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RESUMEN

El presente trabajo analiza la incidencia de variables asociadas al neuromarketing en el
comportamiento de compra de los clientes de la empresa Medikhealth S.A.S. , ubicada en
la ciudad de Quito. La investigacion se desarrollé bajo un enfoque mixto con alcance
descriptivo, integrando revision documental, entrevista semiestructurada aplicada a la
representante legal, encuesta estructurada aplicada a una muestra de 384 personas y
observacion directa del proceso logistico mediante checklist. Los resultados evidenciaron
que la presentacion del producto, la claridad de la informacion y los estimulos sensoriales
influyen directamente en la confianza, la percepcion de valor y la intencién de compra de
los consumidores. Asimismo, se identificd que la empresa se encuentra en una posicion
estratégica media, lo que implica la necesidad de fortalecer la coherencia visual, la
comunicacion funcional y la consistencia operativa para mejorar la experiencia del cliente
y sostener la preferencia de marca. En conclusién, la incidencia del neuromarketing se
manifiesta en la forma en que los estimulos sensoriales y la claridad cognitiva reducen
incertidumbre, fortalecen la confianza y elevan el valor percibido, por lo que las
estrategias deben centrarse en la estandarizacion visual, la simplicidad del mensaje y la

mejora de procesos internos.

Palabras clave: neuromarketing, comportamiento de compra, percepcién de valor,

confianza, productos naturales.
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ABSTRACT

This study analyzes the influence of neuromarketing-related variables on the purchasing
behavior of customers of Medikhealth S.A.S., located in Quito. The research followed a
mixed-method approach with a descriptive scope, integrating documentary review, a semi-
structured interview with the legal representative, a structured survey applied to a sample of
384 participants, and direct observation of the logistical process through a checklist. Results
showed that product presentation, clarity of information, and sensory stimuli directly
influence consumers’ trust, perceived value, and purchase intention. Additionally, the
strategic diagnosis positioned the company at a medium performance level, indicating the
need to strengthen visual coherence, functional communication, and operational
consistency to improve the customer experience and sustain brand preference. In
conclusion, neuromarketing’s influence is reflected in how sensory stimuli and cognitive
clarity reduce uncertainty, build trust, and increase perceived value. Therefore, strategies
should focus on visual standardization, simple communication, and improved internal

processes

Keywords: neuromarketing, purchase behavior, perceived value, trust, natural products.
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1. INTRODUCCION

En el contexto actual de los mercados, atravesado por una sobreexposicion
constante a mensajes publicitarios y por una competencia cada vez mas intensa entre
marcas que ofrecen atributos funcionales similares, el analisis del comportamiento de
compra ha dejado de entenderse como un proceso lineal y racional para convertirse en un
fendmeno complejo, influido por dimensiones emocionales, cognitivas y simbdlicas que
condicionan de manera significativa las decisiones de consumo. En este escenario, el
neuromarketing emerge como un enfoque que cuestiona los limites del marketing tradicional
al proponer una lectura mas profunda de los mecanismos internos que orientan la atencion,
la preferencia y la eleccién del consumidor.

El neuromarketing se configura como un campo interdisciplinario que articula
aportes de la neurociencia, psicologia y marketing. Gran parte de las decisiones de compra
se originan en procesos automaticos y no conscientes, en los que las emociones
desempefan un papel central, incluso cuando el consumidor cree estar evaluando opciones
de forma objetiva. Esta constatacion no solo redefine la manera en que se interpretan los
comportamientos de consumo, sino que también plantea interrogantes sobre la efectividad
real de las estrategias basadas exclusivamente en argumentos racionales, abriendo
espacio para enfoques que integren la dimensién emocional como eje del analisis.

El sector de productos naturales representa un escenario particularmente relevante
para el analisis desde el neuromarketing, debido a que las decisiones de compra asociadas
a este tipo de bienes suelen estar profundamente vinculadas a valores como la salud, el
bienestar y la confianza en el origen de los productos. En consecuencia, la experiencia de
consumo en este mercado se configura como un proceso emocionalmente cargado, en el
que la marca actua como un mediador entre las expectativas del consumidor y la promesa
de bienestar que el producto representa.

En el contexto ecuatoriano, el crecimiento del mercado de productos naturales ha



estado acompanado por una transformacion en los habitos de consumo, impulsada por un
mayor acceso a la informacion y por una creciente preocupacién social por la salud y la
sostenibilidad. Este escenario ha incrementado la exigencia del consumidor, quien ya no se
conforma con mensajes genéricos, sino que demanda coherencia entre el discurso de la
marca y la experiencia real de consumo. Sin embargo, a pesar de este dinamismo, la
aplicacion sistematica del neuromarketing en empresas del sector sigue siendo limitada, lo
que evidencia una brecha entre las posibilidades tedricas del enfoque y su implementacion
practica en contextos locales.

Por tal motivo, la presente investigacién examina este fenémeno desde un enfoque
mixto, integrando evidencia cualitativa y cuantitativa, con el fin de explicar de manera
rigurosa los factores que guian la decisidn de compra y proponer lineamientos estratégicos
que permitan a Medikhealth S.A.S. mejorar su posicionamiento y responder con mayor
eficacia a las necesidades del mercado.

1.1. Antecedentes

La creciente relevancia del neuromarketing en el analisis del comportamiento de
compra ha motivado el desarrollo de investigaciones empiricas orientadas a comprender
cémo los estimulos emocionales y sensoriales influyen en la toma de decisiones del
consumidor en distintos contextos econémicos y culturales. En este sentido, la revision de
antecedentes cientificos permitié delimitar el estado actual del conocimiento, identificar
enfoques metodoldgicos predominantes y reconocer vacios investigativos que justifican la
pertinencia del presente estudio. Para ello, se realizé una busqueda sistematica en bases
de datos académicas como Google Académico y Scopus, priorizando articulos empiricos
recientes que abordan la aplicacion del neuromarketing en procesos de consumo, con
especial atencién a su incidencia en sectores vinculados al bienestar y a los productos
naturales, lo cual posibilita contextualizar el problema de investigacion y establecer sus
alcances analiticos.

En el ambito local, Quintero et al. (2025) analiz6 las respuestas emocionales de



jévenes consumidores ecuatorianos frente a emprendimientos de bebidas naturales
elaboradas a base de guayusa, con el objetivo de identificar la relacion entre estimulos
sensoriales y la intencién de compra. La investigacion se desarrollé mediante un enfoque
experimental, aplicando técnicas de electroencefalografia a una muestra conformada por
consumidores jévenes, durante sesiones controladas de exposicion al producto. Los
resultados evidenciaron que el disefio del envase y los atributos sensoriales generaron
activaciones cerebrales positivas asociadas con mayor predisposicién a la compra. El autor
concluyé que los estimulos visuales y gustativos influyen de manera significativa en la
percepcion del producto, resaltando el potencial del neuromarketing para fortalecer
estrategias comerciales de productos naturales en contextos locales.

A nivel nacional, Minga Castro (2024) senal6 que el estudio que realizé tuvo como
objetivo disefiar estrategias de neuromarketing para incrementar el nivel de ventas en una
empresa del sector retail en Ecuador. Para ello, analizé el comportamiento del consumidor
y la forma en que los estimulos sensoriales y emocionales influyen en las decisiones de
compra. Asimismo, empleé un enfoque metodolégico mixto, cuyos resultados evidenciaron
que los elementos sensoriales influyen positivamente en la experiencia de compray en la
permanencia del cliente en la tienda. A partir de estos hallazgos, propuso estrategias de
marketing sensorial y campafas de branding emocional, orientadas a fortalecer la conexion
entre cliente y marca y a contribuir al incremento de las ventas.

En el plano regional, Recio Roman, Recio Menéndez, & Roman Gonzalez (2025)
analizaron el neuromarketing como una herramienta eficaz para promover elecciones
alimentarias saludables. En su estudio, examinaron la influencia de los procesos cerebrales
en la toma de decisiones alimentarias, asi como el papel de las emociones y del disefio del
packaging en la percepcion de salubridad. Ademas, destacaron estrategias aplicadas en el
punto de venta, como el disefio de espacios que facilitan la compra de productos nutritivos
y técnicas de merchandising basadas en principios de la neurociencia. También
presentaron casos de empresas espariolas que implementaron innovaciones exitosas en

sus envases, logrando aumentar las ventas y mejorar la percepcion del consumidor.



Finalmente, los autores concluyeron que el neuromarketing, cuando se aplica de manera
ética y responsable, puede favorecer la adopcion de habitos alimentarios saludables sin
descuidar la promocién de la salud publica.

Con base en estas contribuciones, el presente estudio plantea cerrar brechas
practicas identificadas por la literatura: traducir el conocimiento sobre estimulos sensoriales
y cognitivos en lineamientos accionables para un negocio local del sector natural. En
sintesis, los antecedentes sustentan la pertinencia de analizar la incidencia del
neuromarketing en Medikhealth S.A.S., focalizando tres ejes que la evidencia ha mostrado
como determinantes: coherencia visual del producto, claridad del mensaje y consistencia
operativa.

1.2. Planteamiento y delimitacion del problema

Los antecedentes revisados evidencian avances relevantes en el analisis del
neuromarketing aplicado al comportamiento de compra; sin embargo, también exponen
limitaciones conceptuales y practicas que afectan la capacidad de las empresas para
implementar estrategias basadas en este enfoque. La literatura coincide en que los
estimulos visuales, emocionales y sensoriales influyen significativamente en la percepcion
del consumidor y en su intenciéon de compra, pero la mayoria de estos estudios se han
desarrollado en contextos especificos o0 en condiciones experimentales que no siempre
reflejan la dinamica real de mercados emergentes. Este desfase entre teoria y practica
genera brechas en la capacidad de las empresas para aplicar estrategias que conecten

efectivamente con las motivaciones profundas del consumidor.

En el sector de productos naturales, la problematica adquiere una dimensién mas compleja,
ya que las decisiones de compra se encuentran fuertemente mediadas por percepciones de
bienestar, confianza, autenticidad y claridad de beneficios. La evidencia sugiere que los
consumidores valoran sefales concretas como la presentacion del producto, la claridad del
mensaje, la coherencia visual y la consistencia operativa del proveedor. No obstante,

muchas empresas carecen de sistemas estructurados que permitan comprender como



estos estimulos influyen en la decisién de compra, lo que limita el disefio de estrategias

comerciales efectivas.

En el caso particular de la empresa Medikhealth S.A.S., ubicada en el barrio Unién y
Progreso de Quito (ver anexo 1), la problematica se manifiesta en la ausencia de
informacion sistematica sobre como los estimulos sensoriales y cognitivos influyen en las
decisiones de compra de sus clientes mayoristas, quienes requieren sefiales claras de
profesionalismo, orden y coherencia para sostener relaciones comerciales estables. La falta
de estandarizacion visual, la variabilidad en los procesos de comunicacion y logistica y la
ausencia de datos estructurados sobre preferencias del cliente dificultan la consolidacion de
una experiencia de compra consistente, lo que incrementa el riesgo de sustitucién por parte

de proveedores competidores.

Delimitar esta problematica implica centrar el analisis en la incidencia del neuromarketing
dentro del proceso de decision de compra de los clientes de Medikhealth S.A.S.,
considerando tanto las variables sensoriales vinculadas a la presentacién del producto
como las variables cognitivas asociadas a la claridad informativa y la confianza. El estudio
se circunscribe al mercado mayorista del barrio Union y Progreso y zonas aledanas, dado
que constituye el nucleo operativo de la empresa y redne a los actores que interactian
directamente con su portafolio. Asimismo, la investigacion se delimita temporalmente al afio
2025 y metodolégicamente a la aplicacion de técnicas mixtas que permitan comprender el

fendmeno desde una perspectiva integral.

En sintesis, el problema central que orienta esta investigacion se define en los siguientes
términos: existe una brecha entre el comportamiento de compra observado en los clientes
mayoristas de Medikhealth S.A.S. y las estrategias comerciales actuales de la empresa,
debido a la ausencia de un analisis sistematico sobre la incidencia de estimulos sensoriales
y cognitivos en la decisién de compra. Esta brecha limita la capacidad de la empresa para
generar experiencias coherentes, fortalecer la confianza del cliente y consolidar su

posicionamiento en un mercado competitivo.



1.3. Preguntas de investigacion

Los elementos desarrollados en los apartados anteriores condujeron a formular el siguiente

problema de investigacion:

¢, Coémo incide el neuromarketing en el comportamiento de compra de los clientes de la
empresa MEDIKHEALTH S.A.S.? A partir de esta pregunta general, el problema se
sistematiza mediante preguntas especificas que orientan el desarrollo de la investigacion

tales como:

¢ Cual es la situacion interna y externa de la empresa MEDIKHEALTH en términos

de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas?
e Cual es el perfil del mercado meta al que se dirige la empresa MEDIKHEALTH?

e ;Cuales son los gustos y preferencias del mercado meta de la empresa

MEDIKHEALTH segun la investigacion de mercado?

e . Qué estrategias de marketing basadas en neuromarketing podrian implementarse

para atraer clientes en la empresa MEDIKHEALTH?

e ; Cudles son los recursos necesarios para implementar de manera efectiva las
estrategias de marketing basadas en neuromarketing en la empresa
MEDIKHEALTH?

