resumen en:

llustracion 2. Proceso de compra

Reconocimiento de una necesidad

Busqueda de informacion

Evaluacion de las distintas opciones

Elegir donde comprar

Seguimiento de compra

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: Ma. Fernanda Larrea

"El objetivo principal del marketing es, en cierta manera, influir en el modo de
pensar y actuar de los consumidores respecto a la empresa y sus ofertas de
marketing. Para poder influir en el qué compran los consumidores, el cuando
compran, el cédmo compran, en dénde, cuanto compran y como compran los

consumidores, hay que entender primero el porqué" Kotler y otros 2004 p.187.

Para todas las empresas es necesario conocer los clientes, las necesidades, el
comportamiento para poder satisfacerlos. El estudio del comportamiento del
consumidor permite mejorar la comunicacion con los clientes y consumidores,
asegurar su fidelidad, planificar de modo mas efectivo la comunicacién en los

diferentes medios, sus promociones y mas efectiva la accion comercial.

Todo esto es beneficioso tanto para la empresa al incrementar sus ventas y
para el consumidor que percibe como el producto satisface sus necesidades y

se adapta a lo que busca.
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llustracion 3. Comportamiento del consumidor

“rnas

FACTORES EXTERNOS PROCESO DE DECISION DE v
Macroentorno > COMPRA FACTORES
i 2 BH INTERNOS
Demografico, Econémico H
Tecnolégico, Politico-Lagal : Reconocimiento del problema
Socio-Cultural : o necesidad —!| Personalidad
-1>» Variables de Marketing F— 2

Producto. Precio Busqueda de Informacion «—{ Motivacion

Distribucion, Comunicacion -
: Eval 60 de) It ti «— Percepcion
Entorno Social . valuacion de ias alternativas
Cultura y Subculturas : e «—{ Aprendizaje
Clase Social, Grupos, Familia : Decision de compra
H .« Actitud
Factores Situacionales f— |: Ll
Entorno fisico, Entorno social, - Evaluacion postcompra
Tiempo. Del. de la tarea,
Estados antecedentes Tessssseiiiaiiinans :

.
.

- : 10
..................................................................... RN R R IR R RN RN RN R RN RSN RR

Por otro lado la fidelizacion del cliente es:

“La fidelizacion es el fenbmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto, de una marca

concreta, de una forma continua o periodica.

La fidelizacion se basa en convertir cada venta en el principio de la
siguiente. Trata de conseguir una relacion estable y duradera con los
usuarios finales de los productos que vende. Un plan de fidelizacion

debe mostrar tres «C»: captar, convencer y conservar.t Ejemplos de
planes de fidelizacibn muy conocidos son programas de puntos de las

aerolineas, los hoteles, las tarjetas de crédito...

Fidelizacion es un término que utilizan, basicamente, las empresas
orientadas al cliente, donde la satisfaccion del cliente es un valor

principal. Sin embargo, las empresas orientadas al producto se

0 CASADO Diaz, Ana Belén, Direccion de Marketing teorfa y préctica, pag. 121
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esfuerzan en vender sus bienes y servicios ignorando las necesidades e

intereses del cliente.

Algunas empresas hablan de retener clientes en lugar de fidelizar
clientes. Esto es un error fundamental, pues retener clientes implica
intentar salvar la relacion cuando el cliente ya esta insatisfecho y no
desea sequir siendo cliente. Si una empresa fideliza realmente a sus

clientes, no necesita retenerlos.

Otro término que puede confundir es mantener los clientes. Las
maguinas se mantienen, a las maquinas se les hace mantenimiento; a
los clientes se les cuida, se les fideliza. Los clientes se pueden fidelizar,

no mantener.”*!

2.2 Marco conceptual

- Acido ascorbico

Es comunmente conocida como la vitamina “C”. "El &cido
ascorbico es un acido de azlcar con propiedades antioxidantes.
Su aspecto es de polvo o cristales de color blanco-amarillento. Es
soluble en agua. El enantiomero L- del 4cido ascérbico se conoce
popularmente como vitamina C. El nombre ascérbico procede del
prefijo a- (que significa "no") y de la palabra latina scorbuticus
(escorbuto), una enfermedad causada por la deficiencia de

vitamina C."*?

- Ascorbato
Es un nutriente esencial para los mamiferos. "Se trata de un polvo
blanco de textura cristalina, suele ponerse oscuro al ser expuesto

a la luz. Puede obtenerse y encontrarse trazas de ascorbato en

1 http://es.wikipedia.org/wiki/Fidelizacion
12 http://www.acidoascorbico.com/
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algunas frutas y verduras. Se suele sintetizar mediante un
proceso quimico combinado en el que primero se fermenta

glucosa y posteriormente se aplica una oxidacién quimica."*®

Cebion

Marca de vitamina “C” de la multinacional MERCK KGAA Cebion
es un preparado “clasico” de vitamina “C”, por mas de 75 afios en
Latinoamérica y Europa. Cebion® se encuentra disponible en
varias presentaciones para las diferentes edad y gustos en
sabores.

Colorante FD&C

"Colorantes solubles en agua, para uso en bebidas, productos de

horneo, dulces y confites, productos alimenticios en general,
cosmeéticos, productos de limpieza, productos agricolas,
incluyendo fertilizantes, herbicidas y semillas mejoradas, asi como

para la industria farmacéutica.."'*

Comportamiento del consumidor

"Se refiere a la conducta que los consumidores tienen cuando
buscan, compran, usan o evallan y desechan productos y

servicios que esperan que satisfagan sus necesidades."'®

Estimulos de Marketing

"Explican que los estimulos de marketing son un conjunto de
herramientas de marketing que son tacticas y controlables donde
la empresa combina para producir la respuesta deseada en el

mercado meta. En los estimulos de marketing incluyen todo lo que

13 http://es.wikipedia.org/wiki/Ascorbato_de_sodio
4 http://colquica.com/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=10&Itemid=11
15 Schiffman & Kanuk, 1997, p.7
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la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto.

Las cuales se le reunen en solo “cuatro P's” producto, precio,

plaza y promocion.

v Producto: mencionan que la combinacion de bienes y
servicios que al empresa ofrece al mercado meta.

v Precio: explican que es la cantidad de dinero que los
clientes estan dispuestos a pagar para obtener el producto.

v Plaza: menciona que son las actividades de la empresa
gue ponen el producto a disposicién de los consumidores meta.

v Promocién: comprende en las actividades que comunican
las ventajas del producto y convencen a los consumidores meta

de comprarlo."®

Estudio del Comportamiento del consumidor

v "Es el estudio de cémo los individuos toman decisiones
para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero esfuerzos)

en asuntos relacionados con el consumo."*’

v
v "Incluye el estudio de qué es lo que compran, por qué lo
compran, cuando lo compran, dbénde lo compran, con qué

frecuencia lo compran, y qué tan frecuentemente lo usan."*®

Excipientes
"Las sustancias activas por si mismas no pueden ser facilmente

absorbidas por el cuerpo humano; necesitan ser administradas en

la forma apropiada. Por lo tanto, deben de ser disueltas o

18 Kotler y Armstron 2008, p.52
7 schiffman & Kanuk, 1997, p.7.
18 Schiffman & Kanuk, 1997, p.7.
24



mezcladas con una sustancia excipiente, si es solido o blando; o
un vehiculo si es liquido. Ademas pueden ser usados para ayudar

al proceso mediante el cual un producto es manufacturado."*

Fidelizacion

El publico determinado permanece fiel a la compra de un
producto o servicio de una marca concreta. "Es la suma de dos
componentes disposicion positiva hacia los productos y compra y
uso de productos. Todo ello de manera rentable para la

empresa."?°

Fuentes de informacién primaria

“Informacion de primera mano que se obtiene mediante un

proceso formalizado de investigacion para su problema actual."**

Fuente de informacidn secundaria

"Consiste en compilaciones, resumenes y listado de referencias
publicadas en un area de conocimiento en particular (son listados
de fuentes primarias). Es decir, reprocesan informacién de

primera mano."?

La conducta del consumidor

“La conducta del consumidor se refiere al conjunto de actos,
procesos y relaciones sociales mantenidas por individuos para
obtener uso y experiencia constante con productos, servicios y
otros recursos. Estas actividades incluyen conocer la necesidad,

comparacién y razonar la informacion. La conducta del

19 http://es.wikipedia.org/wiki/Excipiente

20 http://www.estoesmarketing.com/Estrategias/Fidelizacion.pdf

' HAIR, Joseph F. (2004). Investigacion de Mercados. México. Mc Graw Hill. 2da Edicién. Pag. 60

2 HERNANDEZ, Sampieri R y otros. (1991) Metodologia de la Investigacion._ México. Mc Graw Hill. lera

Edicion. Pag. 24.
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consumidor se resume en tres fendbmenos, a saber, actividad,

personay experiencia.

La conducta es siempre social, debido a que en una sociedad los
individuos comparten estilos de vida y conductas similares
aungque posean rasgos distintivos de un estrato social que esta
determinado por la equidad y similitud en varios aspectos clave
como ingreso, nivel educativo y cultural, caracteristicas que
permiten verlo como a un todo unificado, que sita a la persona
en un nivel socioecondmico, que es la diferenciacion social
producida por el ingreso, incluyendo variables como educacion,

habitos de compra, de conducta y de relacién."*?

Macro entorno

"Fuerzas mayores de la sociedad que afectan el micro entorno:
fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas,

politicas y culturales”.?*

Manitol
"El manitol es un edulcorante obtenido de la hidrogenacion del
azucar manosa. Pertenece al grupo de edulcorantes denominado

polioles o polialcoholes."?

- Marketing

"Consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad."*

Matriz FODA

"El Andlisis FODA. es una metodologia de estudio de la situacion

competitiva de una empresa en su marcado (situaciéon externa o

% Assael, 1999, p.9.

** KOTLER Philip (2001). Ob. Cit. Pag. 68

2 http://es.wikipedia.org/wiki/Manitol

% KOTLER P., KELLER K. "Direccion de Marketing" Ed. McGrawHII, México, 122 ed., Capitulo 1, pag. 5.
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micro entorno) y de las caracteristicas internas (situaciones
interna) de la misma, a efectos de determinar sus Debilidades,
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas, con el fin de plantear
estrategias que den soluciones efectivas a los problemas que
existan o0, a su vez, aprovechar las oportunidades que se

presenten."?’

- Mercaddlogo
Son especialistas en manejos estratégicos de comercializacion,

aplicando disciplinas administrativas, contables, creativas,
psicolégicas, y de obtencion de informacion, a fin de generar
estrategias que ayuden a un mejoramiento de las relaciones de

intercambio.

Mercados de consumidor vy comportamientos de compra de los

consumidores

"El comportamiento de compra de consumo, se refiere a la forma
en que compran los consumidores finales, es decir a los
individuos y hogares que compran bienes y servicios para su
consumo personal. La combinacién de estos consumidores finales

constituye el mercado de consumidores."?®

Micro entorno

"Conjunto de fuerzas presentes en el horizonte inmediato de la
compafiia; existen seis tipos; la propia compafiia, proveedores,
intermediarios, clientes, competidores y grupos de personas con

intereses comunes."?°

*T http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%ALllisis DAFO

2 Kotler & Armstrong, 1999, p.137

2 http://www.businesscol.com/productos/glosarios/administrativo/glossary.php?word=MICROENTORNO
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Muestra
"Subgrupo de personas u objetos elegidos al azar del conjunto
total de miembros de la poblacién objetivo definida.”*° Es lo mas

aproximado del universo o poblacién objetivo.

La muestra es una representacion significativa de las
caracteristicas de una poblacién, que bajo, la asuncion de un
error (generalmente no superior al 5%) se estudia las
caracteristicas de un conjunto poblacional mucho menor que la

poblacion global.

"Se llama muestra a una parte de la poblacion a estudiar qué

sirve para representarla".®

"Una muestra es una coleccion de algunos elementos de la

poblacién, pero no de todos".*?

"Una muestra debe ser definida en base de la poblacion
determinada, y las conclusiones que se obtengan de dicha

muestra solo podran referirse a la poblacién en referencia”.®

Objetivo

"Un propdsito o meta. Elemento programatico que identifica la
finalidad hacia cual deben dirigirse los recursos y esfuerzos para
dar cumplimiento a los propésitos. El objetivo debe responder a la

pregunta "qué" y "para que".®*

% HAIR, Joseph. (2004). Ob. Cit. Pag. 42

3 Murria R. Spiegel (1991).

%2 evin & Rubin (1996).

%% Cadenas (1974).

3 http://www.myweblog.com.ar/glosario-economico/objetivo
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OTC

"Proviene de sus siglas en inglés "Over the counter" que,
literalmente, equivale a decir en espafiol que se vende sobre el
mostrador. Los medicamentos (medicinas) OTC se pueden

comprar sin tener una prescripcién escrita por un médico."*

Plan de marketing

"Es la formulacién escrita de una estrategia de mercadotecnia y
de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en
practica. Debera contener una descripcion pormenorizada de lo

siguiente:

1) qué combinacion de mercadotecnia se ofrecera, a quién (es
decir, el mercado meta) y durante cuanto tiempo;

2) que recursos de la compafia (que se reflejan en forma de
costes) seran necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes,
tal vez); vy,

3) cudles son los resultados que se esperan (ventas y ganancias

mensuales o semestrales, por ejemplo).

El plan de marketing debera incluir ademas algunas medidas de
control, de modo que el que lo realice sepa si algo marcha mal.”

Polividona

"Se denomina povidona, polividona yodada o]
iodopolivinilpirrolidonar a los productos formados por una solucion
de povidona y yodo molecular, generalmente en un 10%. Este
producto es empleado frecuentemente como desinfectante y

antiséptico, principalmente para tratar cortes menores en la piel.

% http://www.pharmaotc.com/e4_OTC.html
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Es un polimero soluble en agua y fisiolégicamente aceptable,
tanto para los seres humanos como para otros animales; es
capaz de combinarse con el yodo y, de esta manera, volverlo
soluble. Con esta accion se obtiene un producto final en el cual se
encuentran aun presentes, como yodo utilizable, las dos terceras
partes de la cantidad del complejo de la cantidad original, util para

propésitos microbicidas."*

Posicionamiento

"El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion
del producto y su imagen cuando se compara con el resto de los
productos o marcas competidores; ademas, indica lo que los
consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen
en el mercado. El posicionamiento se utiliza para diferenciar el
producto y asociarlo con los atributos deseados por el

consumidor.

Para ello, se requiere tener una idea realista sobre lo que opinan
los clientes de lo que ofrece la compafia y también saber lo que
se quiere que los clientes meta piensen de la mezcla de

marketing y de la de los competidores.

Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de
marketing, para después graficar los datos que resultaron y
obtener un panorama mas visual de lo que piensan los

consumidores de los productos de la competencia."*’

% http://es.wikipedia.org/wiki/lodopovidona
37 STANTON, ET AL. "Fundamentos de Marketing" Ed. McGrawHII, México, 112 ed., 1999. 170-244pp.
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Productos éticos

Son medicamentos que se venden solamente bajo prescripcion
meédica, por sus componentes y su tratamiento que, en muchos

de los casos, son largos.

Promocion
"Las actividades que comunican el producto o servicio y sus

méritos a los clientes meta persuadiéndolos a comprar.” *

Sucralosa

“La sucralosa es el Unico edulcorante que no aporta calorias, que
se fabrica a partir del azucar y se utiliza para endulzar bebidas de
bajas calorias y alimentos procesados. La molécula de sucralosa
tiene la particularidad de ser inerte y atravesar el organismo sin

alterarse, sin metabolizarse (se elimina del organismo)."*°

Tendencias actuales en el comportamiento del consumidor

"De acuerdo a estudios realizados, se ha demostrado que las
compafiias exitosas se adaptan a las necesidades cambiantes de
los consumidores,...éstos cambios influyen significativamente en

las estrategias de mercadotecnia."*°

Xilitol

"Es un alcohol de azucar, de 5 C, obtenido por la reduccion del

azucar xilosa. El xilitol se obtiene comercialmente de la madera
de abedul. Posee el mismo valor energético que la sacarosa vy,
por lo tanto, no tiene uso como un sustituto de la sacarosa para
los que desean reducir su preso. No es fermentado en acidos por

las bacterias presentes en la boca y, a diferencia de la sacarosa,

%8 KOTLER, ARMSTRONG, SAUNDERS y WONG, Veronica (1999), Ob. Cit. Pag. 110
% http://es.wikipedia.org/wiki/Sucralosa
0 Assael, 1999, p.13
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no es cariogénico. Se utiliza también como un sustituto de la
sacarosa en los alimentos para diabéticos, debido a que no se

requiere de insulina para su metabolismo."*

2.3 Andlisis situacional de laboratorios Merck C.A.

Se conocera la realidad de Laboratorios Merck C.A. desde su inicio en el
mercado, sus clientes, uno de sus principales productos que analizaremos es
Cebion, sus presentaciones, su competencia, asi obtendremos una visiébn mas
amplia del contorno del mercado para poder establecer estrategias frente a sus

competidores.

