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1. ANALISIS SITUACIONAL DEL MERCADO FARMACEUTICO EN EL

ECUADOR

1.1 DESARROLLO DEL SECTOR FARMACEUTICO

En el mes de Mayo 2010 el mercado farmacéutico total vendio USD 78°110.448 y crece
en dolares al 9,22% respecto al mismo mes del afio anterior. Con esto el mercado
farmacéutico ecuatoriano en los ultimos 12 meses (MAT 05/2010) vendi6 USD
900°528.857 alcanzando un crecimiento del 10,67% vs el MAT 05/2009 y en unidades
del 8.09%. Actualmente son 306 laboratorios auditados en el Ecuador que hacen una
venta al afio de 900.000 millones de ddlares y en unidades 181 millones. El precio

promedio de la industria es de $5.

En este mes los laboratorios que tuvieron crecimiento positivo vendieron USD
7°545.043 més que en Mayo 2009. Los laboratorios que tuvieron decrecimiento
vendieron USD 954.120 menos que en Mayo 2009. En resumen si restamos USD
7°545.043 menos USD 954.120, el mercado total vendi6 en el mes de Mayo 2010 USD
6°590.923 mas que en Mayo 2009.

A continuacion podremos observar el listado de los 40 laboratorios con mayor
crecimiento absoluto en ddlares y unidades a Mayo 2010, siendo Pfizer el laboratorio

con mayor venta anual



Total Market
Sales - Total Market
(General Configuration: IMS Struct / Active to: Historical / CutOff: 40 Rows / Filters: No /)

N R I

Fuente: IMS Ecuador Mayo 2010
Performans Etika (23 de Julio/2010

US Dollar Units
[Total Selected | Accumulated |  900528.933]  181.173.060]
Pfizer - (116) 5,4% 48.757.529 4.149.900
Bayer - (90) 10,7% 47.307.501 10.866.301
Roemmers - (108) 14,6% 35.138.120 5.188.631
Glaxosmithkline - (97) 18,3% 33.357.610 4.864.062
Abbott - (52) 21,8% 32.111.886 5.287.508
Merck - (50) 25,3% 31.366.260 8.458.320
Boehringer Ing - (31) 28,8% 31.108.839 5.255.730
Novartis Pharma - (71) 32,1% 30.056.170 2.592.341
Sanofi Aventis - (62) 34,8% 24.618.211 3.567.269
Medicamenta - (74) 37,5% 23.955.742 3.199.793
Grunenthal - (57) 40,1% 23.371.617 5.184.553
Nestle - (26) 42,6% 22.923.693 3.073.725
Merck Sharp Dohme - (34) 45,2% 22.649.649 978.811
Interpharm - (40) 47,6% 21.860.798 4.649.601
Life - (71) 49,8% 20.139.320 8.291.216
Bago - (59) 51,8% 18.137.151 2.662.034
Mckesson - (83) 53,7% 16.570.457 8.500.538
Roche Pharma - (51) 55,5% 16.385.212 1.618.977
Farma Del Ecuador - (32) 57,1% 14.219.434 2.215.258
Genfar - (104) 58,4% 12.275.042 7.034.494
S.plough Resp-derm - (20) 59,8% 12.072.591 1.922.939
S.plough Diver-chc - (26) 61,1% 12.052.159 2.927.003
Laboratorio Sandoz - (37) 62,4% 11.508.298 2.557.648
Bristol Myer Squib - (29) 63,5% 10.305.925 1.548.953
Novartis Consumer - (21) 64,7% 10.274.801 1.998.871
Mepha - (18) 65,8% 10.165.317 1.344.333
Mead Johnson Nutri - (16) 66,9% 9.866.661 1.209.554
La Sante - (69) 68,0% 9.541.873 3.558.428
S.plough Cardi-whc - (20) 69,0% 9.392.071 1.669.740
Chalver - (42) 70,1% 9.338.543 2.270.475
Saval - (65) 71,1% 9.225.696 1.970.328
Lab.biogenet S.a - (28) 72,0% 8.751.417 1.239.432
Johnson Johnson - (23) 73,0% 8.713.714 3.456.588
Acromax - (54) 74,0% 8.677.219 3.896.409
Deutsche Pharma - (31) 74,8% 7.153.670 857.797
Julpharma - (23) 75,5% 6.797.210 1.122.207
Astrazeneca - (18) 76,3% 6.636.976 335.765
Lafi - (18) 77,0% 6.425.772 1.371.246
Genoma Lab - (5) 77,7% 6.337.291 695.285
Cormin - (68) 78,4% 6.274.759 1.152.475




A continuacion se puede ver el gréfico del EGS de este mes en donde se evidencia el

crecimiento y decremento de las variables que influyen en el mercado farmacéutico:

EGS - MERCADO TOTAL

CATEGORIA

iiiiiii

Fuente: IMS Mayo 2010

Nuevos productos:
En Mayo 2010 los productos y/o presentaciones nuevas (la que tiene 12 0 menos meses

en el mercado) vendieron USD 2°610.284. En el siguiente cuadro se puede observar las

20 primeras nuevas marcas y/o presentaciones:



PRODUCTOS Y/O PRESENTACIONES NUEVAS 2.610.284
NAN PRO NES 95.173
NAN PRO POLVO 3 800 GR V06C 01/09/2009 E M 69.779
NAN PRO POLVO 2 1200 GR V06C 01/01/2010 E M 16.067
NAN PRO POLVO 11200 GR V06C 01/01/2010 E M 9.327
BUPREX LIE 85.016
BUPREX FLASH CAPLIQ 400 MG X 10 N028 01/03/2010 E M 68.864
BUPREX FLASH CAPLIQ 200 MG X 10 NO028 01/03/2010 E M 16.152
BEROCA PERFORMANC BAY 80.682
BEROCA PERFORMANC TABL EFERV X 10 AllE 01/08/2009 P M 80.682
FLEXURE DI 76.650
FLEXURE DI SOBRES 8 G X 10 MOSX 01/02/2010 E M 76.650
BUSCAPINA FEM 74.086
BUSCAPINA FEM COMPRIMIDOS RECUX 30  |AO3D 01/04/2010 E M 64.713
BUSCAPINA FEM COMPRIMIDOS RECU X 6 AO3D 01/04/2010 E M 9.373
AVIANT SID 69.000
AVIANT TABLETAS 5 MG X 30 RO6A 01/06/2010 E M 69.000
VITAMINA C MK 59.564
VITAMINA C MK PO SOB NARA 500 MG 6 G X 5|A11G 01/02/2010 P G 27.363
VITAMINA C MK PO SOB CERE500 MG 6 G X 5 |[A11G 01/02/2010 P G 21.763
VITAMINA C MK PO SOB MANZ 500 MG 6 G X §A11G 01/02/2010 P G 10.438
ALEVIAN DUO 48.648
ALEVIAN DUO TABL 100 MG X48 (/300) AO3E 01/06/2009 E M 33.971
ALEVIAN DUO TABL 100 MG X16 (/300) AO3E 01/06/2009 E M 14.677
PHARMATON VITALY BI 43.269
PHARMATON VITALY CAPS X 30 AllA 01/04/2010 P M 43.269
AMILIPOL 43.071
AMILIPOLCAPS X 10 C10C 01/09/2009 E M 43.071
AZOMIR 38.170
AZOMIRTABL5 MG X 30 RO6A 01/06/2009 E M 38.170
JANUMET MSD 34.965
JANUMET TABLETAS 500 MG X 56 AI10N 01/09/2009 E M 12.395
JANUMET TABLETAS 1000 MG X 56 AION 01/09/2009 E M 10.012
JANUMET TABLETAS 1000 MG X 28 AI1ON 01/09/2009 E M 6.437
JANUMET TABLETAS 500 MG X 28 AION 01/09/2009 E M 6.121
ATOVAROL 34.233
ATOVAROL CAPS 20 MG X 10 C10A 01/02/2010 E M 18.007
ATOVAROL CAPS BLANDA 40 MGX 10 CI10A 01/03/2010 E M 11.198
ATOVAROL CAPS 10 MG X 10 C10A 01/02/2010 E M 5.028
ACROVASTIN 33.181
ACROVASTIN COMP RECUB 40 MG X 30 CI10A 01/05/2010 E M 17.702
ACROVASTIN COMP RECUB 20 MG X 30 C10A 01/05/2010 E M 15.479
NASTIZOL COMPUESTO 32.740
NASTIZOL COMPUESTO TABL. REVESTI X 10 |RO5A 01/09/2009 E M 32.740
AUGEMETIN 32.538
AUGEMETIN SUSP 250 MG 100 ML X 1 J01C 01/04/2010 E M 32.538
DIPROSPAN 32.193
DIPROSPAN 1IMLX 1 HO2A 01/09/2009 E M 32.193
PARABAY 31.836
PARABAY TAB 250 X 20 HO2A 01/05/2009 E M 31.836
CAPTURAN 31.232
CAPTURAN TAB. MASTICABLES X 10 RO33 01/12/2009 E M 18.127
CAPTURAN BLANDA X 10 RO33 01/12/2009 E M 13.105
NEUROYECTA 30.701
NEUROYECTAAMP3MLX 1 Al11D 01/03/2010 E M 30.701

Fuente: IMS Mayo 2010




El Mercado nutricional es una parte del mercado farmacéutico que ofrece una serie de
leches y suplementos vitaminicos para el ser humano. Este mercado abarca los

siguientes segmentos (Grafico incluido valores de ventas anuales):

Total Market
Sales - Total Market
(General Configuration: IMS Struct / Active to: Historical / CutOff: 100 Rows / Filters: -Segment /)

US Dollar
Total Selected | 73.449.960 |
1| |VO6CL1 - Leches Para Ninos - (64) 52.199.831
2| [V06DO0 - Otros Alimentos - (23) 14.770.400
3| | VO7A2 - Otros Productos - (10) 1.650.909
4| | VO7A1 - Edulcorantes Sinteticos - (12) 1.433.411
5| | V06BO0 - Suplementos De Proteinas - (4) 1.196.715
6| | VOBAOQ - Alimentos Antiobesidad - (6) 791.748
7| | VO6C2 - Leches Con Cereales Ninos - (2) 568.380
8| |V06C4 - Cereales Con Aditivos - (11) 363.949
9| [ VO3HO - Enzimas.antinflamatorias - (1) 257.332
10| |V0O3XO0 - Tod.demas.prod.terapeut - (12) 134.535
11| |V03DO - Ag Dexint Trat A-neoplas - (4) 56.744
12| | VO3FO - Agentes.quelantes.hierro - (1) 26.006
13| | VO6C3 - Cereales Solos 0
14| | VO5A0 - Antiseptic Uso No-humano 0

Performans - Etika - (23/Julio/2010)

Dicho mercado esta compuesto por 21 laboratorios quienes logran una venta de 70
millones de ddlares y 11 millones de unidades. Lo que le da una participacién en dolares

del 8,11% del Mercado total.



El crecimiento en délares del Mercado de leches es del 22,17% y en unidades del
19,37%. El precio promedio es de $7,13.
El laboratorio que se ubico en primer lugar en el Mercado Nutricional en Mayo 2010 fue

Abbott Laboratorios del Ecuador con un MAT 05/2010 de casi 24 millones de dolares.
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o
lms | INTELLIGENCE.
APPLIED.

TOTAL SEGMENTOS

ABBOTT

BAGOD

BAXTER QUIFATEX
BRAUN

BRISTOL MYER SQUIB
CHALVER

CORPAUL
GLAXOSMITHKLINE
JAMES BROWN PHARMA
KRONOS
LABORATORIO SANDOZ
LAFRANCOL

MEAD JOHNSON NUTRI
NESTLE

NUTREXPA

NUTRICIA

ORDESA

PFIZER

PISA

PROVENCO

SERES

Fuente: IMS Mayo 2010

MAT ACTUAL
T MAT 0512010 | YALORES
YALORES | % US - EYO
23.765.867 34, 3554 110
404,415 058 -320 79
1486.764 21 33,40 13
0 000 -100,00 0|
10 000] -93.99
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YTD ACTUAL
[ ViD05/2010 | Y¥ALORES
VALORES | %US | - | EVO |
12843521, 2488 3933 1
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860,531 23| w322 1"
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w780; 00| 757 73
144,081 039 140 88
469.769 127 827 86
372397 wl| 298 103
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of  opol -10000 0
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En el siguiente grafico podemos visualizar las 20 marcas mas importantes del mercado

nutricional, siendo NIDO CRECIMIENTO la marca con mayores ventas al cierre del

mes de Mayo 2010.



Total Market

Sales - Total Market

(General Configuration: IMS Struct / Active to: Historical / CutOff: 100 Rows / Filters: -Segment /

)

US Dollar

MAT May/10

Total Selected Laboratory Launch Date |Accumu|ated |
1 Nido Crec.prebio 1 Nestle N/A 10,2%
2 Ensure Abbott N/A 18,8%
3 Nan Pro Nestle Oct/2008 26,2%
4 Pediasure Abbott N/A 33,2%
5 Enfamil Premium 1 Mead Johnson Nutri Ene/2003 37,0%
6 Nestogeno 1 Nestle N/A 40,8%
7 Nido Nestle N/A 44,1%
8 Progress Gold Pfizer Feb/2006 47,3%
9 Enfagrow Mead Johnson Nutri | N/A 50,5%
10 Nestogeno 2 Nestle N/A 53,2%
11 Similac Advan.1 Ig Abbott Jun/2005 55,9%
12 Gain Plus Adv.3 Ig Abbott Jul/2005 58,6%
13 Promil Gold Pfizer Feb/2003 61,0%
14 Isomil Abbott N/A 63,5%
15 Similac Advan.2 Ig Abbott Jul/2005 65,8%
16 Enfamil Premium 2 Mead Johnson Nutri Ene/2004 68,1%
17 S-26 Gold Pfizer N/A 70,4%
18 Vitafos Ordesa N/A 72,4%
19 Blemil Plus Ae 1 Ordesa Nov/2002 73,6%
20 Complan Glaxosmithkline N/A 74, 7%




1.2 FACTORES ECONOMICOS

Factor econdémico.- Constituye un elemento que actia como condicionante para la
obtencion de resultados financieros, satisfaccion de necesidades humanas y resultado

individual y colectivo de la sociedad.

Uno de los factores econdmicos generales que afectaron a las industrias de todo tipo fue
la recesion del 3.1% del 2009 que a pesar de los constantes problemas ocasionados logro

ser controlada y cuyo pronostico para el 2010 es del 1.5%.

La disminucion de la inflacion permite la estabilizacion de los precios de los productos

alimenticios y el decremento de la demanda debido a la crisis econémica.

2008 2009 2010 2011

Population (million) 13,9 14,1 14,3 14,5
Real GDP growth (%) 6,5 -3,1 1,5 2,2
Consumer price inflation (av. %) 8,3 54 53 4,7

Las politicas econdémicas de ajuste y reestructuracion productiva que con diferente grado
de intensidad (y eficacia) se han venido aplicando en el pais, desde los inicios de la
década de los ochenta, han implicado una importante reorientacion en el estilo de
desarrollo del pais hasta entonces vigente. El abandono de la tradicional estrategia de
industrializacion por sustitucion de importaciones y su reemplazo por las politicas de
ajuste y liberacion de mercados, significo profundas alteraciones en el comportamiento
del mercado de trabajo, reflejadas en una disminucion relativa en el nivel de empleo en

el sector moderno, en el deterioro en la calidad de los puestos de trabajo, la modificacién


http://es.wikipedia.org/wiki/Necesidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Sociedad
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en el patron prevaleciente de relaciones laborales y una reestructuracion del marco legal

e institucional para el trabajo.

El sector farmacéutico se vio afectado por las decisiones gubernamentales en cuanto a
libre uso de medicamentos genéricos, los cuales a pesar se ser accesibles a bajo precio,
no brindan la misma eficacia que las moléculas originales; todo esto originé una
disminucion de ventas en las casas farmacéuticas que no ofrecian medicamentos
genéricos y obligd a otras a reactivar una linea de este tipo de medicamentos para no ser
absorbidos por la competencia. Sin embargo, en el mercado nutricional no se reflejé el
mismo impacto que en los productos éticos ya que no existen medicamentos genéricos

para leches y demaés formulas infantiles o adultas.

Creemos que un factor importante que sirvid de apoyo al desarrollo de la industria fue el
fomento de la gratituidad de la Salud, promovida por el gobierno en este ultimo afio lo
cual ha generado mayor compra en unidades no asi en ddlares por los precios que se
negocian dentro de un portal publico y obliga a vender los productos a precios

exageradamente bajos.

Las medicinas en el Ecuador se comercializan en un mercado altamente regulado. El
sistema de fijacion de precios incentiva a las empresas farmaceéuticas a distorsionar los
costos de cada uno de sus productos, para asi obtener autorizaciones de precios mucho
méas altas. La escasa influencia de los precios fijados con la normativa actual se
demuestra al considerar que los productos de marca se comercializan en promedio con

un 28% por debajo del precio autorizado, mientras que en los genéricos la diferencia es
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de 21%, esto de debe a que si bien es cierto un laboratorio tiene un precio fijado y
autorizado alto, no puede llegar a su techo ya que los otros laboratorios ofrecerian un
menor precio y ganarian ventaja competitiva, ademas el margen que tienen es un
colchén de seguridad en caso que necesitan subir el precio de sus productos sin
necesidad de solicitar una revision de precios al estado, ya que para esto es necesario
cumplir con una serie de requisitos, haber pasado una determinada cantidad de afios
desde la dltima revision y que hayan ocurridos ciertos cambios macroecondémicos que

justifiquen el incremento en los costos.

1.3 FACTORES DEMOGRAFICOS Y GEOGRAFICOS

1.3.1 Factores demograficos

Demografia: Es la ciencia que tiene como objetivo el estudio de las
poblaciones humanas y que trata de su dimension, estructura, evolucién y
caracteristicas generales, considerados desde un punto de vista cuantitativo.
Por tanto la demografia estudia estadisticamente la estructura y la dindmica de

las poblaciones humanas y las leyes que rigen estos fenémenos.1

En el mundo del mercado nutricional hemos visto importante dividirlo en
edades; mercado nutricional para nifios de 1 a 3 afios, al que definiremos

como Mercado de Nutricional de Crecimiento Infantil, de 3 a 10 afios que

! http://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa


http://es.wikipedia.org/wiki/Ciencia
http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n_humana
http://es.wikipedia.org/wiki/Estad%C3%ADstica
http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaciones_humanas
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Ilamaremos Mercado Nutricional de Nifios y de 10 afios en adelante que sera
el Mercado Nutricional Adulto que seria nuestro primer factor demografico
que después veremos sus subdivisiones. Debido a que existen productos

nutricionales para estas tres etapas, la etapa de bebés, nifios y adultos.