1.4. Justificacion

La presente investigacion se justifica en la necesidad de comprender con mayor
profundidad los factores que influyen en el comportamiento de compra del consumidor,
considerando que las decisiones de consumo no responden Unicamente a criterios
racionales o funcionales, sino también a estimulos emocionales y cognitivos que
condicionan la eleccién de una marca. Esta realidad cobra particular importancia en
mercados caracterizados por una alta competencia, donde la diferenciacion ya no depende
exclusivamente de las caracteristicas objetivas del producto, sino de la capacidad de las

marcas para generar experiencias, percepciones y vinculos significativos con los



consumidores. En este sentido, estudiar la incidencia del neuromarketing resulta relevante,
ya que permite explicar como determinados estimulos pueden influir en la atencién, la
percepcion y la preferencia del cliente, aportando una vision mas integral del proceso de
decision de compra. Por ello, esta investigacion no solo contribuye al fortalecimiento tedrico
del analisis del comportamiento del consumidor, sino que también ofrece una base util para
el disefio de estrategias comerciales mas efectivas y alineadas con las dindmicas actuales

del mercado.

Desde el plano teérico, la investigacién adquiere relevancia porque aporta a la
consolidacién del neuromarketing como un enfoque analitico dentro del campo del
marketing, al integrar conocimientos sobre emociones, atencién y memoria en el estudio del
comportamiento del consumidor. Por otra parte, en el &mbito practico, la investigacién se
justifica por su potencial aporte a la gestion comercial de empresas del sector de productos
naturales, las cuales enfrentan el desafio de conectar con consumidores cada vez mas
exigentes y orientados al bienestar. El comprender como los estimulos emocionales influyen
en la percepcion de valor, permite optimizar estrategias de comunicacion, disefio de
envases y experiencias en el punto de venta, incrementando la efectividad de las acciones
comerciales. Desde esta perspectiva, el estudio proporciona informacion aplicable que
puede ser utilizada para mejorar los procesos de ventas y negociacién, favoreciendo la
construccion de vinculos emocionales duraderos entre la marca y el consumidor.

1.5. Objetivos de investigacion

1.1.1. Objetivo General

Analizar la incidencia del neuromarketing en el comportamiento de compra de los clientes

de la empresa Medikhealth S.A.S.

1.1.2. Objetivos especificos

e Determinar la situacién interna y externa de la empresa Medikhealth S.A.S.,

mediante la identificacion de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.



Definir el perfil del mercado meta al cual se dirige la empresa Medikhealth S.A.S.

Identificar los gustos y preferencias del mercado meta a través de una

investigacion del mercado.

Disenar estrategias de marketing fundamentadas en neuromarketing para atraer

clientes en la empresa Medikhealth S.A.S.

Elaborar un plan operativo con presupuesto para la implementacion efectiva de las
estrategias de marketing basadas en neuromarketing en la empresa Medikhealth

S.AAS.



2. REVISION DE LA LITERATURA

El estudio del comportamiento de compra ha experimentado una evolucién tedrica
significativa, estrechamente vinculada a los cambios en la forma de concebir al consumidor
y a los supuestos que explican sus decisiones. En los enfoques iniciales, el consumo fue
interpretado como un proceso esencialmente racional, en el que las personas evaluaban
alternativas de manera ldgica y seleccionaban aquella que ofrecia mayores beneficios
objetivos. Gallegos Daniel & Taddei Bringas (2022) sefalan que estos modelos se
sustentaban en la idea de un consumidor informado y coherente, capaz de comparar
precios, calidad y utilidad antes de decidir. No obstante, con el tiempo se evidencié que
esta perspectiva resultaba limitada para explicar conductas de compra influenciadas por
factores subjetivos y contextuales.

Ante estas limitaciones, algunos autores comenzaron a incorporar aportes de la psicologia
al analisis del consumo, reconociendo que las decisiones de compra no se explican
unicamente por criterios econémicos. Para Gimenez Rodriguez (2025) variables como la
motivacion, las actitudes, las percepciones y las influencias sociales desempenan un papel
relevante en la forma en que el consumidor interpreta la informacion y valora las opciones
disponibles. Este giro tedrico permitié comprender que el comportamiento de compra esta
condicionado por aprendizajes previos y por la interaccién con el entorno, ampliando el
marco explicativo hacia una visibn mas compleja y menos determinista del consumo.
Posteriormente, el énfasis se desplazd hacia el estudio de las emociones como elemento
central en la toma de decisiones. Vigil (2025) observa que las emociones no solo
acompafan el acto de compra, sino que influyen de manera decisiva en la evaluacién de
productos y marcas, incluso antes de que el consumidor sea consciente de ello. Desde esta
perspectiva, el consumo se concibe como una experiencia subjetiva en la que intervienen
sensaciones, estados afectivos y significados simbdlicos, lo que permite explicar
fendbmenos como la preferencia por determinadas marcas, la lealtad o las compras

impulsivas que no responden a un analisis racional previo.
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Mas recientemente, la incorporacion de enfoques cognitivos avanzados y de la
neurociencia aplicada al marketing ha profundizado esta evolucion al evidenciar que una
parte importante de las decisiones de compra se origina en procesos no conscientes. Para
especialistas como Baquero Tapia et al. (2025) el consumidor construye sus elecciones a
partir de estimulos que activan respuestas automaticas, dificiles de verbalizar o justificar
racionalmente. Esta evolucién tedrica pone de manifiesto que el comportamiento de compra
debe entenderse como el resultado de la interaccién entre componentes racionales,
emocionales y no conscientes, lo que exige marcos explicativos integradores capaces de

dar cuenta de la complejidad del consumo contemporaneo.

2.1. Limitaciones de los modelos racionales en la explicacion del consumo

actual

Los modelos racionales del comportamiento de compra han sido ampliamente utilizados
para explicar las decisiones de consumo a partir de supuestos de légica, coherencia y
maximizacion de beneficios; sin embargo, su capacidad explicativa ha sido
progresivamente cuestionada frente a las dinamicas del consumo actual. Jaimes (2024)
sostiene que estos modelos parten de la idea de que el consumidor dispone de informacion
suficiente y de habilidades cognitivas estables para evaluar alternativas de manera obijetiva,
lo cual resulta poco compatible con contextos de alta saturacion informativa y estimulos
constantes. En la practica, el consumo se desarrolla en escenarios complejos donde el
tiempo, la atencién y la capacidad de analisis son limitados, lo que reduce la aplicabilidad
real de estos enfoques racionales en la explicaciéon de las decisiones cotidianas.

Una de las principales limitaciones de los modelos racionales radica en su incapacidad para
explicar comportamientos que se apartan de la légica costo—beneficio, como las compras
impulsivas, las elecciones basadas en preferencias emocionales o la fidelidad, estos
modelos tienden a subestimar la influencia de factores subjetivos como las emociones, las
creencias y las expectativas previas, elementos que condicionan la forma en que el

consumidor percibe y procesa la informacion disponible. Esta omision genera explicaciones
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incompletas del consumo, ya que ignora que las decisiones no siempre responden a
procesos deliberados ni conscientes.

Asimismo, algunos autores mencionan que los modelos racionales presentan dificultades
para interpretar el papel del contexto social y cultural en el comportamiento de compra.
Cardenas Damian et al. (2023) manifiestan que el consumo no ocurre en aislamiento, sino
que se encuentra mediado por normas sociales, simbolos compartidos y dinamicas de
pertenencia que influyen en las preferencias individuales. Desde esta perspectiva, la
eleccion de un producto no solo responde a su utilidad funcional, sino a su capacidad para
representar valores, estilos de vida o identidades, dimensiones que los modelos racionales
no logran capturar de manera adecuada.

Otra limitacion relevante se relaciona con la creciente evidencia sobre la intervencion de
procesos no conscientes en la toma de decisiones. Uruefia y Cabo (2024),sostienen que
gran parte de las elecciones de consumo se activan a partir de estimulos automaticos que
el consumidor no puede explicar racionalmente, lo que cuestiona la centralidad de la
deliberaciéon consciente en los modelos tradicionales. En este sentido, los modelos
racionales resultan insuficientes para explicar como factores sensoriales y emocionales

influyen en la preferencia por determinadas marcas o productos.

2.1.1. Emociones y procesos cognitivos en la toma de decisiones de consumo

El analisis del comportamiento de compra ha evidenciado que las emociones desempenan
un rol central en la forma en que los consumidores perciben y evaltan los productos,
influyendo de manera directa en la construccion de juicios de valor que no siempre
responden a criterios racionales. Alba (2024) menciona que las emociones actuan como
filtros interpretativos que condicionan la atencién, la memoria y la evaluacién de la
informacién comercial, permitiendo que ciertos estimulos sean procesados con mayor
intensidad que otros. Desde esta perspectiva, la percepcion de un producto no se limita a
sus atributos objetivos, sino que se configura a partir de sensaciones y estados afectivos

que emergen durante la interaccion con la marca, lo que explica por qué productos
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similares pueden generar respuestas de aceptacion o rechazo diferenciadas.

En este sentido, algunos autores comentan que la evaluacion de productos se encuentra
profundamente influida por emociones como la confianza, el agrado o la seguridad, las
cuales operan como atajos cognitivos que facilitan la toma de decisiones en contextos de
incertidumbre. Valdez (2024) comenta que, estas emociones no solo acompafan el proceso
de evaluacion, sino que anteceden a la formacion de actitudes hacia el producto,
condicionando la manera en que el consumidor interpreta su calidad y utilidad percibida.
Asi, la evaluacion emocional permite reducir el esfuerzo cognitivo requerido para decidir,
especialmente en mercados saturados de opciones, donde comparar racionalmente cada
alternativa resulta poco viable.

Asimismo, tal autor manifiesta que las emociones influyen en la forma en que los
consumidores construyen significados simbdlicos alrededor de los productos, asociandolos
con experiencias pasadas, aspiraciones personales o estilos de vida deseados. Desde
esta mirada Barbeta (2023) percibe que el valor de un producto no se define Unicamente
por su funcionalidad, sino por la carga emocional que despierta en el consumidor, lo
que resulta particularmente relevante en categorias donde el consumo se vincula con el
bienestar o la identidad personal. Esta dimension emocional explica por qué ciertos
productos generan vinculos afectivos duraderos, incluso cuando existen alternativas
objetivamente equivalentes. El rol de las emociones en la percepcion y evaluacion de
productos evidencia que el comportamiento de compra no puede entenderse como un
proceso exclusivamente racional. Otero y Giraldo (2023), sostienen que reconocer la
influencia emocional permite interpretar el consumo como una experiencia subjetiva y
contextualizada, en la que las decisiones se construyen a partir de la interaccion entre
estimulos sensoriales, expectativas y estados afectivos. Desde esta perspectiva, el estudio
de las emociones se convierte en un elemento clave para comprender como los
consumidores evaluan los productos en escenarios reales de mercado, aportando una base

critica para el analisis del comportamiento de compra contemporaneo.
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2.1.2. Procesos no conscientes y su influencia en el comportamiento de compra

El analisis contemporaneo del comportamiento de compra ha puesto en evidencia que una
parte significativa de las decisiones de consumo se origina en procesos no conscientes que
operan de manera automatica y previa a la deliberacion racional. Zamudio et al. (2022)
sostienen que el consumidor no siempre es plenamente consciente de las razones que
motivan su eleccién, ya que muchas de estas se activan a partir de estimulos que influyen
en la atencion, la memoria y la percepcion sin pasar por un analisis reflexivo explicito.
Desde esta perspectiva, el comportamiento de compra se configura como un proceso en el
que intervienen mecanismos internos que simplifican la toma de decisiones en contextos de
alta complejidad informativa, permitiendo respuestas rapidas ante multiples opciones
disponibles en el mercado.

En este marco, algunos autores comentan que los procesos no conscientes funcionan
como atajos cognitivos que reducen el esfuerzo mental requerido para decidir,
especialmente cuando el consumidor se enfrenta a entornos saturados de estimulos
comerciales. Mondello (2024), indica que estos procesos se activan a partir de sefales
visuales, auditivas o simbdlicas que generan asociaciones automaticas con experiencias
previas, emociones o creencias, influyendo en la preferencia por determinados productos o
marcas. Asi, el consumidor puede desarrollar inclinaciones favorables o desfavorables sin
ser capaz de explicar racionalmente el origen de dichas preferencias, lo que cuestiona la
centralidad de la evaluacion consciente en los modelos tradicionales de consumo.
Asimismo, Sequeira (2023) manifiesta que la influencia de los procesos no conscientes
resulta especialmente relevante en situaciones de compra cotidiana, donde la

previamente construidas, mas que en un analisis detallado de atributos funcionales. Esta
dinamica explica por qué ciertos productos mantienen una alta preferencia en el mercado
aun cuando no presentan diferencias objetivas significativas frente a sus competidores,
evidenciando el peso de los mecanismos automaticos en el comportamiento de compra.

Por otra parte, algunos analistas sefialan que los procesos no conscientes no deben
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entenderse como irracionales, sino como estrategias adaptativas que permiten al
consumidor gestionar la complejidad del entorno comercial. Para Solar (2024), estas
respuestas automaticas facilitan la toma de decisiones al integrar informaciéon emocional y
contextual de forma eficiente, aunque también pueden generar sesgos en la evaluacion de
productos. Desde esta dptica, comprender la influencia de los procesos no conscientes
permite interpretar el consumo como un fenémeno dinamico, en el que la razény la

emocion interactian de manera constante.