2.3.1 Realidad interna

Merck es una empresa multinacional Alemana con oficinas en mas de 67
paises, posee una diversidad de productos muy amplia tanto OTC como éticos,
es una de las empresas mas antiguas y lideres en el mercado farmacéutico,
ofrece productos de calidad, con una fuerte investigacion en los andlisis de
productos nuevos e innovacion de los productos que se encuentran en

mercado.

A continuacién, una breve resefia histérica de Merck.

Resefia histérica

"Merck es una empresa quimica y farmacéutica multinacional, que cuenta con

unos 40.000 colaboradores en 67 paises. En julio del 2010, con la adquisicién

de Millipore, una empresa de orientacion internacional en el ambito de la bio-

“ http://es.wikipedia.org/wiki/Xilitol
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ciencia, los ingresos totales para el aflo 2010 se situaron en unos 9,3 millardos

de euros.

El sector empresarial de los productos farmacéuticos comprende farmacos de
prescripcion innovadores, asi como productos para el auto-cuidado de la
salud. EIl sector empresarial de los productos quimicos ofrece pigmentos para
la industria grafica, cosmética y automovilistica, asi como principios activos

para la industria farmacéutica y otras industrias quimicas.

Merck opera bajo el paraguas de Merck KGaA y tiene su sede central en
Darmstadt (Alemania). Agrupa sus actividades bajo Merck KGaA, cuyas
acciones pertenecen a la familia Merck en un 70%, aproximadamente. El 30%

restante se cotiza en Bolsa.

Merck es la empresa quimica y farmacéutica mas antigua del mundo. Su origen
se remonta a 1668.

Las raices histdricas se encuentran en Darmstadt, donde Friedrich Jacob
Merck comprd, en el afio 1668, la Engel-Apotheke (Botica del Angel). En 1827,
Heinrich Emanuel Merck empez6 en Darmstadt con la produccién industrial de

alcaloides, extractos vegetales y otros productos quimicos.

El exitoso negocio de exportacién a los EEUU condujo, en 1887, a la apertura
de una filial propia en Nueva York que, en 1891 bajo la direccion de Georg
Merck, nieto de Heinrich Emanuel Merck, se transformé en Merck & Co. Tras la
expropiacion llevada a cabo a consecuencia de la Primera Guerra Mundial,
Merck & Co. se convirtié en una empresa estadounidense independiente.

Hoy en dia ya no existe vinculo alguno entre estas dos empresas, lo Gnico que
siguen teniendo en comun es el nombre Merck, cuyos derechos Merck & Co.
posee exclusivamente en Norteamérica y, fuera de esta region, esta empresa
opera con el nombre de Merck Sharp and Dohme (MSD) o MSD Sharp &

Dohme.
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Por su parte, Merck KgaA disfruta de los derechos del nombre en el resto del
mundo y opera en Norteamérica con la marca paraguas EMD, formada a partir

de las iniciales de Emanuel Merck, Darmstadt."*?

2.3.2 Realidad estratégica

A continuacién, se detallardn la misién, vision, objetivos, valores y politicas de

Laboratorios Merck del Ecuador.

2.3.2.1 Misién de la empresa

"Nosotros, la direccién y los colaboradores, luchamos por alcanzar el
éxito empresarial. El éxito empresarial comienza con las personas.

Nuestra meta es operar un negocio mundial que produzca ventajas
significativas para nuestros clientes, colaboradores, accionistas,

proveedores y comunidad".

2.3.2.2 Visioén

“‘Merck sera numero uno en sus hegocios centrales gracias a
innovaciones generadas por nuestros empleados con talento y espiritu

emprendedor”.

La Estrategia de la empresa: Conservar. Cambiar. Crecer Merck tiene un

objetivo claro: el crecimiento rentable."”

2.3.2.3 Valores
e Responsabilidad

42 http://www.merck.com.ec/es/company/the_merck_group/history/historia.html
34



¢ Integridad
e Valentia
e Rendimiento

e Respeto

e Transparencia"®

2.3.3 Realidad externa

Aqui se caracteriza el mercado al que llega Merck con sus diferentes productos
que tiene, por lo general, una tendencia de clase media a alta. También se
analizara uno de sus principales productos estrella en la linea OTC, esto es,
Cebidn, sus diferentes presentaciones, su utilidad, su uso, sus principales
competidores y el marco legal al que todo producto estd sometido, de acuerdo

a las leyes ecuatorianas.

2.3.3.1 Macro entorno

“La empresa y todos los demas factores operan en un macro entorno mas
amplio de fuerzas que moldean las oportunidades y presentan riesgos para la

empresa”.*

Econdmico: Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 78-79) el ambiente
econdmico esta constituido por factores que influyen en el poder de
compra y los patrones de gasto de los consumidores.

Los mercados necesitan tanto el poder de compra como los
consumidores y este poder de compra depende de los ingresos del

momento, de los precios, los ahorros y el crédito.

43 http://www.merck.com.ec
“ Kotler & Armstrong, 2008, p. 68
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Por todo esto, es importante que el marketing de la organizacion tenga
en cuenta las principales tendencias en los ingresos y en los cambios
en los comportamientos de consumo. Como ejemplo, se puede estudiar
en este sentido los siguientes aspectos, cambios en los ingresos,
cambios en las pautas de consumo, desempleo, desarrollo de los

paises emergentes.

Para Cebidn es muy importante analizar el aspecto econémico de
consumidores, por lo que no se puede competir en precios pero se
puede realizar estrategias en promociones, de esta manera se evitara
gue las ventas disminuyan.

Tecnoldgico: Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 81-83) el ambiente
tecnoldgico est4d formado por fuerzas que influyen en las nuevas
tecnologias y dan lugar a nuevos productos y oportunidades de

marcado.

Las tecnologias son elementos de cambio que pueden suponer tanto el
éxito como el fracaso de una empresa, por el simple hecho de que las

tecnologias nuevas desplazan a las viejas.

Por ello, las empresas deben estar pendientes de las nuevas
tendencias. Principalmente, los cambios tecnoldgicos mas rapidos,
oportunidades ilimitadas, presupuestos elevados para la investigacion y

el desarrollo, mayor cantidad de reglamentos.

La tecnologia cambia rapidamente, es por esto que Cebion debe estar
siempre a la vanguardia, innovando tanto su presentacion como su
sabor, de esta manera el consumidor percibira que Cebion siempre
trata de cubrir sus necesidades de acuerdo a sus exigencias como la

variedad de sabores.
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Politico: Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 83-86), las decisiones en
el &mbito del marketing tienen mucho de influencia por parte del estrato

politico y las decisiones que se toman en él.

El entorno politico estd formado por las leyes, las agencias
gubernamentales y los grupos de presion que influyen en los individuos

y organizaciones de una sociedad determinada.

Dentro de este ambiente politico cabe destacar las siguientes fuerzas
que influyen en el entorno de la empresa, a saber, legislaciéon para las
empresas, aumento en la legislacion, desregulacion y menor

intervencién del Estado, desarrollo legislativo del pais.

En este aspecto, Cebidn, como el resto de productos tanto éticos como
los productos que no necesitan prescripcion meédica se rigen a las leyes

ecuatorianas los cuales incluye el congelamiento de los precios.

2.3.3.2 Microentorno

"Esta formado por las fuerzas cercanas a la compafia que influyen en su
capacidad de satisfacer a los clientes, esto es: la empresa, los mercados de
consumidores, los canales de marketing que utiliza, los competidores y sus

publicos."*

“La tarea de la direccion de marketing es cultivar relaciones con los clientes

mediante la creacion de valor y satisfaccion”.

Clientes: En su libro Kotler y Armstrong (2008, p. 67) mencionan que
se debe realizar un estudio de las oportunidades y amenazas de los

diferentes mercados de clientes a los que se dirige la empresa, cada

4 http://ffundamentodemercadotecnia04.wordpress.com/el-entorno-del-marketing-microentorno/
6 Kotler & Armstrong, 2008, p. 65
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uno de ellos tendr4 unas caracteristicas especiales que exigiran un
cuidadoso analisis del vendedor.

En este estudio se identificara quienes consumen el producto y quiénes
son los clientes, esto nos llevara a plantear estrategias de acuerdo a

las caracteristicas de los consumidores.

Proveedores: Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 66) explican que los
proveedores son un eslabon importante del sistema global de entrega
de valor a los clientes de la empresa. Los proveedores proporcionan
los recursos que la empresa necesita para producir sus bienes y
Servicios.

Las negociaciones e inversiones con los proveedores es de gran
apoyo, de esta manera mantendremos un lazo muy unido con el

consumidor final.

Competencia: Kotler y Armstrong (2008, p. 67) mencionan que, para
tener éxito, una empresa debe proporcionar a sus clientes una mejor
oferta de valor y satisfaccion que los competidores. En este caso, se
realiza un estudio de las oportunidades y amenazas derivadas de
aguellas empresas que, desde un punto de vista amplio, compiten con

los bienes y servicios de nuestra empresa.

Productos Sustitutos: Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 87-89) Las
firmas de un sector deben estar en competencia con otras firmas de
otros sectores que fabrican productos sustitutos, que son productos
alternativos que satisfacen las necesidades similares de los clientes,
pero difieren en caracteristicas especificas. Los sustitutos ponen un
tope a los precios que las firmas pueden custodiar. Adicionalmente, la
comunicacion de marketing es mas facil para productos sustitutos
porque se pueden comunicar esas caracteristicas especificas,
generalmente innovadoras, que son las que los diferencias y pueden

ser puntos de atraccién de los potenciales clientes.
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Intermediarios: Kotler y Armstrong (2008, p. 66) define a empresas
gue ayudan a la promocién, distribucion y venta de los bienes y
servicios de la organizacion hacia un publico objetivo. Hay que estudiar

el niumero, el tamafio, poder de mercado y condiciones de negociacion.

llustracion 4. Fuerzas de Porter

COMPETIDORES
POTEMNCIALES

¢ Amernamy de rmievors ingraror

Poder regociador de COMPETIDORES

Poder regociador de
los provesdores EMN EL SECTOR

las clientes

PROSEEDORES » Q . COMPRADORES

Fivalidad entrelos
competidores existentes

F Y
Amenany de prodiuctos |

2 ESMIECIOE FLsiLor

SUSTITUTOS

Fuente: Cornelis A. De Kluyer, PENSAMIENTOS ESTRATEGICOS: UNA PERSPECTIVA PARA LOS
EJECUTIVOS, Pé&g. 45y 46, afio 2001.

Para poder llegar al consumidor de mejor manera se debe tener en cuenta y
analizar las 5 fuerzas de Porter, primero se debe comparar con industrias que

realizar lo mismo, en este caso compararse con Mk, Redoxon.

La segunda fuerza es la amenaza de nuevas empresas en el mercado, en el
caso de la vitamina C, empresas tanto nacionales como extranjeras que sean
expertos en productos OTC y se empiecen a tomar el mercado de la vitamina C

como una nueva linea.

En la tercera fuerza encontramos a los productos sustitutos, estos pueden ser

multivitaminicos, productos naturales, entre otros.

La cuarta fuerza es el poder de negociacion de los clientes.
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La quinta fuerza es el poder de negociacion de los proveedores de la empresa,
esta capacidad permite a los proveedores mejores precios, compensacion,

formas de pago.

2.3.3.2.1 Mercado

El hablar del mercado se refiere a los distribuidores farmacéuticos y al canal
privado, es decir, los médicos y otras empresas productoras de productos

quimicos. Este mercado puede subdividirse en 3 grupos:

e Mercado Etico: son todos aquellos productos que, para su venta,

requieren de la presentacion de una receta médica.

e Mercado Popular: son aquellos productos que son de venta libre, no
necesitan prescripcion meédica, son mas conocidos como productos
OTC.

e Mercado Quimico: son productos quimicos industriales de alta calidad.

2.3.3.2.2 Consumidores

Los consumidores de Laboratorios Merck C.A., en productos OTC como la
vitamina C de Cebion, son las cadenas de farmacias, distribuidores,
supermercados y el consumidor final, se debe tomar en cuenta que las
farmacias supermercados, tiendas y en general los retailers no son
consumidores si no clientes; Unicamente quienes usan el producto para

distribucion o su familia o relacionados son los consumidores

La distribucion de los mismos se los realizan en base a pedidos,
negociaciones, en estas negociaciones se trabaja bajo bonificaciones, es decir

por cierto numero de cajas que se adquiera se entrega ciertas cajas extras de
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productos sin costo, estas negociaciones por lo general se realiza con los
distribuidores y las cadenas de farmacias grandes, de esta manera abastece al

mercado de la ciudad de Quito.

Mediante la promocion de los productos con los profesionales de la salud y/o
farmacéuticos, los laboratorios, hacen “rotar” o vender el producto a los

verdaderos consumidores que son los pacientes o “clientes”.

De acuerdo a esta investigacion se puede determinar, que los laboratorios
prefieren trasladar el costo y riesgo de la venta y cobranza de sus productos a
los distribuidores, quienes tiene la suficiente estructura logistica para poder
“colocar” (o vender) los productos en los diferentes puntos de venta a nivel
nacional (PDV)

Debido a la gran cantidad de oferta de productos similares, las negociaciones
con los distribuidores dependen mucho del esfuerzo promocional que los
laboratorios realicen en PDV y/o médicos asi como también la cantidad de
inversion en medios masivos; otro mecanismo es incentivar la compra
mediante planes comerciales donde se otorga descuentos o bonificaciones

(unidades que el laboratorio le factura al distribuidor con costo $0)

El distribuidor a su vez, realiza un proceso similar con los PDV ofreciendo

descuentos bonificaciones promociones, premios por montos de compra, etc.

2.3.3.2.2.1 Clases de consumidores

Existen varios tipos de consumidores, dependiendo sus necesidades,

motivaciones de compras.
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2.3.3.2.2.1.1 Consumidor personal

"El consumidor personal compra bienes y servicios para uso propio (por
ejemplo, crema de rasurar o champu), para uso de su hogar (una

videograbadora), o como para regalo de un amigo (un libro)."*’

2.3.3.2.2.1.2 Consumidores organizacionales

La segunda categoria de los consumidores son los consumidores
organizacionales, que "incluye a organismos lucrativos y no lucrativos,
oficinas de gobierno (municipales, estatales y federales), e instituciones (por
ejemplo, escuelas, hospitales, prisiones), ya que todas deben comprar

productos, equipo y servicios para poder operar."*®

2.3.3.2.2.1.3 Compradores y usuarios

"Los compradores no siempre son los usuarios, o los Unicos usuarios, de los
productos que compran ni son, necesariamente, las personas que toman las

decisiones de seleccion de productos."*

2.3.3.2.2.2 Necesidades y motivacién del consumidor

2.3.3.2.2.2.1 Motivacion

"Puede describirse a la motivacion como aquella fuerza dentro de los individuos

que los impulsa a la accidon. Esta fuerza impulsora esta producida por un

estado de tensién que existe como resultado de una necesidad insatisfecha."*°

47 schiffman & Kanuk, 1997, p.7
48 Schiffman & Kanuk, 1997, p.8
4 gchiffman & Kanuk, 1997, p.7
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2.3.3.2.2.2.2 Motivacioén positiva y negativa

La motivacién puede tener un sentido positivo o negativo. Se puede sentir
una fuerza que impulsa hacia algun objeto o condicion, o una fuerza que nos

aleja de otro objeto o condicion.

2.3.3.2.3 Producto

Cebidn, fabricado por laboratorio Merck C.A. es un producto importado desde

Alemania. "Cada comprimido masticable contiene:
e Acido ascérbico (vitamina C) de 500 mg.
e Excipientes
e Manitol
e Polividona 25
e Sucralosa
e Colorante FD&C Amarillo N° 6
e Xilitol CD
e Sabor Naranja
e Sabor Mandarina
e Sabor Limon
e Dioxido de Silicio Coloidal

e Estearato de Magnesio

*5chiffman & Kanuk, 1997, p.94.
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e Laca.™!