El segundo factor demografico son los segmentos a los que se pueden dirigir
los productos nutricionales, en el mercado ecuatoriano, existen productos
nutricionales que se acoplan a los diferentes estratos econémicos A, B, C.

El tercer factor demografico que se puede aplicar en algunos productos
nutricionales es el mercado para diabéticos, la poblacion diabética del ecuador
que tienen productos nutricionales especificos para su condicion.

En el caso del mercado nutricional de 1 a 3 afios y se subdividira de la

siguiente manera:

Bebés recién nacidos que pueden tomar formulas infantiles considerados
productos nutricionales.

Infantes hasta un afio de edad e infantes quienes son alimentados
exclusivamente con leche materna hasta los 6 meses, cuya diferencia seria un

segmento movil de los productos nutricionales para infantes.

1.3.2 Factores Geograficos

Estos factores demograficos analizados estan ubicados en todo el Ecuador,

para esto, los factores Geograficos vimos importante analizar la importancia
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que tienen la venta de productos nutricionales por regiones: Region Costa,
Sierra, Austro y el Resto del pais, y para cada una de estas en sus principales
provincias, en la Region Costa hablaremos de Guayaquil (que es donde mas se
acentla la compra de productos nutricionales), Manta, Santo Domingo, En la
region Sierra hablaremos principalmente de Quito, Ambato, Ibarra, Cuenca,
En la region del Austro que se hablara en su generalidad. Con las provincias
mas importantes en ventas de productos nutricionales, poder generar datos de
informacion confiables.

Para analizar, en que regiones se debe centrar los lanzamientos de productos
nutricionales, y realizar méas activaciones sobre el punto de venta debemos

considerar los siguientes datos:

MAT/052010| $8.768.091 | $3.456.381 | $3.320.476 | $1.673.829
39,42% 19,09% 3.62%
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Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

En el Mercado Nutricional Adulto, podemos observar, que la mayor afluencia
de compra se encuentra en la region de la costa ocupando el 39,42% de la
region del Ecuador. Por que lo que la mayor parte de unidades de producto
nutricional debe estar centrada en la Costa del Ecuador. Mientras que la
mayor cantidad de activaciones en medios, puntos de venta, BTL deben ser
realizadas en la Sierra y el Austro para poder incrementar las ventas. Sin

perder el enfoque que se ha realizado en la region Costa.

9.000.000
8.000.000
7.000.000
6.000.000
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MAT/05 2010 8.215.157 $3.834.014 $2.712.645 $722.934
% 33,02% 8,80%
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Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
En el Mercado Nutricional de Nifios nos podemos dar cuenta que el 46,67%
de las ventas se encuentra en la region Costa mientras que en la Sierra apenas
tenemos un 11.51% de las ventas, por lo que, al igual que el Mercado
Nutricional Adulto, se debe concentrar las unidades de productos nutricionales
en la regiéon Costa, y realizar activaciones en la Sierra para incrementar las

ventas.

\Nutr ‘recimiento Infanti

60%
= MAT/05 2010

%
40%

$5.000.000

S-

MAT/05 2010 $26.021.64 | $9.972.994 | $6.639.567 | $2.842.280
% 21,93%

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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En el mercado Nutricional de Crecimiento Infantil podemos identificar que la
region de mayor venta es la Costa con un 57,22% en donde se debe concentrar
las unidades de productos nutricionales y realizar activaciones en la region

sierra que posee un 14,60% de las ventas totales.

En un total pais podemos definir que las ventas estan concentradas en la
region Costas y que la sierra lleva un porcentaje bajo a pesar de la densidad

poblacional.

INFLUENCIA INTERNACIONAL

De los 22 laboratorios que producen o distribuyen productos nutricionales en el pais 20
pertenecen a sucursales de casas matrices, en su mayoria provenientes de Estados
Unidos. Este factor implica que las filiales tengan que adoptar mecanismos y estandares
propuestos por sus matrices en busca de la optimizacion de recursos y posicionamiento

de identidad corporativa
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El branding, es una de los estandares mas exigidos por las casas matrices ya que a nivel
mundial la imagen corporativa es un factor diferenciador para el posicionamiento de

productos en el mercado.

Esta influencia positiva servira como ejemplo para que otras casas farmacéuticas
ecuatorianas adopten modelos de branding que permitan crear identidad corporativa en
los productos ecuatorianos y de esta manera puedan proyectarse en un futuro a

exportaciones a nivel mundial



2. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

Faltade
implementacion de un
modelo de branding al

momento de

Poco conocimiento de
lamarca en el
consumidory en los

profesionales de la
Salud

introduccién de los
productos
nutricionales

Escaso consumo del

o Limitado impacto
producto nutricional y

en la mente del

poca prescripcion consumidor
médica
Poco exito en el
lanzamientos de
productos
nutricionalesen la
industria
farmacéutica
No refleja el No refleja el

incremental de
ventas esperado

incremental de
ventas esperado

Errores al momento de Convocatoria

inadecuada del
target seleccionado
en el lanzamiento

realizar la inversion en
el lanzamiento del
producto

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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ALTERNATIVAS DE SOLUCION

Creacion de un modelo adecuado de branding estandar para el mercado farmacéutico
Implementacion de activaciones BTL y ATL

Estudio de costo — beneficio en la cantidad de inversion coordinacion planificada y
programada del lanzamiento

Proceso y segmentacion adecuada para la seleccién del target para convocatoria exitosa

El problema principal es poco éxito en el lanzamientos de productos nutricionales en la
industria farmacéutica de este problema se derivan 4 problemas adicionales que son los
gue mencionamos en el modelo de espina de mercado, lo que buscamos es que estos
errores se reduzcan al minimo mediante una guia en branding para lanzamientos que
incluya proyecciones de ventas, estimado de resultados después del lanzamiento,
eleccion del target adecuado ademas de un plan de posicionamiento en la mente del

consumidor que genere el impacto deseado en las ventas.

OBJETIVOS DE INVESTIGACION DE MERCADO

Definir los factores claves de éxito para la realizacion exitosa de un lanzamiento

Definir el perfil de consumidor y del prescriptor de productos nutricionales
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Objetivos Especificos

Determinar los influenciadores, motivadores e inhibidores de compra de los productos
nutricionales
Determinar los influenciadores, motivadores e inhibidores de prescripcion de los

productos nutricionales

FUENTES DE INFORMACION

Informacién secundaria

De acuerdo a Saunders et al. 2003, la informacion secundaria es informacion que ya
existe y que fue recolectada con otro propésito, y se dividen en tres subgrupos
principalmente: datos documentarios, datos basados en investigaciones y aquellos
compilados de multiples fuentes y compafiias que pueden proporcionarlos a cambio de

un costo.

Segun informacion de Abbott Laboratorios, en productos nutricionales en caminados a
nifios, las madres son el principal target (refiérase a madres, representante legal del nifio
o la persona que es responsable del nifio), las campafas de publicidad deben estar
encaminadas en un 100% a las madres de familia que son las responsables de la salud y

el crecimiento del nifio.
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En el caso de los productos nutricionales para personas adultas la publicidad debe estar
encaminada directamente al consumidor del producto, el consumo de productos
nutricionales para adultos esta direccionado a personas de 10 afios en adelante, pero en

realidad el consumo esta desde los 30 afios hasta la vejez.

2.4 RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para lograr reunir una cantidad suficiente de informacion, se aplica muchas técnicas;
pero debemos seleccionar las mas apropiadas. Podemos emplear:

Fichas

Cuestionarios

Entrevistas: Dirigidas, Telefénicas

Encuestas: Estructuradas, censos, por internet?

2.4.1 FASE EXPLORATORIA

Ninguna investigacion parte de cero, de ahi, cuando un investigador o un
equipo emprende un estudio, deba consultarse informarse sobre lo que ya
investigado sobre el tema y realizar un primer contacto con el problema a
estudiar. Existe pues, una tarea de bdsqueda de referencias, consulta
bibliograficas y acercamiento preliminar a la realidad objeto de estudio. Esto

es lo que suele denominarse Fase Exploratoria, cuyo propoésito es de permitir

2 VILLALBA CARLOS (2004) Metodologia de la Investigacidon Cientifica. Pag 167
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al investigador familiarizarse e interiorizarse con parte de los conocimientos

existentes dentro del campo ambito que es objeto de investigacion

2.4.2 Entrevistas a Expertos en manejo de productos nutricionales

Entrevista Personal

La entrevista personal es aquella que se realiza, a iniciativa del entrevistador,
para obtener informacion del entrevistado por medio de una serie de preguntas
contenidas en un cuestionario poco estructurado ya que durante la entrevista

se van hilando los objetivos a investigar.

Es una entrevista abierta que se rige por patrones flexibles de comportamiento

y no suele durar mas de una hora.

Sus ventajas son: elevado indice de respuestas, evita la influencia de otras

personas, y permite conocer con certeza la identidad del entrevistado.

El inconveniente principal es que resulta mas larga y existe la posibilidad del
sesgo en los datos debido a la intervencién del entrevistador; sin embargo
creemos que resulta importante dentro de nuestra investigacion ya que nos
permitira conocer a profundidad el pensamiento de expertos en el manejo de

productos nutricionales.
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ENTREVISTA GERENTES DE PRODUCTO

Saludo

Buenos dias/ tardes

Presentacion

Somos Estudiantes de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador: estamos
realizando un estudio para aplicacion de un Modelo de Branding para
lanzamiento de productos nutricionales.

Objetivo

La intension de la entrevista es consultar su experticia en el manejo del
Marketing de productos Nutricionales.

Conversacion/ Entrevista

Considera que el producto nutricional que tu manejas es un producto que ha
generado éxito en la mente del consumidor? Y a que se debe este éxito?

Crees que es primordial el manejo del producto Nutricional con un modelo de
branding apropiado?

Como manejas una nueva campafia para tu producto nutricional, un
lanzamiento de una nueva presentacion de tu producto?

En tu experiencia como gerente de producto como generas el posicionamiento
del producto en la mente del consumidor, cual es el proceso que

implementarias?
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2.4.3 Entrevista a Doctores y Madres de Familia

Entrevista a Doctores

La encuesta a médicos mediante cuestionarios estructurados es muy util
cuando lo que precisamos es informacion muy concreta. Sin embargo
debemos evitar que la entrevista parezca un interrogatorio o que se estén
poniendo a prueba los conocimiento cientificos del médico.

Saludo

Buenos dias/tardes

Presentacion

Somos Estudiantes de la Universidad Catélica del Ecuador y estamos
realizando un estudio de prescripcion de productos nutricionales en todo el
ciclo de vida.

Objetivo

La intension de la entrevista es consultar cuales son sus factores
influenciadores de prescripcion al momento de escoger un producto
nutricional.

Entrevista / Conversacion

¢Cuando nombro la palabra branding que se le viene a la mente?

¢Ha asistido a lanzamientos de productos nutricionales?

¢Qué es lo que mas le llama la atencion de un lanzamiento de producto?
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¢Qué elementos son imprescindibles para que una marca quede posicionada
en su mente? (Color, forma, imagen, texto?
¢Qué factores son los que intervienen en el momento de prescribir un

producto nutricional u otro?

Entrevista a Madres de Familia con nifios de 0 a 3 afos

Objetivo

La intension de la entrevista es consultar cuales son sus factores
influenciadores de compra al momento de escoger una formula infantil
adecuada.

Entrevista / Conversacion

Al momento de realzar las compra del hogar ¢En su lista de compras incluye
formulas infantiles que ayuden a la nutricion y alimentacion de sus hijos?” Si,
No. ¢Por qué?

¢Cuales de las siguientes marcas consume usted respecto a formulas
infantiles?

Abbott — Similacl, Similac 2

Nestle —Nan, Nestogeno

Physer — S26 Gold, Promil Gold

Mead Johnson — Enfamil, Enfamil Premium

Otros

¢Cual es la mejor marca de férmulas infantiles? ;Por que?
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Qué parametros escoge que influyen en su eleccion de una marca de
complementos o suplementos nutriciones?
Presentacion como latas de 400gr, 900 gr, liquida
Sabor
Precio
Disefio
Empaque
Administracion de la formula infantil
Otros
¢ Cree usted que es necesario el consumo de férmulas infantiles para sus hijos?
¢Por qué?
¢Le gustaria que incluyan en la formula infantil, guias para la alimentacion de
sus hijos? ¢Por qué?
¢Qué le gustaria que contenga una formula infantil para que se sienta
conforme con la compra que ha realizado?
¢En qué momentos del dia le proporciona este alimento a su hijo?
Al momento de su compra ¢Qué presentaciones prefiere: Polvo para mezclar o
listo para tomar?
¢ Qué presentacion compra usualmente? (400gr, 900 gr., 8onz)
¢Cada cuanto compra un complemento o suplemento nutricional?
¢Que es lo que le llama la atencion al momento de compra de una lata?
¢Como quisiera recibir informacidn sobre la existencia de una marca u otra?
¢ Qué tipo de promociones conoce?

¢Donde compra los productos complementarios o suplementarios?
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Entrevista a Madres de Familia

Saludo

Buenos dias/ tardes

Presentacion

Estamos realizando un estudio de Consumo de productos nutricionales en
nifios de 3 afios a 10 afios

Obijetivo

La intension de la entrevista es consultar cuales son sus factores
influenciadores de compra al momento de escoger un producto nutricional.
Conversacion / Entrevista

Al momento de realzar las compra del hogar ¢En su lista de compras incluye
un producto de complemento o suplemento nutricional para sus hijos?’

Que marcas de suplementos alimenticios conoce usted?

Cual es la mejor marca de suplemento nutricional por que?

¢ Qué parametros escoge influyen en su eleccion de una marca de este tip?
¢Cree usted que es necesario el consumo de Suplementos 0 Complementos
nutricionales para sus hijos? ¢Por qué?

¢Le gustaria que incluyan a parte de las latas con el producto, guias para la
alimentacion de sus hijos? ¢Por qué?

¢Qué le gustaria que contenga un suplemento o complemento nutricional para
que se sienta conforme con la compra que ha realizado?

¢En qué momento del dia le proporciona este alimento a su hijo?

¢Que es lo que le llama la atencion al momento de compra de una lata
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¢Como quisiera recibir informacion de sobre la existencia de una marca u
otra?
¢ Qué tipo de promociones conoce?

¢Donde compra los productos complementarios suplementarios?

Se realizaron cinco entrevistas piloto para obtener la encuesta definitiva y

proceder con esta informacion a la encuesta definitiva y al focus group

2.4.4 FASE DESCRIPTIVA

El objetivo del método descriptivo consiste en descubrir y evaluar ciertas
caracteristicas de una situacion particular en uno o mas puntos del tiempo
HAYMAN (1969:92).

La descripcion pretende obtener datos sobre una realidad o fenémeno sin otra
intencion que la de referir como ocurre, como funciona y qué resultados
aparecen. Supone una mirada pretendidamente radiografica sobre la realidad.
VAN DALEN y MEYER (1974:229 y sgts.) ofrecen la siguiente clasificacion

de las distintas modalidades de investigacion descriptiva:

Estudios — Encuestas

> HERRERA C, RAMIREZ M. 2003 “Método Cientifico” Dpto. de Psicologia Evolutiva y de la Educacion,
Universidad de Granada
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Analisis poblacional
Analisis documental y de contenido

Encuestas de opinion y de comunidad

2.4.5 DEFINICION DE LA MUESTRA

El muestreo es una técnica utilizada para obtener la muestra de la poblacion
con la que trabajaremos todos los métodos cualitativos o cuantitativos

elegidos.

La muestra es la parte extraida de la poblacién para examinarla y cuyo

estudio sirve para inferir en todas las caracteristicas de la poblacion.

La muestra de nuestro proceso de investigacién consta de 3 submuestras,
nimero de expertos profesionales en mercadeo a entrevistar, numero de
médicos lideres de opinidn a visitar y numero de consumidores a encuestar,
centralizando nuestro estudio en madres de familia de nifios de 3 a 10 afios de
edad; todas ellas correspondiente a nuestro espacio muestral que es la ciudad

de Quito.

2.4.5.1 Justificacion del segmento de consumidores

El segmento escogido de madres de familia de nifios de 3 a 10 afios es una

porcion de mercado en potencial desarrollo para el consumo de productos
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nutricionales y el andlisis del mismo nos permitira tener una mejor vision
sobre el mercado farmacéutico en anélisis.

Este potencial desarrollo se debe a los siguientes factores:

Incremento de los nifios PICKY EATERS dentro de este mercado.

Los Picky Eaters son un grupo de nifios que reflejan las siguientes
caracteristicas: Poco apetito, Unicamente comen y toleran ciertos alimentos,
bajo de peso, propensos a enfermedades. Comportamientos del nifio en
relacién con la comida: Es un momento complicado, se percibe como un
suplicio para ellos la hora de la comida. Buscan la forma para evitar comer,
sobre todo lo que no les gusta: van desde hacerse los dormidos, jugar, hasta
patalear. “Si se les da lo que no les gusta patean, lloran, no comen... juegan

con la comida”

Caracteristicas que comparten los “picky eaters”: Son inquietos, mantienen en
actividad, se aburren con facilidad. Se hacen los dormidos a la hora de comer /
Se inventan dolores para no comer

Preocupadas por brindarles una alimentacion sana, nutritiva y de calidad las
madres de los nifios Picky eaters buscan por cualquier medio proporcionar una
nutricion balanceada a sus hijos, para que puedan desarrollarse con

normalidad, evitar enfermedades y superar su problema.
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A pesar de que el objetivo de los productos nutricionales no es reemplazar la
alimentacion normal de los nifios, hoy en dia los productos cuentan con una
serie de nutrientes que complementan la alimentacion de los nifios y en ciertos
casos se convierten en su unico medio de sustentacion alimenticia.
Proporcionando asi la confiabilidad que las madres necesitan e incrementando

el Top of Mind y Top of Choice para generar compra.

Para obtener la muestra de nuestra investigacion utilizaremos la Herramienta

estadistica EPI INFO.

Con esta opcion la muestra de profesionales del campo farmacéutico a
entrevistar corresponde a un namero de diez tomando en cuenta que en cada
institucion existe un Product Manager para productos nutricionales y que el
porcentaje de empresas farmacéuticas que utilizan modelos de branding en el
Ecuador se encuentran entre el 5 y 35%. Para elegir los entrevistados

utilizamos el muestreo aleatorio de la opcion analisis de datos de Excel.
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B C:\Epi_Info\STATCALC.EXE —|a ﬂ
Statcalc November 1923

Epilnfo Verszion 6

Population Survey or Descriptive Study Using Random (Not Cluster> Sampling

Population Size 8 21
Expected Fregquency : 35.88 »
Worst Acceptahle g ]

Confidence Level Sample Size

Change value of Population, Frequency. or Worst Acceptable to recalculate.