2.2. Neuromarketing como enfoque de analisis del comportamiento

El neuromarketing se ha consolidado progresivamente como un enfoque de analisis del
comportamiento del consumidor que permite comprender con mayor profundidad los
procesos internos que intervienen en la toma de decisiones de compra, superando las
limitaciones de los modelos tradicionales basados exclusivamente en declaraciones
conscientes. Esquivel-Cardoso et al. (2025) sostienen que este enfoque surge como
respuesta a la necesidad de explicar por qué los consumidores no siempre actuan de
acuerdo con lo que expresan en encuestas o entrevistas, evidenciando una brecha entre lo
que se dice y lo que realmente se decide en contextos de consumo reales. Desde esta
perspectiva, el neuromarketing se presenta como una herramienta analitica que busca
interpretar las reacciones emocionales y cognitivas que se activan frente a estimulos de
marketing, permitiendo una lectura mas compleja del comportamiento del consumidor.

En este marco, Caicedo y Montafio (2025) manifiestan que el principal aporte del
neuromarketing radica en su capacidad para integrar conocimientos de la neurociencia, la
psicologia y el marketing, articulando una vision interdisciplinaria del consumo. Para cierto
investigador, este enfoque no pretende reemplazar los métodos tradicionales de
investigacion de mercados, sino complementarlos, aportando informacion sobre procesos
no conscientes que influyen en la percepcion, la atencion y la memoria del consumidor. De
esta manera, el neuromarketing amplia el espectro analitico del marketing al incorporar

variables que anteriormente no eran consideradas de forma sistematica, enriqueciendo la
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comprension del proceso de decision de compra.

Asi, Jaimes (2023) manifiesta que el neuromarketing permite analizar como los estimulos
de marca, como el disefo, los colores, los mensajes o las experiencias sensoriales,
generan respuestas emocionales que influyen en la evaluacion de productos y en la
preferencia por determinadas marcas. Desde esta 6ptica, el comportamiento del
consumidor se entiende como el resultado de la interaccion entre estimulos externos y
procesos internos, donde las emociones desempefian un rol mediador fundamental. Este
planteamiento resulta especialmente relevante en mercados altamente competitivos, donde
las diferencias funcionales entre productos son minimas y la decision de compra se define
en gran medida por percepciones subjetivas.

Por otra parte, algunos analistas sefialan que el neuromarketing ha contribuido a replantear
el concepto de racionalidad en el consumo, al demostrar que las decisiones no se producen
unicamente a partir de evaluaciones légicas, sino que estan profundamente influenciadas
por respuestas automaticas y emocionales. Para Triana (2023) esta evidencia obliga a
reconsiderar las estrategias de marketing, orientandolas hacia la creacion de experiencias
que conecten con el consumidor a nivel emocional, sin reducir el analisis a indicadores
tradicionales de preferencia declarada. En este sentido, el neuromarketing se configura
como un enfoque que desafia las explicaciones simplistas del consumo.

2.3. Estimulos sensoriales y construccion de la percepcion de valor de marca

2.3.1. Influencia de los estimulos sensoriales en la experiencia de consumo

La experiencia de consumo se configura como un proceso complejo en el que los estimulos
sensoriales desempefan un papel determinante en la forma en que los consumidores
perciben, interpretan y evaltan los productos, mas alla de sus atributos funcionales.
Piqueras (2025) indica que los estimulos visuales, auditivos, tactiles y olfativos actian como
detonantes emocionales que influyen en la atencion y en la primera impresién que el
consumidor construye frente a una marca o producto. Desde esta perspectiva, la

experiencia de consumo no se limita al momento de uso, sino que comienza desde el
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primer contacto sensorial, condicionando expectativas y predisposiciones que orientan la
decision de compra.

En este sentido, Pérez (2024) comentan que los estimulos sensoriales permiten construir
entornos de consumo que facilitan la conexion emocional entre el consumidor y la marca.
Para cierto investigador, elementos como el color, la textura del empaque o el ambiente del
punto de venta generan asociaciones automaticas que influyen en la percepcion de calidad
y en la valoracién del producto, incluso antes de que se produzca una evaluacion
consciente. Esta influencia resulta especialmente relevante en mercados donde la
diferenciacién funcional es limitada, ya que la experiencia sensorial se convierte en un
factor clave para destacar frente a la competencia.

De igual manera, Gonzalez (2024) manifiesta que la integracion coherente de estimulos
sensoriales contribuye a fortalecer la experiencia de consumo al generar sensaciones de
familiaridad, agrado o confianza. Desde esta mirada, los estimulos no operan de manera
aislada, sino que se articulan en una experiencia multisensorial que refuerza la identidad de
la marca y facilita el recuerdo del producto. Esta construccion sensorial permite que el
consumidor asocie determinadas sensaciones con experiencias positivas previas,
influyendo en su disposicion a repetir la compra o a recomendar la marca.

Por otra parte, Bonilla (2024) sefiala que los estimulos sensoriales influyen en la
experiencia de consumo al reducir la percepcién de riesgo asociada a la compra. Para
ciertos especialistas, sensaciones agradables vinculadas al entorno o al producto
generan estados emocionales que incrementan la confianza del consumidor y favorecen
evaluaciones mas positivas, incluso en ausencia de informacion detallada. Esta dinamica
explica por qué la experiencia sensorial puede inclinar la decisidon de compra en situaciones

donde el consumidor enfrenta multiples alternativas similares.

2.4. Relacion entre percepcion de valor, confianza y preferencia de marca

La relaciéon entre percepcion de valor, confianza y preferencia de marca se configura como

un entramado dinamico que orienta la decisién de compra en contextos donde los atributos
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funcionales no bastan para explicar la eleccion del consumidor. En el analisis del
comportamiento de compra, Cardenas et al, (2023) manifiestan que la percepcion de valor
emerge de una evaluacion subjetiva que integra expectativas, experiencias previas y
significados simbdlicos asociados a la marca, mas alla del precio o la utilidad inmediata.
Bajo esta lectura, el valor no es una propiedad intrinseca del producto, sino una
construcciéon mental que se activa en la interaccidn entre estimulos, contexto y experiencia.
En esta linea de andlisis, algunos estudios indican que la confianza opera como un
mecanismo regulador que estabiliza dicha percepcion de valor y reduce la incertidumbre
propia del consumo. Desde esta 6ptica, Cabrero y Caldevilla-Dominguez (2025)
argumentan que la coherencia entre lo que la marca comunica y lo que el consumidor
experimenta consolida una sensacion de seguridad que facilita la eleccién, especialmente
cuando la informacién es incompleta o asimétrica. De este modo, la confianza no solo
acompanfa la evaluacién, sino que la condiciona, permitiendo que el valor percibido se
traduzca en una disposicion favorable hacia la marca.

A la luz de estos planteamientos, |la preferencia de marca se entiende como el resultado
acumulativo de experiencias positivas sostenidas en el tiempo. Segun Gotor (2023), la
preferencia no se explica por una decision aislada, sino por la reiteracion de evaluaciones
satisfactorias en las que la percepcion de valor y la confianza se refuerzan mutuamente.
Asi, la marca se posiciona como una opcién preferente en la mente del consumidor, incluso
frente a alternativas con beneficios funcionales comparables, evidenciando el peso de las
dimensiones emocionales y relacionales

Desde una mirada integradora, determinados autores explican que cuando la percepcién de
valor es alta y la confianza se mantiene estable, se incrementa la probabilidad de recompra
y recomendacion. En el plano analitico Correa (2022), manifiesta esto se traduce en una
preferencia de marca mas resistente a estimulos competitivos, ya que el consumidor
desarrolla un vinculo que excede la evaluacién racional. Tal situacion conduce a interpretar
la preferencia como un indicador de la solidez de la relacién marca— consumidor, mas que

como una simple eleccion circunstancial.
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En este punto, el analisis muestra que la interaccion entre percepcién de valor, confianza y
preferencia de marca revela el caracter relacional del consumo contemporaneo. Desde esta
problematizacién, para Nunez (2025) resulta pertinente comprender estas dimensiones
como procesos interdependientes que se retroalimentan en escenarios reales de mercado.
Esta dindmica sugiere que la preferencia de marca se construye y se sostiene a partir de
experiencias coherentes y significativas, donde el valor percibido y la confianza actuan
como ejes que orientan y estabilizan el comportamiento de compra.

2.5. Neuromarketing, experiencia de compra y punto de venta

2.5.1. Experiencia de compra como proceso integral

La experiencia de compra entendida como un proceso integral implica reconocer que el
consumo no se reduce a un acto puntual de intercambio, sino que se configura a lo largo
de una secuencia de interacciones que comienzan antes del contacto directo con el
producto y se prolongan mas allad de su adquisicion. En el anélisis del comportamiento del
consumidor, Selva (2023) sostiene que esta experiencia se inicia con la formacién de
expectativas, construidas a partir de estimulos previos como la comunicacién de marca, las
referencias sociales y las experiencias pasadas, las cuales predisponen la forma en que el
consumidor interpretara el encuentro con el producto. Desde esta perspectiva, la compra se
concibe como un recorrido en el que cada punto de contacto influye en la evaluacion global.
Bajo esta ldgica, algunos estudios indican que durante el proceso de compra intervienen
multiples dimensiones que operan de manera simultanea, integrando factores cognitivos,
emocionales y sensoriales. Ibarra y Mosquera (2022) plantean que la experiencia no se
fragmenta en momentos aislados, sino que se articula como una vivencia continua en la
que el entorno, la atencion recibida y la disposicion del producto influyen en la percepcion
de satisfacciéon. De este modo, la experiencia de compra se construye a partir de la
coherencia entre los estimulos ofrecidos y las expectativas del consumidor, lo que permite
explicar por qué decisiones similares pueden generar valoraciones distintas.

En esta linea de analisis, determinados autores explican que el caracter integral de la



19

experiencia de compra se manifiesta con mayor claridad en contextos donde la
diferenciacién funcional es limitada, ya que el consumidor tiende a valorar elementos
intangibles asociados a la vivencia del proceso. En términos conceptuales Serna (2025)
afirma que, la experiencia se convierte en un criterio de evaluacion que sintetiza
sensaciones, emociones Yy significados, influyendo en la disposicion a repetir la compra o a
establecer una relacion mas duradera con la marca. Esta interpretacion desplaza el énfasis
desde el producto hacia el proceso, otorgando relevancia a cada interaccién como
generadora de valor.

Desde una lectura critica, algunos analistas sefialan que concebir la experiencia de compra
como un proceso integral obliga a las empresas a repensar sus estrategias comerciales de
manera holistica. Cruz et al. (2025), indican que no basta con optimizar un Unico punto de
contacto, ya que cualquier incoherencia a lo largo del proceso puede afectar negativamente
la percepcion global del consumidor. En este sentido, la experiencia se consolida como un
fendmeno sistémico, en el que la suma de interacciones define la valoracion final del acto
de compra.

El analisis muestra que la experiencia de compra, al ser concebida como un proceso
integral, permite comprender el comportamiento del consumidor desde una perspectiva mas
realista y compleja. Desde esta problematizacion, para Hernandez y Salazar (2024) resulta
pertinente interpretar la experiencia como un espacio donde convergen expectativas,
estimulos y evaluaciones subjetivas que orientan la decisibn de compra. Esta
dinamica sugiere que el consumo contemporaneo se construye menos a partir de decisiones
y mas desde procesos continuos de interaccién que configuran la relacion entre el

consumidor y la marca.

2.5.2. Incidencia del entorno y la comunicacién sensorial en el comportamiento

del consumidor

La incidencia del entorno y de la comunicacién sensorial en el comportamiento del

consumidor se manifiesta en la forma en que los espacios de compra y los estimulos
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asociados influyen en la percepcion, la atencion y la disposicion a interactuar con los
productos. En el analisis del consumo contemporaneo, Puma (2024) muestra que el
entorno no actia unicamente como un escenario fisico, sino como un conjunto de sefiales
que orientan la interpretacidén del consumidor respecto a la calidad, el valor y la coherencia
de la marca. Desde esta perspectiva, el comportamiento de compra se ve condicionado por
elementos ambientales que operan de manera simultanea y que influyen en la experiencia
global de consumo.

Bajo esta logica, algunos estudios indican que la comunicacion sensorial integrada en el
entorno de compra cumple una funcion estratégica al activar respuestas emocionales que
predisponen favorablemente al consumidor. Ortiz-Abril & Teran-Cazares (2025) plantean
que factores como la iluminacion, los colores, la disposicion espacial y los estimulos
auditivos generan asociaciones automaticas que influyen en el tiempo de permanencia, en
la exploracién del producto y en la probabilidad de compra. De este modo, el entorno se
convierte en un mediador entre la marca y el consumidor, facilitando la construccién de
significados que exceden la informacién explicita del producto.

En esta linea de analisis, determinados autores explican que la comunicacion sensorial
adquiere mayor relevancia cuando el consumidor se enfrenta a decisiones rapidas o a una
alta oferta de alternativas. Desde una vision integradora, Placencia et al. (2025) manifiestan
que los estimulos sensoriales permiten simplificar el proceso de decision al generar
sensaciones de familiaridad, agrado o confianza que orientan la eleccion sin requerir un
analisis racional exhaustivo. Esta dinamica resulta especialmente significativa en puntos de
venta donde la experiencia inmediata influye de manera directa en el comportamiento
observado.