Cebidn posee una gran variedad de presentaciones y sabores para diferentes

edades. Tiene 10 presentaciones. Estas son:

e "Cebidén minis: Cada tableta de Cebion Minis contiene 100 mg. de
vitamina C, lo que la hace ideal para los nifios. Viene en sabores
surtidos de naranja, fresa, mandarina y tropical. Cebidn Minis viene en

bolsas con 45 tabletas. Nifios de 2 a 10 afos, 1 a 3 tabletas diarias.

o Cebion fresa gotas F/30ml: para bebés; es una solucion liquida para
facilidad de dosificacion, de acuerdo a la edad y al peso del infante.
Tiene un agradable sabor a fresa que gusta mucho a los pequefios.
Viene en un frasco gotero de 30 ml. Nifios menores de 1 afo 20 gotas
(Iml) al dia. Nifios de 1 a 3 afios 40 gotas (2ml) al dia. Nifios de 3 a 5

afios 60 gotas (3ml) al dia. 20 gotas equivalen a 100 mg de vitamina C.

e Cebidn tabletas masticables 500 mg C/100: Cada tableta de Cebién
Masticable contiene 500 mg. de vitamina C. Viene en sabores de
naranja, fresa, mandarina y tropical. Su presentacién es en bolsas con
12 tabletas masticables cada una. Adolescentes y Adultos = 1 tableta al
dia.

o Cebidn tabletas efervescente 1 gr T/10: Cebién Efervescente 1000 es
ideal para aquellos que prefieren tomar su vitamina C gozando de todo
el sabor de Cebidn y de la refrescante efervescencia. Contiene 1000 mg
de vitamina C y viene en sabores naranja y tropical. Cada tubo de
Cebién Efervescente contiene 10 tabletas Adultos y adolescentes: 1

Tableta al dia.

o Cebion Efervescente 2000: esta disefiado para cuando se requiere un
mayor requerimiento de vitamina C. Cebion Efervescente contiene 2000
mg de vitamina C y viene en sabor naranja. Cada tubo de Cebion

*1 http://www.farmaciasahumada.cl/fasaonline/fasa/MFT/PRODUCTO/P6733.HTM
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Efervescente 2000 contiene 10 tabletas. Adultos y adolescentes: 1

Tableta al dia.

o Cebidn Efervescente Vitamina C + Calcio: ofrece, en una sola toma,
la dosis diaria recomendada de vitamina C mas una dosis importante de
Calcio, fundamental para la salud del sistema 0seo. Cebidn
Efervescente Vitamina C + Calcio ofrece una forma facil de obtener el
calcio necesario, sin necesidad de tomar una tableta extra de calcio. Es
especialmente Util para una vida activa y saludable. Cada tubo de
Cebidn Vitamina C + Calcio contiene 10 tabletas y viene en un delicioso

sabor a naranja. Adultos y adolescentes: 1 Tableta al dia."?

2.3.3.2.4 Competencia

Referente a este tema se analizara la competencia de la vitamina C Cebidn,

sus principales competidores y las presentaciones que poseen.

Los principales competidores de Cebidn que se encuentran en el mercado son:

e "Vitamina C MK; esta vitamina la comercializa Tecnoquimicas del
Ecuador, ingres6 al Ecuador en 1993, posee varios productos lideres
en el mercado. Es una de los principales competidores de Cebién, con
su marca MK en vitamina C. Posee 12 diferentes presentaciones en el

mercado:

Vitamina C Mk pops manzana.

Vitamina C Mk pops naranja.

Vitamina C Mk pops cereza.

Vitamina C Mk masticable titifruti.

%2 http://www.merck-salud.com/index.php?showPage=6&cat_prod=20
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- Vitamina C Mk masticable naranja.

- Vitamina C Mk masticable mandarina.

- Vitamina C Mk efervecente titifruti.

- Vitamina C Mk efervecente naranja.

- Vitamina C Mk efervecente mandarina.
- Vitamina C Mk masticables maracuya.
- Vitamina C Mk gotas fresa.

- Vitamina C Mk masticables cereza.

Su modelo de distribucion es el mismo que el de Cebion y se considera

como un medicamento OTC."3

e "Redoxon, comercializada por Bayer, que se encuentra en el Ecuador
desde 1930. En el ranking de ventas se encuentra en el tercer lugar.

Posee 5 diferentes presentaciones:

Redoxitos gomitas.

Redoxon doble accion.

Redoxon gotas.

Redoxon doble accion efervecente naranja.

Redoxon efervecente mandarina.">*

53 http://www.tecnoquimicas.com/tg-ecuador.aspx
5 http://www.bayerandina.com/quienes_somos/nuestra_ecuador.htm
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2.3.3.2.5 Factores culturales

Los factores culturales ejercen una influencia amplia y profunda. Se subdividen
en cultural, subcultural y clase social del comprador:
Cultura: "La cultura es la suma de creencias, valores y costumbres
adquiridas y transmitidas de generacidén en generacion, que sirven para
regular el comportamiento de una determinada sociedad. Por ejemplo,
un niflo aprende valores basicos, percepciones, deseos Yy
comportamientos a partir de la familia y de otras instituciones

importantes.">

El impacto de la cultura en la sociedad es tan natural y tan tradicional que su
influencia en el comportamiento es notable. Ademas, es dinamica y gradual, y
continuamente se transforma para adecuarse a las necesidades de la
sociedad. Los mercaddlogos deben identificar los cambios realizados en la

sociedad y enfocarse en descubrir su nuevo marketing.

Subcultura: "Mencionan que cada cultura tiene su subcultura o grupo
de personas que comparten sistemas de valores, creencias Yy
costumbres comunes que los apartan de otros miembros de la misma
sociedad. El andlisis subcultural permite segmentar el mercado para
llegar a las necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que
son compartidas por los miembros de un grupo de subcultural
especifico, donde el mercaddlogo disefara productos y programas de
marketing adaptados a sus necesidades. Las subculturas incluyen la
nacionalidad, raza, religion, localizacion geografica, edad, sexo y la

educacion."®

Clases Sociales: "Establecen a las clases sociales como divisiones

relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad, cuyos

% Kotler y Armstrong 2008, p. 129
% Kotler y Armstrong (2008, p. 130)
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miembros comparten valores, intereses y conductas similares. Al
referirse a clase social esto no significa que se esté determinando
Unicamente por el factor ingreso, sino que se refiere también a la

combinacién de ocupacién, ingreso, riqueza y otros factores."”’

Los factores culturales afectan tanto positiva como negativamente a Cebion,
esto se da sobre todo en las clases sociales por lo que incide en sus habitos de
compra y en muchos casos analizan mas el precio que los beneficios de los

productos.

Muchas familias quitefias compran lo mismo que sus padres o sus abuelos,
esto se vuelve una costumbre en cada generacion, Unicamente cambian de

marca por recomendacion de los expertos, en este caso de los meédicos.

2.3.3.2.6 Factores sociales

En el comportamiento de los consumidores también influyen factores sociales,
como los grupos, la familia, los roles y estatus social del consumidor,
especialmente en el producto que se esta analizando, ya que las sugerencias

sobre la vitamina C no suelen faltar.

Una clasificacion usada frecuentemente establece cinco niveles o clases
socioeconémicos, a saber, alta, media alta, media, media baja, baja. Los
perfiles de cada una de estas clases demuestran que las diferencias
socioeconémicas se reflejan en diferencias de actitudes, en actividades de
tiempo libre y en habitos de consumo.

Grupos: "El comportamiento de una persona influyen muchos grupos de dos o
MAs personas que interactlan para alcanzar metas individuales o colectivas.

Por esta razon, los grupos se subdividen en:

57 Kotler y Armstrong (2008, p. 140)
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1. Grupo Primario: Es aquél en que las relaciones personales son
cara a cara, con cierta frecuencia, ejerciendo un control informal y no
institucionalizado pero, no por ello, menos eficaz. Sobre sus miembros
se encuentran la familia, los grupos de trabajo, los amigos, vecinos,

como ejemplos de tales grupos.

2. Grupo secundario: Estos grupos son mas formales y con los que la
interacciéon es menos regular. Incluyen todos aquellos grupos que no
son primarios, tales como las agrupaciones politicas, las asociaciones
de ayuda, comisiones vecinales, etc. En estos grupos el individuo no se
interesa por los deméas, en cuanto a las personas, sino como
funcionarios que desempefian un rol. Al contrario de los grupos
primarios, el control que se aplica es formal es decir hay

reglamentaciones que establecen normas y sanciones.

3. Grupos de referencia: Es el grupo al cual uno quiere pertenecer,
puede definirse como un grupo de personas que influyen en las
actividades, valores, conductas y pueden influir en la compra de un
producto y /o en la eleccibn de la marca. En las personas con
frecuencia influyen grupos de referencia a los que no pertenecemos.
Los grupos de referencia mas utilizados en el marketing son: Las
personalidades, los expertos y el "hombre comun". Las celebridades se
utilizan para dar testimonio o apoyos o como voceros de la empresa.
Los expertos pueden serlo realmente o ser actores desempefiando tal
papel. El enfoque del hombre corriente se disefia para mostrar que
individuos como el posible cliente estan satisfechos con el producto

publicitado."®

Los mercadodlogos tratan de identificar a los lideres de opinion, refiriéndose a

un miembro de un grupo de referencia que, por sus habilidades especiales,

%8 Kotler y Armstrong 2008, p. 133
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conocimientos, personalidad u otras caracteristicas, ejercen una influencia

sobre otros.

De los cuales utilizan sus opiniones para sus productos y para dirigir

actividades de marketing hacia ellos.

Familia: "Los miembros de la familia pueden influir mucho en el
comportamiento del comprador. La familia es la organizaciéon de compra
de consumo mas importante de la sociedad, porque ésta desempefia
directamente la funcion de consumo final operando como unidad
econdémica, ganando y gastando dinero. Al hacer esto los miembros de
la familia se ven obligados a establecer prioridades individuales y
colectivas de consumo, a seleccionar qué productos y marcas
compraran y como se utilizaran para cumplir con las metas de los

miembros de la familia.">®

2.3.3.2.7 Factores personales

En las decisiones de un comprador también influyen caracteristicos personales

como son:

Edad y etapa del ciclo de vida: "Los bienes y servicios que la gente
compra cambian a lo largo de su vida. Los gustos en cuanto a comida,
ropa, muebles y recreacién a menudo estan relacionados con la edad.
Otro factor que moldea las compras es la etapa del ciclo de vida
familiar: Las etapas que podrian atravesar las familias al madurar con
el tiempo. El mercadélogo a menudo define sus mercados meta en
términos de una etapa del ciclo de vida y desarrollan productos y

planes de mercadeo apropiados a cada etapa."®

% Kotler y Armstrong (2008, p. 141)
% Kotler y Armstrong 2008, p.142
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Ocupacién. "La ocupacion de una persona afecta los bienes y
servicios que compra. Los obreros tienden a comprar ropa de trabajo
mas resistente, mientras que los trabajadores de oficina compran mas
trajes. El mercadologo trata de identificar los grupos ocupacionales que

tienen un interés destacado por sus productos y servicios."®

Situacion economica: "La situacion econdémica de una persona afecta
su eleccion de productos. Los mercadbélogos que vende articulos
sensibles al ingreso o costosos deben tomar en cuenta las tendencias
en los ingresos personales, ahorros y tasas de interés. Si los
indicadores econdmicos sufren variaciones los mercadologos deben
tomar decisiones con respecto al redisefio de sus productos, precio,

etc."®?

Este es un tema muy sensible por lo que se debe tomar en cuenta al momento
de ingresar al mercado presentaciones nuevas y que tengan un costo muy
elevando, siempre la tendencia de precio debe ser comparado con los

productos similares.

Estilo de vida: El estilo de vida es el patron de vida de una persona.
Siendo necesario medir las principales dimensiones AIO de los
consumidores: actitudes (trabajo, pasatiempos, compras, deportes,
eventos sociales), intereses (alimentos, moda, familia, recreacion) y
opiniones (acerca de si mismos, problemas sociales, negocios,
productos). El estilo de vida captura algo mas que la clase social o la
personalidad del individuo; es un perfil de cédmo la persona actie e

interactda en el mundo."®®

51 Kotler y Armstrong 2008, p.143
52 Kotler y Armstrong 2008, p.143
%3 Kotler y Armstrong 2008, p.143
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Personalidad y auto-concepto: La personalidad es como el patron de
rasgos de un individuo como confianza en uno mismo, dominio,
sociabilidad, autonomia, defensa adaptabilidad y agresividad. Estas se
han empleado para estudiar el comportamiento del consumidor y
explicar la totalidad organizada de su conducta. La personalidad de una
persona se refleja a menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo de
automovil que conduce, los restaurantes donde come, etc. pero se
puede cuantificar los rasgos individuales de cada persona.

Y el auto-concepto, es la percepcion de si mismo por el sujeto (imagen
propia). Y a la vez es la imagen que pensamos que los demas tienen
sobre nosotros mismos. La importancia de estudiar el auto concepto en
marketing viene dada porque la persona a través del consumo se
describe a si misma; es decir las posesiones de un individuo

contribuyen a definir su identidad y a reflejarla."®

Valores: "Las decisiones de los consumidores se ven influidas por sus
valores, es decir, por las creencias que subyacen en su actitud y su
conducta. Los valores son mucho méas profundos que la conducta o la
actitud y determinan, basicamente, las elecciones y los deseos de una

persona a largo plazo."®

2.3.3.2.8 Factores psicologicos

En las decisiones de compra de una persona también influyen cuatro factores

los cuales son:

Motivaciones: "La motivacién del consumidor es la fuerza impulsora
dentro de los individuos que los empuja a la accién. Esta fuerza

impulsora se genera por un estado de tension que existe como

% Kotler y Armstrong 2008, p.144
6 Philip Kotler y Kevin Keller 2006, p.184
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resultado de una necesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzan
tanto conscientes como subconscientes por reducir dicha tension
mediante un comportamiento que, segun sus expectativas, satisfara

sus necesidades y, de esa manera, mitigara el estrés que padecen."®®

Es importante que la necesidad sea estimulada para que se convierta en
motivo.
"Todo individuo tiene dos tipos de necesidades unas que son innatas y otras

adquiridas.

Las necesidades innatas son de caracter fisioldégico (es decir, son
biogenéticas); entre ellas se incluyen las necesidades de: alimento,

agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo.

Como resultan indispensables para mantener la vida biologica se

consideran estas necesidades como primarias.

Las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos en
respuesta a nuestro ambiente o cultura, como las necesidades de
autoestima, estatus, reconocimiento, prestigio, afecto, poder vy
aprendizaje. Puesto que estas necesidades suelen ser de naturaleza
psicolégica, se les considera motivos secundarios 0 necesidades

secundarias."®’

Percepcién: "El proceso mediante el cual un individuo selecciona,

organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen

significativa y coherente del mundo."®®

8 Schiffman y Kanuk 2005, p.87
87 Schiffman & Kanuk, 2005, p.89
%8 Schiffman y Kanuk 2005, p.157
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2.3.3.2.8 Marco Legal

En el marco legal engloba:
- El Registro Sanitario

- La aprobacion de precios por parte del Consejo Nacional de

Fijacién y Aprobacion de Precios
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CAPITULO 1l

ESTUDIO DE MERCADO

“La identificacion, recopilaciéon, andlisis y difusion de la informacién de manera
sistematica y objetiva, con el propésito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucidon de problemas y oportunidades de

mercadotecnia"®®.

3.1 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Para este estudio se planteara diferentes objetivos, los cuales permitira
plantear estrategias de acuerdo a los que los diferentes consumidores

requieran.

3.1.1 Objetivo General

Identificar el comportamiento del consumidor en la categoria de la vitamina “C”

tanto en niflos como adultos.

89 Naresh Malhotra

55



3.1.2 Objetivos Especificos

Determinar si los consumidores conocen o no los beneficios de la

vitamina “C” en el organismo.

e Determinar los factores de mayor influencia para la compra de

suplementos vitaminicos.

e Establecer la incidencia de la familia y los grupos sociales al momento

de adquirir suplementos vitaminicos.

e Analizar las preferencias al consumir vitamina “C” Cebion frente a otras

marcas.

e Analizar las estrategias de Cebion que han logrado atraer y fidelizar a

nuevos clientes.

e Investigar a que segmento de mercado llega mas Cebion y las
principales causas por las cuales el consumidor de este segmento

adquiere el producto.