Fi—-Help Fo—Print Fo—0pen File Fid-Done

A continuacién presentamos las 21 casas farmacéuticas fabricantes y
comerciantes de productos nutricionales, todas ellas cuentan con sucursales en
el Distrito Metropolitano de Quito y estan ordenadas de acuerdo al MAT

MAYO de ventas con la respectiva muestra de nimero 7 a entrevistar.

0 ABBOTT MUESTRA
ALEATORIA

1 BAGO 15

2 BAXTER QUIFATEX 1

3 BRAUN 10

4 BRISTOL MYER SQUIB 7

5 CHALVER 2

6 CORPAUL 0

7 GLAXOSMITHKLINE 12

8 JAMES BROWN PHARMA

9 KRONOS

10 LABORATORIO SANDOZ

11 LAFRANCOL

12 MEAD JOHNSON NUTRI

=
w

NESTLE
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14 NUTREXPA
15 NUTRICIA

16 ORDESA
17 PFIZER

18 PISA

19 PROVENCO
20 SERES

Para definir a los médicos KOL (Key opinidn liders) a entrevistar tenemos una
poblacién de 3.841 profesionales en medicina a nivel nacional de los cuales
241 pertenecen a médicos de clasificacion A residentes en la ciudad de Quito
y prescriptores de productos nutricionales en un 80%. Con estos datos el

muestra seria la siguiente:

B C:\Epi_Info\STATCALC.EXE -|d ﬂ
E November 1993

pilnfo Uersion 6 Statcalc

Population Survey or Descriptive Study Using Random (Not Cluster> Sampling

Population Size 8 241
Expected Fregquency : 8a.98
Worst Acceptahle B "

Confidence Level Sample Size

Change value of Population, Freguency. or Worst Acceptable to recalculate.

Fi-Help F5-Print Fe—0pen File FiB-Done

Para elegir a los dos medicos a entrevistar utilizamos el numero de

prescripciones MAT a Mayo obteniendo los siguientes nombres:
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NOMBRE DOMICILIO cdg espl CATEGORIA DESCRIPCION PTOTAL
MER.
LEGUISAMO TORRES COLONY 6 DE PED 1 MERCADO 188
JULIO EDICIEMBRE HOSPBA NUT.
MORALES NARANJO AV. TENIENTE HUGO PED 1 MERCADO 113
ABDON ZENON ORTIZ 154-) Y MARISCAL NUT.
SU

Para definir la muestra de la poblacion de consumidores de productos
nutricionales de madres de nifios de 3 a 10 afios de edad utilizamos los

siguientes datos:

El nimero 121 como muestra de madres de nifios de 0 a 3 afos de edad fue

realizado de la siguiente manera.

POBLACION TOTAL DE QUITO 1.839.853
POBLACION DE NINOS DE 3 A 10 ANOS DE EDAD EN QUITO
348.023

POBLACION DE NINOS 3 A 10 ANOS ESTRATO A

17.401
POBLACION DE NINOS 3 A 10 ANOS ESTRATO B

45,243
POBLACION DE NINOS 3 A 10 ANOS ESTRATO C

115.996
POBLACION DE NINOS 3 A 10 ANOS ESTRATO A, BY C

178.640
Cada familia tiene en promedio 2 niiios de esta edad = Numero de 89.320
madres
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2 C:\Epi_Info\STATCALC.EXE . || ﬂ
E Statcalc Movembher 1973

Population Survey opr Descriptive Study Using Random (Mot Cluster) Sampling

pilnfo Uersion b

Population Size H 89320
Expected Frequency : 37.88
Worst Acceptahle H 2888

Confidence Level Sample Size

433

Change walue of Population. Fregquency. or Worst Acceptable to recalculate.

Fi—Help F5—FPrint F6—0Open File FiB-Done

A pesar de que la sugerencia son 433 encuestas se realizo la investigacion con
1200 madres de familia para obtener una mejor retroalimentacion de la

informacion.

2.4.6 Encuesta de Investigacion de Mercados

Esta herramienta sera una entrevista en general a todo tipo de consumidores
entre 20 y 64 afios, a través de un cuestionario estructurado y detallado, con
un maximo de 12 preguntas cerradas. El conflicto de este mecanismo es el

tiempo que nos toma hacer todas las encuestas.
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ENCUESTA

PREGUNTAS DE NUTRICION

1. ¢Piensa Ud. que sus hijos tienen una alimentacion completa?

1. Completamente de acuerdo
2. Algo de acuerdo
3. Poco de acuerdo
4. Nada de acuerdo
5. No estoy seguro

2. ¢Piensa Ud. que sus hijos tienen una alimentacién balanceada?

1. Completamente de acuerdo
2. Algo de acuerdo
3. Poco de acuerdo
4. Nada de acuerdo
5. No estoy seguro

3. ¢Podria decirme a qué le llama alimentacién completa?

4. ;Podria decirme a qué le llama alimentacion balanceada?

5. ¢Considera Ud. que alimentacién completa y alimentacién balanceada es lo mismo?
1.SI
2.NO

6. ¢Cudl considera Ud. que es la comida principal del dia para su hijo?
1. Desayuno
2. Almuerzo
3. Merienda

7. ¢Por qué considera Ud. (leer respuesta de P6) la comida principal del dia para su hijo?
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8. Como describiria el peso de sus nifios?

Hijos (por edades)

3.

4.

1. Promedio 1 1 1 1 1
2. Superior al peso promedio 2 2 2 2 2
3. Inferior al peso promedio 3 3 3 3 3
9. Como describiria la altura de sus nifios?
Hijos (por edades)
. 2. 3. 4. .
1. Promedio 1 1 1 1 1
2. Superior a la altura promedio 2 2 2 2 2
3. Inferior a la altura promedio 3 3 3 3 3
10. Durante los altimos 12 meses sus hijos han experimentado?
Hijos (por edades)
. 2. 3. 4. .
1. Una enfermedad de corta duracién 1 1 1 1 1
2. Cirugia 2 2 2 2 2
3. Una enfermedad cronica o discapacidad 3 3 3 3 3
4. No come bien/escoge los alimentos 4 4 4 4 4
5. Pérdida de apetito debido a una medicacién 5 5 5 5 5
6. Dificultad para crecer / ganar peso 6 6 6 6 6
7. Mala alimentacion 7 7 7 7 7
8. Bajo peso 8 8 8 8 8
9. Trabajo dental o Cirugia oral 9 9 9 9 9
10. Intolerancia de lactosa 10 10 10 10 10
11. Alimentacién por tubo 11 11 11 11 11
12. Otras 12 12 12 12 12
99Ninguna 99 99 99 99 99
[E: Si menciond el item 4 en P10, preguntar|
102 Por que razon piensa que sus hijos no comen bien/escoge los alimentos?
Hijos (por edades)
. 2. 3. 4. .
1. Las comidas son poco atractivas 1 1 1 1 1
2. El sabor de la comida le molesta 2 2 2 2 2
3. Tiene dificultad de concentrarse a la hora de comer 3 3 3 3 3
4. La textura de la comida le molesta 4 4 4 4 4
5. El olor de la comida le molesta 5 5 5 5 5
6. Tiene dificultad con el tamafio de las porciones de la 6 6 6 6 6
comida
7. Tiene problemas fisicos para consumir alimentos 7 7 7 7 7

solidos

8. Otras:




39

10b. Cémo alimentd a su hijo en esa ocasion (E: SEGUN RESPUESTA DE P-10)?

Hijos (por edades)

1. 2. 3. 4. 5.

10c. Y quien se lo recomend6 (E: SEGUN RESPUESTA DE P-10a)?

Hijos (por edades)

1. 2. 3. 4. 5.

11. Durante los Gltimos 12 meses, ¢con que frecuencia han estado sus nifios enfermos?

Hijos (por edades)

1. 2. 3. 4., 5.
1. Una vez a la semana o mas seguido 1 1 1 1 1
2. Cada 2 o0 3 semanas 2 2 2 2 2
3. Una vez al mes 3 3 3 3 3
4. Cada 2 0 3 meses 4 4 4 4 4
5. Cada 4 a 6 meses 5 5 5 5 5
6. Una vez al afo 6 6 6 6 6
7. Menos de una vez al aio 7 7 7 7 7

12. Descripcidn de la forma de alimentarse de cada uno de sus hijos de edades entre 1y 10 afios

Hijos (por edades)

1. 2. 3. 4. 5.

1. Insiste en comer sdlo unos tipos de alimento / tiene un 1 1 1 1 1
menu limitado de alimentos

2. No come suficientes vegetales / legumbres 2 2 2 2 2
3. Come muy poco 3 3 3 3 3
4. So6lo come snacks / comida rapida 4 4 4 4 4
5. Tiene un limitado menu por alergias 5 5 5 5 5
6. Come de todo 6 6 6 6 6

13. Por favor digame que productos usted considera apropiado dar a sus hijos cuando el ........

E: ANOTAR LOS PRODUCTOS -->

Nifio tiene hambre

Nifio no tiene apetito

Nifios no esta creciendo/ganando peso

Nifio se esta recuperando de una enfermedad

Nifio esta desnutrido

Nifio es melindroso/exigente

Nifio esta cansado/tiene bajops niveles de energia

Nifio tiene mal humor

Nifio no tiene la capacidad para concentrarse

Ol | N V| [W[IN |

Wi (IN[fojUu | D |W|N |~

Ol | N UV | [W[IN |

Wi (IN[faojUu | D |W|N |~

VWiV | DA |W|N |+

Wi w(IN[fojUu | D |W|N |~

WiV | DA |W|N |+

Nifio se enferma frecuentemente

—_
o

—_
o

—_
o

—_
o

—_
o

—_
o

—_
o

Nifio no tiene todas las comidas

[y
[y

[y
[

[are
[y

[y
[

[are
[y

[y
[

[are
[y
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Nifio es muy activo 12 12 12 12 12 12 12
Nifio necesita una comida rapida 13 13 13 13 13 13 13
Nifio esta bajo stress 14 14 14 14 14 14 14
Nifio necesita nutrientes extras 15 15 15 15 15 15 15
Nifios quiere algo sabroso 16 16 16 16 16 16 16

13a. ¢ Cuando sus hijos no comen apropiadamente, que soluciones vienen a su mente?

14. ;Cuando ud. siente que sus hijos no estdn comiendo apropiadamente, con qué productos ud.
complementa su alimentacion?

1.

2.

PREGUNTAS SOBRE MARCAS

15 ¢Cuando piensa en suplementos alimenticios, ¢qué marcas se le vienen a la mente? Alguna
Maés? (Espontanea)

E: Sefialar la primera mencioén en columna 15a y las demas menciones en columna 15b.

16. ¢ De las siguientes marcas de suplementos alimenticios que le voy a mencionar, digame cuales
conoce 0 ha escuchado mencionar? (E: preguntar solo por las marcas no mencionadas en P-
158y b)

17. ¢Qué marcas de suplementos alimenticios ha consumido aunque sea una vez? (Espontanea)

18. ¢ Qué marca de suplementos alimenticios_consume con mayor frecuencia? (Espontanea)

19. Existe alguna marca de suplementos alimenticios que Ud. nunca consumiria o gue jamas la
volveria a consumir? ;Cual/les? (Espontanea)

MARCAS Recordacion Inducidas | Consumidas | Frecuente | Abandonada
15a |15b 16 17 18 19
Ninguna 99 99 99 99 99 99
No sabe 98 98 98 98 98 98
Pediasure 1 1 1 1 1 1
Ensure 2 2 2 2 2 2
Sustagen 3 3 3 3 3 3
Vitafost 4 4 4 4 4 4
Cerevita 5 5 5 5 5 5
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)]
[e))
[e)]
)]
)]
)]

Leche Nido Crecimiento

Cerelac 7 7 7 7 7 7

Otra marca (Especificar):

Otra marca (Especificar):

20. ; Usted me dijo que no volveria a consumir ... (MARCA(S) P-19) Por que razén no las
volveria a consumir ?

Marca

Marca

21. (Usted me dijo que consume actualmente...... (MARCA DE P-18), cual fueron las razones
que la motivaron a dar..... a sus hijos?

22. Alguien le recomendo6 usar ........ (MARCA DE P-18)?
Sl > Pase a P-23 NO - Pase a P-24
23. Quien le recomendo ........ (MARCA DE P-18)?
PERSONA QUE RECOMENDO

Pediatra 1
Nutricionista 2
Familia 3
Amigos 4
Vio la publicidad 5

Otros (especificar)

24. ¢Usted me dijo que consume (producto que consume) como se enterg?

MEDIOS DE CONOCIMIENTO DE
PEDIASURE

TV

Radio

Periddico

Revistas
Publicidad

Doctor
Amigos/familia
Lugar de compra
Otros (especificar)

RN U|AWN| =
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25. ¢Si tuviera que explicar a alguien que es el (producto que consume), que le diria?

26. ¢Usted diria que el (producto que consume es?

Suplemento nutricional 1
Leche fortificada 2

27. ¢;Usted me dijo que nunca le ha dado el (producto que no consume) a sus hijos, cual fueron
las razones por las que no les ha dado (producto que no consume) a sus hijos?

28. ¢Bajo que circunstancias usted le daria (producto que no consume) a sus hijos?

29. Alguien le recomend6 usar el (producto que consume)?
Sl > Pase a P-30 NO - Pase a P-31

30. Quien le recomendé (producto que consume?

PERSONA QUE RECOMENDO

Pediatra 1
Nutricionista 2
Familia 3
Amigos 4
Vio la publicidad 5

Otros (especificar)

33. Cual de las siguientes frases indica su opinién acerca de el (producto que consume)?

OPINION DE PEDIASURE
Excelente
Muy bueno
Bueno
No tan bueno
Malo
No sabe
Otros (especificar)

QUL WIN|-=
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34. ;Cuando fue la Gltima vez que le dio (producto que consume) a sus hijos?

ULTIMA VEZ

1 mes o menos

2-3 meses

De 4 a 6 meses

De 6 meses a 1 afio

Mas de 1 afio

U HL|WN| =

Otros (especificar)

35. ¢Cuantos afios tenian sus hijos cuando empez6 a usar (producto que consume)?

36. ¢ La ultima vez, por cuanto tiempo le dio (producto que consume) a sus hijos?

TIEMPO DE CONSUMO ULTIMA VEZ

1 semana o0 menos

2-3 semanas

1 mes

2-3 meses

De 4 a 6 meses

De 6 meses a 1 afio

Mas de 1 afno

N UL WIN|-=

Otros (especificar)

PREGUNTAS DE HABITOS DE CONSUMO

37. Digame la edad de las personas que consumen

consume) en su hogar?

(MARCA DE P-18) (producto que

38. (Desde cuando les estd dando ........ (MARCA DE P-18) a sus hijos?
TIEMPO DE CONSUMO
1 semana 0 menos
2-3 semanas
1 mes
2-3 meses

De 4 a 6 meses

De 6 meses a 1 afio

Mas de 1 afio

N O U A WN|=

Otros (especificar)
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39. Cual de las siguientes frases indica su opinion respecto a ........ (MARCA DE P-18)?

OPINION DE PEDIASURE
Excelente
Muy bueno
Bueno
No tan bueno
Malo
No sabe
Otros (especificar)

QUL WN =

40. Cuales son los aspectos positivos y negativos que le encuentraa ........ (MARCA DE P-18)?

Aspectos positivos

Aspectos negativos

41. Con que frecuenciale da ........ (MARCA DE P-18) a sus hijos?

FRECUENCIA DE CONSUMO
Todos los dias
5-6 dias a la semana
3-4 dias a la semana
1 vez a la semana
Menos de 1 vez a la semana
Otros (especificar)

uh|WN| =

42a. ;Cuando leda ........ (MARCA DE P-18) asus hijos, cuantos vasos/botellas le da por dia?

CANTIDAD DE CONSUMO
Menos de 1
Una
Dos
Tres
Cuatro
Mas de cuatro
Otros (especificar)

QUL WIN|=

43. Usualmente da ........ (MARCA DE P-18) como suplemento de nutricién o es la principal
fuente de nutricion de sus hijos?

Comlemento de nutricién 1
Principal fuente de nutricién 2

44. ;En qué momentos acostumbran dar ........ (MARCA DE P-18) a sus hijos? (RM)

MOMENTOS DE CONSUMO
Al levantarse
En el desayuno (Unico alimento)
Con el desayuno (con otros alimentos)

WIN|=
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Durante la mafnana

Almuerzo (Unico alimento)

Con el almuerzo (con otros alimentos)
Durante la tarde

Cena (Unico alimento)

Con la cena (con otros alimentos)
Antes de acostarse

Otros (especificar)

[
Slo|m|N|a|n|~

45. Generalmente les da ........ (MARCA DE P-18) en polvo o liquido?

1. Polvo
2. Liquido

46. ¢En gue forma acostumbran consumir ........ (MARCA DE P-18)? (RM)

FORMA DE CONSUMO
Mezclado con agua
Mezclado con leche
Mezclado con jugos naturales
Otros (especificar)

WIN|=

47. ;Qué sabor(es) de ........ (MARCA DE P-18) acostumbran dar a sus hijos? (RM)

SABOR DE CONSUMO

Vainilla

Fresa

Chocolate

Otros (especificar)

WIN|=

PREGUNTAS DE HABITOS DE COMPRA

48. ;En qué lugar(es) acostumbra comprar (producto que consume)?

49. (En cual .............. (E: PREGUNTAR NOMBRE EXACTO DEL LUGAR DE
COMPRA SEGUN P-50)

LUGAR DE COMPRA P-3 P-35
Supermercado 1 1. Supermaxi |2. Mi Comisariato |3. Sta Isabel | 4. Sta Maria
Farmacia 2 1. Fybecca 2. Pharmacys 3. Victoria  |4. Cruz Azul |5. Barrio
Distribuidores 3
Bahia 4
Otro. ¢Cudl?
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50. ¢Con qué frecuencia acostumbra comprar ........ (MARCA DE P-18)?

FRECUENCIA DE COMPRA
Mas de 1 vez a la semana
Una vez a la semana
De 1 a 2 veces a la semana
Cada 2 semana
De 2 a 3 semanas
Una vez al mes
Otros (especificar)

QUL WIN|-=

51. Cuantas unidades acostumbra a comprar de....... (MARCA DE P-18)?

52. {Qué tamafio acostumbra comprar de ........ (MARCA DE P-18)?