Desde una mirada critica, algunos analistas sefialan que la incidencia del entorno y de la
comunicacion sensorial no se limita a provocar reacciones inmediatas, sino que contribuye
a la construccion de recuerdos y asociaciones duraderas vinculadas a la marca. Para
Dierssen (2023), la coherencia sensorial a lo largo del proceso de compra refuerza la

identidad de la marca y favorece evaluaciones positivas en experiencias posteriores.
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Asi, el entorno deja de ser un elemento accesorio para convertirse en un componente
activo del comportamiento del consumidor.

La interaccién entre entorno y comunicacion sensorial influye de manera significativa en la
forma en que el consumidor percibe y evalua la experiencia de compra. Desde esta
problematizacion, para Romero et al. (2023) resulta pertinente comprender el
comportamiento del consumidor como una respuesta contextualizada, en la que los
estimulos ambientales y sensoriales actian como factores determinantes en la toma de
decisiones. Esta dinamica sugiere que el consumo se configura a partir de experiencias
situadas, donde el entorno y la comunicacion sensorial orientan, de manera sutil pero

constante, las elecciones del consumidor.
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3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque y tipo de investigacion

Esta investigacion adopta un enfoque mixto, comprendido como la integracion sistematica
de datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio. De acuerdo con Hernandez,
Fernandez y Baptista (2020), el enfoque mixto permite obtener una comprension mas
profunda de los fendmenos, pues combina las fortalezas de ambos enfoques y mitiga sus
limitaciones. Creswell (2015) sostiene que este enfoque es pertinente cuando se requiere
explorar percepciones y, simultaneamente, medir patrones o tendencias numéricas, lo que
favorece la triangulacién de informacion y aumenta la validez del analisis. Desde esta
perspectiva, el estudio integra técnicas cualitativas, como la entrevista semiestructurada y
cuantitativas como la encuesta estructurada, para analizar la incidencia del neuromarketing

en el comportamiento de compra de los clientes mayoristas de Medikhealth S.A.S.

En cuanto al tipo de investigacién, este trabajo se inscribe en un nivel descriptivo. Segun
Sampieri et al. (2020), la investigacion descriptiva permite caracterizar un fenémeno, sus
elementos constitutivos y las relaciones basicas entre ellos sin llegar a establecer
causalidad directa. Este tipo de estudio es adecuado cuando se busca identificar
comportamientos, percepciones o factores que intervienen en un proceso determinado. En
coherencia con ello, la presente investigacion describe como los estimulos sensoriales y
cognitivos derivados del neuromarketing influyen en la evaluacion y decisién de compra de
los clientes de la empresa, asi como las caracteristicas del mercado mayorista al que se
dirige.

3.2. Unidades de analisis
Las unidades de analisis constituyen los sujetos o elementos sobre los cuales se recolecta
la informacion. En esta investigacion, la poblacién esta conformada por los clientes
mayoristas que realizan compras en la empresa Medikhealth S.A.S., ubicada en el barrio
Union y Progreso de Quito. Arias (2012) define la poblacién como el conjunto total de

elementos con caracteristicas comunes que se desean estudiar. En este caso, los registros
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internos reportan aproximadamente 1.200 compradores mayoristas recurrentes durante el

periodo en analisis.

Para la seleccion de la muestra se empled un muestreo probabilistico simple, el cual, segun
Otzen y Manterola (2017), otorga a todos los elementos la misma probabilidad de ser
seleccionados, aumentando la representatividad del estudio. Mediante la férmula para
poblaciones finitas, con un nivel de confianza del 95 %, se determind un tamafo muestral
de 384 participantes. Se parte de un nivel de confianza del 95% (Z=1,96), un error maximo
permitido del 5% (e=0,05) y maxima variabilidad (p=0,5; g=0,5) para evitar subestimar el
tamafo muestral cuando se desconoce la proporcion real del atributo medido; asi, el

tamanio preliminar resulta:

n, = (Z%-p - q)le* = 384,16,

y al ajustar por poblacion finita se obtiene:
n =ny[1+ (n, - 1)/N] = 383,83

Por lo que se adopta una muestra de 384 encuestados. Este niumero resulta adecuado para
describir con precisidn las caracteristicas y percepciones del mercado objetivo,
manteniendo un margen de error aceptable dentro de los parametros metodolégicos
establecidos.

3.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

Para la recoleccion de informacién se utilizaron técnicas cualitativas y cuantitativas acordes
con el enfoque mixto adoptado. La primera técnica fue la entrevista semiestructurada
aplicada a la representante legal de Medikhealth S.A.S. Segun Kvale (2011), este tipo de
entrevista permite obtener significados profundos mediante preguntas abiertas que, aunque
guiadas por un esquema base, ofrecen flexibilidad para profundizar en aspectos relevantes.
Este instrumento permiti6 comprender los procesos internos de comunicacion, gestion
operativa y relacion comercial con los clientes mayoristas.

La segunda técnica fue la encuesta estructurada, aplicada a la muestra de 384
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compradores mayoristas. Hernandez et al (2020) destacan que la encuesta es un método
adecuado para medir percepciones, actitudes y comportamientos en poblaciones amplias.
El cuestionario fue elaborado con 20 items organizados en las categorias derivadas del
marco tedrico: estimulos sensoriales (color, forma y presentacién), claridad informativa
(legibilidad, comprension del mensaje y coherencia visual) y confianza. Para su aplicacién
se utilizé una escala tipo Likert de cinco puntos, lo que facilitd el analisis estadistico de los
resultados.

También se empled la técnica de observacion estructurada mediante un checklist para
evaluar la experiencia de compra y el proceso logistico. Anguera (2018) sostiene que la
observacioén sistematica permite registrar comportamientos y condiciones del entorno de
forma objetiva y replicable. Este instrumento posibilité analizar aspectos como la exhibicion
de productos, el orden del punto de venta, la disponibilidad de informacién visible y la
consistencia en la entrega de pedidos, elementos que influyen en la percepcion de
profesionalismo y confianza.

La Tabla 1 sintetiza las técnicas empleadas, los instrumentos definidos y su aplicacion
especifica dentro del contexto de Medikhealth S.A.S., evidenciando la correspondencia

entre el disefio metodoldgico y las preguntas que guian la investigacio

Tabla 1. Instrumentos de la investiacion
Técnica Instrumento Aplicacion en MEDIKHEALTH

Recopilar infromacion legal y
contable de la empresa (RUC,
Ficha de registro de datos actividad econémica: venta al por
mayor de productos medicinales,
Obligaciones tributarias:
Declaracion Semestral IVA).

Revision
Documental
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Aplicada a la Representante
Guion de prequntas Legal CADENA RIERA
Entrevista n ce preg GABRIELA MICHELL)
semiestructuradas oo _
para obtener insights estratégicos
sobre el negocio.

Aplicada a los clientes para
caracterizar el mercado meta y
levantar gustos y preferencias
relevantes para la decision de
compra (factores de eleccién de
proveedor, percepcion de valor,
confianza, canales y estimulos de
comunicacion).

Evaluar el proceso logistico y las
condiciones de almacenamiento
en el domicilio tributario (Barrio
Unién y Progreso, Quito).

Encuesta Cuestionario estructurado

Observacion Directa Ficha de Checklist

Fuente: Elaboracion propia.

3.4. Técnicas de analisis de datos
En el presente estudio, las técnicas de analisis de datos se estructuraron en coherencia con
el enfoque mixto adoptado, diferenciando el tratamiento de la informacion cualitativa y
cuantitativa, aunque manteniendo una légica integradora orientada a responder las
preguntas de investigacion y a sustentar la propuesta. En primer término, los datos
cualitativos provenientes de la entrevista semiestructurada aplicada a la representante legal
se analizaron mediante un proceso de reduccién y organizacion tematica, en el que las
respuestas se agruparon por ejes de sentido vinculados al diagndstico situacional,
permitiendo identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas con criterios
comparables y consistentes; posteriormente, estos hallazgos se sistematizaron a través de
matrices de evaluacion interna y externa, cuya funcién no es reemplazar la interpretacion,
sino respaldarla con una ponderacion estructurada que facilito inferir la posicién estratégica
de la empresa en su entorno.
En segundo término, los datos cuantitativos levantados a través de la encuesta se
procesaron mediante tabulacion de frecuencias absolutas y relativas, o que permitio

describir tendencias dominantes y patrones de comportamiento asociados al mercado
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meta, asi como identificar gustos y preferencias relevantes para el disefio de estrategias
basadas en neuromarketing; para reforzar la claridad del analisis, se incorporaron
representaciones graficas simples que sintetizan los resultados mas relevantes, cuidando
que el énfasis permanezca en la explicacion interpretativa y no en la exposicion mecanica
de datos.

Finalmente, los resultados obtenidos de la observacion directa se analizaron a partir de una
verificacion estructurada de criterios en la ficha de checklist, integrando los hallazgos al
diagndstico para evidenciar condiciones operativas que incidieron en la experiencia del
cliente y en la coherencia del servicio, de modo que el analisis permitié construir una base
empirica suficiente para el planteamiento posterior de estrategias y del plan operativo

propuesto.
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4. RESULTADOS

4.1. Situacion actual de Medikhealth S.A.S.

4.1.1. Andlisis interno

El analisis interno de Medikhealth S.A.S. se realiz6 a partir de una entrevista aplicada a la
representante de la empresa, la cual permitié identificar las principales fortalezas y
debilidades asociadas a su funcionamiento operativo y comercial (ver Anexo 3). Entre las
fortalezas mas relevantes se destacan el portafolio variado de productos naturistas y
medicinales, la atencion personalizada y la comunicacion directa con clientes mayoristas,
asi como el cumplimiento relativamente estable en pedidos y despacho. De igual manera,
se evidenciaron aspectos favorables como la relacion cercana con clientes recurrentes, la
flexibilidad para ajustar pedidos y la capacidad de respuesta rapida mediante WhatsApp.
En cuanto a las debilidades mas significativas, se identificd una alta dependencia de la
representante legal para la toma de decisiones clave, lo que puede generar limitaciones en
la gestion y en la capacidad de respuesta. Asimismo, se observaron falencias relacionadas
con la falta de formalizacion de los estandares logisticos y de almacenamiento, la baja
estandarizacion de la identidad visual en los puntos de contacto y la escasa sistematizacion
de los datos de clientes y de la retroalimentaciéon comercial.

Todas las fortalezas y debilidades identificadas fueron evaluadas mediante la Matriz EFI,
obteniéndose un puntaje ponderado total de 2,64. Este resultado ubica a Medikhealth
S.A.S. en una posicidn interna media, lo que indica que la empresa cuenta con capacidades
internas que favorecen su operacion y sostenimiento en el mercado, pero aun presenta
debilidades estructurales que deben ser atendidas para fortalecer su organizacion, mejorar
su desempeio y consolidar un crecimiento mas solido. La Matriz EFI completa se presenta

en el Anexo 4.



28

4.1.2. Andlisis externo

El analisis externo de Medikhealth S.A.S. se realiz6 a partir de la aplicacion del analisis
PESTEL y del modelo de las cinco fuerzas de Porter, herramientas que permitieron
identificar las principales oportunidades y amenazas presentes en su entorno competitivo.
Entre las oportunidades mas relevantes se encontraron la creciente preferencia del
mercado por productos naturales, la sensibilidad de los clientes hacia la presentacion y la
confianza en la marca, la posibilidad de establecer alianzas con tiendas naturistas y
distribuidores locales, asi como el uso extendido de WhatsApp como canal de pedidos y

comunicacion comercial.

En cuanto a las amenazas mas significativas, se evidencié una competencia intensa por
parte de marcas y distribuidores ya posicionados, la facilidad de sustitucién del proveedor
por factores como precio o disponibilidad, el riesgo reputacional asociado a fallas logisticas
y la variabilidad en el abastecimiento. Asimismo, se identific6 como amenaza la presencia
de productos con branding mas sélido y comunicaciéon comercial mas persuasiva, capaces

de influir con mayor facilidad en la decisién de compra de los intermediarios.

Todas las oportunidades y amenazas identificadas fueron evaluadas mediante la Matriz
EFE, obteniéndose un puntaje ponderado total de 2,57, resultado que ubica a la empresa
en una posicién externa media. Esto indica que Medikhealth S.A.S. se desenvuelve en un
entorno con condiciones favorables que pueden ser aprovechadas estratégicamente; sin
embargo, también enfrenta amenazas importantes que exigen fortalecer su capacidad de
respuesta, su posicionamiento comercial y la consistencia de su operacion. La Matriz EFE

completa se presenta en el Anexo 5.

4.1.3. Analisis FODA

La sintesis estratégica derivada del analisis FODA evidencia que Medikhealth

S.A.S. cuenta con fortalezas internas que favorecen su operacion en el canal mayorista,
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entre ellas el portafolio de productos, la atencion directa al cliente, la flexibilidad comercial y
la capacidad de respuesta a través de canales digitales. Estas condiciones, sumadas a
oportunidades del entorno como la creciente demanda de productos naturales y el uso
extendido de WhatsApp en procesos comerciales, representan una base favorable para
fortalecer su posicionamiento y consolidar relaciones con clientes mayoristas.