3.2 Hipotesis
- Jovenes y adultos consumen vitamina “C” por precaucion de la
patologia de la influenza; muchas veces el consumidor ignora los

beneficios de tomar vitaminas “C”.

- Los consumidores solo conocen la vitamina “C” para la

prevencion de la influenza, sin conocer sus otros atributos.
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- La elaboracion de estrategias y su profundidad en la linea

impulsan al consumidor a adquirir vitamina “C” Cebion.

3.3 Metodologia

Para esta investigacion delimitaremos el estudio en la ciudad de Quito y por
edades, se calculara la muestra, se elaborara encuesta la cual sera aplicada en
forma aleatoria a la salida de las diferentes farmacias al consumidor final, a los

dependientes de las mismas y a médicos.

3.3.1 Tipo de Investigacion

Método descriptivo: “Esta basada en métodos y procedimientos
cientificos para recolectar datos puros y generar estructuras de datos que
describan las caracteristicas (actitudes, intenciones, preferencias, habitos
de compra, evaluaciones de las estrategias actuales de mezcla de
marketing) actuales de una poblacion objetivo definida o una estructura de

mercado”.”®

Se aplicara el tipo de investigacién descriptiva; de esta manera, se
conocera el comportamiento del consumidor, el posicionamiento de la
marca de los consumidores, y lo que hace cada marca para poder llegar

al liderazgo en el mercado.

" Investigacion de Mercados”; Mc Graw Hill; Segunda Edicion, pag 41
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3.3.2 Método de Investigacion

Encuestas

Serviran para recabar informacion de los consumidores, los
dependientes de las farmacias y médicos de vitamina “C” sobre las
preferencias de marcas, fidelidad, frecuencia de consumo y motivos.
Y, por otro lado, analizar lo que esta haciendo cada marca para

ingresar en los hogares de los consumidores.

Analisis

Al obtener los resultados de las encuestas se tendra que realizar un
analisis de cada uno de los puntos que se investigb en el presente

estudio.

Método inductivo

Con los resultados se ha inferido a la poblacion total de la misma.

3.3.3 Fuentes de Investigacion

Las fuentes de investigacion son las primarias, es decir, todo lo que puede
obtener de primera mano, tanto de los consumidores como de las personas

gue expenden el producto.

Las fuentes de informacién secundarias que permitiran guiar de mejor manera

con conceptos especificos y adecuados para llegar al consumidor final.
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3.3.3.1 Fuentes de informacion primaria

“Informacién de primera mano que se obtiene mediante un proceso
” 71

formalizado de investigacion para un problema actual’.
Panel aplicado a los consumidores de la vitamina “C” del area

farmacéutica de la ciudad de Quito.

Para la recopilacion de datos primarios se utilizaron las siguientes

técnicas:

- Encuestas consumidor final: Se realizO una investigacion
cuantitativa aleatoria que es un tipo de investigacion que propone
preguntas puntuales en cuestionarios o encuestas aplicadas a varios
consultados. Se realizaron encuestas a los consumidores de vitamina

C en la ciudad de Quito.

- Encuestas a médicos: Se realizé una investigacion cuantitativa
aleatoria a diferentes médicos del Distrito Metropolitano de Quito; las
especialidades que se tomaron en cuenta para la investigacion
fueron la de pediatras, otorrinos, médicos generales y médicos

internistas.

- Encuestas independientes farmacéuticos: Se realizaron
encuestas a los dependientes de las diferentes cadenas de farmacias
de la ciudad de Quito, mediante un cuestionario disefiado para
conocer que hace Cebion en el punto de venta para competir en el

mercado farmacéutico.

" HAIR, Joseph F. (2004). Investigacion de Mercados. México. Mc Graw Hill. 2da Edicién. Pag. 60.
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3.3.3.2 Fuentes de informacidn secundaria

“Consiste en compilaciones, resumenes y listado de referencias
publicadas en un area de conocimiento en particular (son listados de

fuentes primarias) Es decir, reprocesan informacion de primera mano”.”

Se utilizaron:

- Libros de marketing: nos dan una idea mas clara y concisa del
comportamiento del consumidor y las diferentes estrategias que se
utiliza para una competencia sana en el mercado.

Libros de investigacion: los cuales nos permitieron realizar una
investigacion mas precisa de acuerdo a lo que se necesita analizar.

- Pé&ginas web: Es una fuente importante para el desarrollo del
estudio.

=  www.imshealth.com
=  www.merck.com.ec
= www.tecnoquimicas.com

=  www.bayer.com

3.3.4 Tipo de Muestreo

Sera aleatorio probabilistica, por lo que todos pueden formar parte de la

muestra.

En el caso del consumidor final se realizard encuestas afuera de las
diferentes cadenas de farmacias, supermercados y comisariatos de la
ciudad de Quito.

Para las farmacias de acuerdo a la muestra se escogera las cadenas mas

importantes y algunas farmacias de barrio.

"’HERNANDEZ, Sampieri R y otros. (1991) Metodologia de la Investigacion. México. Mc Graw Hill. lera
Edicion. P4g. 24.
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En el caso de los médicos se entrevistard a médicos de clinicas privadas
de especialidades de medicina interna, pediatras, otorrinos y medicina
general.

3.4 Universo objeto del estudio

La poblacién objetivo que se estudio en la investigacion esta dirigida a:

- Consumidores de vitamina C en la ciudad de Quito.
- Dependientes de las diferentes cadenas de farmacias.

- Médicos otorrinos, pediatras, medicina interna y médicos generales.

3.5 Céalculo del tamafio de la muestra

En el calculo del tamafio de la muestra se tom6 como referencia a hombres y

mujeres entre 25 y 55 afios residentes en la ciudad de Quito.

Para obtener el tamafio de la muestra se utiliza la siguiente formula:

n=. z2*p*g*N
e2*(N-1) + 72 *p*q

Donde:
z=1.96 (Valor critico correspondiente al intervalo de confianza)
e=5% (Error permitido)
p=50% (Probabilidad de que el fendmeno si ocurra)
g=50% (Probabilidad de que el fenédmeno no ocurra)
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N=622.287 (Tamarfio del universo)”

Datos:
N= 622.287
p=0,5
g=0,5
e=5%

Z=1,96

Reemplazando en la formula se obtiene:

(1.96) 2x 0.5 x 0.5 x (622287)

[(0.05) 2 x (62287-1)] + [(1.96) 2x 0.5 0.5

59820.4348

155.175 + 0.49

n= 384 Personas que se encuestaran

" Markop, 2010 indice estadistico del Ecuador
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3.6 Calculo de la muestra finita para farmacias

Segun el dato del IMS, el cual concuerda con el dato del SRI existen
registradas 404 farmacias en Quito, de las cuales 22 son cadenas de farmacias

y 382 son independientes, es decir farmacias de barrios.

n= N*Z2 (p*q)
d2* (N-1) + Z2*p*q

N = Total de la poblacién”

Z =1.96 al cuadro (si la seguridad es del 95%)
p = Proporcion esperada

q = 1-p (en este caso 1-0.05=0.95)

d = Precision (en la investigacion es de 5%)

n= (404) * (1.96*1.96) (0.05*0.95)
(0.05%0.05) (404-1) + (1.96*1.96) (0.05*0.95)

n= 73.720304

1.0075 + 0.182476

n =62.075028

n = 62 farmacias de la ciudad de Quito.

“1MS
63



3.7 Calculo de la muestra finita para médicos

n= N*Z2 (p*q)
d2* (N-1) + Z2*p*q

N = Total de la poblacién”

Z =1.96 al cuadro (si la seguridad es del 95%)
p = Proporcion esperada

q = 1-p (en este caso 1-0.05=0.95)

d = Precision (en la investigacion es de 5%)

n= (4368) * (1.96*1.96) (0.05*0.95)
(0.05*0.05) (4368-1) + (1.96*1.96) (0.05*0.95)

n= 561.792

7.6975 + 0.182476

n=71.8069

n =72 médicos de la ciudad de Quito.

" Laboratorios Merck KGaA, Darmstadt, Germany, Base de datos Merck C.A. Ecuador. El tamafio total
de la poblacion constituyen los médicos generales, médicos internos, pediatras y otorrinos.
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3.8 Disefo de la encuesta

ENCUESTA

CONSUMIDOR FINAL

"Buenos dias/tardes, me permite realizarle una encuesta acerca de la vitamina

C, no le tomara mas de un minuto."

EDAD: .................
SEXO: ......oee.

1. Mencione 3 marcas de Vitamina “C” que conozca.
a)
b)
c)

2. Conoce Ud. Los beneficios de la vitamina C? (Mencione uno)

4. Cual es la marca de vitamina C que consume? (No mencionar,

solamente anotar lo que el encuestado conteste)

Cebion -------- Redoxon -------

MK -------- Beroca --------
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Mulgatol ~ ------- Otra -------
(Especifique)

5. Ha escuchado hablar de Cebion?

6. Ha visto publicidad de las diferentes marcas de vitaminas C

(Especifique)? ¢ Conoce las promociones de la vitamina “C” Cebion?

] J— NO -------
Cual?
] [— NO -------

7. De qué manera influye su familia en la toma de decision de compra y

quién compra vitamina C en su hogar?

8. Por qué compra Cebién?
a) Precio
b) Calidad __
c) Sabor

9. Cada qué tiempo compra vitamina C en donde la adquiere, cuantas

unidades consume diariamente y cuantas compra?



10. Cuantos miembros son en su familia y cuantos consumen vitamina C?

Dénde busca informacion de la vitamina C?

Muchas gracias por su tiempo, sus respuestas son muy importantes para poder
satisfacer sus necesidades.

ENCUESTA
DEPENDIENTE

Buenos dias/tardes, por favor me permite realizarle una encuesta para la

elaboracion de mi plan de tesis.

Farmacia: ....coooovveeeeieeeeeeea

1. Qué marca de vitamina C es la que se impulsa en su farmacias?

3. Cudl de estos factores es de mayor importancia para su cliente: (Ordene
del mas importante al menos importante).

a. Precio ..



Presentacion ...
Promocion ...
Sabor

Marca ...

- 0o 2 o T

Beneficios de salud ..........

4. Qué marca de Vitamina C posee mayor profundidad en su linea de

productos?

5. Qué promocién de Cebion ha tenido mayor impacto?

6. Segun su criterio a qué segmento de mercado va dirigido Cebion?
a. Alto

Medio alto

Medio

Medio bajo

®© o o o

Bajo

7. Que beneficios/incentivos obtiene al impulsar otras marcas?

Muchas gracias por su valioso tiempo y opinién
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ENCUESTAS MEDICOS.

Buenos dias/tardes, por favor me permite realizarle una encuesta para la

elaboracion de mi plan de tesis.

ESPECIALIDAD:

1. Cuéantos pacientes atiende al mensualmente?.

2. De los pacientes que atiende mensualmente, cuantos son con

problemas de gripe?.

4. Qué vitamina C recomienda?
Cebion
Redoxon
M.

Otro (mencione)

5. Cuales son los motivos por los que Ud. recomienda vitamina C?.

6. Como le ve Ud. a la vitamina C en el mercado?
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(Percepcion g tiene el médico de esta marca.)

Muchas gracias por su valioso tiempo y opinion.

3.9 Trabajo de campo

El trabajo de campo para la obtencién de datos a través de la encuesta se
realizé en las salidas de las farmacias de la ciudad de Quito. El tiempo

aproximado fue de 1 mes, con la ayuda de 2 encuestadores.

3.10 Andélisis e interpretacion de los resultados consumidor final

A continuacién se presentan los resultados del Estudio de Mercado

realizado a los consumidores de vitamina C en la Cuidad de Quito:

Fueron 384 entrevistados en la ciudad de Quito, entre 25 a 55 afos. Las
entrevistas se realizaron cara a cara en puntos de afluencia (farmacias,
supermercados y centros comerciales), la duracion de la entrevista por

persona fue de 5 a 8 minutos.
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llustracion 5. Rango de edades

Rango de edades

343

25-34 afios 35-44 afios 45-55 afios

Tabla 4. Rango de edades

Edades % Frecuencia
25-34 afios 33% 127
35-44 afios 34% 131
45-55 afios 33% 127
Total 100% 384

El 34% de los entrevistados tienen entre 35 a 44 afnos, el 33% de los

entrevistados tiene entre 25y 34 afios y el 33% de 45 a 55 afios.
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llustracion 6. Género

Género
55%
45%
Femenino Masculino
Tabla 5. Género
Género % Frecuencia
Femenino 55% 211
Masculino 45% 173
Total 100% 384

El 55% de los entrevistados fueron a mujeres y el 45% fueron hombres.
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PREGUNTA No. 1

"Mencione 3 marcas de Vitamina C que conoce"

llustracion 7. Marcas de vitamina C que conoce

100%
90%
80%
70%
60%

40%
30%
20%
10%

0%

50% -

47%
| 25%
| 16%
7%
1 | I 4% 2% =
= : Y=r
CEBION MK REDOXON BEROCCA MULGATOL Otras Marcas

esoer O

Tabla 6. Marcas de vitamina C que conoce

MARCA % Frecuencias
CEBION 47% 181

MK 25% 96
REDOXON 16% 61
BEROCCA 4% 14
MULGATOL 2% 6
OTROS 7% 26

TOTAL 100% 3847

"® Se tomo en cuenta solamente la primera mencién para mediciones del TOM.
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llustracion 8. Recordacion de marca por género

Femenino

45%

28%

2
2% 2% |

CEBION MK REDOXON BEROCCA  MULGATOL OTROS

Masculino

CEBION

K REDOXON BEROCCA  MULGATOL OTROS

Descripcién de resultados de la Pregunta 1:

La marca de Vitamina C mas recordada por los entrevistados es Cebion

con un 47%, seguido de MK con 25%

y Redoxon con 16%

convirtiéendose en las marcas de mayor presencia en la mente del

consumidor con respecto a la vitamina C.

De las 3 marcas que mayor recordacion tuvieron el género femenino tiene

una recordacion del 45% en Cebidn, el 28% en MK, el 12% en Redoxon y

el 14% otras marcas, el género masculino tuvo una recordacion de marca
del 50% en Cebidn, el 21% en MK, el 21% en Redoxon y el 9% en el resto

de marcas.
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PREGUNTA No. 2

"Conoce los beneficios de la Vitamina C? (Mencione uno)"

llustracion 9. Beneficio vitamina C

W Si

| Mo

Conoce los beneficios de la vitamina C?

Tabla 7. Beneficios de la vitamina C

BENEFICOS MAS IMPORTANTES DE LA % Frecuencia
VITAMINA C

Previene principalmente la gripe, resfriados. 38% 130
Mantener altas las defensas contra 23% 78
enfermedades.

Ayuda al sistema inmunolégico. 21% 73
Otros 18% 60
TOTAL 100% 341
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llustracion 10. Beneficios de la vitamina C

W Ayudaal sistema inmunolagico.

M Previene principalmente |z gripe, resfriados.

Beneficios de la vitamina C

W QOfros

W fantener altas las defensas contra enfermedades.

Tabla 8. Conoce los beneficios de la vitamina C?

Conoce los beneficios de la

vitamina C

RESPUESTAS % Frecuencias
Si 89% 341

No 11% 43
TOTAL 100% 384

Descripcion de resultados de la Pregunta 2:

El 89% de los entrevistados afirman conocer los beneficios del consumo

de la vitamina C, la cual indica que su consumo se da bajo un

conocimiento fundamentado y tan solo un 11% de los entrevistados no

conocen los beneficios de la misma. Sin embargo, al momento de

indagar las respuestas se nota que dicho conocimiento es plenamente

superficial y lo consumen sin conocer todas sus virtudes, el 38% de los

entrevistados indica que uno de los principales beneficios es la
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prevencion de las gripes y los resfriados, el 23% mantiene alta las
defensas sobre otras enfermedades, el 21% indica que ayuda al sistema
inmunologico y el 18% nos indica otros beneficios como la prevencion

del sangrado de las encias, el fortalecimiento de los huesos, entre otros.

PREGUNTA No. 3

"Por qué compra Vitamina C?"

llustracion 11. Motivos de compra de vitamina C

Porqué compravitamina C?