PRESENTACION DE COMPRA
Polvo 400 g

Polvo 900 g

Liquido

Otros (especificar)

WIN|=

53. Voy a leerle una lista de caracteristicas que son importantes cuando seleccionamos un
producto nutricional. Para cada caracteristica, por favor digame si es importante para Ud. cuando
selecciona un suplemento alimenticio. Califiquela del 1 al 7, donde 1 es nada importante y 7 es
muy importante

54. Para cada caracteristica que le voy a mencionar, por favor digame que tan satisfecha esta Ud.

con........ (MARCA DE P-18). Califique del 1 al 7, donde 1 es nada satisfecho y 7 es muy
satisfecho
ATRIBUTOS IMPORTANCIA | MARCA:

. Excelente fuente de vitaminas y minerales

. Marca / producto en el que puedo confiar

. Apropiado para la edad de mis hijos

. Viene en un envase practico/facil de usar

. Apropiado para nifios con intolerancia a la lactosa

. Recomendado por doctores

. Tiene sabores que le gusta a los chicos

. Tiene buen sabor

1
2
3
4
5
6
7
8
9

. Es un producto que mis nifios piden / desean

10. Vale la pena lo que cuesta

11.
melindrosos/exigentes con la comida

Es una excelente fuente de nutricion para ninos

12. Listo para consumir
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13. Me da la tranquilidad de que mi nifio obtiene todos los
nutrientes

14. Facil de digerir

15. Ayuda a mis hijos que se enfermen menos

16. Es solo para nifios enfermos

17. Le da a mis hijos algo extra

18. Ayuda a mis hijos aumentar sus habilidades

55. ¢(Qué marcas de suplementos alimenticios se relacionan mas con las siguientes frases? (E:
MUESTRE TARJETA DE MARCAS) (RM)

[}

5 g S ) e 2

(7} = [=)] 1] = (1]

FRASES < 7} + B o ()}

3= = 3 [ £ o

o = (7] 4 4

Es cara 1 2 3 7 97 98
Es econdmica 1 2 3 7 97 98
Es un producto de calidad 1 2 3 7 97 98
Es la que mejor sabor tiene 1 2 3 7 97 98
Es facil de encontrar 1 2 3 7 97 98
Su publicidad motiva a consumirla 1 2 3 7 97 98
Es la que mas alimenta 1 2 3 7 97 98
Siempre tiene promociones 1 2 3 7 97 98
Siempre esta sacando productos nuevos 1 2 3 7 97 98

PREGUNTAS DE PUBLICIDAD
56. ¢ Ahora me gustaria hacerle algunas preguntas sobre publicidad de suplementos
alimenticios, recuerda haber visto u oido publicidad en los Gltimos 3 meses?

1.8l - CONTINUE

2.NO ---- PASE A ESTILOS DE VIDA

57. De qué marca recuerda haber visto u oido publicidad de suplementos alimenticios en los

tltimos 3 meses?

1ra Otras
MARCAS mencion | Menciones
Pediasure 1 1
Ensure 2 2
Sustagen 3 3
Otra marca (Especificar):
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58. De la Publicidad que recuerda haber visto u oido en los dltimos 3 meses. Qué vi6 y que
escuchd de la marca.. (E: Anotar el cddigo de la marca(s) citada(s) en P-59 y en que medio: tv,
radio, etc)

59. (Qué mensaje le trae esta publicidad?

Marca| | | |

MEDIO PUBLICTARIO
VIO-ESCUCH
MENSAJE
Marca| | | |

MEDIO PUBLICTARIO
VIO-ESCUCHO

MENSAJE
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PREGUNTAS DE ESTILOS DE VIDA

60. Le voy a leer unas oraciones acerca de su estilo de vida en general. Por favor para cada
oracion dar una calificacion del 1 al 7, donde 1 significa total desacuerdo y 7 totalmente de

acuerdo.

1. La calidad va de la mano con el precio

2. Yo me coloco en el limite y soy poco activa eligiendo un producto por guia nutricional

3. Yo siempre trato de dar alimentos balanceados a mi familia

4. En familia es donde me siento mejor

5. Soy una mama que se preocupa mucho por la disciplina y hace lo que sea necesario para garantizar
buenos habitos en mis hijos

6. El éxito profesional es muy importante para mi

7. Yo soy una mama que cree que la dieta balanceada es suficiente para mis nifios

8. A pesar de que se que la nutricidn es importante, yo no estoy realmente enfocada en ese tema

9. Yo siempre complemento la nutricion de mis hijos dandoles vitaminas o complementos nutricionales

10. Yo estoy siempre lista a pagar mas por productos de mas alta calidad

11. Yo acostumbro a recompensar a mis hijos para que coman

12. Yo tengo un rol muy activo en la nutricién y salud de mis hijos

13. Si mi hijo no come apropiadamente yo exploto

14. Me gusta experimentar con nuevos productos

15. Soy una mama que es extremadamente cuidadosa acerca de la felicidad y necesidades de mis hijos
y hago cualquier cosa para que ellos crezcan felices

16. Creo que es normal que los nifos tenga baja de apetito algunas veces

17. La marca es una garantia de calidad

18. Yo prefiero comprar productos enriquecidos con vitaminas

19. Yo creo que los suplementos nutricionales son una solucién para los habitos alimenticios pobres

20. Yo me considera una conocedora acerca de los temas de nutricion saludable

21. Yo creo que la comida hecha en casa es la mas saludable

22. Yo estoy constantemente ocupada

23. Yo me aparto y miro como mi hijo elige sus propias opciones en cuanto a nutricion y salud total

24. Soy muy fiel a las marcas

25. Soy una madre muy cuidadosa con mis hijos

26. Cuando compro, siempre comparo precios

27. Yo acostumbro a castigar a mis hijos para hacerlos comer

28. Soy una mama trabajadora

29. No tengo problema con que mis hijos coman comida no saludable

30. Soy una madre a la que le importa mucho el éxito y hace lo que sea necesario para garantizar la
excelencia en mis hijos

31. Yo busco algo mas que una dieta balanceada y ejercicio, como productos nutricionales, para
direccional la nutricién concerniente para mis hijos

32. Yo soy una madre que se preocupa mucho acerca de la adaptacion y les ensefio a mis nifos a ser
flexibles

33. Ser una madre es natural en mi

34. A los nifios no les gusta la comida saludable

35. Soy una mama que permanece en la casa
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60 Cual de las siguientes actividades realiza regularmente? (MUESTRE TARJETA)

(RM)

Actividades en casa como crucigramas, juegos, lectura, etc 1
Ver TV por cable 2
Escuchar radio 3
Tocar un instrumento, cantar, etc 4
Navegar en Internet 5
Ir a ver juegos deportivos 6
Ciclismo 7
Caminar 8
Practicar deportes 9
Ir al cine o teatro 10
Salir a comer a restaurante 11
Actividades fuera de casa: pintar o esculpir 12
Jardineria 13
Viajar 14
Actividades al aire libre: caminata, camping, etc 15
Voluntariado 16
Ir de compras 17
Mejoras a la casa 18
Visitar museos 19
Cocinar 20
Viajes de negocios 21
Mirar partidos por TV 22
Estar con los hijos 23
Otras actividades 24

61 Cuéles de los siguientes programas de TV regularmente ud ve por lo menos una vez a

la semana?

Noticias y asuntos actuales
Deportes

Programas de juegos
Novelas

Series

Drama

Comedia

Documentales

Programas de viajes
Filmes de naturaleza 10
Shows musicales 11
Peliculas 12
Programas de cocina 13

O ONO|N[PARWIN|—
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Programas infantiles 14
Talk shows 15
Entrega de premios 16
No ve Tv 17
Otros (Especificar) 18

62 Cuales de los siguientes tipos de revistas lee REGULARMENTE?

Negocios 1
Celebridades 2
Computacién/Tecnologia 3
Entretenimiento 4
Salud 5
Cocina 6
Jardineria 7
Arguitectura/disefio Interiores 8
Estilos de vida masculino 9
Motorizados 10
Mdsica 11
Noticias 12
Deportes 13
Viajes 14
Mujeres 15
Moda 16
Hobby 17
Otros (Especificar) 18

63. De las frases que le voy a mencionar, por favor digame cuan de acuerdo esta con

cada una de ellas

FRASES Completamente De Ni muy ni poco | Poco de Nada de
de acuerdo Acuerdo de acuerdo Acuerdo Acuerdo

Mis hijos eligen la marca pero yo decido finalmente 1 2 3 4 5
Mis hijos eligen siempre la marca 1 2 3 4 5
Compro productos que salen en la publicidad 1 2 3 4 5
influenciado por mis hijos
La marca de suplementos alimenticios es elegida 1 2 3 4 5
por mis hijos
Yo escojo el suplemento nutricional 1 2 3 4 5
Yo lo compro porque me lo recomendd el doctor 1 2 3 4 5
El sabor de suplementos alimenticios es elegida por 1 2 3 4 5
mis hijos

DATOS DE CONTROL




52

Finalmente, le voy hacer unas preguntas sobre ud y su hogar

64. Su estado civil.........

Soltera/o 1
Casada(o)/Unida(o) 2
Viuda(o)/Divorciada(o)/Separada(o) 3

65. ¢ Me puede decir su edad exacta?

66. ¢ Cuantas personas viven en el hogar?

67. Cual es su nivel de educacion?

Primaria

Bachillerato

Tecnoldgico

Universidad incompleta/Estudiando

Universidad completa

Postgrado /Especializacién

Ninguno

D IN O W N

No responde

68. Cual es su ocupacion?

69. Cual de las siguientes categorias describe su ingreso familiar mensual?

Menos de $300
$301 - $600
$601 - $900
$901 - $1200
$1201 - $1500

$1501 - $2499
$2500 - $3500
$3501 a mas
No responde

OO N[OUN|RARWIN |~

70. De los siguientes bienes que le voy a mencionar, me podria decir cuéles posee:
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Me podria decir Si poSee........c.ceevevnenn.
1. Lavadora

2. Microonda

3. Aire acondicionado/calefaccion

4. Empleada doméstica

5. Computadora 5A. Internet

6. Vehiculo CUANTOS

MARCA MARCA MARCA

ANO ANO ANO

7. Casa/Departamento Propio

8. Televisor: 1. Con cable 2. Sin Cable 3. Color 4. B/IN

VIVIENDA: DORMITORIOS___ BANOS

OBSERVAR NO PREGUNTAR

MATERIAL DE LA CASA ESTADO DE PINTURA

PORTERO ELECTRICO GARAJE CERRAMIENTO

NSE: 1. MEDIOALTO 2. MEDIOTIPICO 3. MEDIOBAJO 4.BAJO SUPERIOR

Nombre :

Direccion :

Sector Teléfono

Ciudad: 1. Guayaquil 2. Quito

Encuestador: Fecha

Supervisor: Fecha

Editor: Fecha

Digitador: Fecha
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Encuesta de Investigacion de Mercados

Dirigida a Madres

Nombre

Teléfono

Direccion

éTiene nifios de 0 a 3 afios de edad?
Si
No
Suplementa la alimentacién de su nifio/a con algin producto nutricional?
Si
No

Si consume un producto nutricional éCuales de estos productos nutricionales consume y por qué?
Abbott — Similacl, Similac 2

Physer — 526 Gold, Promil Gold

Nestle —Nan, Nestogeno

Mead Johnson — Enfamil, Enfamil Premium

Otros

Por que?

En caso de que si consuma el producto nutricional ¢ Con qué frecuencia lo consume?

Diario
Semanal

Cada quince dias
1 vez al mes

éQué necesita un producto nutricional para que lo considere como bueno o excelente?
o en el caso de que no lo consuma lo empiece a consumir

Presentacion como latas de 400gr, 900 gr, liquida
Calidad

Precio

Disefio

Empaque
Administracion de la formula infantil
Respaldo Cientifico

¢Qué presentacion prefiere al momento de su compra ?
400 gr

900gr

onz presentacion liquida

Por qué?

éConoce alguna promocion en formulas infantiles que le llame la atencién al momento de compra?
Si

No

Cuales



file:///F:/encuesta%20madres.xlsx%23madres!A1
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éCuales de estos factores le gustaria que contenga la formula infantil para que se sienta conforme
con la compra?

Promociones

Packs de productos
Osos

Biberones
Cupones de descuento

¢ Consulta con su pediatra sobre la alimentacion de su nifio?
Si
No

Por qué?

¢ Dénde compra las formulas infantiles para sus hijos?
Supermercado

Farmacias

Distribuidores

Otros

Cuales?

¢ Con que frecuencia asiste al pediatra?

de 1 a2 veces al mes
de 2 a 3 veces al mes

de 3 a 4 cinco veces al mes

1 vez cada dos meses

1 vez cada tres meses

¢Como se enterod de este producto nutricional?

Publicidad en medios

Publicidad en la ciudad (vallas publicitarias)

Boca a Boca (recomendacion de amigos o familiares)

Prescripcion Médica

Otros (¢Cuales?)
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Encuesta de Investigacion de Mercados

Dirigida personas Adultas (30 afios en adelante)

Nombre

Teléfono

Edad

éSuplementa su alimentacion con algin producto nutricional?

Si

No

Si consume un producto nutricional ¢ Cuales de estos productos nutricionales consume y por qué?

Cuales?

Abbott —Ensure
Glaxosmithkline - Complan
Lafrancol —Ensoy

Seres - Nutracalcin

Otros

En caso de que si consuma el producto nutricional ¢ Con qué frecuencia lo consume?

¢Qué necesita un producto nutricional para que lo considere como bueno o excelente?

Diario

Semanal

Cada quince dias
1vez al mes

o en el caso de que no lo consuma lo empiece a consumir

Presentacion como latas de 400gr, 900 gr, liquida
Calidad

Precio

Disefio

Empaque

Administracién de la formula infantil

Respaldo Cientifico

¢Qué presentacion prefiere al momento de su compra ?

400 gr
900 gr
onz presentacion liquida

Por qué?

¢ Donde compra las férmulas infantiles para sus hijos?

Supermercado
Farmacias
Distribuidores
Otros

Cuales?

éComo se enterd de este producto nutricional?

Publicidad en medios

Publicidad en la ciudad (vallas publicitarias)

Boca a Boca (recomendacion de amigos o familiares)

Prescripcion Médica

Otros (¢ Cudles?)
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2.5 ANALISIS DE RESULTADOS

2.5.1 Tabulacién de Datos

25.1.1 Tabulacién de Encuestas a Madres de 3 a 10 afios

éPiensa Ud. que sus hijos tienen una alimentacion completa?

= Completamente de acuerdo “ Algo de acuerdo
m Poco de acuerdo mNada de acuerdo

m No estoy seguro 33

Consolidado Otras Marcas No Usuarias

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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éPiensa Ud. que sus hijos tienen una alimentacion balanceada?

= Completamente de acuerdo Algo de acuerdo
B Pocode acuerdo ENada de acuerdo
® No estoy seguro
==
31.5 26.3
33.8

Consolidado Oftras Marcas No Usuarias

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

éPodria dedrme a qué le llama alimentacion completa?

Concepto do Marcas

3 Comidas 31.3 33.8 34.0
Todolo que nutre 1270 15.4 <136
Alimentacion rica en vegetales, frutas, cames y

cereales 11.8 c\_ﬂi?'i:;’g 11.8
Comerde todo 9.3 ; 10.5
Todo lo que tiene vitaminas 7.4 5.8 9.8

Comer sopa, ensaladas, arroz, carnes y jugos 3.8 2.5 2.5

Comer todos los alimentos que necesitamos 2.5 - 1.8

Comida que contenga frutas y legumbre 2.1 3.3 1.0

Comida que contenga carbohidratos, calcio y hierro 1.9 2.5 1.5

Ademas delas 3 comidas frutas entre comidas 1.8 4.6 0.5

Comida a base de legumbres y carmes 1.8 - 1.0

Comer Verduras/Legumbres 1.6 0.4 3.3

Comer Verduras y frutas 1.4 - 4.3

Comidas sanasy frescas 1.3 1.7 1.0

Frutas 1.2 0.4 3.0

Otros 16.5 13.8 14.0

BASE:1200 | BASE:800 I | BASE:400

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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éConsidera Ud. que alimentacion completa y alimentacion balanceada es lo mismo?

mSieslo mismo = No es lo mismo

MNo es lo mismo

Consolidado Si es lo mismo

Otras Marcas

BASE: 1200 — Mo Usuarias
BASE: 800
BASE: 400

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

£Cual considera Ud. que es la comida principal del dia para su hijo?

Desayuno Almuerzo m Merienda

Consolidado Otras Marcas No Usuarias

BASE: 1200 BASE:BOD BASE: 400

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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éPor qué considera Ud. la comida principal del dia para su hijo?

CONSOLIDADO
Es la primera comida del dia 46.0 -
Para que tenga fuerza/eneragia 23.0 3.9 -
Es la fundamental para el dia 7.3 2.8 -
Los mantiene en actividad 6.9 0.6 50.0

Los mantiene con buen animo a los nifios en la escuela 6.6 - -

Es completa, le da sopa, arroz, carne, ensalada v jugo - 32.8 -
Es la mds completa 2.3 15.0 -
Le da nutrientes necesarios para el dia 2.8 3.3 -
Se levantan con el estémago vacio 3.3 -
Tiene todas la vitaminas 2.1 5.6 -
Es la hora en que le da apetito 1.1 6.1 -
Principal alimento para el resto del dia 1.2 5.0 -
A esa hora tiene mas hambre 1.3 3.9 -
Se les da legumbreas - 10.6 -
Los mantiene todo el dia hasta el almuerzo 1.7 - -
Se les da cereales, lacteos y jugos 1.4 - -
Es importante para gue no se enfermen 1.2 1.1 -
Es importante para su organismo 0.8 2.2 -
Esencial para el crecimiento sanos v fuertes 1.2 - -
Se les da frutas 0.8 1.1 -
Es vital para empezar el dia 1.0 - -
Los pediatras dicen que se asimila mas 0.9 - -
Tiene mas tiempo para comer de todo 0.2 3.3 -
Se les da pan 0.6 - -
Alli se alimentan bien 0.5 0.6 -
Se les da sopas/cremas 0.1 2.8 -
Esta compuesta de sopa,arroz vy legumbres - 2.2 -
Variada tanto en proteinas como en minerales 0.3 0.6 -
Para que duerma toda la noche - 0.6 50.0 ——
Otros 2.5 2.2

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

Como describiria la altura de sus nifios?

®Promedio ® Superior al peso promedio ®Inferior al peso promedio

BASE: 400 No Usuarias 12.0 6.5

BASE: 800

Otras Marcas 138 7.1

BASE: 1200 Consolidado 10.87.3

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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éPor qué razon piensa que su nifio no come bien / escoge los alimentos?

POR TIPO DE CONSUMIDOR

OTRAS
MARCAS USUARIOS

Las comidas son ic:o atractivas 45,2 62.1 48.0

Tiene dificultad con el tamafio de las porciones

de la comida 21.5 34.5 16.0

El olor de la comida le molesta 18.3 20.7 20.0
Otras 3.3 6.9 4.0
BASE:D3 I BASE:68 I I BASE:25 I

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

éPor favor digame que productos usted considera apropiado dar a sus hijos cuando el.... ?