No obstante, el analisis también muestra que la empresa presenta debilidades que
limitan el aprovechamiento de dichas oportunidades, especialmente la dependencia de la
representante legal para decisiones clave, la falta de formalizacion de procesos logisticos,
la escasa sistematizacion de informacion comercial y la baja estandarizacion de la identidad
visual. Estas limitaciones adquieren mayor relevancia frente a amenazas del entorno como
la competencia intensa, la facilidad de sustitucion del proveedor, el riesgo reputacional
asociado a fallas logisticas y la presencia de marcas con mejor posicionamiento y
comunicacion comercial.

En conjunto, el analisis FODA sugiere que la prioridad estratégica de Medikhealth
S.A.S. no se centra Unicamente en ampliar sus ventas, sino en fortalecer su organizacion
interna, estandarizar procesos clave y consolidar una comunicacion e imagen comercial
mas consistentes. Esto permitiria aprovechar de mejor manera las oportunidades del
mercado, reducir vulnerabilidades frente a la competencia y generar mayor confianza en los
clientes del canal mayorista. El desarrollo completo del analisis FODA se presenta en el

Anexo 6.

4.1.4. MatrizIE

La Matriz IE ubica a Medikhealth S.A.S. en una posicién estratégica intermedia, resultado
de un desemperio interno medio y un entorno externo igualmente medio. Esta ubicacion
indica que la empresa debe priorizar estrategias de mantenimiento y consolidacién, mas
que acciones de expansion acelerada. En este sentido, la estrategia mas adecuada para

Medikhealth S.A.S. consiste en fortalecer su organizacion interna y consolidar su operacién



comercial en el canal mayorista, a fin de mejorar su capacidad de respuesta y generar

mayor confianza en sus clientes.

Para ello, resulta fundamental estandarizar los procesos de pedido y despacho, reducir la
dependencia operativa de una sola persona, fortalecer la identidad comercial y mejorar la
consistencia en la atencién y la comunicacion con el cliente. De esta manera, la empresa
podra conservar su cartera actual, reforzar su propuesta de valor y crear una base mas
so6lida para implementar estrategias de crecimiento de forma sostenible. La Matriz IE

completa se presenta en el Anexo 7.

4.2. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado de Medikhealth S.A.S., construida a partir de los resultados
de la encuesta aplicada, permitié identificar que su mercado meta esta conformado

principalmente por clientes B2B de intermediacion, es decir, negocios que adquieren
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productos para reventa. Este segmento se caracteriza por priorizar la continuidad de stock,

la facilidad de venta, la disponibilidad del proveedor y una respuesta oportuna en el proceso

de compra.

Desde el enfoque conductual, se evidencié que estos clientes valoran especialmente la
claridad de la informacién del producto, la consistencia en las entregas y una presentacion
adecuada para exhibicion, ya que estos aspectos facilitan la rotaciéon y reducen la
incertidumbre en la reventa. En el plano psicografico, el segmento muestra afinidad por
productos naturales que puedan comunicarse de manera sencilla, confiable y atractiva
hacia el consumidor final.

Geograficamente, el mercado se concentra en el barrio La Unidn y Progreso y sectores
aledafios, donde la rapidez de respuesta, la coordinacién de pedidos y la consistencia del
servicio adquieren especial relevancia. En conjunto, la segmentacién permite definir como
mercado meta a negocios intermediarios que buscan confianza, continuidad y facilidad de

reventa, informacion que sirve de base para orientar estrategias de neuromarketing
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enfocadas en la comunicacion clara, la presentacion visual y la experiencia comercial. Los

resultados detallados se presentan en el Anexo 8.

4.2.1. Mercado meta

El mercado meta de Medikhealth S.A.S., esta conformado por clientes intermediarios
ubicados en el barrio Unidn y Progreso y sectores aledanos, que adquieren los productos
con fines de reventa y toman sus decisiones de compra con base en criterios comerciales
como la rotacion, la facilidad de venta, la disponibilidad del proveedor y la confianza que
este les transmite. Se trata de negocios que valoran una oferta organizada, con informacion
clara, presentacion adecuada y un proceso de abastecimiento consistente, ya que buscan
minimizar riesgos, reclamos y dificultades en la comercializacion hacia el cliente final. En
este sentido, su preferencia se orienta hacia proveedores que les ofrezcan respaldo,
continuidad y una experiencia de compra agil y predecible, aspectos que convierten la
imagen, la claridad informativa y la consistencia operativa en factores clave para la

recompra. Ver Anexo 8.

4.3. Investigacion de mercado

La investigacion de mercado realizada en el barrio Unién y Progreso permitié identificar los
gustos y preferencias del mercado meta de Medikhealth S.A.S., evidenciando factores
directamente relacionados con la propuesta de estrategias de neuromarketing. Entre los
resultados mas relevantes, se encontré que los clientes mayoristas valoran especialmente
la presentacion visual del producto, el empaque y la imagen comercial, ya que estos
elementos influyen en la percepcion de confianza y en la facilidad de reventa. Asimismo, se
evidencid que la claridad de la informacion sobre beneficios, usos y caracteristicas del
producto constituye un aspecto decisivo, pues facilita el proceso de venta del intermediario
y reduce la incertidumbre frente al cliente final. De igual manera, la confianza en la marca y
la intencién de recompra se mantienen en niveles favorables, lo que demuestra que la

experiencia comercial consistente tiene un peso importante en la eleccion del proveedor. En
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conjunto, estos hallazgos muestran que las decisiones de compra del mercado meta no
dependen solo del producto en si, sino también de sefiales visuales, cognitivas y

emocionales asociadas a la imagen, la comunicacién y la seguridad percibida, aspectos
que sustentan la formulacién de estrategias de neuromarketing para Medikhealth S.A.S.

Los resultados detallados se presentan en el Anexo 8.

4.4. Propuesta de estrategias de neuromarketing

Con base en los resultados obtenidos en la investigacién de mercado, se proponen las
siguientes estrategias de neuromarketing para Medikhealth S.A.S. S.A.S., orientadas a
fortalecer la atraccion, preferencia y continuidad de compra de los clientes del canal
mayorista:

e Estrategia 1. Estandarizacion de la identidad visual del empaque.

Objetivo: fortalecer la percepcion de orden, calidad y confianza en los productos de
Medikhealth S.A.S. S.A.S.

Accion propuesta: disefar etiquetas y empaques con una estructura visual uniforme, en la
que se destaquen de manera clara la marca, el beneficio principal del producto y su modo
de uso.

Resultado esperado: facilitar el reconocimiento del producto, reducir la confusién del cliente
y mejorar la percepcién de profesionalismo, favoreciendo asi la decision de compra.

e Estrategia 2. Fortalecimiento de la claridad informativa y comunicacional
Objetivo: mejorar la comprension de los productos y reforzar la confianza del cliente en la
marca.

Accidén propuesta: elaborar mensajes claros, breves y consistentes sobre las
caracteristicas, beneficios y usos de cada producto, utilizando un lenguaje sencillo y
aplicable tanto en etiquetas como en materiales promocionales y canales digitales.
Resultado esperado: disminuir la incertidumbre en el proceso de compra, facilitar la labor de

reventa del intermediario y aumentar la seguridad percibida frente al producto.
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e Estrategia 3. Implementacion de estimulos visuales consistentes en los puntos
de contacto

Objetivo: generar mayor familiaridad con la marca y fortalecer su recordacion en el cliente.
Accion propuesta: incorporar materiales visuales de apoyo, como fichas informativas
breves, organizacién del portafolio por categorias y elementos de exhibicion que
mantengan coherencia con la imagen de la marca.
Resultado esperado: mejorar la experiencia visual del cliente, facilitar la identificacion de los
productos y reforzar la percepcion de una marca organizada y confiable.

e Estrategia 4. Refuerzo de la experiencia posterior a la compra
Objetivo: incrementar la satisfaccion, la confianza y la intencion de recompra del cliente.
Accion propuesta: incluir recomendaciones de uso, instrucciones claras y mensajes de
acompafiamiento que brinden orientacion después de la compra, reforzando la sensacion
de respaldo por parte de la empresa.
Resultado esperado: reducir la incertidumbre postcompra, fortalecer la relacion con el
cliente y favorecer la continuidad de compra.
En conjunto, estas estrategias permiten alinear la propuesta comercial de Medikhealth
S.A.S. con los principales hallazgos de la investigacién, especialmente aquellos
relacionados con la presentacion visual, la claridad de la informacion y la confianza en la

marca, factores que influyen de manera directa en la preferencia del mercado meta.

4.1. Plan operativo

Con el propdsito de viabilizar la propuesta de estrategias de neuromarketing, se plantea un
Plan Operativo Anual (POA) que organiza de manera sistematica los objetivos, estrategias,
actividades, responsables, tiempos de ejecucion, indicadores y recursos necesarios para su
implementacion en Medikhealth S.A.S. Este plan permite traducir las estrategias propuestas
en acciones concretas y medibles orientadas a mejorar la percepcion visual del producto,
fortalecer la claridad informativa, optimizar la experiencia en los puntos de contacto y

reforzar la relacion con el cliente posterior a la compra.
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Asimismo, la incorporacion de indicadores de seguimiento facilita la evaluacién del grado de
cumplimiento de cada estrategia, permitiendo monitorear los resultados obtenidos y realizar
los ajustes necesarios durante su ejecucién. De igual manera, se contempla una partida
presupuestaria destinada a cubrir posibles imprevistos, con el fin de garantizar una

planificacion financiera mas realista y sostenible. La estructura completa del Plan Operativo

Anual se presenta en el Anexo 9.
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5. DISCUSION

Los resultados permiten entender que la situacién de la empresa no esta marcada por la
falta de oportunidades en el mercado, sino por ciertas debilidades internas que afectan la
forma en que el cliente mayorista percibe el producto. En ese sentido, la ausencia de una
estandarizacion visual clara y la poca jerarquia de la informacién en el empaque y la
etiqueta hacen que el producto no se procese con facilidad. Desde el neuromarketing, esto
es importante porque la decision de compra no empieza con un analisis profundo, sino con
una reaccion rapida frente a lo que se ve, se entiende y se recuerda. Cuando el disefio no
orienta bien la atencion o exige demasiado esfuerzo para comprender el mensaje, aumenta
la carga cognitiva y, con ello, también la sensacion de duda frente a la compra. Por eso,
antes de pensar en crecer o expandirse, los resultados indican que primero es necesario
ordenar y estabilizar la experiencia que la marca ya ofrece.

También se encontré que, en el mercado mayorista, la compra esta muy influida por
sefales inmediatas de orden y profesionalismo. La claridad del mensaje, la coherencia
visual, la rapidez en la atencion y el orden en el punto de venta funcionan como indicadores
gue ayudan al cliente a decidir con mayor seguridad. Esto tiene sentido desde el
neuromarketing, porque el cerebro busca atajos que le permitan evaluar rapido si un
producto genera confianza o no. En este caso, la continuidad de compra observada no
parece responder todavia a una lealtad solida hacia la marca, sino mas bien a una
preferencia condicionada: el mayorista sigue comprando mientras el producto le resulte facil
de entender, exhibir y revender. Esta idea coincide con lo revisado en la literatura, donde se
plantea que la preferencia no aparece solo por exposicion, sino por la repeticion de
experiencias claras, consistentes y satisfactorias.

Otro punto importante es que los atributos mejor valorados fueron la simplicidad del disefio,
la legibilidad, la coherencia de colores y la claridad al comunicar el beneficio y el uso del

producto. Este hallazgo no es menor, porque muestra que el cliente no busca
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necesariamente un empaque recargado o llamativo, sino uno que le permita entender el
producto de forma rapida. Ademas, el hecho de que los productos con mejor jerarquia
informativa hayan sido mas manipulados confirma que lo visual cumple una funcién decisiva
en el primer momento de contacto. Desde el neuromarketing, esto puede interpretarse
como una respuesta natural a estimulos que facilitan el procesamiento mental. Cuando algo
se entiende rapido, genera menos resistencia, menos duda y mas disposicion a ser elegido.
Por eso, la mejora no pasa por afiadir mas informacion, sino por organizarla mejor,
destacando lo esencial y evitando elementos que distraigan o confundan.

En esa misma linea, la propuesta planteada en los resultados es 6ptima debido a que
responde directamente a lo que se encontré en el analisis. Estandarizar el empaque y la
etiqueta, simplificar el mensaje y mantener coherencia visual en todos los puntos de
contacto no solo mejora la presentacion del producto, sino que fortalece su capacidad de
ser reconocido, recordado y explicado. En el neuromarketing, la repeticion de estimulos
visuales consistentes favorece la recordacion de marca y genera una percepcion de mayor
seguridad. Esto es especialmente importante en un canal mayorista, donde el comprador no
solo evalua si el producto le gusta, sino también si le resultara facil venderlo después. En
ese sentido, el empaque deja de ser un elemento decorativo y se convierte en una
herramienta de apoyo comercial.