48%
20%
18%
5%
- > 3% 1% 1% 2%

Evitay Auments las Previene Fortalece el Buen sabor Tienes Las vitaminas Esun Otra
previene las defensas enfermedades sistema muchos nutren Antioxidante menciones
gripes inmunologico beneficios

Tabla 9. Motivos de compra de vitamina C

RESPUESTAS % Frecuencias
Evita y previene
_ 48% 183
las gripes
Aumenta las
20% 76
3 defensas
Por qué compra
) ] Previene
Vitamina C? 18% 69
enfermedades
Fortalece el
sistema 5% 21
inmunoldgico
Buen sabor 3% 12
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Tienes muchos
o 3% 10
beneficios

Las vitaminas
1% 4

nutren
Es un
o 1% 3
Antioxidante
Otras menciones 2% 6

Total 100% 384

llustracion 12. Compra de vitamina C segln género

- -
Género femenino
423
26%
23%
5%
1% 1% 0% 0% 1%
Evitay Aumantz |25 Praviznsz Fortzlzczz| Busnszzbor  Tienesmuchos  Laswitaminzs Esun Crtraz
previenzlas defensas enfermadades sistema bensficios nutren Antioxidantz menciones
gripes inmunologico
T, -
Género masculino
53%

B0 soas. -

Evitzy Aumentz lzs Praviznsz Fortzlzczz| Busnszbor Tienasmuchos  Lasvitaminas Esun Crtras
praviznslas defenszs snfarmedadss sistema bensficios nutren Antioxidantz menciones
Eripes inmunologico
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Descripcion de resultados de la Pregunta 3:

La principal motivacion para la compra de vitamina C es la prevencion de
enfermedades, principalmente las gripes y los resfriados y aumentar las
defensas para el organismo. Las mujeres en un 42% compran para la
prevencion de la gripe, en un 26% para aumentar las defensas, en un
23% para prevenir enfermedades, en un 5% para fortalecer el sistema
inmunolégico y un 3% tienen otras menciones como buen sabor, sus

beneficios en general, entre otros.

Los hombres consumen vitamina C en un 55% para la prevenciéon de la
gripe, el 13% porque aumenta las defensas, el 12% para prevenir
enfermedades, el 6% fortalece el sistema inmunologico y el 14%
consumen la vitamina C por otras razones como su sabor, su nutricion,

antioxidante, entre otros.

PREGUNTA No. 4

¢Cual es la marca de vitamina C que consume? (No mencionar,

solamente apuntar lo que el encuestado conteste)

Cebion -------- Redoxon -------
MK -------- Beroca --------
Mulgatol ------- Otra -------
(Especifique)
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llustracion 13. Marca de consumo de vitamina C

Qué marca de vitamina C compra?
49%
18%
B .ol
| 2%
f,f" z'
CEBION MK REDOXON  MULGATOL OTRAS NO COMPRA
V e
Tabla 10. Marca de consumo de vitamina C

MARCA % Frecuencias
CEBION 49% 188
MK 18% 71
Qué marca de REDOXON 13% 49

vitamina C compra? | MULGATOL 2% 9

OTRAS 7% 25
NO COMPRA 11% 42
Total 100% 384

80




llustracion 14. Compra de vitamina C por género

Género femenino
52%
27%
7% 659 6%
ﬂ 3% ﬂ ﬂ
S | —
CEBIOM MK REDOXOM MULGATOL OTRAS MO
COMPRA

Género masculino

45%

20%
17%
h 2
MK REDOXON MULGATOL OTRAS MO
COMPRA

CEBION

Descripcion de resultados de la Pregunta 4:

La marca de vitamina C mas consumida por los entrevistados es Cebion,
con un 49%, convirtiéndola en la marca de mayor consumo, seguido muy
por debajo de Mk con un 18% y Redoxon con un 13%; el 7% de los
consumidores prefieren otras marcas del mercado y un 11% no compra

vitamina C.

El 52% de las mujeres consumen Cebion, el 27% MK, el 7% Redoxon, el
9% otras marcas y el 6% de las mujeres no compran vitamina C. En el
caso de los hombres el 45% consumen Cebidn, el 9% Mk, el 20%

Redoxon, el 10% otras marcas y el 17% no compra.
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PREGUNTA No. 5

Ha escuchado hablar de Cebion?

llustraciéon 15. Ha escuchado hablar de Cebi6n?

é¢Ha escuchado hablar de Cebion?

ESi ®No

Tabla 11. Ha escuchado hablar de Cebi6on?

RESPUESTAS % Frecuencias
Ha escuchado hablar | Si 94% 361
de Cebion? No 6% 23
Total 100% 384
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llustracion 16. Ha escuchado hablar de Cebi6on? (Por género)

Género femenino

95%

Si Mo

Género masculino

H5i ¢ Mo

8%

Descripcién de resultados de la Pregunta 5:

Un 94% de los entrevistados afirman haber escuchado sobre la marca
CEBION; esto ratifica el Conocimiento y Consumo de esta marca por

parte de los entrevistados; un 6% de los entrevistados no ha escuchado
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sobre la marca CEBION, lo que denota la fortaleza de esta marca en el

mercado de las vitaminas C.

El 95% de las mujeres ha escuchado hablar de Cebion y el 5% no ha
escuchado, en el caso de los hombres el 92% si ha escuchado hablar de

Cebidén y el 8% no lo ha hecho.

PREGUNTA No. 6

Ha visto publicidad de las diferentes marcas de vitaminas C

(Especifique)? ¢ Conoce las promociones de la vitamina “C” Cebion?

llustracion 17. Publicidad en los diferentes medios por marcas

!‘ lI DIRECTY.

SALTETERE
ToovisdnPibles "

e | S W% % 4% M % % % %
(o) | 2 15% 4 39% 3 2 1% 30% i
LaSante | 5% 9% & B 1% M M 3% 1%
v_\
VhominaC™®| 3 % s w4 W % W%
@@‘*{"1 "W o % 6% 0% % 0% 0% 3% 15%

OTROS 15% 7% 17% 15% 0% 0% 0% 3% 2%

N=384
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llustracion 18. Conocimiento de promociones de Cebion

Cebion?

mSi mNo

Conoce las promociones de la vitamina C

Tabla 12. Conocimiento de promociones de Cebidn

Conoce las
promociones de la
vitamina C

Cebhiéon?

RESPUESTAS % Frecuencias
Si 8% 30
No 92% 354
Total 100% 384

85




llustracion 19. Conocimiento de promociones por género

Género femenino

i Mo

H5i HNo

Género masculino

Descripcion de resultados de la Pregunta 6:

La publicidad de las diferentes marcas en los distintos medios se viene

dado por Cebién la publicidad mas vista ha sido en la Tv nacional con un

40%, el 26% por medio del dependiente de farmacia, el 14% en revistas y

el 20% en diferentes medios como redes sociales, internet, radio, entre

otros. En Redoxon los encuestados recuerdan haber visto algun tipo de

publicidad en un 39% en la Tv nacional, 30% mediante los dependientes

de farmacias, 15% en revistas y un 16% en diferentes medios como redes

sociales, pagina web, radio, entre otros. En la vitamina C Mk los

encuestados recuerdan haber visto algun tipo de publicidad en un 36% en
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la Tv nacional, en un 32% mediante los dependientes de farmacias, 13%
en revistas y un 19% en otros medios como redes sociales, radios,

periodicos, entre otros.

El conocimiento de las promociones de la marca CEBION es demasiado
bajo solo un 8% de los entrevistados afirma conocer las promociones de
la marca, lo que demuestra la poca o casi nula difusion de las
promociones implementadas por Cebion hacia sus consumidores. Es
preocupante que, siendo la marca mas conocida y una de las mas
compradas, las personas no sepan de la existencia de sus promociones.
Esto es un riesgo a largo plazo por lo que su posicionamiento se puede
ver afectado por los competidores, los cuales se estan estableciendo con
mejores promociones y la tendencia de los consumidores se podria

direccionar a mejores ofertas.

El 18% de las mujeres recuerdan alguna promocion de Cebidn, mientras
que el 82% no ha escuchado ninguna promocion, en el caso de los
hombres el 3% ha escuchado alguna promocion de Cebion, mientras que
el 97% no ha escuchado ninguna promocion.

PREGUNTA No. 7

De qué manera influye su familia en la toma de decision de compra y quién

compra vitamina C en su hogar?
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llustracion 20. Influencia de compra

No entiende pregunta

Para que no se enfermen

Cada integrante de la familia elige su marca
Los hijos influyen en la compra

Lafamilia influye en la compra

Noinfluyen

De que manera influye su familia en la
toma de decisiéon de compra?

43%

47%

Tabla 13. Influencia de compra

De qué manera
influye su familia en
la toma de decision

de compra?

RESPUESTAS % |Frecuencias

No influyen 47% 160

La familia influye en la compra 43% 148

Los hijos influyen en la compra 4% 13

Cada integrante de la familia

elige su marca 3% 12

Para que no se enfermen 1% 5

No entiende pregunta 1% 4
Total | 100% 342
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llustracion 21. Persona que realiza la compra en el hogar

En su hogar quién realiza la compra de vitamina C?

M radre de familia M Padre de familia M Yo, vivo con mi pareja
M Yo, vivo sdla MW Hermano/hermana W Abuela
W Abuslo ™ Tio/Tia Otros

0% 1%

0%

3%

Descripcion de resultados de la Pregunta 7:

La influencia en la toma de decisiones para la compra de vitaminas se
encuentra polarizada, asi, un 43% dice que la familia tiene gran injerencia
en la compra de vitaminas, lo que hace presumir que quien consume
decide que marca comprar, mientras que el 47% dice que la familia no
tiene influencia, esto quiere decir que quien compra las vitaminas decide

gue marca compra.

La persona que realiza la compra en un 52% es la madre de familia, el
24% es el padre de familia, en un 15% hombre o mujer que no tienen

hijos y en un 9% otras personas como el abuelo, abuela, tios, entre otros.

PREGUNTA No. 8

¢Por qué compra Cebién?

a) Precio
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b) Calidad
c) Sabor

llustracién 22. Motivos de compra de vitamina C

Por qué compra vitamina C Cebion?

Sabor

Calidad

Precio

Tabla 14. Motivos de compra de vitamina C

Por qué compra
Cebion?

RESPUESTAS % Frecuencias
Sabor 29% 54
Calidad 56% 105
Precio 15% 29
Total 100% 188
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llustracion 23. Compra de Cebién por género

Género femenino

67%

Sabor Calidad Precio

Género masculino

Sabor Calidad Precio

Descripcién de resultados de la Pregunta 8:

Razones por las que el entrevistado compra CEBION (de 384

entrevistados, 188 son compradores de CEBION).

La razén principal para la compra de CEBION es su calidad, 56% de los
entrevistados consideran que su compra se basa en la calidad del
producto, un 29% lo compra por sus sabores, un 15% lo compra por su
precio. Para esta pregunta se tomé la primera respuesta que dio el
consumidor, en muchos casos fueron mas de dos razones por las cuales

compran vitamina C.
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El 67% de las mujeres compra Cebidn por su calidad, el 17% por su sabor
y el 16% por su precio, sucede lo contrario con los hombres el 49%
compra por su sabor, el 36 por su calidad y el 14% compra por su precio.

De los 188 consumidores de Cebién 119 son mujeres y 69 son hombres.

PREGUNTA No. 9

¢,Cada qué tiempo compra vitamina C, en donde la adquiere, cuantos frascos

de vitamina C ha comprado en los ultimos 6 meses y de qué marca?

llustracion 24. Tiempos de compra de vitamina C

Cada qué tiempo compra vitamina C?

25%
19%
17%
I 9;6
Cadames

d= Unawvezpor Temporada Mocompra
azas I=MEns invarnal

=dz lenar Unawvezszl Solocuando Cs
EECH fr=:u=n iz diss =fa == m
enfermsan
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Tabla 15. Tiempos de compra de vitamina C

RESPUESTAS % Frecuencias

Cada mes 25% 97
Cada 6 meses 19% 74
Menor

_ 17% 65
frecuencia
Cada 15 dias 8% 29
Una vez al afio 6% 22

Cada qué tiempo

Solo cuando se

compra vitamina 5% 21
enferman

C?
Cada 2 meses 4% 16
Una vez por

3% 13

semana
Temporada
. 3% 12
invernal
No compra 9% 35
Total 100% 384
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llustracion 25. Lugar donde adquiere vitamina C
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llustracion 26. Compra por presentacién en los Ultimos 6 meses

‘:‘\ - " P | —
Cebicn i viomnaCw [TV OTROS

Tubos Tuhos doble

341 Paguetes 459 " 359 Bolsas 293 Bolsas 462 Paquetes 498 Paquetes 443
efervescentes accian
Fundasx12 30 Blisters gz [ 185 Paquelss 154 Blisters 99 Biisters 188 Tubos 209
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Descripcién de resultados de la Pregunta 9:

El periodo de compra de vitamina C es mensual, con un 25% lo que
indica que las familias se preocupan por mantenerse protegidos contra

enfermedades de tipo respiratorio como la gripe y los resfriados comunes.
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De los 349 compradores de vitamina C, el 79% lo adquiere en la farmacia,
el 19% en el supermercado o comisariatos, el 1% en tiendas de

conveniencia y el 1% en tiendas de productos naturales.

De las compras realizadas en los ultimos 6 meses se identificO sus
presentaciones estrellas de las 3 marcas lideres en el mercado. En
Cebidn la presentacion mas consumida fue en un 34.1% tubos
efervescentes, en un 30% las fundas x 12 tabletas en un 7,4% los tubos
efervescentes + calcio y en un 28.5% el resto de presentaciones. En la
marca de Cebion su producto lider es Cebion minis que es un producto
exclusivo para nifios, las presentaciones mas consumidas fueron en un
45.9% en paquetes, en un 13.5% los blister, en un 8.1% 1 paquete y en
un 32.5% consumieron otras presentaciones y en otras cantidades en los

Gltimos 6 meses.

En el caso de Redoxon las compras fueron en un 35.9% tubos de doble
accion, en un 18.5% tubos efervescentes, 11.4% fundas x 12 y en un
34.2% en el resto de presentaciones y otras cantidades. El producto
estrella es Redoxitos que es un producto exclusivo para nifios, este fue
adquirido en un 25.3% en bolsas, 15.4% en paquetes, en un 11% en
tubos, en un 8.8% en cajas y en un 39.5% en otras presentaciones y en
otras cantidades.

La vitamina C Mk en los ultimos 6 meses fue adquirida en un 46.2% en
paquetes x 12, en un 9.9% en blister, en un 8.2% en tubos y en un 35.7%
en otras presentaciones y cantidades. Su producto estrella es vitamina C
Mk Pops que es un producto exclusivo para nifios, este fue adquirido en
un 49.8% en paquetes, 18.8% en blister, 12.5% en tubos y en un 18.9%

en otras presentaciones y cantidades.
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Por otro lado el resto de vitaminas fueron adquiridas en un 44.3%

paquetes, 20.9% en tubos, en un 9.3% blister y en un 25.5% en otras

presentaciones.

PREGUNTA No. 10

¢,Cuantos miembros son en su familia y cuantos consumen vitamina C? Donde

busca informacién de la vitamina C?

llustraciéon 27. Miembros en total de familia

1%

¢ Cuantos miembros son en su familia?

1% 13 qe

25% 5%
22%
15%
6%
. r

- - gy
y

4 miembros 3 miembros S miembros &miembros 2miembros Personzs

zolaz

1 miembro

7 miembros 8 migmbros 10 miembros

Tabla 16. Miembros total de familia

RESPUESTAS % Frecuencias
4 miembros 25% 97
3 miembros 25% 95
Cuantos :
_ 5 miembros 22% 83
miembros son en :
- 6 miembros 15% 57
su familia
2 miembros 6% 23
Personas solas 4% 16
1 miembro’’ 1% 3

" Parejas sin hijos.
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7 miembros 1% 4
8 miembros 1% 5
10 miembros 0% 1
Total 100% 384
Promedio 4

La media de integrantes por hogar es de 4 miembros.

llustracion 28. Cantidad de miembros por familia que consumen vitamina C

Cuantos miembros consumen vitamina C?

%
27% 36%
16%
I 10% 10% a5
1% 1%
3 2 4 5 &

7
miembros  miembros miembros miembros

1miembro Mingunao
miembros  miembros

Tabla 17. Cantidad de miembros por familia que consumen vitamina C

RESPUESTAS % Frecuencias

3 miembros 27% 104
Cuantos 2 miembros 26% 99
miembros 1 miembro 16% 63
consumen Ninguno 10% 39
vitamina C? 4 miembros 10% 39

5 miembros 9% 34

6 miembros 1% 4

98



7 miembros 1% 2
Total 100% 384

Promedio 2

La media de integrantes que consumen vitamina C dentro del hogar es 2

Los consumidores de la vitamina C buscan informacién sobre la misma en:

llustracion 29. Obtencién de informacion sobre la vitamina C

23%

: B . t =N A
\ aai ]
A /! . .\" ¥ - "
\ D iy e | ™ '
. Al 3 . -
‘\. ' ' & d MONTHLY NEWS
™, \ 2] i
: ¥ . " X \
| /

9%

N=384

El 23% de los entrevistados buscan informacién en los médicos, el 21%
mediante la television, el 19% busca informacién en los dependientes de
farmacias, el 13% en su grupo familiar o de amigos, el 9% en revistas y el 14%

por otros medios como el internet, las redes sociales entre otros.