Ll Ll L
Yoqurt Batidos Cereales Leche Colada Cremas [ Vitamina

Nifio no tiene apetito

Mifio se estad recuperando de una
enfermedad 14.7 4 12.4 3.7 3.1 3.3 8.8 17.7 9.8

Nifio se enferma frecuentemente

Mino no tiene todas Ias cormidas

Nifio es muy activo 12.4

Mifio Recesita uns comida rapids)

Mifio esta bajo stress

ILa Ruinentes extras

Mifios quiere algo sabroso 18.3 16.0 14.4 7.7 .0 4.7 4.3 - 2.9

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive



62

é¢Cuando sus hijos no comen apropiadamente, que soluciones vienen a

sumente? .
Consolidado

Ir al Doctor /Pediatra 44,4

Desparasitarlo 13,9
Le da Pediasure 9,6

Le da Yitaminas 7,9

Exigirle 4,0

Le da frutas 3,8

MNo tiene ese problema/ Come de todo 3,2

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

éCuando ud, siente que sus hijos no estan comiendo apropiadamente, con
qué productos ud. complementa su alimentacion?

Frutas . :
Yogurt
Pediasure
Jugos
Cereales
Leche
Vitamina
Colada
Legumbres
Batidos

Cerelac .
Leche Nido | 4.3

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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PREGUNTAS SOBRE LAS MARCAS

£Cuando piensa en suplementos alimenticios, équé marcas se le vienen a la mente? Alguna Mas?

Otras Marcas No Uswarias

s [ e
— v s e
s || e
s [ om

Cerevita 24 5.8 II 1.3
o | [ e
ma ||
BT o T e
ST

PONDERADO

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

Existe alguna marca de suplementos alimenticios que Ud. nunca consumiria o que jamas la volveria a

consumir? éCual/les?

Consolidado No Usuarias

Pediasure 33 l 8.8 || as
o I
o R
o | [ [ e
Cerevita 14 I 2.1 II 0.5
e e SRR
Ceredlac 50 I 5.0 || as
BTN o | | o | e

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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éUsted me dijo que no volveria a consumir ... Por que razon no las volvera a consumir?

Mo le agrada el sabor 10.5 16.6 = 5o0.0 5.1 57.1
Es caro 54.4 33.3 25.0 = = 7.6 42.8
El pediatra recomendd suspender 15.8 11.1 16.6 - - 7.6

El nifioc ya esta grande 38.6 11.1 8.3 - - 17.9 14.2
Se engorda mucho 21.1 11.1 8.3 - - 2.5 14.2
Mo es necesario 49,1 33.3 - - 8 | 14.2
Mauseas 5.3 33.3 = = 7.6 28.5
Estrifie 5.3 16.6 - - 5.1 14.2

BASE: 2 BASE: 9 BASE: 12 BASE: 0 BASE: 1 BASE: 39 BASE: 7

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

Alguien le recomendo usar

Pediatra m Nutricionista Familia = Amigos mVio la publicidad Otros

96 . 11.2
. 12.0
22.2
R 100. 33.3
83.7 83.3 = 74.7
50.0
33.3
el v

Pediasure Ensure Sustagen Vitafost Cerevita LecheNido Cerelac
Crecimiento

—— e e
= O EE B E B B

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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éDesde cuando les esta dando .... a sus hijos?

1 semana o menos 1.3 6.7 6.9

= o 8.5 =

2-3 semanas 2.9 3.7 = = 6.7 = 1.6
1 mes 3.8 = 3.9 = 33.3 3.8 =

2-3 meses 3.7 = 3.4 11.1 13.3 3.8 4.7
De4 a 6 meses 10.5 = 6.9 13.3 11.3 9.4
De b meses a 1 afio 18.4 20.0 17.2 55.6 20.0 9.7 18.8
Mas de 1 afio 57.5 66.7 58.6 33.3 13.3 63.2 65.6

S S ———————— ————
BASE: 560 BASE: 15 BASE: 29 BASE:9 BASE: 15 BASE: 106 BASE: 64

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

Cual de las siguientes frases indica su opinién respecto a ....?

Excelente 57.0 46.7 34.5 100.0 26.7 46.2 46.9
Muy bueno 33.2 46.7 44.8 = 66.7 39.6 39.1
Bueno 9.6 6.6 20.7 = 6.6 14.2 14.0
Mo tan bueno 0.2 - - - - - -
Malo - - - - - - -
No sabe - - -

BASE: 560 BASE: 15 BASE: 29 BASE: 9 BASE: 15 BASE: 106 BASE: 64

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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Cuales son los aspectos positivos que le encuentra a ....?

Ayuda al crecimiento 15.9 26.7 17.2 33.3 13.3 24.5 18.8
Brinda vitaminas necesarias 12.7 33.3 20.7 44.4 13.3 14.2 20.3
Por su rico sabor 16.4 20.0 24.1 = 6.7 10.4 10.9
Es nutritivo 8.4 20.0 6.9 = = 8.5 6.3
Abre el apetito 15.0 6.7 10.2 11.1 6.7 2.8 7.8
Da energia 8.4 - 17.2 11.1 6.7 2.8 6.3
Es econdmico 0.4 6.7 10.32 11.1 20.0 2.8 3.1
Tiene todos los nutrientes 5.2 6.7 10.3 = 6.7 6.6 =
Mutrientes extras/Vitaminas

extras 3.2 = 3.4 = 6.7 3.8 4.7
Mo se enferma/Da defensas 5.0 6.7 = = = 5.7 3.1
Le gusta a los nifios 21 = = = 13.3 2.8 6.3
Facil de preparar con frutas y/o

leche 0.7 6.7 - - 6.7 2.8 4.7
Es para complementar la

alimentacién 1.8 = 3.4 = = 0.9 7.8
Protege el aparato digestivo 0.5 = 3.4 = = 2.8 31
Ayuda a digerir los alimentos 0.7 6.7 = = 6.7 2.8 1.6
Engorda/Hace ganar peso 6.4 = = = = e 3.1
Mo destruye 0.5 = = = = 3.8 =
Se encuentra con facilidad 0.4 = = 11.1 6.7 0.9 1.6
Tiene minerales 1.4 = 6.9 = = 1.9 =
Tiene calcio 0.5 = = = = 1.9 1.6
Fortalece 1.1 = 3.4 = = = 31
Completo

1.4 - 3.4 - - 1.9 -
'—-
BASE: 560 @ BASE: 29 m BASE: 106 BASE: 64

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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Cuales son los aspectos negativos que le encuentra a ....?

______________________________________|pediasure]| Ensure | Sustagen| Vitafost | Cerevita |Leche Nido ]| Cerelac |

MNinguna/Nada 64.8 80.0 86.2 66.7 86.7 82.1 89.1
Es caro 27.1 13.3 - 11.1 - 5.7 4.7
Muy dulce 0.7 = = = = 1.9 =
Mo lo encuentra con facilidad por la casa 0.2 = = = 6.7 0.9 =
Son solo para nifios 0.5 = = 22.2 = = =
Muy procesado/Quimicos = = = = = = 3.1
Le produce suefio = = = = = 1.9 =
Viene poca cantidad en los tarros 1.6 6.7 = = = 0.9 =
Mo tiene muchas vitaminas como pediasure = = = = = 1.9 =
Mo le hacen mucha publicidad 0.2 = 3.4 = 6.7 o =
Sin azucar 0.5 = = = = 0.9 =
Mas se encuentra de chocolate que de otros sabores 0.4 = = = = 0.9 =
Estrifie 0.2 - - - - 0.9 -
Mo se disuelve en leche fria = = 3.4 = = = =
Mo sube de peso 0.2 = = = = 0.9 =
Es muy pequefia su presentacidn = = 3.4 = = = =
Se pega en el paladar = = = = = = 1.6
Da diarrea = = = = = 0.9 =
Engorda 0.4 = = = = = 1.6
Los sabores son escasos 0.5 - 3.4 - - - -

BASE: 560 BASE: 15 BASE: 290 BASE: 9 BASE: 15 BASE: 106 BASE: 64

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

Con que frecuencia le da ....... a sus hijos?

Todos los dias 76.3 86.7 72.4 77.8 73.3 82.1 57.8
5-6 veces a la semana 14.8 6.7 - 22.2 6.7 3.8 10.9
3-4 veces a la semana 5.9 6.6 24.1 - 13.3 12.3 25.0
1 vez a la semana 2.3 = = = 6.7 = 4.7
Menos de 1 vez a la semana 0.7 = 3.5 = = 1.8 1.6

BASE: 560 BASE: 15 BASE: 29 BASE: 9 BASE: 15 BASE: 106 BASE: 64

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive



éCuandole da .....

a sus hijos, cuantos vasos/botellas le da por dia?

Pediasure| Ensure |Sustagen|Vitafost [Cerevitall eche Nido| Cerelac

Menos de 1 7.9
Una 46.1
Dos 29.3
Tres 14.3
Cuatro 2.0
Mas de cuatro 0.5

= 3.4 =
60.6 31.0 55.6
33.4 41.4 33.3

- 24.1 11.1

2.8 9.4
27.4 53.1
34.0 15.6
22.6 20.3
8.5 1.6
4.7 -

|
BASE: 560 BASE: 15 BASE: 29 BASE: 9 BASE: 15 BASE: 106 BASE: 64

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

Usualmente da ... como suplemento de nutricién o es la principal fuente de nutricion de sus hijos?

PEDIASURE

® Complemento de nutricion

® Principal fuente de nutricion
7.1
BASE: 560

VITAFOST

B Complemento de nutricion

m Principal fuente de nutricién

D_“'-..

m Complemento de nutricion

® Principal fuente de nutricion

13.8

BASE: 15

CEREVITA

m Complemento de nutricion

B Principal fuente de nutricion

0_“‘=-.

BASE: 15

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

SUSTAGEN

B Complemento de nutricion

® Principal fuente de nutricion

13.8

BASE: 29

LECHE NIDO

E Complemento de nutricion

mPrincipal fuente de nutricion

17.9
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¢En qué momentos acostumbran dar .... a sus hijos?

33.5
CONSOLIDADO
24.3
19.0
15.5 15.1
9.6
8.0 7.6
2.8
| o
T T T T T T T T T 1
Con el Durantela Antesde  Durantela Levantarse Conla cena Con el Enel Almuerzo  Cena (Unico
desayuno tarde acostarse mafiana (conotros  almuerzo  desayuno (Unico alimentao)
{Con otros alimentos) (Con otros {(Unico alimento)
alimentos) alimentos) alimenta)

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

PREGUNTAS SOBRE HABITOS DE COMPRA

é¢En qué lugar(es) acostumbra comprar ..... ?
CONSOLIDADO
67.6
38.8
11 0.1 0.2
T T T 1
SUPERMERCADO FARMACIA DISTRIBUIDORES BAHIA OTROS

BASE: 1200

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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&£ Con qué frecuencia acostumbra comprar .....7?

| |pediasure|Ensure Sustagen|Vitafost |CerevitaLeche NidoCerelac

Una vez al mes 52.4 60.0 55.2 55.6 53.3 39.6 56.3
Cada 2 semanas 16.5 20.0 13.8 = 33.3 23.6 18.8
de 2 a 3 semanas 9.5 = 13.8 22.2 6.7 9.4 10.9
De 1 a 2 veces par semana 5.2 6.7 6.9 11.1 6.7 12.3 3.1
Mas de una vez por semana 5.7 = 6.9 = = 10.4 4.7
Una vez a la semana 9.0 13.3 = = = 4.7 1.6
Cada 3 meses 0.9 - - 11.1 - - 3.4
Cada 2 meses 0.7 - 3.4 - - - 1.6

BASE: 560 BASE: 15 BASE: 29 BASE: 9 BASE: 15 BASE: 106 BASE: 64

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

PREGUNTAS SOBRE PUBILICIDAD

MARCAS DE SUPLEMENTOSALIMENTICIOS QUE RECUERDAPUBLICIDAD

-

Leche Nido 13.7 20.8 22.9

12.6

BASE: 386

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive



71

PREGUNTAS SOBRE ESTILOS DE VIDA

Le voy a leer unas oraciones acerca de su estilo de vida en general. Por favor para cada oracion dar una
calificacion del 1 al 7, donde 1 significa total desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

1. La calidad va de la mano con el predio 6.2
2. Yo me coloco enel limite y soy pocoactiva eligiendo un producto por guia nutricional 5.3
3. Yo siempretratode daralimentos balanceados a mi familia 6.5
1. En familiaes donde me siento mejor 6.9
5. Soy una mama que se preocupa mucho por la disciplina y hace lo que sea necesario para garantizar buenos habitos enmis hijos 6.8
6. El &xto profesionales muy importante para mi 6.5
|7'.Yo SOY una mama que cree que la dieta balanceada es suficiente para mis nifics 58
8.A pesarde que seque la nutriciénes importante, yo no estoy realmente enfocada en ese tema 55
9. Yo siempre complemenio la nutricién de mis hijos dandoles vitaminas o complemenios nutricionales 6.0
10. Yo estoy siempre lista a pagar mas por pmoductos de mas alta calidad 5.4
11. Yo acostumbro a recompensar a mis hijos para que coman 42
12. Yo tengo un rol muy activo en la nutricidny salud de mis hijos 6.1
13.5i mi hijo no come apropiadamente yo exploto 37
14. Me gusta experimentar con nueves producios 48
15. Soy una mama que es extremadamente cuidadasa acerca de la felicidad y necesidades de mis hijos y hago cualquier cosa para que ellos crezcan feli 6.6
16. Creo que es normal que los nifos tenga baja de apetito algunas veces 5.2
17. La marca es una garantia decalidad 59
18. Yo prefiero comprar productos enriquedidos convitaminas 6.4
19. Yo creo que los suplementos nutriconales son una solucdn para los habitos alimentidios pobres 57
20. Yo me considera una conocedora acerca de los temasde nutricion saludable 58
21. Yo creo que la comida hecha en casa es la mas saludable 6.6
22 Yo estoy constantemente ocupada 59
23. Yo me aparto y miro como mi hijo elige sus propias opdones en cuanto a nutriciony salud total 39
24. Soy muy fiel a las marcas 59
25. Soy una madre muy cuidadosa con mis hijos 6.6
26. Cuando compro, Siempre comparo precios 57
27. Yo acostumbro a castigar a mis hijos para hacerkes comer 34
8. Soy una mama trabajadora 6.0
29. No tengo problema con que mis hijos coman comida no saludable 41
30. Soy una madre a la que le importa mucho el éxito y hace lo que sea necesanio para garantizar la excelenda en mis hijos 6.6
31. Yo busco algo mas que una dieta balanceada y ejerdicio, como produdos nutricionales, para direcdonal la nutricion concemiente para mis hijos 6.1
32. Yo soy una mad re que se preocupa mucho acerca de la adaptaciény les ensefio a mis nifios a ser flexibles 6.6
33. Ser una madrees natural en mi 68
34. A los niios no les gusta la comida saludable 45
35. Soy una mama que permaneceen la casa 59

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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Cual de las siguientes actividades realiza regularmente?

CONSOLIDADO BASE
. acvoap [ |
Estar con los hijos 76.1
Cocinar 70.5
Escuchar radio
Ir de compras 63.5
Caminar 46.4
Mejoras a la casa 42.2
Salir a Comer a restaurante 39.6
Actividades en casa como crucigramas, juegos, lectura etc. 32.9
Ver Tv por cable 31.7
Ir al cine o teatro 23.8
Viajar 18.3
MNawvegar en Internet 14.5
Practicar Deportes 14.3
Actividades al aire libre: caminata , camping, etc. 9.7
Ir 2 ver juegos deportivos 9.2
Mirar partidos por TV 9.0
Visitar museos 7.3
Jardineria 5.5
Ciclismo 4.3
Tocar un instrumento, cantar,etc 4.0
Viajes de negocios 3.0
Voluntariado 2.8
Actividades fuera de casa: pintar o esculpir 2.3
Otras actividades 2.2

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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Cuales de los siguientes programas de TV regularmente ud ve
por lo menos una vez a la semana?

CONSOLIDADO BASE

Moticiasy asuntos actuales 82.7
Novelas 69.5
Peliculas 57.7
Programas Infantiles 44.8
Programas de cocina 36.3
Documentales 36.2
Series 30.2
Comedia 29.9
Filmes de naturaleza 22.9
Drama 22.8
Deportes 19.6
Show musicales 13.5
Entrega de premios 6.5

Programas de juegos 6.4

Programas de viajes 6.2

Talk Shows 5.3

Mo wve Tv 1.2

Otros 0.6

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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Cuales de los siguientes tipos de revistas lee
REGULARMENTE?

CONSOLIDADO | BASE:1200 |

Salud 48.0
Moda 45.0
Cocina 41.8
Moticias 36.8
Mujeres 32.4
Entretenimiento 31.6
Celebridades 21.6
Musica 21.3
MNinguna 14.9
MNegocios 13.0
Computacion / Tecnologia 9.7
Deportes 9.3
Viajes 7.5
Jardineria 5.5
Hobby 4.6
Arquitectura / Disefio Interiores 4.1
Estilo de vida masculino 1.3
Otros 1.1
Motorizados 0.8

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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2.5.1.2 Conclusién y Cruce de variables Encuesta de Madres de 3a 10
anos

Convencidas de Alimentar a sus Hijos Correctamente

Nutrientes Fortificados

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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Aunque un 72.1% dice:
imentaciey Compieta  F Aimenacngalanceads

Concepto
No

Diferenciado

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

SOBRE LOS NINOS

—

Paciencia: Exigencia Produ_ctos
Especiales
«Jugar
ALTURA = PROMEDIO (87.7%)
«Esperar
PESO = PROMEDIO (87.7% )
sRecompensar

ENFERMEDAD = CORTA DE DURACION (74.6%)

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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CUANDO CONSUMIR SUPLEMENTOS ‘

INAPETENCIA BAJO PESO DESNUTRICION TR ==
CRECIMIENTO

~

| COMPARTE CON LAS VITAMINAS

| | DESTACA CON 17.3% |

SOLUCIONES

RECURRE AL MEDICO 44.4%
DESPARASITA 13.9%
DA SUPLEMENTOS 12.3%

PRODUCTOS
FRUTAS 51.9%
YOGURTH 29.9%
SUPLEMENTOS 28.9%

EL MEDICO JUEGA UN PAPEL FUNDAMENTAL
ENEL ACCIONAR DE LA MADRE - HACE LO
QUE EL MEDICO DICE-.

LA INICIATIVA PROPIA DELA MADREES
BUSCAR ALIMENTOS NATURALES

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive



78

ENTREVISTAS A PRODUCT MANAGERS DE PRODUCTOS

NUTRICIONALES

NOMBRE Ing. Mauricio Torres

EXPERIENCIA Gerente de Trade Marketing

Empresa Bago

RESUMEN Para Mauricio el trade marketing es una actividad inseparable
del punto de venta, debido a que es el lugar en el que se da la
DE LA
Gltima palabra para definir el éxito de una marca. Menciona que

ENTREVISTA esta disciplina se tiene que abordar desde diversos enfoques.