Por otra parte, los recursos necesarios para implementar estas mejoras no parecen ser
excesivos. El disefo grafico, una breve capacitacion en comunicacion y algunos materiales
de exhibicion constituyen una base razonable para fortalecer la experiencia de marca. Aqui
también el neuromarketing aporta una idea importante: la experiencia del cliente no termina
en el impacto visual inicial, sino que se confirma en cada interaccion posterior. Si el
producto promete orden, claridad y profesionalismo, pero luego la entrega falla o la
exhibicidon no acompafa esa promesa, el efecto positivo se debilita. En cambio, cuando lo
visual, lo verbal y lo operativo se mantienen alineados, se refuerza la confianza y se
consolida una experiencia mas consistente.

En conjunto, los resultados muestran que la principal oportunidad de mejora no esta en
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promocionar mas, sino en hacer que la experiencia de compra sea mas clara, coherente y
facil de procesar. Analizando el neuromarketing, esto significa trabajar mejor los estimulos
que captan la atencion, facilitan la comprension y favorecen la recordacion. En un mercado
donde las alternativas pueden sustituirse con facilidad, la diferencia no siempre la marca
quien comunica mas, sino quien logra ser entendido mas rapido, recordado con mayor

claridad y percibido con mayor confianza.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones
¢ De acuerdo con el analisis realizado, se pudo observar que la empresa presenta un
desempefio interno medio y oportunidades externas moderadas, por lo que su situacion
estratégica se orienta mas a la consolidacion que a la expansion. Las inconsistencias
detectadas en la presentacion del producto y la falta de claridad en la etiqueta evidencian
una brecha entre lo que la empresa busca comunicar y lo que realmente percibe el cliente
mayorista. Esta situacién dificulta el procesamiento rapido de la informacién, incrementa la
duda en la evaluacion del producto y debilita la experiencia de compra.
¢ Se identificé que el mercado meta esta conformado por clientes del canal B2B mayorista
que valoran senales inmediatas de profesionalismo, como la claridad informativa, la buena
presentacion del producto y la confianza que transmite el proveedor. Aunque existe
continuidad de compra, esta no refleja necesariamente una lealtad consolidada, sino una
preferencia condicionada a que la marca facilite la reventa y reduzca fricciones en el
proceso comercial. En ese sentido, la decision de compra responde en gran parte a
estimulos que permitan evaluar de manera rapida la confiabilidad del producto y de la
empresa.
e Se determind, a partir del estudio de mercado, que la simplicidad del disefio, la
legibilidad, la coherencia cromatica y la claridad en la comunicacion del beneficio y modo de
uso son los atributos que mas influyen en la preferencia del cliente mayorista. Estos
resultados evidencian que la eleccién del producto no depende exclusivamente de sus
caracteristicas funcionales, sino también de la manera en que la informacién visual se
presenta y es procesada en el primer contacto. Asimismo, la mayor manipulacién observada
en los productos con mejor jerarquia informativa refuerza lo identificado en el analisis, al
mostrar que una presentacion clara, ordenada y facil de comprender despierta mayor
interés, disminuye la indecision y favorece la eleccién del producto.

e |as estrategias mas adecuadas para atraer clientes deben centrarse en la
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estandarizacion del sistema visual, la simplificaciéon del mensaje y la coherencia de la
imagen en todo el portafolio. Estas acciones permiten fortalecer el reconocimiento del
producto, facilitar su recordacion y proyectar una imagen mas confiable ante el cliente
mayorista. En consecuencia, una comunicacion visual consistente y funcional puede
convertirse en un factor decisivo para mejorar la percepcion y reforzar la preferencia de
compra.

e Se establecié que la implementacién de la propuesta es viable, en tanto el plan operativo
permite organizar de manera concreta las acciones, responsables, tiempos y recursos
requeridos para su ejecucion. Los componentes identificados —disefo grafico del sistema
visual, capacitaciéon breve del personal y materiales basicos de exhibicion— constituyen una
base suficiente y accesible para poner en marcha las estrategias planteadas. En ese
sentido, el plan operativo facilita una aplicacién progresiva y ordenada de la propuesta,
orientada a mejorar la experiencia de compra, sostener una comunicacion mas clara y
coherente, reducir incidencias operativas y fortalecer la confianza del cliente mayorista a
través de una mayor correspondencia entre la promesa del producto y la experiencia real de
compra.

e En sintesis, se concluye que la preferencia del cliente mayorista puede fortalecerse
cuando la empresa mejora la claridad de sus estimulos visuales, organiza mejor la
informacién y mantiene coherencia entre presentacién, mensaje y operacién. En un entorno
donde existen alternativas de sustitucion, la ventaja no esta en comunicar mas, sino en
lograr que el producto sea comprendido con rapidez, recordado con facilidad y percibido

con mayor confianza.

6.2. Recomendaciones

e Priorizar una estrategia de consolidacién antes que de expansién. Si bien existe una
base funcional favorable y oportunidades en el entorno, todavia persisten debilidades

internas vinculadas con la estandarizacién visual, la claridad de la informacién y la
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organizacién operativa. Por ello, conviene implementar un sistema visual maestro que
unifique tipografias, colores, jerarquia de contenidos y criterios de aplicacién en todo el
portafolio, junto con una guia de redaccién para beneficio, modo de uso y advertencias.
Esta accién permitira mejorar la percepcion de orden, facilitar el reconocimiento del
producto y reducir la carga cognitiva del cliente mayorista al momento de evaluar la compra.
e Adaptar la comunicacion comercial a las necesidades reales de reventa. Para ello, es
pertinente desarrollar fichas breves por producto con informacion clave y facilmente
replicable, asi como materiales para WhatsApp, punto de venta y anaquel que mantengan
una misma estructura visual y verbal. Esto permitira que el mayorista procese mas rapido la
propuesta de valor, la explique con mayor seguridad al cliente final y perciba a la empresa
como una opcidn mas confiable y profesional.

¢ Redisenar las etiquetas bajo una arquitectura informativa fija y de facil lectura. Esta debe
priorizar un beneficio principal breve, instrucciones resumidas, advertencias visibles y
elementos visuales coherentes por categoria. También conviene asegurar un contraste
adecuado y tamanos tipograficos legibles a distancia comercial. Con ello se favorecera una
comprension mas rapida del producto, se fortalecera la atencion inicial y se incrementara la
posibilidad de recordacién y eleccién en el punto de contacto.

e Ejecutar la propuesta de mejora mediante un plan gradual de 90 dias. En una primera
etapa debe disenarse el sistema visual y la guia de mensajes; en una segunda, aplicarse
pilotos en productos priorizados y evaluarse su recepcién; y en una tercera, extenderse al
resto de la linea. Este proceso permitira transformar la propuesta en resultados
observables, fortaleciendo la confianza del cliente mayorista, mejorando la percepcion del
portafolio y consolidando una imagen de marca mas consistente en todos los puntos de
contacto.

e Asegurar los recursos necesarios para la implementacién progresiva del plan operativo
de manera que la propuesta pueda ejecutarse de forma ordenada y sostenible. La

adecuada asignacion de recursos contribuira a reducir incidencias operativas, sostener una
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comunicacion mas clara y coherente y fortalecer la confianza del cliente mayorista mediante
una experiencia de compra mas consistente.

e Mantener como criterio general de mejora la coherencia entre estimulos visuales,
mensaje comercial y experiencia de compra, ya que la preferencia del cliente mayorista no
depende solo de la disponibilidad del producto, sino también de la rapidez con que este
pueda ser comprendido, recordado y percibido como confiable. En un mercado con alta
posibilidad de sustitucion, la empresa debe orientar sus esfuerzos a comunicar mejor, con

mayor claridad, orden y consistencia en cada punto de contacto.
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8. ANEXOS

Anexo 1: Ruc de la empresa

Certificado
Registro Unico de Contribuyentes
Razoén Social Numero RUC
MEDIKHEALTH S.A.S. 1793223156001

Representante legal
+ CADENA RIERA GABRIELA MICHELL

Estado Régimen

ACTIVO RIMPE - EMPRENDEDOR

Fecha de registro Fecha de actualizaciéon  Inicio de actividades
12/01/2025 28/01/2025 12/01/2025

Fecha de constitucion Reinicio de actividades Cese de actividades
12/01/2025 No registra No registra

Jurisdiccion Obligado a llevar contabilidad
ZONA 9/ PICHINCHA / QUITO Sl

Tipo Agente de retencion Contribuyente especial
SOCIEDADES NO NO

Domicilio tributario

Ubicacién geografica

Provincia: PICHINCHA Cantén: QUITO Parroquia: QUITO DISTRITO
METROPOLITANO

Direccién

Barrio: UNION Y PROGRESOQ Calle: S40 Interseccion: OE6D Namero de piso: OE6-1
Referencia: JUNTO A LA PELUQUERIA SECRETOS

Medios de contacto
Email: distribuidoraecuamedik@hotmail.com Teléfono domicilio: 023042535 Celular:
0995020873 Email: gabymich18@hotmail.com

Actividades econémicas
- 5464923 - VENTA AL POR MAYOR DE PRODUCTOS MEDICINALES (NATURISTAS).
-G472109 - VENTA AL POR MENOR DE OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS EN

ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS.
= G477201 - VENTA AL POR MENOR DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS EN ESTABLECIMIENTOS

ESPECIALIZADOS.

Establecimientos

Abiertos Cerrados
1 0

Obligaciones tributarias
+ 2021 - DECLARACION SEMESTRAL IVA

« 1021 - DECLARACION DE IMPUESTO A LA RENTA SOCIEDADES
* ANEXO TRANSACCIONAL SIMPLIFICADO

112

www.sri.gob.ec



Razon Social Numero RUC
MEDIKHEALTH S.A.S. 1793223156001

* REPORTE DE BENEFICIARIOS FINALES Y DE COMPOSICION SOCIETARIA REBEFICS ANUAL
* ANEXO DE DIVIDENDOS, UTILIDADES O BENEFICIOS - ADI
*+ 9090 - IMPUESTO DE PATENTE MUNICIPAL

o Las obligaciones tributarias reflejadas en este documento estén sujetas a cambios. Revise

periddicamente sus obligaciones tributarias en www.sri.gob.ec.

Numeros del RUC anteriores

No registra
Coago de venficacion RCR1730486517231927
Fecha y hora de emision 13 de febrero de 2025 17 41
Direccion IP: 19057.151.81

Validez del certificado. El presente certificado es véldo de conformidad a lo establecido en la
Resolucion No. NAC-DGERCGC15-00000217 da en el Tercer Supl o del Registro Oficial
462 del 16 de marzo de 2015, por lo que no requere sello ni firma por parte de la Administracion
Tnbutana, mismo que lo puede verficar en la pagina transaccional SRI en linea y/o en la aplicacion
SRI Mévil

2/2

www.sri.gob.ec
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Anexo 2: Instrumento 1: Ficha de Registro de Datos

item / variable documental

Registro

Documento
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Identificacién de la empresa
RUC

Estado del contribuyente
Régimen tributario
Representante legal

Actividad econdmica principal
Actividades econdmicas secundarias

Ubicacioén formal

Canales de contacto institucionales

Establecimientos

Portafolio de productos / catalogo comercial

Presentacion y rotulado

Material de comunicacion comercial

Politicas de pedidos y despacho

Registro de clientes B2B

Registro de inventario y almacenamiento

Evidencia de distribucién

MEDIKHEALTH

"1793223156001

ACTIVO

RIMPE — Emprendedor

Cadena Riera Gabriela Michell
(G464923 - Venta al por mayor de
productos medicinales (naturistas)
G472109; G477201

Quito, Pichincha; barrio Unién y Progreso

Correos electrénicos y teléfonos
registrados para contacto comercial

1 establecimiento registrado
Disponibilidad de un catalogo organizado
por lineas de productos naturistas y
medicinales

Existencia de etiquetas con informacion
comercial basica por producto y
codificacioén interna

Presencia de piezas de comunicacién para
clientes (listas de productos y
presentacion visual)

Lineamientos internos para la toma de
pedidos y entrega a clientes mayoristas
Existencia de un registro basico de
clientes mayoristas con historial de
compra

Uso de registros para control de stock y
ubicacién de productos

Existencia de soportes de entrega (guias,
registros o comprobantes de despacho)

Certificado de RUC
Certificado de RUC
Certificado de RUC
Certificado de RUC
Certificado de RUC

Certificado de RUC
Certificado de RUC

Certificado de RUC

Certificado de RUC
Certificado de RUC

Catalogo digital

Muestra de empaque / rotulado

Material comercial

Procedimiento interno

Base de datos interna

Kardex / registro de inventario

Documentos de distribucién
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Anexo 3: Instrumento 2: entrevista dirigida a la representante legal de la empresa
Medikhealth
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE SANTO DOMINGO

Presentacion

La presente entrevista forma parte del trabajo de titulacion orientado al analisis del
comportamiento de compra de los consumidores desde la perspectiva del
neuromarketing. Su aplicacion tiene un caracter académico y confidencial, por lo que la
informacion proporcionada sera utilizada exclusivamente con fines investigativos. La
participacién es voluntaria y las respuestas seran analizadas de manera integral,
respetando el anonimato y la ética investigativa. La entrevista se desarrolla mediante
preguntas abiertas que permiten profundizar en la experiencia, criterios y decisiones
estratégicas adoptadas por la empresa. Objetivo de la entrevista

Recoger informacion cualitativa relevante sobre los criterios estratégicos que
orientan la comunicacion, la experiencia de compra y la relacion con los clientes, desde la
perspectiva de la representante legal de la empresa, con el fin de complementar el
analisis cuantitativo del comportamiento del consumidor.