3.11 Analisis e interpretacion de los resultados de los dependientes de
farmacias

La encuesta fue realizada a 62 dependientes de la ciudad de Quito:
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Fybeca
Sana-Sana
Pharmacy’'s
Medicity

Cruz Azul
Economicas
Alemana

Club de Leones
Comunitarias
Global Farma
Su Salud

Su farmacia
El Doctorcito
Botica Plus
Medisalud
Farma Ahorro
Farmadescuentos
Farmared’s
Navarrete

La Botica Plus
PAF
Profesionales

Farmacias de barrios (no pertenecen a ninguna cadena).
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PREGUNTA No. 1

"Qué marca de vitamina C es la que impulsa en su farmacia?"

llustracion 30. Marca de vitamina C que impulsa

Qué marca de vitamina C impulsa?

38%
33%

29%
Mk

Cehion Redoxon
ooy Redoxon (&)

Tabla 18. Marca de vitamina C que impulsa

Marca % |Frecuencia
Cebiodn 38% 23
Mk 33% 21
Redoxon 29% 18
TOTAL 100% 62

Descripcion de resultados de la Pregunta 1:

La vitamina C mas impulsada por las farmacias encuestadas fue Cebion.
Dentro de esta investigacion se pudo observar que muchas farmacias
impulsan hasta 3 marcas diferentes de vitamina C. Unicamente las

farmacias con los mejores convenios se ven beneficiadas de la
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impulsacién de su producto. Este posicionamiento es importante para la
imagen tanto del producto como para la empresa. Este convenio se

renueva anualmente.

En el caso de Cebidn, Laboratorios Merck si hace este tipo de incentivos,
donde los beneficiarios son directamente los dependientes de farmacias
sean de cadenas o independientes.

PREGUNTA No. 2

¢, Qué beneficios o incentivos obtiene al impulsar esta marca?

llustracion 31. Beneficios obtenidos al impulsar esta marca

Qué beneficios obtiene al impulsar esta
marca?
44%
31%

13% 13%

Electrodomesticos Tarjetas Incentivos Incentivos

telefénicas, bonos monetarios monetarios
mediante la propia

empresa
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Tabla 19. Beneficios obtenidos al impulsar Cebidn

Respuestas % Frecuencia
Electrodomésticos 44% 27
Tarjetas telefénicas, bonos 31% 19
Incentivos monetarios 13% 8
Incentivos monetarios mediante la propia

13% 8
empresa
TOTAL 100% 62

Descripcién de resultados de la Pregunta 2:

El 44% de los dependientes que impulsan Cebion, les dan
electrodomésticos; esto se da mas en las farmacias que no son parte de
las cadenas grandes, es decir, son farmacias de barrio.

PREGUNTA No. 3

¢, Cudl de estos factores es de mayor importancia para su cliente?

(ordene desde el mas importante al menos importante?
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llustracion 32. Factores de importancia para los clientes

Cuadl de estos factores es de mayor importancia para sus

clientes?
29%
24%
19%
14%
10%
5%
Precio Promocion Beneficios de Marca Presentacion Sabor

salud

Tabla 20. Factores de importancia para los clientes

Respuestas % |Frecuencia
Precio 29% 106
Promocién 24% 89
Beneficios de salud | 19% 71
Marca 14% 53
Presentacion 10% 35
Sabor 5% 18
TOTAL 100%| 372®

Descripcion de resultados de la Pregunta 3:

Segun la opinidon de los dependientes de farmacias, lo mas importante
para sus clientes, con un 29%, es el precio, seguido con un 24% por las
promociones que ofrecen las diferentes marcas antes de elegir un
producto, dejando en tercer lugar, con un 19%, a los beneficios para la
salud; es decir, el consumidor se guia mas por las promociones y el

precio antes de elegir una marca.

"8 Cada farmacia tuvo 6 respuestas ordenadas desde la més importante a la menos importante.
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PREGUNTA No. 4

¢,Qué marca de Vitamina C posee mayor profundidad en su linea de

productos?

llustracion 33. Marca que posee mayor profundidad en su linea de productos

Qué marca de vitamina C posee mayor
profundidad en su linea de productos?

42%
: 35%
. I
Cebion Mk Redoxon

= - s AN Vit arrii ot -
Shiog (vi<) Redoxon (&)

Descripcion de resultados de la Pregunta 4:

Segun los dependientes de farmacias, el producto que tiene mayor
variedad de presentaciones en las vitaminas C es Cebion con un 42%,
seguido por Mk con un 35%; esto se debe a la ubicacion de las farmacias
gue tienen mayor diversidad de productos, donde la afluencia de gente es

mayor.

PREGUNTA No. 5

¢, Qué promocién de Cebidn ha tenido mayor impacto?
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llustracion 34. Promocién de mayor impacto de Cebion

Qué promociones de Cebion ha
tenido mayor impacto?

m Pack con silibans(pulseras de forma de animales) ™ Pack con burbujero

Descripcién de resultados de la Pregunta 5:

La promocion de mayor impacto que ha tenido Cebion ha sido el pack de
Cebién con las silibans (pulseras de varias formas). Ha tenido una
recordacion de un 73% frente a los burbujeros (frascos de agua con jabon
para hacer burbujas) en un 27%. Las otras promociones no son

recordadas.

PREGUNTA No. 6

Segun su criterio, a qué segmento de mercado va dirigido Cebion?

106



llustracion 35. Segmento de Cebidn

Segun su criterio a que segmento va
dirigido Cebion?

® Medio ® Medioalto = Todo publico

Tabla 21. Segmento de Cebidn

Segmento % |Frecuencia
Medio 36% 23
Medio alto 36% 23
Todo publico 27% 17
TOTAL 100% 62

Descripcién de resultados de la Pregunta 6:

Segun los dependientes de farmacias, Cebion esta dirigido a un segmento
medio y medio-alto. Esta encuesta fue realizada a dependientes de 11
farmacias, que indicaron que la publicidad que Cebi6on maneja va acorde
al precio y a la calidad del producto, sin dejar a un lado que se puede
encontrar este producto en varias farmacias a nivel nacional, su canal de

distribucion se enfoca en mantener en percha, en lugares de preferencia
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para el consumidor del segmento medio y medio alto por preferencia y

exigencia del mismo.

PREGUNTA No. 7

¢, Qué beneficios/incentivos obtiene al impulsar otras marcas?

llustracion 36. Beneficios de impulsar otras marcas

Qué beneficios o incentivos obtiene al
impulsar otras marcas?

64%

18% 18%
Incentivos monetarios Electrodomésticos Incentivo monetario
mediante la propia directo
empresa

Tabla 22. Beneficios de impulsar otras marcas

Beneficios/Incentivos % Frecuencia
Incentivos monetarios mediante la propia
18% 11
empresa
Electrodomésticos 18% 11
Incentivo monetario directo 64% 39
TOTAL 100% 62
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Descripcion de resultados de la Pregunta 7:

La competencia (Mk y Redoxon) ofrece a los dependientes de farmacias
incentivos monetarios directos; Unicamente lo hacen como estrategia ya
sea de venta, de ahorro o para crear un incentivo a sus consumidores.

3.12 Analisis e interpretacion de los resultados de los médicos

Se entrevistd a 72 médicos, entre ellos: otorrinos, pediatras, de medicina

general y de medicina interna, obteniéndose los siguientes resultados:

llustraciéon 37. Especialidades de médicos

ESPECIALIDAD

® Medicinageneral  mOtorrinos = Pediatras  ® Medicinainterna
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Tabla 23. Especialidades de médicos

Especialidad | Porcentajes | Encuestados
Otorrinos 27% 19
Pediatras 15% 11
Medicina

general 53% 39
Medicina

interna 5% 3
TOTAL 100% 72

PREGUNTA No. 1

¢, Cuantos pacientes atiende mensualmente?

llustracion 38. Atencidn a pacientes mensuales

Rangos de pacientes mensuales

64%

25%

4% 4% 3% 0o
/ 2 & & -
151-200 101-150 51-100 201-250 251-300 1a50
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Tabla 24. Atencidn a pacientes mensuales

Rango Porcentaje | Entrevistados
151-200 64% 46
101-150 25% 18
51-100 4% 3
201-250 4% 3
251-300 3% 2
1a50 0% 0
TOTAL 100% 72

Descripcion de resultados de la Pregunta 1:

En un 64% los médicos de la ciudad de Quito atienden entre 151 y 200
pacientes mensuales, esto significa que atienden un promedio de 8
pacientes diarios. No se puede generalizar por lo que la muestra es muy

pequena.

PREGUNTA No. 2

De los pacientes que atiende mensualmente, cuantos son con problemas de

respiratorios?
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llustracion 39. Rangos de pacientes con problemas respiratorios

Pacientes con problemas respiratorios
mensuales

64%

26%
8- 2% 0% _
151-200 101-150 50-100 201-250 251-300 1as50

Tabla 25. Rangos de pacientes con problemas respiratorios

Rangos |Porcentaje|Encuestados
151-200 64% 30
101-150 26% 12
50-100 4% 2
201-250 4% 2
251-300 2% 1
1a50 0% 0
TOTAL 100% 47

Descripcién de resultados de la Pregunta 2:

El 65% de los pacientes que visitan a médicos presentan problemas
respiratorios y gripes fuertes; esto se da por el intenso frio y las
variaciones climaticas que existen en el Distrito Metropolitano de Quito.
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PREGUNTA No. 3

¢, Recomienda alguna vitamina C para prevenir las gripes?

llustracion 40. Recomendacion de Vitamina C

Recomienda vitamina C?

mSi ®mNo

Descripcion de resultados de la Pregunta 3:

El 65% de médicos Sl recomienda vitamina C aunque, en muchos de los
casos, no lo prescriben directamente en sus recetas sino realizan una

mencion verbal como sugerencia para la adquisicion de la misma.

PREGUNTA No. 4

¢, Qué vitamina C recomienda?
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llustracion 41. Marca de vitamina C que recomienda el médico

¢Qué marca de vitamina C recomienda?
27% 27% 25%
10%
6% 5%
.
/’,/ I l /"/
Redoxon Solo Cebion Cemin MK Otras
mencionan
vitamina C

Descripcién de resultados de la Pregunta 4:

Segun la encuesta realizada, los médicos prefieren Redoxon en un 27% y
luego un 25% Cebion. El 27% de los médicos Unicamente colocan en sus
recetas “Vitamina C”, es decir, hacen la mencién sin nombrar a ninguna
marca en especial. En ese momento el dependiente de la farmacia
influye en la decision de compra del cliente ofreciéndole la marca que esta

impulsando.

PREGUNTA No. 5

¢,Cuales son los motivos por los que Ud. recomienda vitamina C?

114



llustracion 42. Motivos de recomendacion de vitamina C

39%

Motivos de recomendacion

antinflamatoriss e
magzdosis.
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Descripcién de resultados de la Pregunta 5:

En un 39% los médicos prescriben vitamina C para la prevencion de

enfermedades y elevar las defensas, un 21% indican que prescriben

vitamina C para disminuir el estrés antioxidante, el 11% prescribe vitamina

C ya que ayuda a la formacién de la capa epitelial de la mucosa

respiratoria, por lo que tiene propiedades antiinflamatorias en mega dosis.

PREGUNTA No. 6

¢,Como le ve Ud. a la vitamina C en el mercado? (Percepcion del médico sobre

la marca)
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llustracion 43. Percepcion de la vitamina C

213 Percepcionde la vitamina C

22%

19%
14%

11%

3%

m -
z’l

Lavitamina C Tiene un gran Tiene buena Es la mejor en el Las propiedades Muy lucrativa
solamente esta pasicianamiento, publicidad mercado rezlezde |z Vitamina
relacionadacon la hay demasiadas Cno son explotadas
prevencion de gripe marcas en &l ymas hien ze lg
sintomar en cuenta mercado, confunden vende como un
sus demas alos pacientes. “AMTIBIOTICO” para
propiedades. |z gripe.

Descripcion de resultados de la Pregunta 6:

Segun la percepcion de los médicos sobre la vitamina C en el mercado,
un 31% solamente la relaciona para la prevencion de la gripe ignorando
sus demas beneficios, en un 22% los médicos ven a la vitamina C, a
todas las marcas en general, como la vitamina mas posicionada a pesar

de que existen muchas marcas de la misma en el mercado.

3.13 Informe ejecutivo de las encuestas al consumidor final

Por medio de la encuesta aplicada a la muestra representativa se obtuvieron
datos e informacion importante; de esta manera, se pudo dar respuesta a los
objetivos establecidos en la investigaciébn para determinar posteriormente

estrategias que generen valor.

Los resultados de la encuesta arrojaron valiosa informacion para conocer
porcentajes de las preferencias, percepciones, conducta, nivel de

posicionamiento. Los encuestados comprenden edades entre 25 y 34 afios en
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un 33%, entre 35y 44 afios con un 34% y de 45 a 55 afios en un 33%. El 55%
fueron mujeres, mientras que el 45% de los encuestados fueron hombres. Con
estos datos se pudo analizar que, en el segmento seleccionado, para los
consumidores de vitamina C la marca més recordada es Cebion con un 47%,
seguido por MK con un 25%. Sin embargo, a pesar de que se encuentra
presente en primer lugar en la mente de los consumidores, las ventas reflejan a

Cebidn en un tercer lugar en el ranking en la ciudad de Quito.

La encuesta muestra que el 89% de las personas encuestadas afirman conocer
los beneficios de la vitamina C, el 57% de los encuestados conocen uno de los
principales beneficios que es prevencién de gripes y aumentar las defensas; en
realidad, los consumidores de vitamina C no conocen todos los beneficios que
esta brinda ya que no solamente previene la gripe.

En cuanto a los diferentes motivos de compra el 42% de las mujeres compra
vitamina C para evitar los resfriados mientras que el 55% de los hombres
compra por la misma razon, en las mujeres el 26% compra vitamina C para
aumentar las defensas mientras que solamente el 13% de los hombres compra

por vitamina C por esta razén.

Para un adecuado posicionamiento que se refleje, no sélo en la mente de los
consumidores sino también en las ventas, es importante conocer las personas
gque toman la decision de compra. De esta manera se podran aplicar
estrategias de acuerdo a los influyentes de la compra. Este estudio refleja que
el 43% influye la familia al momento de la decision de compra, lo que lleva a

plantear diferentes estrategias, tanto para los nifios como para los padres.

Las familias ecuatorianas estan formadas de 3 a 4 miembros, los cuales

consumen de 2 a 3 miembros con un 25% y 27% respectivamente.
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3.14 Informe ejecutivo de las encuestas a los dependientes de farmacias

Esta encuesta se lo realizé con la finalidad de analizar lo que realiza cada
marca para poder llegar al consumidor final en el punto de venta. Se nota que
tanto Cebion como el resto de marcas en el mercado brindan incentivos, tanto
econdémicos monetarios como en bienes, a los diferentes farmaceéuticos para
que impulsen su marca. Esto quiere decir que al realizar una llamada para
servicio a domicilio, en las farmacias que poseen este servicio, 0 al momento
de preguntar en mostrador o cancelar en cajas, el dependiente de la farmacia
sugiere una u otra marca de vitamina C para finalizar la compra, esto se aplica

en las farmacias en un 44%.

Otra forma en la que las farmacias pequefias impulsan la vitamina C y los
laboratorios o comprueban es en la recepcién de cajas vacias ya que, por
cierta cantidad de cajas vacias se pueden obtener tarjetas de telefonia celular,
combos de comida o entradas al cine, esto se da en un 31%.

Las cadenas de farmacias grandes impulsan las diferentes vitaminas de
acuerdo a las negociaciones previas que se realicen con el Departamento de

Marketing de las cadenas.