Hay dos grandes aristas que nos ayudan a definir esta practica.
La primera se relaciona con el marketing dirigido al consumidor
y la otra es entender a los retailers. Entonces, la mision del trade
marketing es comprender al shopper, quien es un consumidor
gue ya atravesO la puerta de la tienda. De esta manera, es
necesario observar como actla ese consumidor, en funcidn de las
decisiones de compra que va a tomar en ese momento. Lo que se
hace es fusionar estos factores para aterrizar los planes de cada
uno de los clientes, desde una perspectiva de compresion del

comprador.

Por otro lado, comenta que este tipo de mercadotecnia es la que

se aplica en el canal de distribucion, para apoyar a sus actores.

Este gerente concluye que si se ayuda a las estrategias de los

distribuidores, se generan mayores ventas.
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25.1.3
NOMBRE Ing. Lorena Ayala
EXPERIENCIA Product Manager — Sueros Orales HydraPlus
Empresa Baxter
RESUMEN Luego de tener la entrevista con la gerente de producto de la
empresa Baxter quien maneja la linea de sueros orales creemos
DE LA
gue los puntos mas relevantes de la entrevista son:
ENTREVISTA

El producto Hydraplus es un producto que ha alcanzado éxito
gracias a sus diversas estrategias de posicionamiento aplicadas
desde el lanzamiento del mismo. Lorena asegura que el trabajo
realizado en la siembra del producto y en el lanzamiento son
factores de éxito para generar la primera impresién de un
producto que entra a un mercado.

De igual manera cree que es muy importante el branding que
utiliza la empresa ya que se convertird en el respaldo que tenga
la marca cuando salga al mercado. Este branding debera ser
utilizado en todas las actividades del producto, desde campafias
publicitarias hasta relanzamientos del producto.

El posicionamiento de un producto en la mente del consumidor
esta basicamente ligado a la calidad del mismo y a la satisfaccion

gue genera en el cliente
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25.14
NOMBRE Ing. Xavier Ruiz
EXPERIENCIA Gerente de Marketing
Empresa: Corporacion Inmedical
RESUMEN
DE LA Luego de la entrevista concluimos que el Marketing es la ciencia
gue termite delinear la estrategia corporativa a través de todas
ENTREVISTA

sus herramientas puedes encontrar necesidades latentes en el
mercado Yy crear productos y servicios que permitan satisfacerlas
con rapidez, innovacion y rentabilidad.

Para lograr el posicionamiento en el mercado debes enfocarte en
tu mercado meta, ofreciéndole productos y servicios que vayan
un paso mas alla del simple cumplimiento de sus expectativas
logrando fidelizacién a través de estrategias personalizadas que

permitan vivir al consumidor una experiencia diferente
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NOMBRE Monica Zapata
EXPERIENCIA Gerente de Producto - Enfamil y Enfagrown
Empresa Mead Jhonson

RESUMEN En la entrevista efectuada la gerente nos aseguré la importancia

del Branding para lanzamientos de productos. Moénica piensa que
DE LA

el branding se convierte en una inversién para la empresa ya que
ENTREVISTA

generard un valor para su marca que, al brindar un conjunto de
beneficios, incrementard su cuantia con el pasar del tiempo
generando rentabilidad a la empresa.
El branding para el lanzamiento de un producto nutricional debe
estar basado en 3 impactos: impacto al consumidor (madres de
familia), impacto al consumidor directo y al especialista.

El impacto a madres de familia se basa en la seguridad que de un
producto a la madre es por ello que la calidad es importante, el
impacto al consumidor directo que es el nifio dependera de
herramientas visuales, materiales promocionales y actividades
que se realicen con el producto complementado con el sabor del
mismo Yy con el especialista dependera de la trayectoria que tiene

una marca y de la calidad y precio de la misma.
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NOMBRE Ing. Julio Cruz
EXPERIENCIA Gerente de Producto — Sales de Rehidratacion en
sobres
Empresa Sandoz
RESUMEN El producto nutricional que maneja este gerente ha
tenido éxito, sin embargo, cree que el mercado en el
DE LA
que se desarrolla este producto esta en potencial
ENTREVISTA

desarrollo y que las ventas y market share del
producto pueden crecer mas.

Piensa que un factor clave para incrementar las
ventas y market share es el desarrollo de nuevos
productos o la readecuacion de los mismos para que
satisfagan las necesidades de los nuevos mercados.
Julio Cruz, asegur6 que un modelo de branding es
importante pero que sin embargo no lo es todo ya
que existen tacticas y estrategias que pueden ser
aplicadas en reemplazo del branding en caso de que

la empresa no utilice esta herramienta.
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NOMBRE Ing. Santiago Guarderas

EXPERIENCIA Gerente de Producto — Nutrilon y Bebelac

Empresa Nutricia
RESUMEN Al entrevistar a Santiago Guarderas encontramos

informacion muy valiosa. Este gerente asegura que
DE LA

el marketing no es una batalla de productos, es una
ENTREVISTA

batalla de percepciones es por ello que el modelo de
branding es indispensable tanto para la creacion de
valor de un producto/marca como para la empresa.
El branding, a través de la aplicacion de
herramientas, constituira la imagen de la compafiia y
la manera en que ésta se posicione en la mente del
consumidor.

Adicionalmente para desarrollar una estrategia de
posicionamiento es indispensable analizar los
posicionamientos de los productos que compiten en
los distintos segmentos del mercado. Para ello el
gerente deber& conocer bien el mercado en el que se

desenvuelve su producto.




ENTREVISTAS A
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MEDICOS KOL'S DE PRODUCTOS

NOMBRE DOMICILIO cdg espl CATEGORIA DESCRIPCION PTOTAL
MER.
LEGUISAMO TORRES COLON Y 6 DE PED 1 MERCADO 188
Jutio EDICIEMBRE HOSPBA NUT.
MORALES NARANJO AV. TENIENTE HUGO PED 1 MERCADO 113
ABDON ZENON ORTIZ 154-) Y MARISCAL NUT.
SU
NOMBRE DR. JULIO LEGUISAMO
EXPERIENCIA Pediatra del Hospital Metropolitano con Consulta privada.

Categoria 1. Prescripcion total del mercado nutricional 188

prescripciones.

RESUMEN

DE LA

ENTREVISTA

Al conversar con este médico lider de opinién nos comenta que
ha asistido a varios lanzamientos de productos nutricionales y que
lo que méas le llama la atencion es la claridad y los estudios
actualizados que el médico speaker muestra en su exposicion.
Complementando la calidad del producto cree que es importante
la presentacion farmacéutica, la facilidad para acceder al producto
y la conjugacidn de texto y colores de la marca.

Al momento de prescribir un producto creo que lo mas
importante es la calidad y los beneficios que presenta el producto.
Adicional los estudios que sustenta la seguridad y eficacia del

mismo.
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NOMBRE DR. ABDON MORALES
EXPERIENCIA Pediatra del HCAM, con Consulta privada. Categoria 1.
Prescripcion total del mercado nutricional 113
prescripciones.
RESUMEN Al efectuar la entrevista al Dr. Morales nos coment6 que nunca
ha escuchado la palabra branding. Sin embargo ha asistido a
DE LA
varios lanzamientos de productos nutricionales, lo que mas le
ENTREVISTA

llama la atencion es la logistica e innovacién del lanzamiento y
la presentacion de nuevos estudios clinicos que complementen la
explicacion de los beneficios del producto.

Al momento de prescribir un producto nutricional toma en
cuenta la calidad, la trayectoria del producto, el feedback
entregado por sus pacientes luego de probar una muestra de un
producto, el precio y la facilidad de encontrar el producto.

Para que un producto quede grabado en la mente del consumidor
creo que es importante la satisfaccion que el producto brind6 a
las necesidades del cliente, en ciertos casos el boca a boca que
viene dado de generaciones atrds y la facilidad con que
encuentre el producto. Inclusive puede complementarse con los

insertos que incluye la farmacéutica.




3.1

3. DESARROLLO DEL MODELO

SEGMENTACION DE MERCADO

3.1.1 Concepto de Segmentacion

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir un mercado en grupos
uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes.
Esto no esta arbitrariamente impuesto sino que se deriva del reconocimiento
de que el total de mercado esta hecho de subgrupos llamados segmentos*

Proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en
varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La esencia de la
segmentacion es que los miembros de cada grupo sean semejantes con

respecto a los factores que repercuten la demanda. °

3.1.2 Criterios de Segmentacion

Esto es, las caracteristicas con que se describen los segmentos en que caen los
compradores, ha de ser mesurable y los datos que se describen deben ser
obtenibles. ElI segmento de mercado tiene que ser accesible con un costo
minimo sin desperdiciar esfuerzos; debe ser lo bastante grande para que

resulte rentable ®

* http://es.wikipedia.org/wiki/Segmentaci%C3%B3n_de_mercado
W. STANTON, M. ETZEL, B. WALTER (2004) Fundamentos de Marketing. Pag 172-173
® W. STANTON, M. ETZEL, B. WALTER (2004) Fundamentos de Marketing. Pag 174-175


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(Marketing)
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Poblacion del Ecuador hasta 1 afio

114,307

% de mniflos que se alimentan
exclusivamente con leche materna
mayores a 6 meses (40%)

WWW.11€C.gov.ec
285,768
Poblacion del Ecuador hasta 1 ailo

WWW.1N€C.goV. ec

14,204,900
Poblacion del Ecuador
www.unicef. org
Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
Poblacion del Ecuador 1 — 4 afios L148.176

Poblacion del Ecuador de 1 a 4 afios

WWW.111€C.gOV.eC

14,204,900
Poblacion del Ecuador

WWW.111€C. 20V eC

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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Poblacion del Ecuador 1 — 10 afios estratos A, B, C

1,057,765

Poblacionde 1 a 10 anos A, B y C 2008
www.paho.orgPan Americarn Organization of
Health (41%de 1 a 10 ailos)

2,579,914

Poblacionde 1 a 10 afos
WWW.111€C.Z0V.eC

14,204,900

Poblacion del Ecuador

Proyectado conel 1.4 % de crecimiento

WWW.I11€C.ZOV.eC

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

Poblacién del Ecuador 10 afios en adelante y de 45 afios en adelanta estratos
1,688,874

A B,C,D Poblacion de mayores de 45 ailos

D (59%)

1,173,624

Poblacion mayo de 45 aiios

AByYC (41%)

2,862,498

Poblacion de 45 aiios en
adelante

www.paho.org

10,686,726
Poblacion del 0 aiios en adelante
www.paho.org

14,204,900
Poblacion del Ecuador

www.paoh.org

=

Elaborado por: Pamela Ruina Llive
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Poblacién del Ecuador 20 — 64 afios y con diabetes

639,221

Porcentaje de poblacion con diabetes es
el 4.5% BARCELO, Alberto. La diabetes en las

Américas.  Boletin  Epidemioldégico  OPS,
Washington, v. 22, n. 2, p. 1-3, jun. 2008
7,629,910

Poblacion de 20 a 64 aiios

www. paho.org

14,204,900
Poblacion del Ecuador
Proyectado conel 1.4 % de crecimiento

WWW.INEC.ZoV. ec

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

Poblacién del Quito 20 — 64 afios de Quito por clases sociales
613,284

33%de la poblacion de Quito estrato C

239,181

13%de la poblacion de Quito estrato B
91,993

5% de la poblacion de Quito estrato A
944,458

Poblacion de 20 a 64 afios del distrito
metropolitano de Quito

www. paho.org

1,839,853

Poblacion del Distiito
Metropolitano

WWW.1neC.ZoV. ec

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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3.2 DEFINICION DEL MODELO DE BRANDING Y PROPUESTA DE VALOR

Cuando pensamos en el concepto de Marca, probablemente pensamos en el nombre o en
un logo, pero la marca es mucho mas que eso, es “La promesa que se comparte cada vez

que alguien interactua con la compaiiia o con los empleados de dicha compariia *

Una Marca Corporativa es la esencia de los estandares de una compafiia para creer en

ella.

Innovacién
con Relacién
conla

demanda

Comunicac
iones
Ejecutivas

Publicidad

Dre seleccion

Soporte
Médico

‘ontinua relacion
y referencia

Marca —
Relacién
con el
consumido

Representa
nte de
Ventas

Cuidado del
consumidor

Comprasy .
i cxperiencia de uso Marketing

miento

Desarrollo
del
producto

Entrega

y
servicio
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3.2.1 ¢Por que el branding es importante?

Administrar bien una fuerte marca es un valioso activo que desempefia un

papel importante en ayudar a una empresa a lograr objetivos de su negocio’

Fuertes Marcas ayudan a atrapar y guardar fidelidad del consumidor y otros
grupos de interés por lo que la lealtad impulsa la rentabilidad

Fuertes Marcas ayudan a la compafiia al lanzamiento de nuevos productos y
facilmente a la entrada de nuevos mercados

Fuertes Marcas pueden hacer a una compafiia mas atractiva para potenciales
socios, cooperativas de comercializacion ( Co Marketing) y los acuerdos de
licencias.

Fuertes Marcas ayuda a mitigar las crisis eficientemente debido a que los
clientes con fidelidad de los consumidores y otros grupos de interés son mas
indulgentes.

Fuertes Marcas son el iman para reclutar los mejores empleados y que ellos
usualmente tienen los mas altos niveles de Employee Pride

Fuertes Marcas proveen un sentido de la Mision de la empresa y propositos de

crecimiento para los empleados

7 Building the Brand — Driven Business, Scott Davis and Michel Dunn, Copyright 2002
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3.2.2 ¢Por que hemos realizado esta guia?

Para DEFINIR

Que es lo que es el producto, y que es lo que no es el producto
Para ALINEAR

La estrategia de ejecucion

Para INSPIRARNQOS

Construyendo una fuerte marca alrededor del mundo

El conjunto de estos conceptos es lo que nos llevara a tener un modelo de

branding adecuado

Brand / Marca®

Se compone de simbolo, logotipo, anagrama y color que permite identificar
los productos o servicios de un vendedor o grupos de vendedores y
diferenciarlos de la competencia. La utilizacion de marcas presenta ventajas
tanto para el consumidor como para el vendedor. Al consumidor le facilita la
identificacion de los productos y servicios, y le garantiza una calidad
comparable cuando repita la compra. Al vendedor le ayuda a diferenciar sus

productos, siendo asi mas dificil entrar en la guerra de precios.

Marketing del Producto®

® “ Diccionario de Marketing “ ( PUJOL BENGOECHEA), 1999, Pag 201
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Conjunto de acciones o decisiones sobre los productos de la empresa en sus
tres niveles fundamentales Producto: Singular, Linea o Gama. Se estudia al
consumidor, se identifican sus necesidades y se busca la mejor satisfaccion
dentro de la limitacion de los recursos productivos de la empresa. Conviene

recordar que producto no es solo presencia fisica

2 delos
Opciones de productos y Bases para

extension larelacion
con

consumidor
es

ignificadoy
enfoque ala
organizacion

Guiay
aumenta
la
estrategi
aela
empresa

° “ Diccionario de Marketing “ ( PUJOL BENGOECHEA), 1999, Pag 201
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3.3 ELEMENTOS DEL MODELO

Reconocimiento
de la Marca

Fidelidad de

Marca

Elementos del Modelo
de Branding

Calidad
percibida

Asociaciones de

la Marca

3.3.1 Reconocimiento de Marca

Se basa en los elementos que generan el Top of Mind y se deben utilizar los
siguientes elementos principales

Facil de leer, escribir y pronunciar *°

Féacil de recordar

Eufénica: Es decir que suene bien evitando la posibilidad del doble sentido
Distinta de la competencia

Registrable

Puede buscar la asociacion

Con el principio activo: Klaricid (Claritromicina)

10 “Marketing Farmacéutico” Estrategia de Exito para los medicamentos de prescripcién (ATMETLLA), 2000,
Pag. 103
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Con la indicacion que trata: Ogastro ( Para enfermedades Gastricas)
Con el beneficio que ofrece: Valcote ( Antidepresivo)
Con el laboratorio, incorporando prefijos o sufijos que refuerzan o se
aprovechan de su imagen: Baypen, Baycip (Bayer)
Aplicable a nivel internaciona: Cuando el producto tienen difusion mas alla

del mercado Nacional

3.3.2 Fidelidad de la Marca

Se basa en la lealtad hacia una marca por parte de sus consumidores, reflejada
mediante la repeticion del acto de compra de los bienes o servicios que
comercializa. La fidelidad de marca se basa en la percepcion por parte del
consumidor de una serie de caracteristicas, reales o psicolégicas, reforzadas

fundamentalmente a través de acciones de comunicacion.

3.3.3 Calidad Percibida

Eficacia con que un producto cumple las expectativas del comprador.
Sinénimo de calidad del producto *?

Calidad percibida es el jucio del consumidor sobre la excelencia o
superioridad de una entidad en su conjunto, es una forma de actitud, semejante
per no equivalente a satisfaccion y resultante de la comparacion entre

expectativas y percepciones.

1 www. marketingdirecto.com el portal para el marketing, publicidad y los medios.

2 “Eyndamentos del Marketing” Onceava edicién (STANTON) Pag. 689
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Asumimos que el concepto de calidad percibida como el proceso psiquico
mediante el cual se refleja los diferentes que intervienen en el servicio en
forma de iméagenes concretas e inmediatas y manifestadas a través de juicios
del consumidor sobre la excelencia de una organizacion en la que se

satisfagan, superen o0 no sus necesidades o deseos.

3.3.4 Asociaciones de la Marca (Co — Branding)

El Co-branding, es una forma de asociacion entre dos 0 mas marcas que tiene
como objetivo crear valor para cada una de las involucradas, manteniendo
intactos sus nombres comerciales. Este tipo de asociacion ofrece a marcas
establecidas encontrar una fuente de ingresos diferente y a las nuevas les
aporta la credibilidad y la confianza que necesitan en mercados escépticos.

Entre los principales beneficios se pueden destacar: **

Facilita a una marca el ingreso a nuevos mercados a los que no puede
acceder por si sola. Cuando BP Amoco, del sector de lubricantes entré a
India, lo hizo a través de un convenio de co-branding con Tata, una marca

muy conocida entre los consumidores de ese pais asiatico.

La inversidn para ingresar a nuevos mercados disminuye. En 1998
Quaker Oats invirti6 1.700 millones de délares para comprar Snapple y de

esta manera abrirse paso en el negocio del té helado, mientras que PepsiCo

B http://www.tormo.com.co/articulos/110/Asociacion_de_las_marcas_Co_Branding.html
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respondio formando un co-branding con Lipton que, segin The Economist,

resultd igualmente exitosa, pero con un costo minimo.