Preguntas de la entrevista

1. ¢, Como describiria la filosofia comercial de la empresa en relacion con la
experiencia que se busca ofrecer a los clientes?

2. ¢, Qué importancia se otorga a las emociones y sensaciones del consumidor dentro
de las estrategias de comunicacién y venta?

3. ¢De qué manera se disefian los espacios, mensajes o elementos visuales para
influir en la percepcion del cliente durante el proceso de compra?

4, ¢,Como se gestiona la confianza del cliente a lo largo de la relacion comercial con
la empresa?

5. ¢ Qué aspectos considera mas influyentes en la preferencia de marca por parte de



los consumidores?

6. ¢, Como se evalla internamente la experiencia de compra ofrecida a los clientes?

7. ¢, Qué cambios o ajustes se han realizado en las estrategias comerciales a partir
del comportamiento observado en los consumidores?

8. ¢ Desde su perspectiva, qué retos enfrenta la empresa al comunicar valor en un

mercado competitivo de productos naturales?
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Anexo 4: Andlisis interno (fortalezas y debilidades) — matriz EFI

ificacion (1— | Puntaje
Factor interno Peso S)al|f|ca0|on (1 ponderejld
0
Portafolio variado de productos
naturistas y medicinales 0,1 4 0,4
Atencién personalizada y comunicacion
directa con clientes mayoristas 0,08 3 0,24
Cumplimiento relativamente estable en
pedidos y despacho 0,09 3 0,27
Presentacion/etiquetado aceptable para canal |0,07 3 0,21
mayorista
Relacion cercana con clientes recurrentes 0,08 3 0,24
Flexibilidad para ajustar pedidos vy
condiciones comerciales 0,06 3 0,18
Capacidad de respuesta rapida via WhatsApp |0,06 3 0,18
Ubicacion operativa accesible para
abastecimiento local 0,05 3 0,15
Control basico de inventario y rotacion 0,06 2 0,12
Apertura a implementar mejoras
asociadas a 0,05 3 0,15
neuromarketing
Dependencia alta de la representante
legal para decisiones clave 0,1 1 0,1
Estandares logisticos y de
almacenamiento  no 0,08 2 0,16
formalizados
Baja estandarizacién de identidad visual en
puntos de contacto 0,06 2 0,12
Escasa sistematizacion de datos de
clientes y retroalimentacion  |0,06 2 0,12
Total 1 2,64
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Anexo 5: Analisis externo (oportunidades y amenazas) — matriz EFE

Fact ¢ p Calificacion (1— | Puntaje
actor externo eso 4) ponderad
0
Creciente preferencia por productos
naturales en canales de reventa 0,1 3 0,3
Mayor sensibilidad del mercado a
presentacion y confianza de marca 0,08 3 0,24
Posibilidad de alianzas con tiendas
naturistas y distribuidores locales 0,08 3 0,24
Uso extendido de WhatsApp como canal de
pedidos B2B 0,06 4 0,24
Interés por contenidos educativos sobre
beneficios y uso del producto 0,07 3 0,21
Potencial de diferenciacion mediante
empaque e identidad sensorial 0,07 3 0,21
Competencia intensa de marcas y
distribuidores establecidos 0,1 2 0,2
Sustitucion facil del proveedor por
precio o disponibilidad 0,08 2 0,16
Riesgo reputacional por experiencias
logisticas inconsistentes 0,07 2 0,14
Variabilidad de abastecimiento en la
cadena de suministro 0,08 2 0,16
Desconfianza del mercado ante
comunicacion poco clara del producto 0,06 2 0,12
Cambios en preferencias por tendencias y
redes sociales 0,05 0,15
Entrada de productos importados con fuerte 0,06 0,12
branding
Crecimiento de marketplaces y proveedores 0,04 2 0,08
digitales
Total 1 2,57
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Anexo 6: Sintesis estratégica (analisis FODA)

Oportunidades (O)

Amenazas (A)

Fortalezas (F)

FO: Potenciar el portafolio y
la relaciéon con mayoristas
usando comunicacion mas
clara y piezas visuales
consistentes; apalancar
WhatsApp con catalogos y
contenido para reforzar
confianza y percepcién de
valor; diferenciar lineas

clave

mediante
empaque/etiqueta y sefales
sensoriales simples.

FA: Blindar la recompra con
estandares minimos de
despacho y respuesta;
reforzar consistencia de
atencion y cumplimiento para
reducir sustitucion

Debilidades (D)

DO: Convertir
retroalimentacién y datos de
clientes en insumo operativo
para mejorar oferta y
comunicacion;

form
alizar procesos basicos
(pedido—
preparacion—entrega) para
escalar en un mercado con
demanda creciente; construir
una identidad visual estable
aprovechando la sensibilidad

actual a presentacion.

DA: Reducir dependencia de
una sola persona mediante
pautas internas y roles;
minimizar friccion logistica
para evitar deterioro
reputacional; mejorar
trazabilidad interna
(cliente—pedido—entrega) para
responder mejor a presiones
competitivas y cambios de
preferencia.
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Anexo 7: Matriz IE (posicion estratégica resultante)

EFE \ EFI Fuerte (3,0-4,0) Media (2,0-2,99) Débil (1,0-1,99)
Alta (3,04,0) | (Crecer/Construir) Il (Crecer/Construir) [l (Crecer/Construir)
v V (Mantener/Conservar) « V]
Media (2,0-2,99) (Mantener/Conservar) MED_IKHEALTH (EFI=2,64; (Cosechar/Reducir)
EFE=2,57)
Vi IX

Baja (1,0-1,99) VIII (Cosechar/Reducir) (Cosechar/Reducir)

(Cosechar/Reducir)




Anexo 8: Resultados de la encuesta

Pregunta 1, Al comprar productos de Medihealth, ;qué tanto

influyen presentacién/fempaque/imagen?

Tablas de frecuencias y graficos (n = 384)

Opcion fa fr
Nada 12 3.1% B
Poco 38 9.9% -1
Algo 9% 5.0% 2
Mucho 150 39.1% %
Totalmente 88 229% F3
TOTAL 384 100.0%

Pregunta 2. ;Qué tan clara y comprensible es la informacién

de los productos?
Opcion fa fr
Nada clara 8 2.1% " )
Poco clara 28 73% 5
Medianamente clara 84 21.9% g
Clara 170 44.3% 3
Muy clara 9 24.5% E
TOTAL 384 100.0%

Pregunta 3. ;Qué nivel de confianza le genera Medihealth

para compras al por mayor?
Opcién fa fr
Muy bajo 6 1.6% 5
Bajo 22 5.7% 1
Medio 78 203% §
Alto 176 45.8%
Muy alto 102 26.6% E
TOTAL 384 100.0%

Pregunta 4. ;Los productos justifican el precio como cliente

mayorista?
Opcion fa r
No lo justifican 10 2.6% e
Lo justifican poco 34 8.9% P
Aceptable 98 255% g
Lo justifican bien 152 39.6% 2
Lo justifican totaimente 920 23.4% E
TOTAL 384 100.0%

Pregunta 5. Ante varios proveedores, ;qué tan probable es

que elija a Medihealth?
Opcion fa fr
Nada probable 7 18% o
Poco probabie 5 5.5% <
Medianamente probable | 86 22.4% ¢
Probabie 170 3% 2
Muy probable 96 25.0% 5
TOTAL 384 100.0%

Gréfico de barras

175
150
125
100
s
50
25
0

Totalmente

Gréfico de barras

200

150

100

E

Nada clara Poco clara Medianamente Clara

clara
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Gréfico de barras

200

150

100

50

E

Muy bajo Muy alto

Gréfico de barras
175
150
125
100
5

° 8
13
13

25
No lo Lo Aceptable
justifican justifican justifican Justifican
poco bien totalmente

Gréfico de barras

- 8 B & &

Medianamente
probable

Probable Muy probable

probable probable



Pregunta 6. Tipo de cliente (relacién comercial)

58

Tablas de frecuencias y graficos (n = 384)

Gréfico de barras

Opcién fa fr 200
Distribuidor/mayorista 122 31.8% -
Tienda minorista 198 51.6% = 150
Profesional indep. 22 5.7% g
Institucién/empresa 26 6.8% § 100
Otro 16 4.2% &
TOTAL 384 100.0% 50
0
Distribuidor Tienda Profesional Institucién/ otro
Imayorista minorista indep. empresa
Pregunta 7, Frecuencia de compra Gréfico de barras
175
Opcién fa fr 150
Semanal 58 15.1% * 125
Quincenal 92 24.0% =
Mensual 138 385% 3
Cada 2-3 meses 56 14.6% g "
Ocasional 30 7.8% E s0
TOTAL 384 100.0%
25
0
Semanal Quincenal Mensual Cada 2-3 Ocasional
meses
Pregunta 8. Antigliedad como cliente Gréfico de barras
120
Opcion fa fr
<3 meses 34 8.9% = 10
3-6 meses 62 16.1% ','!' 80
6-12 meses 94 24.5% E
1-2 afos 108 28.1% L
>2 afos 86 22.4% \E 40
TOTAL 384 100.0% 20
0
<3 meses 3-6 meses 6-12 meses 1-2 afos >2 sfos
Pregunta 9, Monto promedio por pedido Gréfico de barras
175
Opcion fa G 150
< $50 2 5.7% 3125
50-100 88 229% - 156
101-200 144 37.5% §
201-400 88 29% é s
> 3400 2 10.9% £ 5o
TOTAL 384 100.0%
25
0
<550 50-100 101-200 201-400 > 5400
Pregunta 10. Canal principal de pedido Gréfico de barras
250
Opcion fa fr
Visita directa 64 16.7% = 200
WhatsApp 214 55.7% = 150
Uamada 48 12.5% §
Redes sociales 38 9.9% 2 100
]
Otro 20 5.2% ¥
TOTAL 384 100.0% 50
0

Visita WhatsApp Uamada Redes Otro
directa sociales



Pregunta 11. Forma habitual de entrega

Tablas de frecuencias y graficos (n = 384)

Frecuencia (fa)

Frecuencia (fa)

Opcion fa fr
Retiro en local 162 422%
Entrega Medihealth 94 245%
Mensajeria/terceros 66 17.2%
Segun disponibilidad 50 13.0%
Otro 12 31%
TOTAL 384 100.0%
Pregunta 12, Ciudad principal de actividad
Opcién fa fr
Santo Domingo 252 65.6%
Quito 48 12.5%
Rumifiahui/Valle 26 6.8%
Otra Pichincha 22 5.7%
Otra provincia 36 9.4%
TOTAL 384 100.0%
Pregunta 13, Prioridad al elegir proveedor
Opcion fa fr
Precio 54 14.1%
Calidad 126 32.8%
Abastecimiento 78 20.3%
Confianza/cumplimiento 104 27.1%
Facilidad/atencion 22 5.7%
TOTAL 384 100.0%

Pregunta 14, Motivo principal para comprar a Medihealth

Opcion fa 3

Variedad 78 20.3% =
Cumplimienta 120 2% =
Confianza 9% 250% g
Precio/condiciones 54 14.1% 3
Atencién/asesoria 36 9.4% g
TOTAL 384 100.0%

Pregunta 15, Satisfaccién con la experiencia de compra

Opcion fa fr

Nada satisfecho 6 1.6% =
Poco satisfecho 26 6.8% i
Medianamente 3 224% g
Satisfecho 184 37.9% 3
Muy satisfecho 82 214% E
TOTAL 384 100.0%
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Tablas de frecuencias y gréficos (n = 384)

Pregunta 16. Sensacion que describe la experiencia Gréafico de barras
200
Opcidn fa fr
Desconfianza 4 1.0% ? 150
Indiferencia 2 5.7% 3
Tranquilidad 132 34.4% e
g 100
Seguridad 170 44.3% 2
Entusiasmo 56 14.6% ,§
TOTAL 384 100.0% 50
o
D 9
Pregunta 17. Disposicién a seguir comprando al por mayor Grafico de barras
200
Opcién fa fr
Nada dispuesto 5 13% E 150
Poco dispuesto 20 5.2% ‘®
Medianamente 74 19.3% E
Dispuesto 182 47.4% 2 100
Muy dispuesto 103 26.0% &
TOTAL 384 100.0% 50
o
Nada Poco Medianamente Dispuesto Muy
dispuesto dispuesto dispuesto
Pregunta 18. Comunicacién preferida Grafico de barras
200
Opcién fa fr
Listas/precios (WhatsApp| 174 45.3% E 150
Catélogo digital 94 24.5% ;
Promos en redes 46 12.0% g 100
Asesorla directa 58 15.1% §
Otro 12 3.1% &
TOTAL 384 100.0% 50
o
Ustas/preci Catalogo Promos en Asesoria otro
os digital redes directa
(WhatsApp)
Pregunta 19. Accién que méas motivaria comprar méas Gréafico de barras
0
Opcién fa fr
Descuentos por volumen| 128 33.3% )
Promas/combos 72 18.8% 1
Mejorar presentacion 54 14.1% E 80
Entregas mas réapidas 86 22.4% § 60
Programa de beneficios 44 11.5% T
TOTAL 384 100.0% 0
20
[