Para poder realizar estrategias en las promociones es importante escuchar la
opinion de los dependientes de farmacias, ya que ellos son los que pasan dia a
dia con el consumidor final y son las personas que analizan a los clientes al
momento de tomas la decisién de compra. Segun la perspectiva de ellos, en
un 73%, los consumidores prefirieron la promocién de las silibans y tuvieron
mayor recordacion al momento de realizar las encuestas; esto da como
resultado que la toma de decision es de los nifios del hogar para obtener

obsequios llamativos y que estén a la moda.
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3.15 Andlisis e interpretacion de los resultados de los médicos

Estas encuestas se realizaron con la finalidad de verificar si los médicos
prefieren alguna marca en especial, a lo que el 27% de los médicos
entrevistados respondieron que prefieren a Redoxon, el otro 27% de los
meédicos no tienen preferencia por alguna marca y solamente mencionan el
consumo de vitamina C, el 25% de los médicos recomiendan vitamina C y el

otro 21% prefieren otras marcas.

Por otro lado, al estar ubicados en una region fria, el 65% de los pacientes que
acuden al médico presentan problemas respiratorios; esto hace que la
poblacibn se mantenga mas alerta en cuestion de las prevenciones con

respecto a la gripe estacional.

En un 39% los médicos recetan vitamina C para la prevencion de
enfermedades y, de esta manera, poder elevar las defensas de sus pacientes,
el 21% de los médicos recetan vitamina C para disminuir el stress antioxidante,
, €l 11% prescribe vitamina C ya que ayuda a la formacién de la capa epitelial
de la mucosa respiratoria, por lo que tiene propiedades antiinflamatorias en
mega dosis y el 30% por razones varias.

Es por ello que el sector médico no puede ser descuidado por los responsables
de Cebidn, siempre debe estar actualizado e ir de la mano con la receta de los

mismos.

3.16 Verificacion de hipotesis

Las hipoétesis planteadas ha sido comprobad y resueltas:

- Tanto los jévenes como los adultos consumen vitamina C por prevencién a la

influenza y no conocen mas a fondo los beneficios que esta tiene, como sus
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propiedades antioxidantes, la ayuda en la formacion del tejido epitelial, entre

otros.

- Los consumidores de vitamina C, en una minoria, conocen otros atributos que

esta tiene a mas de la prevencion de la gripe.

- Es falso que la elaboracion de estrategias de marca impulsen a consumir
Cebion, esto se vio reflejado en la recordacion de las promociones y las ventas’
por otro lado, su gran diversificacion en su linea de productos si influye en la
adquisicion de Cebidén. También se vio reflejado que la opinién de los médicos

son muy importantes para la decision final de compra.
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CAPITULO IV

PROYECCION DE VENTAS

En este capitulo se realizard una proyeccion de ventas en unidades mediante

el método de Series de Tiempos.

A continuacion se presentan los histéricos de venta del producto, tanto en
dolares como en unidades del afio 2010 y 2011, la participacion del mercado

de cada una de las marcas y la proyeccion de ventas para el afio 2012.

4.1 Ventas, analisis y gréaficos de vitaminas en la ciudad de Quito

4.1.1 Ventas en ddélares 2010 vitaminas C
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Las ventas total del mercado de la vitamina C en el afio 2010 fue de
$3.192.169,92.”° La vitamina C mas vendida fue Redoxon con $1.151.545,35,
seguido por Mk con $1.057.842,79, en tercer lugar se encuentra Cebion
con $689.028,84 las ventas del resto de marcas (vitamina C La Sante,
CA.C1000, Citrovit, Orange C y Cemin) es de $293.753.

llustracion 44. Ventas de la vitamina C afio 2010

VENTAS 2010 DE VITAMINA C
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En este gréfico se observa el comportamiento de las ventas de las diferentes
marcas de vitaminas C, las tres principales marcas del mercado son Redoxon,
Mk y Cebion, la linea de tendencia de sus ventas sefiala sus altos y bajos en
los diferentes meses del afio 2010, esto se debe a las diferentes estrategias en

promociones y publicidad para captar mas mercado.

El comportamiento de las tres marcas tiene un comportamiento clara al alza,

presenta un pico al igual que los demas productos los tres ultimos periodos del

®Ms
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ano, esto puede considerarse por el factor ambiental por lo que generalmente
en este periodo las organizaciones enfatizan en marca por el clima que

presenta la ciudad de Quito.

llustracién 45. Participacion de mercado de la vitamina C afio 2010

Participacion

1%
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En este grafico se puede observar el porcentaje de participacion de cada marca
de vitamina C con respecto al mercado general, el que se lleva la mayor

participacion es Redoxon seguido por la vitamina C MK.

Al ser la vitamina C un producto soluble es posiblemente la vitamina mas
popular. Por lo tanto establece un comportamiento en el consumidor final de tal
manera que las organizaciones participar de promociones y publicidades para

posicionamiento de mercado.
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Tabla 26. Desglose participacién de mercado vitamina C, afio 2010

Producto Participacion
VITAMINA C (MK) 33,14% $1.057.842,79
CEBION 21,58% $ 689.028,84
VITAMINA C (LA SANTE) 3,90% $124.518,05
CA.C 1000 3,51% $111.903,83
CITROVIT-LS 0,67% $ 21.467,40
ORANGE C 0,59% $18.772,23
CEMIN OTC 0,54% $17.091,43
Total general 100,00% $ 3.192.169,92

Las ventas, segun la fuente del IMS, en el 2010 reflejan que el lider en el
mercado es Redoxon con una participacion del 36.07%, seguido por vitamina C
MK con una participacion del 33.14%, en el tercer lugar se encuentra Cebion
con el 21.58% vy el 9.21% entre otras marcas. Las ventas del mercado total
fueron de $3.192.169,92.
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4.1.2 Ventas 2011 vitaminas C
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Las ventas del mercado total de vitamina C, en el afio 2011 fueron de
$3.065.881,11, en primer lugar se encuentra Redoxon con una venta anual de
$1.234.375,55, en segundo lugar se encuentra Mk con una venta anual de $
993.162,58, seguido de Cebion con una venta de $ 614.596.64, el resto de
marcas (vitamina C La Sante, CA.C1000, Citrovit, Orange C y Cemin) es de
$223.746.

llustracion 46 . Ventas de la vitamina C afio 2011
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En el gréfico de ventas del 2011 se observa que decrece las ventas en forma
general de todas las marcas, con excepcién del Redoxon que tiene una

tendencia de crecimiento vs el afio anterior con un crecimiento del 7%.
Esta variacibn y decrecimientos pueden ser por varios factores, tanto
econdémicos, de salud inclusive organizacional de cada una de las empresas

gue participan en este tipo de mercado.

A continuacion se puede observar la participacion por marca en afio 2011.
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llustracion 47. Participacion de mercado de la vitamina C afio 2011

Participacion
1%
39, 2%

1% gog
-

m REDOXON
W VITAMINAC (ME)
m CEBION
m VITAMINAC(LASANTE)
mCA.C1000
m CITROVIT-LS
CEMIN OTC
ORANGEC

Tabla 27. Desglose participacion de mercado vitamina C, afio 2011

Producto Participacion
REDOXON 40,26% $1.234.375,55
VITAMINA C (MK) 32,39% $993.162,58
CEBION 20,05% $ 614.596,64
VITAMINA C (LA SANTE) 3,29% $101.016,36
CA.C 1000 2,39% $ 73.264,55
CITROVIT-LS 0,69% $21.118,26
CEMIN OTC 0,56% $17.091,61
ORANGE C 0,37% $ 11.255,56
Total general 100,00% $ 3.065.881,11

Segun los datos proporcionados por el IMS, las ventas del 2011, fueron de
$3.065.811,11% es decir existe un decrecimiento del mercado total de 3.96%.

En cuanto a la participacion del mercado se tiene un 40.26% de Redoxon, con

8 ms
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relacion al afio anterior en ventas crecié en un 7 %. Vitamina C MK tiene una
participacion del 32.39%, con respecto al afio anterior decrecio en un -2.25%.
Cebidn tiene una participacion de mercado del 20.05% con un decrecimiento
de -7.13% con respecto al afio anterior.

La dnica marca que no tuvo decrecimiento fue Redoxon; esto significa que
encontré6 una oportunidad y, como marca, crecid0 sin que le afecte el

decrecimiento del mercado global.

4.1.3 Ventas Cebién en unidades 2010-2011

Tabla 28. Ventas en unidades de Cebion 2010y 2011

Producto ANO | ENE DIC

CEBION 2010 | 4642,34 | 4082,45 | 4179,31 | 3758,5 |3887,91 | 4630,34 | 6059,04 | 4210,91 | 3233,91 | 4309,1 |5025,36 | 4341,19 | 52360,35

2011 | 5194,65 | 3547,12 | 3437,69 | 3430,82 | 3391,55 | 3630,02 | 3177,7 | 3112,25| 3033,79 | 4331,33 | 3812,09 | 4207,93 | 44306,96

Las ventas en unidades, al igual que las ventas en ddlares se observa un
decrecimiento de -15.38%. Aqui se encuentran todas las presentaciones que

tiene Cebhidn:

Cebidn tabletas masticables.

Tabletas efervescentes.

v

v

v' Cebibn gotas pediatricas.

v Cebion calcio tabletas efervescentes.
v

Cebién minis.
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4.1.4 Ventas Cebi6n en délares 2010-2011

Tabla 29. Ventas en dolares de Cebién 2010y 2011
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En este cuadro se observa Unicamente las ventas en dolares de Cebién del

2010 y 2011, se ve con mayor claridad su crecimiento y decrecimiento en

algunos meses.

llustracion 48. Ventas de Cebion afio 2010y 2011

Ventas Cebion 2010-2011
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empm2010| $61.225 | 548.793 | 552.397 | 552,355 | 554.737 | 558.531 | 586.357 | 550.417 | 542.175 | 556.380 | $70.105 | 555,552
2011 568.023 | 548916 | 544971 | 544,846 | 544072 | 544836 | 542.208 | 538,636 | 540,505 | 568305 | 562.595 | S66.676

En el grafico se observa que las ventas en délares decaen en el afio 2011 a

excepcion del mes de octubre que se observa un incremento del 68.63% con

respecto al mes anterior y de un 21% con respecto al mismo mes del afio

anterior.
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- ANO

Ventas Mercado de vitamina C 2010 3°192.169,92 USD
Ventas Mercado Vitamina C 2011 3°065.881,11 USD

El mercado de la vitamina C decrecioé en un 3.96%

Ventas Cebién 2010 689.028,84 USD
Ventas Cebion 2011 614.596,64 USD

Las ventas en unidades de la vitamina C de Cebidn decrecieron en un 10.80%.
En el afio 2011 se observa una venta creciente, esto es por la temporada
invernal e inicio de clases, esto se repite ciclicamente afio tras afio de acuerdo

a la informacion de IMS de los ultimos 60 meses

4.1.5 Andlisis decrecimiento de ventas Cebidén

Precio

Tabla 30. Analisis precio Cebion afio 2010y 2011

ENE FEB MAR ‘ ABR ‘ MAY ‘ JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
Y.2010 | $13,19 | $11,95 $12,54 $13,93 $ 14,08 $12,64 $1425 | $11,97 ( $13,04 | $13,08 | $13,95| $12,80
Y.2011 | $13,09 | $13,79 $ 13,08 $ 13,07 $12,99 $12,35 $1328 | $12,41|$13,35|$1577 | $16,42 | $ 15,85

En este cuadro se observa un precio promedio, el cual se obtuvo de la division
de las ventas en ddlares, tanto del afio 2010 y 2011 por cada mes, para las
ventas en unidades de los mismos periodos. Este analisis sirvio para

comprobar que el decrecimiento no se da por el precio.

Se puede observar que en promedio el precio del afio 2011 crece en 5% Vs

el afio anterior.

131




Ventas dolares

Tabla 31. Ventas Cebion afio 2011

CEBION

68.023 [ 48.916 | 44.972 | 44.847 | 44.073 [ 44.837 | 42.209 | 38.636 | 40.506 | 68.306 | 62.596 | 66.677 | 614.597

llustracidn 49. Precio vs ventas (Cebidn)
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550,000 sooi- 518,00
568,023 §15,77 ' 515,85
570,000 - 516,00
1307 5 13,28 513,35
$ 60.000 5-:.3;‘ 512,59 2 - 8.306 S EEETT $14,00
o ’ / § 62,596 .
$50.000 T
: §48.916 - - $10,00
540,000 977 S40.E97 15837
’ ? Sa40r3 > $42.209 L 58,00
533636 0306 o
£30.000 '
: - $6,00
§20.000 L 400
510,000 L $2,00
50 50,00
1 2 3 4 5 g 7 8 g 10 11 12

El andlisis indica que no es por precio que las ventas disminuyeron, existen
otras causas como el cambio de marca y la busqueda de alternativas naturales.
La linea de color azul nos indica el precio promedio al que se oferto las
diferentes presentaciones de Cebidn en el mercado, y la linea de color rojo nos
indica las ventas mensuales del afio 2011.

Por lo tanto vemos como el precio tiene una influencia directa sobre los
ingresos del producto e influye también de forma indirecta sobre la cantidad
demandada de ventas de Cebion.
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4.2 Participacion de Cebidn

Tabla 32. Ventas vitaminas C 2011
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La participacion del mercado en el afio 2011

Participacion mensual

Tabla 33. Participacion mensual vitaminas C 2011
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llustracion 50. Participacién mensual de Cebion 2011

participacion cebion
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La participacion mensual de las ventas de Cebion en el afio 2011 con respecto
al mercado global se observa un crecimiento en la mayoria de los meses,
creciendo en noviembre y diciembre, que fueron los meses que mayor
incremento tuvieron, obteniendo asi una participacién del 20.05% al cerrar el
afno 2011.

Es claramente visible en el cuadro 31 que Cebidén se encuentra dentro del las
3 marcas participantes de mayor relevancia con un 20.05% sobre el mercado
de Vitaminas C, lo que permite que su manejo sea accesible a cambios en
niveles mercadotécnicos y sistemas de publicidad que permitan ser

mayormente competitivo.

En términos generales, hay que sefialar que los resultados obtenidos tampoco
indican beneficios estadisticamente significativo, sin embargo, si ofrece un
beneficio moderado en cuanto a la duracién y representatividad del producto y
gue en algunos grupos de poblacién tiene aceptabilidad media del 20%, no hay
gue descartar que este cuadro muestra una estacionalidad de los meses en los
cuales se cataloga como tiempos en los que afecta a la poblacion con

resfriados por temporada pero ello esta sujeto a analisis .
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Variacidon mensual participacion de mercado

Tabla 34. Variacién mensual de participacion de mercado vitaminas C 2011

AFEB AMAR AABR AMAY AJUN AL AAGO ASPT AOCT ANOV  ADC

REDOXON 200 58k 476% 352 0% -152% 178k 365k 261k 376h 1l
VITAMINA C (MK} 24 738k 19k 92k 046k 263 51k 63%h 94k B3%  142%
CEBION 2500 200 1Mk 340% 072k 0% 216k 2% T60h 4% -204%
VITAMINA C (LA SANTE} 084% 067 037 06k 004% 030k 036k 060% -033% 4% -018%
CA.C1000 045% 00k LM% 1% 046k 067k 08Tk 0% 4% 008% -0,3%%
CITROVIT-LS 002 -018% 020% 015% 003% 002% 000% -0l 005% -0k 015k
CEMINOTC 000% 006% 002k 05% 02% -018% 002k 01k -006% 005% 06%
ORANGEC 000 003 00k 00% 006k -0l% 008k 002k 00k O00% (,02%

Total general

En este gréfico se puede observar que los porcentajes de color rojo
corresponden a los meses que esas marcas perdieron mercado y los
porcentajes de color verde son aquellas que han ganado participacion en el
mercado. En el caso de Cebidn se observa que son mayores en porcentaje los
meses que obtuvo crecimiento, quitandole participacién a su competencia.