Sinonimo de calidad superior. La estrategia de ayuda a comunicar al
consumidor que su producto sobresale entre las ofertas de la competencia. La
combinacion del cofiac Courvoisier como ingrediente de la salsa Fresh
Sainsbury’s le asegura al consumidor que, con la combinacion de estas dos
marcas, se esta frente a un producto de superior calidad. ;Cémo se realiza un
acuerdo en este tema? La clave de una relacién de co-branding esta en mejorar
los retornos habituales sobre las ventas a través de una menor inversion y una
base de costos méas reducida. Para realizar un acuerdo de co-branding es
necesario un compromiso mediante un contrato minucioso firmado entre las
partes. Un contrato bien estructurado no sélo define los objetivos sino que
ayuda a esclarecer malos entendidos, en la medida que el negocio avance. En
un acuerdo de co-branding se deben considerar aspectos legales por lo cual es
indispensable una asesoria juridica, dado que cada emprendimiento es Unico y
requerird una adaptacion y unas condiciones especificas muy concretas. La
reputacién de una marca puede estar en peligro si comete el error de
“asociarse mal”, tal como ocurre con la eleccion de un socio en cualquier otro
contexto. ¢Cuales son los pasos para desarrollar la alianza? Todo acuerdo de
asociacion de marcas debe quedar establecido en un documento con el

compromiso de ser acatado con rigor.



98

34 METODOLOGIA

3.4.1 Definicién de la Vision y Objetivos del Modelo de Branding

Partiendo que el branding deben estar alineados a la vision y a los objetivos
de la empresa debido a que es el foco de lo que la empresa desea ser

explicaremos como estos deben estar alineados al branding

3.4.1.1  Vision del Modelo de Branding

14Disposicion de una compafia hacia un sistema de mercado. Existen
compafiias que poseen una alta integracion verbal, teniendo intereses en todas
las areas donde operan, desde la produccion de materias primas hasta el
contacto con el cliente final; por ejemplo, las compafiias petroleras. Otras, sin
embargo son puras operaciones de marketing o de produccion, y el resto de

tareas son realizadas a través de contratos con otras compaiiias.

15Define y describe la situacion futura que desea tener la empresa, el
propdsito de la visidn es guiar, controlar y alentar a la organizacion en su
conjunto para alcanzar el estado deseable de la organizacion.

La vision de la empresa es la respuesta a la pregunta, ;Qué queremos que sea
la organizacion en los proximos afios?

Un ejemplo de esto puede ser la Vision del Producto Nutricional PediaSure

' “ Diccionario de Marketing “ ( PUJOL BENGOECHEA), 1999, Pag 306
 http://www.webandmacros.com/Mision_Vision_Valores_CMI.htm
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Ser la solucién de nutricion para madres que estan preocupadas por sus
habitos alimenticios, nifios con dificultades alimenticias y nifios selectivos en

sus alimentos por medio de:

Proveer un suplemento completo y balanceado que conozca las necesidades
nutricionales de los nifios con dificultades alimenticias
Con continua investigacion cientifica que creara un amplio portafolio de

soluciones para la directriz de los nifios que no se alimentan bien.

3.4.1.2  Objetivos del Modelo de Branding

Quizaa la principal razén por la que se desarrollan marcas, comerciales es
aumentar las posibilidades de SER ELEGIDO. En un mundo en el que las
opciones son multiples y similares, la marca es una de las mejores formas de

conseguir ser escogidos.



Explicar que es lo que
distingue a Abbott en
el mercado

Construir una
reputacion

Construir una
reputacion

Impulsar el crecimiento
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eInnovar la efectividad del Marketing

eAumentar la conciencia (awareness), entendimiento y la
relevancia de la marca atravez de los consumidores claves del
Producto

eCrear una fuerte asociacion de la Marca como lider de alto
impacto en los diferentes estados de desnutricion

eConstruir la marca en base a una creible marca con un aval
valioso del producto

eAsegurar la consistente representacion del producto a través
del negocio

*Crear una organizacion enfocada

El objetivo es simple “ Construir una Unica marca corporativa a nivel

mundial”

3.4.2 Promesa del Branding

Un factor muy importante es la promesa que ofrece los productos y a la marca

que se quiere implementar el modelo de branding para citar un ejemplo

podemos mencionar

El Brand Promise de Abbott Laboratorios del Ecuador:
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A Promise for Life

Turning Science into Caring

“Una Promesa de Vida Convirtiendo la Ciencia en el Cuidado”

El titulo “La promesa de vida” es la guia que da la direccion. Describe en que
se cree sobre el cuidado de la salud y por que es importante para la gente que
Servimos.

El titulo secundario de la Promesa “Convirtiendo la Ciencia en el Cuidado”
conlleva literalmente la esencia de la Promesa. Este titulo secundario nunca
debe bloquear la firma principal pero debe ser utilizado en el texto del cuerpo
del material de comunicacion como un mensaje de cierre poderoso e

impactante.

3.4.3 Definicién de la Estrategia de Branding
Brand Strategy

Una estructura descentralizada y la falta de una estrategia de marca Unica ha

dado lugar a una proliferacion de marcas y entidades que carecen de
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relevancia y significado a los clientes. Por ende los clientes son mas

experimentados en diferentes marcas de muchas maneras inconscientes.

Sampling of Current Brands
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Hemos dicho anteriormente que el Branding es una herramienta de Marketing
Estratégico, es decir, una herramienta para guiar las acciones de la empresa:
ofrece criterios para seleccionar entre las distintas tacticas y ejecuciones que

podamos considerar.

El primer paso de la implementacion de una estrategia de Branding consiste
en disefiar una lIdentidad de Marca. La identidad de marca es un conjunto de
rasgos que definen el modo en que queremos que nuestra marca sea percibida.
El proceso para establecer una Identidad de Marca util implica al menos un

andlisis del consumidor, un andlisis de la competencia y un autoanalisis.
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No todas las marcas tienen los mismos rasgos definitorios, aunque
normalmente estos entran en alguna de estas categorias: marca-como-
producto (rango de producto, atributos de producto, usuarios, pais de origen,
calidad/valor...), marca-como-organizacion (atributos de la organizacion,
local vs global), marca-como-persona (rasgos de personalidad, relacion entre
cliente y marca), marca-como-simbolo (imagen visuales, metaforas, herencia
de marca). Estos rasgos sientan la base de la proposicion de valor de la marca
(la promesa implicita que hace a los consumidores), que puede ser un
beneficio funcional (me lleva de un lugar a otro), un beneficio emocional (me
hace sentir libre), un beneficio auto-expresivo (mi coche dice tengo una clase

social elevada) o una combinacion de varios beneficios.

La Identidad de Marca es la herramienta que utilizamos para guiar las
acciones de comunicacion. El objetivo de la herramienta es que todas nuestras
acciones de comunicacion contribuyan a generar Capital de Marca (Brand
Equity). Que nuestros clientes identifiqguen claramente una proposicion de

valor en nuestra marca.

Sin embargo, los resultados econémicos a corto plazo son consecuencia de
muchos factores diferentes: el estado actual del mercado (creciendo,
reduciéndose), la situacion economica (bonanza, depresion), determinadas
politicas de distribucion (estar presente en todos lados) y otros factores
coyunturales. La marca es una apuesta estratégica que tiene valor comercial

presente y valor de comunicacion futuro. Para poder medir el efecto real que
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han tenido las acciones de comunicacion sobre el Capital de Marca

necesitamos una métrica diferente de los resultados econémicos a corto plazo.

Por lo tanto, la informacion proveniente de los resultados de ventas debe
combinarse con mediciones periodicas del Capital de Marca. EXxisten
criterios diferentes para evaluar el valor de una marca. Casi todos utilizan
criterios que pueden englobarse en una de estas cuatro macro-categorias:
Notoriedad de Marca, Lealtad de Marca, Asociaciones de Marca y
Calidad Percibida que estos los citamos anteriormente. Los factores que
realmente son relevantes para medir el valor de una marca varian para cada
marca concreta. Por ejemplo, si tu mercado es muy especifico, implica
decision compleja y consta de tan sélo cuatro competidores, probablemente la
Notoriedad de Marca sea menos valiosa que la Calidad Percibida, puesto
que es casi seguro que los compradores van a tener en cuenta todas las

opciones. Algunos mercados industriales podrian ser ejemplo de esto.

Por otro lado, si las opciones son numerosas y la decision es impulsiva, quiza
la Notoriedad de Marca juegue un papel mucho mas importante. Las barritas
energéticas podrian ser un ejemplo en el cual la Notoriedad y la Lealtad son
mas importantes. La ropa suele ser un campo en el que las Asociaciones de
Marca son fundamentales (qué dice esta ropa de mi) y asi podriamos

continuar.
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Por resumir en palabras llanas, una estrategia de Branding consiste en definir
una personalidad para tu marca (ldentidad de Marca), comunicarla a traves
de los medios que utilices (publicidad, relaciones publicas...) y medir
periddicamente el efecto conseguido sobre el Capital de Marca. Con este
proceso se puede tomar decisiones fundamentadas de cuando es necesario
cambiar el eje creativo de tus camparias, si el dinero que te estas gastando

contribuye a forjar algo mas duradero que un ligero empujén a las ventas.

La Identidad de Marca debe guiar incluso la estrategia de negocio: si es parte
de nuestra Personalidad de Marca ser cercanos con nuestros clientes, pues
habra que invertir en desarrollar una base de datos de ellos precisa y util para

respaldarlo.

Los clientes prefieren los productos que les resultan familiares (Notoriedad de
Marca), que les generan experiencias positivas (Lealtad de Marca), que
asocian con sus propios valores y circunstancias expresivas (Asociaciones de
Marca) y que consideran “de calidad” (Calidad Percibida). Aunque los
ingresos a corto plazo puedan variar por cuestiones externas a la imagen de
marca conseguida, una estrategia bien implementada supone beneficios

econdmicos duraderos.
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PRISMA DE IDENTIDAD DE LA MARCA

Brand Identity Prism (Kapferer)

Constructed source
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Elementos fisicos de la marca®. Pura fisica. Aquellas caracteristicas fisicas
de la marca que se nos vienen a la cabeza cuando hablamos de la marca o
alguien nos habla de ella. No obstante, tenemos que recordar que la apariencia
fisica... no lo es todo. Es una faceta tipica en los anuncios de agua, donde se
hace especial énfasis en las caracteristicas naturales del agua, también
actualmente entre las formulas infantiles para los bebes se hace referencia que
tienen “formulas especializadas que contiene DHA, AA, Sistema Inmunify y
contiene prebidticos.” Siempre haciendo referencias a los aspectos fisicos del

producto.

* The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining (KAPFERER) 1999
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Nuestras formulas mas avanzadas

® DHA, AA, Cmega 3y €, hiemmo, taurnina, colina y zinc.
* Altos niveles de fosfolipidos.

* Adicionada con Lutsina.

& Combinacion y concentradon da nuckedticos paterada.

* Prebidticos: galacto-cligosacandos (GOS).

® Probidticos: bifidobactenum lactis; disponible en stapa 2
y etspa 3,

Solidez cientifica. Desempenio confiable. Resultados Consistentes.

® Familia de formues con ingredientes clinicaments probados en 4 damas de desanolo: neurodesarrolo, inmunidad, mineralzacicn dzea
y tolerancia gastrointestinal,

® Dessmpeno y seguidad probadas en ensayes clinicos relacionadoa con mas de 8.000 bebés,
» Mss ds B0 afos de exeriencia almentando bebés almdedor del mundo.

Personalidad. Las marcas a través de la comunicacion construyen su caracter.
Seria construir que tipo de persona serian si la marca fuera humana. Muy
usual en anuncios de perfume, por ejemplo en este anuncio de colonia donde
claramente se muestra a un hombre urbano, moderno -minimalista- con éxito,
suficientemente masculino como para no poder afirmar si es homosexual,
atractivo; o el de Gvenchy (de Ange ou Demon del que ya hablamos aqui)
donde se muestra que si el perfume fuese una mujer seria una mujer muy
decidida, valiente, que toma la iniciativa, que sabe lo que quiere y como
conseguirlo, y que te puede sorprender en cualquier momento. En un ejemplo
con productos nutricionales especificamente hablando de las férmulas

infantiles podemos ver a una mama preocupada por el cuidado de su hijo que


http://mkcoolhunter.blogspot.com/2008/10/givenchy-y-el-neuromarketing.html
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refleja claramente que quiere la proteccion para su hijo al momento de la

lactancia

Apbye a mama en los
momentos que requieren
cuidados especiales.

. AR

Cultura. Una marca debe contar con su propia cultura. Es el conjunto de
valores que alimentan la inspiracion de la marca y que actia como fuente del
poder aspiracional de la marca. La cultura de la marca es la “piedra roseta”
que nos ayuda a diferenciar entre unas marcas y otras. Carbonell en sus
anuncios siempre se ha querido asociar con caracteres muy propios de la
cultura esparfiola (mas concretamente de la Andaluza), se expone como otro
elemento tan propio de la cultura Andaluza como lo puedan ser Machado o la

Semana Santa. Quiere ser tan cultura, como otros elementos gue con tanta
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intensidad definen la cultura Andaluza. En el caso de los productos
nutricionales vemos que tienen la cultura de cuidar de la nutricion de las

personas en las varias etapas de la vida

Abbott

- —_ 4 % A Promise for Life

Relacién. Las marcas son una relacién entre las transacciones o intercambios
y las personas. Por ejemplo en el anuncio de Dior se transmiten los conceptos

de grandiosidad y ostentacion, los anuncios de productos nutricionales para
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nifios de 3 a 10 afios expresa claramente la relacion que tienen con las dudas,

juegos e inquietudes que tienen los nifos.

|

PINTEMOS CON MARTIN

O

|Yopl, vacaciones!

Reflejo. Consumidor reflejado. Podria responder a la pregunta si tal fuera tu
vecino... como seria ese vecino. Aquel tipo de persona que se te viene a la
mente como comprador o usuario cuando hablas de la marca. Aqui entra
también el concepto de como quiere ser visto el consumidor mediante la
compra del producto, ya que muchos consumidores construyen su identidad
mediante sus compras. Tiene cierta similitud con el concepto target. Bertin
Osborne en este anuncio de Svenson es una claro ejemplo de consumidor
reflejo. ¢Tienes un problema capilar? No te preocupes... mira a Bertin
Osborne (que es un tio que no para, trabajo, reuniones...y lo que no se dice

muy buena vida, éxito, dinero, todo el dia por las bodegas, montando a
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caballo, mujeres, querido por el publico...) también tiene problemas capilares
y viene a Svenson... Tu puedes ser como Bertin Osborne si vienes a Svenson.
Para productos nutricionales vemos que las madres que tienen nifios de 3 a 10
afios se sienten muy identificadas con el concepto de “Nifios selectivos en la

Alimentacion” o “Tiene usted Problemas con la Alimentacion”

Acude al Centro de Experiencia PediaSure®
en este centro comercial y te ayudaremos con
consgjos muy practicas score la alimentacidn
de tu hijo.

Auto-imagen. ¢Que sentimiento surgen sobre si mismo cuando una persona
compra un producto? ;Como se siente? Aquafina pone en este anuncio en
descubierto la auto-imagen para sus consumidores. "La parte mas pura de ti",
eres lo que bebes y si bebes este agua seras como este agua tan sugerente que
se forma en el beso de dos jovenes atractivos. El sentimiento que tiene una
madre cuando le complementa la alimentacion de su hijo es el sentimiento de
satisfaccion, de tranquilidad mental y se sienten identificadas con el producto

que les ofrece eso, asi como pasa con el comercial de Gain.
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Pero de nada serviria construir un prisma de identidad de marca si después no
se comunica adecuadamente para este prisma de identidad de marca no solo

este en un informe de la empresa, sino donde realmente

Para resumir la estrategia del Branding esta debe tener el siguiente analisis

ANALISIS ESTRATEGICO DE LA MARCA"

sTendencias
sMotivacion
sNecesidades no
cubiertas
*Segmentacion

W /

sldentidad de la marca
sFortalezas
eEstrategias
*\ulnerabhilidad

elmagen de la marca
sHerencia de la Marca
sFuerzas
eCapacidades
*Valores Organizativos

Y Construir Marcas poderosas (AAKER) 1996 pag 80
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ANALISIS DE CLIENTES:

Muchos de estos factores lo hemos venido desarrollando a medida que el
contenido avanza, por lo que tomaremos los casos mas importantes con
ejemplos para que tenga un mejor entendimiento del tema. Tomaremos de
referencia el Producto PediaSure para explicar el Andlisis del Cliente,

competitivo y auto analisis

Identificacidn de las necesidades que cubre el producto.

Alimentacion

Nutricion Infantil

Cuidado de Salud

Desarrollo fisico y mental
Alimentacion de nifnos
selectivos

NECESIDADES

Mercado Identificado en la matriz de macro segmentacién

n: para madres que tienen nifios selectivos de 3 a 10 afios de edad que estan

en un estrato social Medio, Medio Alto y Alto (A,B)

Edad 3 a 10 afios: 348.023

Capacidad Adquisitiva Estratos Ay B 62.644

Interés en un producto 65% de nifios con problemas alimenticios,
nutricional nifios selectivos 40.718

P: 60 vasos al mes por nifio, al afio son 720 vasos. (cada nifilo toma en promedio

dos vasos diarios)
Cantidad 720 vasos de PediaSure al afio
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ANALISIS COMPETITIVO

Sistema Visual de Identidad de la Marca

E'Abbotl:

F A Promise for Life

BETEEE abcdefghik
N u ABCDEFGH

Symbol, Signature, Color Palette, Typography,
Information Graphics, Photography

Fortalezas de la Marca i

Promover el precio mas bajo en el material de venta
Fuerte presencia en las principales farmacias, en
distribuidores y minoristas ( mas espacio en percha)
Promover la cuchara de la lata como un valor agregado de
servicio
Posicionar a PediaSure como el mejor Suplemento/Complemento

Nutricional e influencia en los estudios clinicos
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Promocionar lo excelente que se tolera
Pediasure
Contar precios bajos para introducirlo al sector

publico

AUTOANALISIS

Valores de la organizacion

Los valores son la base para construir una identidad significativa en la

organizacion

SER PIONEROS

Ser lider en la ciencia y en la comunicacion

CONSEGUIR RESULTADOS

Resultados orientado al cliente y la ejecucion de clase mundial
CUIDAR LA SALUD

Hacer la diferencia en la vida de las personas

SEGUIR AVANZANDO

El compromiso y el objetivo
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SISTEMA DE IDENTIDAD DE LA MARCA
IDENTIDAD DE LA MARCA

NUCLEOQO*®

El nacleo de la identidad de la marca se dividen en cuatro partes importantes

para el Branding Identity:

eTendencias

Marca del *Motivacion

producto *Necesidades no cubiertas
*Segmentacion

*|dentidad de la marca
Marca como sFortalezas
organizacioin eEstrategias
*Vulnerabilidad

*Imagen de la marca
*Imagen de la marca
eHerencia de la Marca

*Fuerzas
Marca como eCapacidades
persona *Valores Organizativos
*Herencia de la Marca
*Fuerzas

sCapacidades
*Valores Organizativos

Marca como e Ingenieria Visual
simbolo e Herencia de Marca

'8 Construir Marcas poderosas (AAKER) 19:
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Derivado de la Marca como Organizacion que explicamos en el Ndcleo de
Identidad de la Marca podemos agregar una propuestas de valor que incluya

los diferentes beneficios tanto de la empresa como del cliente.