Descuentos Promos/combo Mejorar Entregas mas Programa de
por volumen s presentacién rapidas beneficios



Anexo 9: Plan Operativo
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- Estrategia . ) Tiempo de Presupuesto
Objetivo propuesta Tacticas Indicador Responsable ejecucién estimado (USD)
Disefiar un sistema
visual unificado para
etiquetas y empaques; Porcentaje de
Mejorar la Estandarizacion definir tipografias, paleta empaques Lider de
percepcion visual ~ de laidentidad  cromatica, jerarquia de actualizados marketing /
- . = L o 1a2 meses $400
de los productos visual del informacion y ubicacion  conforme ala Disenador
Medikhealth S.A.S. empaque de la marca, beneficio ~ nueva identidad grafico
principal y modo de uso; visual.
validar prototipos antes
de su implementacion.
Elaborar mensajes
breves, claros y
consistentes para
Incrementar la . .
g o etiquetas, fichas de Porcentaje de .
comprension de la  Fortalecimiento : i Lider de
. .. . producto, materiales materiales .
informacién del de la claridad . . . marketing /
2 A promocionales y informativos 1 mes $250
producto por parte informativa y i . Responsable
. L canales digitales; actualizados y .
de los clientes comunicacional . feh . comercial
2 unificar criterios de validados.
mayoristas. - .
redaccion y revisar la
comprension del
contenido.
Disenar fichas
informativas breves, .
i 5 4 Numero de
Implementacion organizar el portafolio .
Fortalecer la . . materiales g
g de estimulos por categorias y ¢ Lider de
experiencia del B i visuales i
. visuales desarrollar materiales . marketing /
cliente en los . s implementados 2 a 3 meses $350
consistentes en de exhibicién Encargado
puntos de contacto en los puntos de i
los puntos de coherentes con la comercial
con la marca. . . contacto
contacto identidad de la marca 3
definidos.
para punto de venta,
WhatsApp y anaquel.
Incorporar
Mejorar la recom‘endacmr\es de Porcentaje de
experiencia s, nsiucolonas clientes que
% Refuerzo de la claras y mensajes de " g Responsable
posterior a la S I reciben material .
experiencia acompanamiento comercial /
compray i g de s 1a2 meses $200
posterior a la posventa; brindar S Servicio al
fortalecer la A gy acompanamiento "
o compra orientacion basica al - cliente
relacion con el : : y seguimiento
" p cliente mayorista sobre
cliente mayorista. . posventa.
beneficios y uso del
producto.
Subtotal 1.200,00
Imprevistos
(10%) $120
Total general 1.320,00
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Anexo 10: Instrumento 3: encuesta dirigida a clientes mayoristas de la empresa
Medikhealth
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE SANTO DOMINGO

Presentacion

La presente encuesta forma parte de un estudio académico sobre la forma en que
los clientes mayoristas toman decisiones de compra de productos naturales. La
informacion proporcionada sera confidencial y se utilizara unicamente con fines
investigativos. Sus respuestas ayudaran a comprender como influyen distintos aspectos
de la marca y del proceso de compra en la decision de adquirir productos al por mayor.
Instrucciones

Lea cada pregunta y seleccione una sola opcion, la que mejor represente su
experiencia como cliente mayorista de la empresa.
Preguntas de la encuesta.
1. Tipo de cliente. s Cual describe mejor su relacién comercial con Medikhealth S.A.S. ?

a) Distribuidor/a o mayorista

b) Tienda o negocio minorista (revende al publico)

c¢) Profesional independiente (compra para su actividad)

d) Institucién/empresa (compra para consumo interno)

e) Otro
2. Frecuencia. ;,Con qué frecuencia compra productos de Medikhealth S.A.S. ?

a) Semanalmente

b) Quincenalmente

c) Mensualmente

d) Cada dos o tres meses

e) De forma ocasional
3. Antigliedad. s Desde hace cuanto tiempo compra a Medikhealth S.A.S. ?

a) Menos de 3 meses
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b) De 3 a 6 meses
c) De 6 a 12 meses
d) De 1 a 2 afios
e) Mas de 2 afos
4. Monto de compra. En promedio, ¢,cual es el rango aproximado de su compra por
pedido?
a) Menos de $50
b) $50 a $100
c) $101 a $200
d) $201 a $400
e) Mas de $400
5. Canalde compra. ;Cémo realiza generalmente su pedido a Medikhealth S.A.S. ?
a) Visita directa al punto/empresa
b) WhatsApp
c) Llamada telefonica
d) Redes sociales (Facebook/Instagram)
e) Otro
6. Entrega. ; Cémo recibe usualmente los productos?
a) Retiro en el local
b) Entrega a domicilio por Medikhealth S.A.S.
¢) Envio por mensajeria/terceros
d) Acordado segun disponibilidad
e) Otro
7. Segmentacién geografica. ¢ En qué ciudad realiza su actividad comercial principal?
a) Quito
b) Rumifiahui/ Valle (Cumbaya, Tumbaco, etc.)

c¢) Otra ciudad de Pichincha
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d) Provincia distinta a Pichincha
e) Compra desde varias ciudades
8. Prioridad de compra. Cuando elige un proveedor de productos naturales/medicinales,
¢, qué es lo mas importante para usted?
a) Precio
b) Calidad del producto
c¢) Disponibilidad y abastecimiento constante
d) Confianza y cumplimiento del proveedor
e) Facilidad de compra y atencion
9. Motivo principal. ¢ Cual es el principal motivo por el que compra a Medikhealth S.A.S. ?
a) Variedad de productos
b) Cumplimiento en entregas y pedidos
c) Confianza en la empresa
d) Precio y condiciones de compra
e) Atencién y asesoria
10. Estimulo visual. Al comprar para su negocio, ¢qué tanto influye la presentacion del
producto (etiqueta, empaque, disefio) en su decision?
a) Nada
b) Poco
c) Algo
d) Mucho
e) Totalmente
11. Informacién del producto. ;Qué tan clara le resulta la informacién que recibe sobre
beneficios, uso y caracteristicas de los productos?
a) Nada clara
b) Poco clara

c) Medianamente clara



d) Clara
€) Muy clara
12. Confianza. ¢ Qué nivel de confianza le genera Medikhealth S.A.S. como proveedor
para compras recurrentes?
a) Muy bajo
b) Bajo
¢) Medio
d) Alto
€) Muy alto
13. Percepcion de valor. Pensando en su negocio, ¢ los productos de Medikhealth S.A.S.
justifican el precio que paga?
a) No lo justifican
b) Lo justifican poco
c) Lo justifican de forma aceptable
d) Lo justifican bien
e) Lo justifican totalmente
14. Experiencia de compra. 4 Qué tan satisfecho/a esta con la experiencia general de
compra (atencién, rapidez, solucién de problemas)?
a) Nada satisfecho/a
b) Poco satisfecho/a
c) Medianamente satisfecho/a
d) Satisfecho/a
e) Muy satisfecho/a
15. Elemento emocional. ;Qué sensacion describe mejor su experiencia al comprar a
Medikhealth S.A.S.?
a) Desconfianza

b) Indiferencia
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¢) Tranquilidad

d) Seguridad
e) Entusiasmo por la marca
16. Preferencia frente a competencia. Si debe elegir entre varios proveedores, ¢qué tan
probable es que elija a Medikhealth S.A.S.?
a) Nada probable
b) Poco probable
¢) Medianamente probable
d) Probable
€) Muy probable
17. Recompra. Considerando su experiencia, ¢qué tan dispuesto/a estaria a seguir
comprando al por mayor a Medikhealth S.A.S. ?
a) Nada dispuesto/a
b) Poco dispuesto/a
¢) Medianamente dispuesto/a
d) Dispuesto/a
e) Muy dispuesto/a
18. Comunicacion preferida. ¢ Qué tipo de comunicacion le resulta mas util para comprar o
decidir compras?
a) Listas y precios actualizados por WhatsApp
b) Catalogo digital con fotos y detalles
c) Publicaciones en redes con promociones
d) Recomendacién/asesoria directa del vendedor
e) Otro
19. Estimulos de atraccién. ;Qué accion le motivaria mas a comprar con mayor
frecuencia a Medikhealth S.A.S. ?

a) Descuentos por volumen o compras recurrentes



b) Promociones por temporada y combos

c) Mejoras en presentacion/imagen del producto

d) Entregas mas rapidas y seguras

e) Programa de beneficios para clientes
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Anexo 11:Instrumento 4: checklist — proceso logistico y condiciones de
almacenamiento
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE SANTO DOMINGO

Presentacion

La presente ficha de observacion directa forma parte de un estudio académico
orientado a comprender aspectos operativos vinculados al proceso logistico y a las
condiciones de almacenamiento de productos en el domicilio tributario de la empresa,
ubicado en el Barrio Union y Progreso, Quito. La informacién registrada sera utilizada
unicamente con fines investigativos y se levantara mediante verificacion in situ,
procurando describir condiciones observables sin emitir juicios personales.
Objetivo del instrumento

Evaluar, mediante observacion directa, el proceso logistico y las condiciones de
almacenamiento de los productos en el domicilio tributario de la empresa, considerando
elementos basicos de orden, conservacion, control y seguridad que influyen en la gestion
del inventario y en la disponibilidad para despacho.
Instrucciones

Se debe recorrer el area de recepcion, almacenamiento y despacho, verificando
cada criterio del checklist. Marcar una sola opcién por item: Cumple, Cumple parcialmente
o No cumple. Cuando corresponda, registrar una observacion breve que describa lo

evidenciado.



FICHA DE OBSERVACION DIRECTA — PROCESO LOGISTICO Y CONDICIONES

DE ALMACENAMIENTO

Nro

Item de observacion

Cumple

Cumple

parcialmente

No

cumple

10

11
12

13

14

15

Existe un area definida para la
recepcion de productos.

Los productos se encuentran
ordenados por tipo o categoria.

Los productos estan

almacenados separados del
suelo (tarimas, estanterias u

otros).
El area de almacenamiento
presenta condiciones adecuadas
de limpieza.

Los productos estan protegidos
de humedad o filtraciones.

El area cuenta con ventilacion
adecuada

El area dispone de iluminacién
suficiente para identificar

productos y etiquetas.
Se evidencian controles basicos
de fechas de caducidad o lotes.

Los productos se encuentran
correctamente identificados o
etiquetados.

Existen separaciones entre
productos aptos y productos
danados o no conformes
Se observa algun tipo de control
de entradas y salidas de

inventario
Existe un espacio definido para la
preparacion de pedidos

Los pedidos preparados se
mantienen en condiciones
adecuadas antes del despacho
Se evidencian medidas basicas
de seguridad para el control del
area
El area cuenta con sefializacion
minima o rutas de circulacién
definidas
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Anexo 12: Aportes principales de la representante legal sobre la experiencia de

compra y la gestién comercial

Pregunta

Filosofia  comercial de
la empresa
Importancia de emociones

Disefio de espacios vy
elementos visuales

Gestion de la confianza
con clientes

Factores que influyen en la preferencia

de marca

Evaluacion de la experiencia
de compra

Ajustes en estrategias comerciales

Principales retos comerciales

Aportes sintetizados

Prioridad en relaciones comerciales a largo
plazo con
clientes mayoristas; énfasis en la seriedad y
cumplimiento; enfoque en la calidad del
producto como eje de diferenciacion.

Reconocimiento de que una experiencia

yse(f?ssél Y&%@%{ﬁﬂm&;&delidad; percepcion de

que la confianza se construye desde el trato y
la atencién personalizada; valoracion del
impacto de la primera impresién.

Uso de presentacién ordenada y limpia como
sefnal de profesionalismo; cuidado basico de la
imagen del producto para facilitar la venta al
intermediario; adecuacién del entorno segun
capacidades operativas.

Cumplimiento en entregas y precios
acordados; comunicacion directa ante
inconvenientes; constancia en la calidad de los
productos ofrecidos.

Relacién precio—calidad; confiabilidad del
proveedor; facilidad para realizar pedidos y
coordinar entregas.

Retroalimentacion informal a través de
conversaciones con clientes; observacion de la
recompra como indicador de satisfaccion;
atencion a reclamos o sugerencias.

Modificaciones en presentacion y logistica
segun observaciones de clientes; adaptacion
de volumenes y tiempos de entrega; mejora
progresiva en la comunicacion.

Diferenciarse frente a otros proveedores;
mantener precios competitivos; fortalecer la
imagen de marca en un mercado con alta
oferta.
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N° tem de observacion Cumple pal(':clil;llnpileil t  Nocumple
e
1 Area definida para recepcion de productos O O
2 Orden de productos por tipo o categoria O O
3 Productos separados del suelo [ [
4 Limpieza general del area de almacenamiento [ U
5 Proteccion frente a humedad o filtraciones L U
6 Ventilacion adecuada del area O O
7 Tluminacion suficiente para identificacion (] (]
8 Control visible de fechas o lotes O L
9 Productos correctamente identificados O O
10 Separacién de productos dafiados O O
11 Control de entradas y salidas de inventario [ O
12 Espacio definido para preparacion de pedidos O O
13 Condiciones adecuadas antes del despacho [ [
14 Medidas basicas de seguridad del area O O
15 Senalizacion minima o rutas definidas O O
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