Analizamos el cuadro desde el punto de vista de una tendencia estacional,
teniendo en cuenta que no estan todos los factores farmacolégicos importantes
para el cliente pero si en representatividad para los mismos, lo que muestra
gue no afecta en mayor grado el mes en el que el producto compite en el
mercado, Sino que existen factores externos en los que como empresa se
necesita implementar para que la aceptabilidad sea compatible en la gran

mayoria con los 2 competidores como Redoxon y Vitamina C (MK ) .
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CUADRO DE PROMOCIONES 2011

Laboratorio

Marca

Promocion

2 Febrero Merck Cebion Dscto 1,20%

2 Febrero Tecnoquimicas Mk Lleva 3 paga 2

3 Marzo Tecnoquimicas Mk Lleva 3 paga 2

3 Marzo Merck Cebién  Dscto 1,20%

3 Marzo Mulgatol Dscto 1,21%

3 Marzo La Sante \é|tam|na Dscto 1,20%

4 Abril Tecnoquimicas Mk Lleva 3 paga 2

4 Abril Merck Cebion Dscto 1,20%

4 Abril Vit-amino Dscto 1,21%

6 Junio Bayer Redoxon Dscto 1,20%

6 Junio Merck Cebion Dscto 1,23%

6 Junio Vit-amino Cup6n valor x 2usd
7 Julio Tecnoquimicas MKk Dscto del 1,21%
7 Julio Merck Cebion Dscto 1,19%

8 Agosto Tecnoquimicas Mk Dscto del 30%

8 Agosto Mulgatol Dscto 1,22%

8 Agosto Merck Cebion  Dscto 1,20%

9 Septiembre Tecnoquimicas Mk Dscto del 1,21%
9 Septiembre Merck Cebion Dscto del 1,22%

_ _ Producto auspiciante en
9 Septiembre Tecnoquimicas Mk .
promociones

9 Septiembre Vit-amino Cupo6n 20% dscto
10 Octubre Tecnoquimicas Mk Dscto del 1,21%
10 Octubre Bayer Redoxon Dscto del 1,23%
10 Octubre Mulgatol Dscto del 1,22%
10 Octubre Merck Cebion Dscto del 1,23%
11 Noviembre Tecnoquimicas Mk Dscto del 1,21%
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11 Noviembre Bayer Redoxon Dscto del 1,22%
11 Noviembre Life Cemin Dscto del 1,21%
11 Noviembre Merck Cebion Dscto del 1,22%
12 Diciembre Tecnoquimicas Mk Dscto del 1,21%
12 Diciembre Merck Cebién Dscto del 1,22%

Fuente : Investigacion propia

Elaborado: Ma. Fernanda Larrea

Se puede observar que Mk tiene promociones que llaman mas la atencion para
el consumidor es uno de los motivos por los cuales tiene mayor impacto en el
mercado.

En el caso de Redoxon su mercado objetivo son los médicos en los cuales se

apalancan para que sus ventas suban.

4.3 Proyeccion de ventas Cebion en unidades 2012

Para realizar la proyeccion de ventas de Cebion se utilizaran los modelos de
serie de tiempo que "se refieren a la medicién de valores de una variable en el
tiempo a intervalos espaciados uniformemente. En un andlisis de series de
tiempo pueden distinguirse cuatro componentes basicos que se refieren a una
tendencia, a un factor ciclico, a fluctuaciones estacionales y a variaciones no

sistematicas".®!

81 Nassir Sapag Chain, Reinaldo Sapag Chain, PREPARACION Y EVALUACION DE PROYECTOS,
3era Edicién, pag 86.
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Tabla 35. Proyeccion de ventas Cebion 2012

Demanda ~ Promedio indice
actual Promedio comparativo estacional
ENE 4642,34 ]
FEB 4082,45
MAR 4179,31
ABR 3758,5
MAY 3887,91
JUN 4630,34
2010
JUL 6059,04| 4363,36 4386,38 1,38
AGO 4210,91| 4409,39 4387,08 0,96
SEP 3233,91| 4364,78 4333,88 0,75
OCT 4309,1| 4302,98 4289,32 1,00
NOV 5025,36| 4275,67 4254,99 1,18
DIC 4341,19| 4234,31 4192,63 1,04
ENE 5194,65| 4150,95 4030,89 1,29
FEB 3547,12| 3910,84 3865,06 0,92
MAR 3437,69| 3819,28 3810,94 0,90
ABR 3430,82| 3802,60 3803,53 0,90
MAY 3391,55| 3804,46 3753,90 0,90
JUN 3630,02| 3703,35 3697,80 0,98
201 JUL 3177,7| 3692,25
AGO 3112,25
SEP 3033,79
OCT 4331,33
NOV 3812,09
DIC 4207,93

Esta proyeccion se realiz6 en unidades de ventas, como primer paso se calcula

el promedio desde la mitad del primer afio, el promedio comparativo se obtiene
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comparando Unicamente dos meses anteriores y el indice estacional se lo

calcula dividiendo la demanda actual para el promedio comparativo.

Tabla 36. indice estacional

ANO ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC
2010 0,00, O,00f O000| O00| O00| O0O0| 1,38 09| 0,75, 1,00 1,18| 1,04
2011 129, 092 090| 09| 090 098| 0,00 o0,00f 000 0,00 0,00 0,00

TOTAL 1,29 092 090| 090| 09| 098 1,38 096| 0,75 1,00 1,18| 1,04

PROMEDIO| 1,29| 092| 0,90| 090| 090| 098| 1,38 096| 0,75 1,00 1,18| 1,04

Una vez calculado el indice estacional, la sumatoria de nos debe dar un total de

12 porque son 12 meses en cada periodo de tiempo que se esta calculando.

Tabla 37. indice ajustado

1,267155228

ENE

0,902390442

FEB

0,886970089

MAR

0,886922555

ABR

0,888361548

MAY

INDICE 0,96525144

JUN

1,358227448

AJUSTADO

JUL

0,943788321

AGO

0,733712406

SEP

0,978761273

OoCT

1,161297175

NOV

1,018115774

DIC

12

Para obtener el indice ajustado se multiplica 12 (nimero de meses de cada

periodo) por el indice promedio y este resultado se divide para la suma total del
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indice promedio, de esta manera obtenemos en la sumatoria total del indice
ajustado un numero exacto que es igual al total de meses que vamos a

calcular.

Tabla 38. Ultimo afio de ventas Cebién (2011)

indice Promedio Proyeccion

2011 ,
Ajustado Ventas 2012

ENE 5194,65 [3692,25 1,27| 3567,04| 4520,00]
FEB 3547,12(3547,12 0,90 3567,04| 3218,87
MAR 3437,69|3437,69 0,89 3567,04| 3163,86
ABR 3430,82(3430,82 0,89 3567,04| 3163,69
MAY 3391,55|3391,55 0,89| 3567,04| 3168,83

JUN 3630,02|3630,02 0,97| 3567,04 3443,09
JUL 3177,7|3177,70 1,36| 3567,04 4844,86
AGO 3112,25|3112,25 0,94 3567,04 3366,54
SEP 3033,793033,79 0,73| 3567,04 2617,18

OCT 4331,33|4331,33 0,98| 3567,04 3491,29
NOV 3812,093812,09 1,16| 3567,04 4142,40
DIC 4207,93|4207,93 1,02| 3567,04 3631,66
3692,245 | 3567,04 42772,27

Se toman como referencia las unidades vendidas del dltimo afio, en la segunda
columna, en la fila que empieza el primer mes se coloca el promedio del ultimo
ano, en este caso el promedio de las unidades vendidas en el 2011 y a su vez
en la segunda fila las ventas del mismo periodo hasta llegar al tltimo mes. En
la tercera columna se coloca el resultado del indice ajustado (Tabla 36). En la
cuarta columna se coloca el promedio de la columna 2 (Ventas), para la
obtencion de la proyeccion para el afio siguiente se multiplica el indice ajustado
por el promedio de ventas.
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4.4 PROYECCION 2012

Tabla 39. Proyeccion en series de tiempo afio 2012

UNIDADES

52.360

2010 4.642 | 4.082 | 4.179 | 3.759 | 3.888 | 4.630 | 6.059 | 4.211 | 3.234 | 4.309 | 5.025 | 4.341
2011 | 5.194 | 3.547 | 3.438 | 3.431 | 3.392 | 3.630 | 3.178 | 3.112 | 3.034 | 4.331 | 3.812 | 4.208 | 44.307
2012 4.520 | 3.219 | 3.164 | 3.164 | 3.169 | 3.443 | 4.845 | 3.367 | 2.617 | 3.491 | 4.142 | 3.632 | 42.772

Segun la proyeccion de ventas en unidades el afio 2012 también tiene una
tendencia a decrecer, el total de unidades vendidas para el afio 2012 seria de
42.772 unidades, es decir 1535 unidades menos que el afio 2011 y 9588

unidades menos que el afio 2010.

En meses como julio y agosto por temporadas de vacaciones las ventas se
incrementan esto se debe a las prevenciones que toma el consumidor para la

evitar las gripes.

4.5 Presupuesto de Marketing

El presupuesto MKT Cebion es del 15% de la venta total. Este presupuesto se
asigno porque Cebidn es un producto maduro y se encuentra posicionado en la
mente del consumidor, tomando el primer lugar en el posicionamiento de la

marca en la mente de los consumidores.
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Tabla 40. Presupuesto de Marketing 2012

2010 103,354 USD
2011 92,410 USD
2012 88,000 USD

Fuente : Laboratorios Merck C.A.

Elaborado: Ma. Fernanda Larrea

El presupuesto se encuentra desglosado de la siguiente manera para cada
area de CHC (Productos sin prescripcion médica)

Tabla 41. Presupuesto desglosado de Marketing 2012

RECURSOS
METODO

FECHAS SUPERVISO PRESUPUEST
F. INICIAL F. FINAL R o

TACTIC

RESPONSABLE

HUMANOS FINANCIERO

Gerencia CHC Bonificaciones | $29.000,00 | 01/01/2012 | 31/12/2012 | Gerencia $ 29.000,00
) Medios

Gerencia de ) )

2 (Radio, $ 34.000,00 | 01/01/2012 | 31/12/2012 | Gerencia $ 34.000,00
producto

prensa, tv)

Gerente de ) Gerencia de

3 Promociones $ 7.000,00 | 01/01/2012 | 15/12/2012 $ 7.000,00
producto producto
Gerente de Material Gerencia de

4 i $9.000,00 | 01/01/2012 | 15/12/2012 $9.000,00
producto promocional producto
Gerencia de Impulsaciones Gerencia de

5 15 $9.000,00 | 01/01/2012 | 20/12/2012 | = $9.000,00
distrito /Muestras distrito
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4.6 Presupuesto Investigacion de campo

El presupuesto estimado a utilizar en la investigacion de campo se detalla a
continuacion:

Tabla 42. Presupuesto investigacién de campo

PRESUPUESTO
DESCRIPCION CANTIDAD |P. UNIT. SUBTOTAL
Bibliografia 2 50 S 100,00
Investigacion de
400 1,5 $ 600,00
mercados (encuestas)
Internet 1 35 S 35,00
Movilizacion 1 300 S 300,00
total S 1.035,00

Fuente : Investigacion propia

Elaborado: Ma. Fernanda Larrea

En este presupuesto se encuentra contemplado el levantamiento de

informacion (encuestadores) y las tabulaciones de las encuestas.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Merck C.A. es una empresa solida con varios afios de experiencia tanto
en el mercado nacional como internacional, tiene varios productos
lideres en todas sus ramas como éticos, otc, oncologia, productos
quimicos y biotecnologia, los cuales generan una venta anual de
32.500.000USD, de la cual Cebién, producto otc lider en su rama,
representa el 10% de sus ventas anuales. El 75% de ventas de Merck
representa los productos éticos, es decir los productos que son bajo
prescripcidon médica. Cebidn posee una gran variedad de presentaciones
en el mercado lo cual hace que le permita competir de mejor manera
dentro de su entorno. En el Ultimo afo, hubo una disminucion del
presupuesto de marketing para Cebion por lo que se consideré que ya

es un producto maduro.

Laboratorios Merck esta dirigido a un segmento de clase media, media-
alta y alta, por la complejidad de productos que tienen y a su vez su
costo, pero para el caso de los producto otc (productos sin prescripcion
médica) esta dirigido a todo segmento de mercado tanto por su precio

como sus promociones. Cebion se encuentra en todas las cadenas de
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farmacias, farmacias pequefias y de barrios, supermercados incluso

tiendas por lo que es accesible para todo publico.

El mercado de la vitamina C, del afio 2010 al afio 2011 ha sufrido un
decrecimiento del 3.96%, por lo que los consumidores hoy en dia optan
por la prevencion en productos naturales o productos que posean todas
las vitaminas que el cuerpo humano las necesita como los multi-
vitaminicos. La Unica marca que crecio a pesar de que el mercado ha
decrecido fue Redoxon, segun el estudio de investigacion de mercados
la marca mas recomendada por los médicos en un 27% es Redoxon y
Mk, esto quiere decir que esta marca se apoya mas en la opinién de los

profesionales que en las promociones.

En la investigacion de mercados en referencia a los consumidores se
observa que Cebién se encuentra en primer lugar en Top of Mind,
conocimiento de marca lo cual indica que la marca se encuentra muy
presente en la mente del consumidor con un 47% seguido por Mk con un
25%, por lo que un punto clave es mantener los esfuerzos realizados
hasta el momento, de manera que estos niveles no bajen y utilizando

estrategias para que este sea la primera opcién de compra.

El 48% de los entrevistados consumen vitamina C para la prevencion de
la gripes y resfrios comunes, el 20% lo consumen para aumentar sus
defensas y el 32% lo consumen para cuidar su salud, prevencion de

enfermedades, fortalecer el sistema inmunoldgico, entre otras.

El 56% de los consumidores de Cebidn, consumen esta vitamina por su

sabor, el 29% por su calidad y un 15% por su precio.

Las promociones de Cebion no son tan efectivas, el 92% de los

encuestados no recuerdan alguna promocion y solamente el 8%
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recuerda una de las dos promociones que se lanzdé en el 2011,

burbujeros y los silibans.

En las farmacias el 38% de los dependientes impulsan la marca Cebién
por sus diferentes incentivos de las previas negociaciones que fueron
realizadas con el departamento de Marketing, el 33% impulsa la vitamina
MKy un 29% de los dependientes impulsan Redoxon.

Para los dependientes de farmacias el factor que tiene mayor influencia
el momento de decision de compra es el precio con un 29%, seguido de
las promociones con un 24% y un 47% se basa en los beneficios de la

salud, marca, presentacion, entre otros.

En las entrevistas realizadas a los médicos se observo que de los 151 a
200 pacientes que son atendidos mensualmente, el 64% de los mismos

son por problemas respiratorios y gripes fuertes.

Del 65% de los médicos que recomienda vitamina C el 27% recomienda
Redoxon, el 27% solamente mencionan vitamina C sin una marca
especifica, seguido por el 25% de los médicos que recomiendo Cebion,
y el 48% recomienda otras marcas. Se observa un gran campo por
explotar en el area de los médicos para poder obtener un enganche de

compra por esta via.

Las ventas del afio 2011 se observa que de los 3.065.881,11 USD el
40.26% pertenece a Redoxon, 32.39% es de la vitamina C Mk, el
20.05% de ventas pertenece a Cebion y el 7.30% pertenece al resto de
marcas que se encuentran en el mercado como La Sante, Citrovit,

Orange C, entre otros.

En este estudio del comportamiento del consumidor se analizd la
primera marca de recordacion que es Cebidn, sus motivos de compra

que fue por calidad, recordacion de promociones que para Cebion son
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practicamente nulas, influencia de compras que en la mayoria de los

hogares el 43% influye la familia.

Los dependientes de farmacias sobre todo en las cadenas farmacéuticas
se guian por las negociaciones previamente realizadas por el
departamento de marketing y los incentivos a los mismo es via rol de
pagos, en las farmacias independientes los incentivos que reciben son

directamente de los laboratorios.

En el sector de los médicos fueron entrevistados otorrinos, pediatras,
médicos generales y de medicina interna, de los cuales el 65% de los
médicos recomiendan vitamina C, el 27% solamente hacen mencion de
la misma es decir que este sector se encuentra totalmente
despreocupado por los laboratorios de vitamina C, por lo que se puede
observar que el 27% de los médicos recomiendan Redoxon y es la

marca que menos promociones tienen.

La tendencia en el mercado en general de la vitamina C es a la baja, sin
embargo en cada dificultad se puede encontrar una oportunidad tanto de

mejora como diferentes estrategias para ganar mercado.

5.2 Recomendaciones

Se debe realizar promociones que tengan mayor impacto para el
consumidor, no solamente packs (lleve dos pague 3), sino promociones
llamativas para nifios que son los mayores consumidores de la vitamina
C.

En el campo de la vitamina C, la competencia es sumamente fuerte, es
por esto que se debe realizar negociaciones con mayor impacto y mas

llamativas tanto en las cadenas de farmacias como en las farmacias
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pequefias, de esta manera la primera opcion de compra de los

consumidores sera Cebion.
No se debe descuidar el campo de los médicos, se debe realizar visitas

con muestras médicas y promocionales para que el médico siempre lo

tenga presente al momento de sugerir la vitamina C en sus recetas.
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