PROSICION DE VALOR

Hablando de la Marca como Simbolo que son uno de los factores del Nucleo
de la Identidad de la Marca podemos sacar el concepto de credibilidad que
debe tener la marca del producto y que esta credibilidad sea el apoyo para

otras marcas relacionadas con el producto
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Se necesita de un trabajo entre la Proposicion de Valor y la Credibilidad de la
Marca para obtener las Relaciones Marca Cliente, mediante un Sistema de
Implementacidn de la Marca lo que nos llevara a cabo el Posicionamiento

de la Marca en la mente del consumidor que debe tener estos lineamientos

Para que esta estrategia de branding se haga efectiva se tiene que planificar en
forma detallada la Ejecucién del Posicionamiento de la Marca y para que
esto continue a través del tiempo y este adecuadamente realizado se debe
gestionar el Seguimiento respectivogue a manera de cadena esto nos llevara a

las efectivas Relacionas Marca — Cliente la ejecucion de contar con:

Pruebas

Ejecucion

Seguimiento
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3.4.4 Definicion y establecimiento de las correctas préacticas para la planificacion

y la administracion
19

B e

- Interpretacion
del procesode
informacian

- Confianza &n la
decision de
compra

- Satisfaccion del
uso

[ o

- Eficienciay
Eficacia del plan
de MK

R — s Y L R R

Marca

- Precios/
Marzenes

- Extensionesde
harca

- Apzalancamisnto
Comercial

- Ventaja

' Competitiva

¥ Construir marcas poderosas" — (AAKER), Editorial Gestion 2000 - Barcelona, 1996
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El valor de la marca se construye teniendo en cuenta cuatro aspectos

principales®

1. DIFERENCIACION, que es la singularidad distintiva que el cliente percibe
de la marca. Suministra al cliente las bases para su seleccion. Sin
diferenciacion no habria fidelidad por parte de los clientes, ya que la ecuacién
de valor estaria dominada por el factor “precio” mas que por “suministro de

beneficios”.

2. RELEVANCIA, que describe la apropiacion personal de la marca (la
importancia relativa que el cliente asigna a la marca dentro del conjunto de
marcas para una misma categoria de producto). Contribuye a solidificar la
razén de compra. A mayor relevancia, mayores ventas. La diferenciacion por
si sola es insuficiente para lograr la fortaleza de la marca, ya que sélo genera
oportunidades de margenes.

Complementariamente, la relevancia genera oportunidad de uso (penetracion
de mercado). Por esta razon la diferenciacion debe ser relevante para que la

marca obtenga fortaleza real

3. ESTIMA, describe el afecto y consideracion que el cliente tiene hacia la
marca. Se relaciona estrechamente con percepciones de calidad y popularidad,

que promueven el uso.

2% Experimental Marketing, (Bernd). Deusto Editorial. 2006.
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4. CONOCIMIENTO, es la integra comprension del producto / servicio detras
de la marca. El conocimiento es la consecuencia del éxito en la construccion
de la marca. Se relaciona directamente con la “experiencia” del consumidor
con el producto / servicio de una marca particular, que promueve Yy facilita el
reconocimiento, recuerdo e imagen de la marca. La imagen de la marca se
construye en base a distintos tipos de asociaciones que el cliente va haciendo
con ésta (teniendo en cuenta que siempre existe una preferencia de

asociaciones, porque unas tiene mas fuerza que otras para el cliente).

El valor de la marca se apoya, en gran medida, en las asociaciones que el
cliente produce con la marca. Estas asociaciones pueden incluir atributos del
producto (precio, envase, apariencia, imaginacion para el uso) y no
relacionados al mismo, una celebridad (como portavoz de la marca, como
sucede con Britney Spears, actualmente, para la marca de bebida gaseosa de
cola, Pepsi), beneficios funcionales, experienciales o simbolicos (como es el
caso de las lapiceras marca Mont Blanc, que simbolizan y otorgan un halo

virtual de prestigio y distincidn a quien la posee), actitudes

Las asociaciones son conductoras de la identidad de la marca, es decir, guian
la decision sobre aquello que la organizacion quiere que su marca genere en la
mente del cliente. Un error comun es enfocarse en los atributos del producto y
en los beneficios funcionales tangibles de la marca (dejando de lado o

menospreciando los beneficios emocionales y de autoexpresion de la misma).
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Por lo tanto, un factor clave para construir marcas poderosas consiste en

desarrollar e implementar una identidad de marca

Todos estos aspectos mencionados anteriormente deben ser implementados
para las correctas practicas de adaptacion del Modelo de Branding con éxito,
por lo tanto realizar el analisis de valor de marca 0 BRAND EQUITY
involucra inversion, planeacion y gestion para impulsar la Marca, es decir
cada paso que demos para la impulsacion crea valor de forma diversa y para
desarrollar efectiva y eficientemente el Valor de Marca se debe tomar
acciones sobre la Construccion del Branding a la vez que se debe incluir el

analisis de por que las marcas poderosas crean valor de Marca.

Como pudimos analizar en los graficos anteriores la notacion esta en definir el
posicionamiento de la empresa adecuado en cada una de las etapas del

Branding, asi como la propuesta de valor para cada uno de ellos.

Es muy importante recalcar lo que ahora se debe implementar como Marca,
ahora debemos implementar la Marca como la estrategia fundamental del

negocio.
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?l«Las marcas son cada vez méas valiosas y poderosas para impulsar el
crecimiento del negocio. Marca es un valor estratégico para la empresa. Y por

tanto se han convertido en la piedra angular de la riqueza corporativax.

3.4.5 Introduccion de Cambios Organizacionales

Las empresas nos empefiamos en que la forma en que hemos estado
trabajando durante afios es la unica que podemos seguir aplicando, y nos da
miedo el cambio por temor a jugar con unas nuevas reglas a las que no

estamos acostumbrados.

Sin embargo hay técnicas que estan dando resultados y que debemos
atrevernos a poner en practica antes de que la pérdida de mercado sea tan
evidente que ya no haya remedio. Y un modelo de Branding es una nueva

forma de afrontar el mercado con planteamientos muy novedosos.

Hay que aplicar ideas diferentes para lograr resultados diferentes. EI ser
humano es el Unico que pretende alcanzar esos resultados diferentes haciendo
lo mismo. Sin embargo este concepto que parece tan sencillo al oirlo, es

complicado al querer interiorizarlo y solo lo vemos aplicable a los demas.

Tom Peters, el guru del nuevo marketing conocido como el hombre de las

marcas, Peters lanz6 a mediados de los 90 la sentencia que caracterizaria la

*! Como crear una marca (GARCIA) Pag 116
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‘,’

labor del nuevo marketing: “;Marcas si, productos no!”. En su libro El circulo
de la innovacion (1997), Peters afirma que el éxito de una empresa no viene
tanto de la mano de sus productos, sino de los valores que con él se pretenden
transmitir. Ante todo, una marca es un estilo de vida. Cuando el cliente elige
nuestro producto en vez de otro de similares caracteristicas, se debe a que
junto con éste adquiere un valor determinado, una forma de vivir concreta,
una experiencia y una actitud ante la vida. Para Peters, estos valores
intangibles deben representarse a través de la marca. Porque, en definitiva, lo
que compra el cliente no es el producto en si, sino aquello que lo diferencia

del resto. Lo que compra el cliente es la marca. Y la marca, para Peters, es el

alma de la empresa

Al momento de introducir un modelo de Branding a la empresa se puede

producir las siguientes interrogantes:

e Presiones para competir en precios

e Proliferacion de competidores

e Fragmentacion de mercados y medios

e Estrategias y Relaciones complejas de marca
e Desviaciones y cambios estratégicos

e Desviaciones para innovacion

e Presiones para invertir de forma diversificada

e Presiones a corto plazo
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Estas dificultades se presentan incluso sin aplicar el modelo de Branding es
por lo que son manejadas por la empresa y la funcion del modelo seria
implementar mejor las Estrategias de Marca estos procesos deben ser

manejados con eficacia y eficiencia para combatir estas dificultades.

3.4.6 Seguimiento y Control

El seguimiento y control de las estrategias del modelo se proponen en base a
los resultados medidos en porcentajes ascendentes y una meta en el tiempo
para obtener el porcentaje minimo requerido de cumplimiento de cada
estrategia. En el caso de no lograrse el porcentaje establecido en el tiempo
estipulado se deberd tomar las siguientes medidas. En el rango de hasta el
25% la medida correctiva que se deberia implementar es cambiar la
estrategia, en el rango de 26% al 50% la medida correctiva serd modificar la
estrategia, en el rango del 51% al 75% si no se ha alcanzado el resultado, se

deber& modificar el plazo.

Este sistema ayudara a monitorear el cumplimiento de las metas que sirvan de
control de resultados. Realizar metas incrementales a corto plazo para llegar a
una meta global a largo plazo con los resultados esperados y alineados a la

compaiiia.
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4. POSICIONAMIENTO DEL MODELO

POSICIONAMIENTO
Todo producto tiene una doble dimension: Por una parte, la de sus caracteristicas; por

otra, la de los beneficios que ofrece.

Caracteristicas: Son los aspectos del producto demostrables, tangibles e independientes

de cualquier consideracion subjetiva?®. Asi en el caso del medicamento, éste tiene una
férmula quimica, un mecanismo de accion, una forma de presentacion, un tamafio de
envase, entre otras

Beneficios: Los productos se fabrican y venden para que lleven a cabo una funcion
fisica (en el caso de los medicamentos curar o aliviar sintomas) y/o psicoldgica (dar

prestigio, ofrecer seguridad, entre otros)?.

Concluyendo, la venta no se realiza debido a las caracteristicas del producto sino por los
beneficios reales que ofrece, ajustandose a las necesidades de los consumidores en un
momento determinado.

Segun Atmetlla, el andlisis del posicionamiento permite descubrir como las
caracteristicas del producto, a través de los beneficios que pueden proporcionar

satisfacen las necesidades de cada segmento del mercado.

*> Marketing Farmecéutico (ATMETLLA, 2002: 81)
% Ibidem.
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Uno de los factores del posicionamiento constituye la VENTAJA COMPETITIVA que
se traduce como un beneficio que se percibe como original, es decir, no compartido
como otros productos. Importante para el mercado objetivo, lo que significa que sera
mayor la importancia cuanto mas mejore el grado de satisfaccion del prescriptor con la
terapia existente en la actualidad. Finalmente mantenida en el tiempo frente a la

competencia.

La estrategia el posicionamiento tiene como objetivo identificar, comunicar y conseguir,
gue una ventaja competitiva del producto sea percibida como una respuesta a las

necesidades del mercado objetivo seleccionado.

En la actualidad existen algunas empresas farmacéuticas que ya utilizan un modelo de
branding para el lanzamiento de productos nutricionales; sin embargo, existen también
compafias en donde el Modelo de Branding para el lanzamiento de productos
nutricionales es totalmente nuevo. Con esta premisa, existen oportunidades para
posicionar este producto en el mercado farmacéutico como una inversién que constituira
en una herramienta para mejorar / incrementar la rentabilidad de la marca para la

compafiia.

Para explicar el posicionamiento tomaremos por ejemplo el producto PediaSure y Gain

Plus con sistema Inmunify.
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4.1.1 Estrategia de Marca

Imagen de marca.- Conjunto de representaciones, tanto afectivas como
racionales, que un individuo o grupo asocian a un producto. Dicha
representacion es el resultado de las experiencias, creencias, actitudes,
sentimientos, informaciones que dicho grupo asocia a la marca del producto
en cuestion®.

La estrategia de marca se baso en una estrategia creativa la misma que
constard de las siguientes etapas; a continuacion se detalla el uso de los

diferentes elementos en cada una de ellas:

4.1.1.1 Simbolo, firma, logotipo y Slogan
Los simbolos son conceptos que transcienden. El simbolo es el elemento que
identifica a una organizacion. En el caso de la compafiia Abbott Laboratorios

el simbolo es una a heroica que representa la inicial del nombre de la empresa.

Este simbolo, siempre estara acompafiado por la firma de la empresa en donde

constara el nombre completo de la misma.

** Marketing Farmecéutico (ATMETLLA, 2002: 84)
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Abbott

A Promise for Life

Logotipo.- Simbolo que utiliza normalmente una empresa o marca para que la
identifiquen con maés facilidad. La decision del logotipo adquiere en la
actualidad una gran fuerza, dada las miles de referencias que compiten en el
mercado. “Una imagen vale mas que mil palabras”25

Para ilustrar un logotipo tomaremos el ejemplo del producto Gain Plus cuyo

logotipo es:

Slogan.- Mensaje utilizado en una comunicacién. El slogan o lema es una
concrecion del mensaje que se desea transmitir, dotado de creatividad y con
capacidad para impactar en el ptblico al que va destinada la comunicacion®.

El slogan del producto en mencion es:

- pou
-\Efﬁws Nutriendo un futuro brillante.
E =

% Diccionario de Marketing (POLIGONO INDUSTRIAL, 1999)

%% bidem
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4112 Pre-lanzamiento

En esta etapa se ejecuta el plan de siembra del producto. Este plan se
convertira en la primera impresion que tengan los clientes internos
(representantes de ventas) y los clientes externos (distribuidores y retailers) es
por ello que el modelo de branding empezara en ejecucion desde el primer dia
que el producto entre al mercado.

El proceso de pre — lanzamiento empieza con la capacitacion a la fuerza de
ventas, quienes después transmitiran el mensaje comunicacional a los

steakholders.

Elementos visuales

Comunmente el Branding representa un look y un estilo visual que
conjugados comunican la personalidad de la marca. Tanto en la etapa de pre-
lanzamiento como en la introduccion se enfatizara la vision del producto y los

valores de marca.

Vision

PediaSure® es el suplemento pediatrico premier que cubre los vacios
nutricionales con las mas avanzada complete y balanceada nutricion
para nifios de 3 a 10 afios.

Brand Values

PediaSure provee a las madres paz mental resolviendo en sus nifios la
alimentacion selectiva que va ligado a los retos del crecimiento
PediaSure es el suplemento nutricional mas completo y balanceado.
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Se enfatizara en la capacitacion a los dependientes de farmacias y retailers

sobre los beneficios del producto y vision del producto.

La arquitectura de la marca se presenta en la siguiente manera:

Brand Architecture

ESENCIADE LA MARCA

- ‘

CONSUMER INSIGHT

. _

BENEFICIOS FUNCIONALES

CARACTERISTICAS lemcamenle comprobado para alcanzar el crecimientoy aptima
nutricion es deciruna nutricion completa y balanceada.
LDGRDS 1 -Triple Sequridad.

2 - Sistema devitaminas esenciales y minerales que sustentanun
desarrolloy crecimientosaludable.

3- fhicamez:lasimtiﬂﬁmqueapmlainmmid&d natural.

Imagenes visuales y mensajes comunicacionales que se utilicen en
esta etapa seran de tono moderado acompafiadas siempre del logo

de la empresa fabricante del producto. En caso de tener algun
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fondo, el mismo debera combinar con los colores utilizados en los

distintos elementos de la imagen visual.

Abbott

A FPromise for Life

Los colores de la marca seran los mismos durante todas las etapas,
los mismos que deberan guardar relacion con una paleta de colores
y con los colores utilizados para la firma del laboratorio. En el caso

de Pediasure los colores se presentan de la siguiente manera:

o -

Logos:

Pedialyte | Zedieme
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La tipografia es un componente importante del sistema de identidad
y una representacion fundamental de la marca. Debemos usar
correcta y conscientemente la tipografia misma que se mantendra
en todas las ayudas visuales, materiales, entre otros. En el caso del

producto Pediasure el tipo de letra es Helvética Neue.

o Usando la tipografia
Todo el texto debera estar alineado a la izquierda; los titulos con
negritas y tamafio de letra mas grande. La idea principal con
negrita y tamarfio de letra mediana. Entre parrafos debera constar

un espacio.

“Alrededor del mundo los trabajadores y clientes de Abbott hablan
diferentes idiomas, sin embargo el lenguaje visual es comun™?’.
Con esta premisa las fotografias a usarse deberan ser claras, no
obscuras ni misteriosas.

Finalmente, los graficos y tablas deberan estar en combinacién con

los colores base del producto.

Pie Chart Column Chart Line Chart

%’ Brand Corportate, Abboti Lavuraiuries.
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Por lo anteriormente expuesto, el posicionamiento del producto

Pediasure se basa en los siguientes lineamientos:

Esta pogi€ionado en el

Dirigido a? > dificultad para

comer

"Nutricion completay balanceada".
/ Pediasure se ha posicionadaen el

Pasicionamiento en base o /' mercadocomo un suplemento
slogan y marca 5 limenticio Premium para nifiosy conun

excelente sabor_En cuantoabranding
podemos decir que suempague y sus
coloreslo diferenciande sus
competidores.

Que beneficios los diferencian Provee elementos para el optimo crecimientoy

. desarrollo del nifio, especialmente para nifioscon
de sus competidores dificultad para alimentarse y e preoporcionaala

madre latranquilidad total de una excelente

alimentacion parasu hijo.
Imagen para los doctores? =
> dentro de laalimentacion total y balanceada del nifio.

Esta etapa finalmente se complementa con la realizacién de un innovador
brief comunicacional (campafia de lanzamiento) por parte de la agencia
publicitaria, en donde constara el concepto ligado al lanzamiento de producto,
los pasos, procedimientos, actividades, materiales timing y personas a

intervenir en la etapa de lanzamiento.
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4.1.1.3 Etapa 2: Lanzamiento

Para la ejemplificacion de la etapa del lanzamiento tomaremos como ejemplo

el producto Gain Plus con sistema Innmunify.

Lanzamiento para clientes internos:

Los clientes internos de la compafiia corresponden a la fuerza de ventas y a los
empleados. En este evento enfatizaremos lo importante que es la fuerza de
ventas para el éxito del desarrollo del producto. Para lo cual:

Pondremos en ejecucion el brief propuesto por la empresa de publicidad.
Como primer paso, realizaremos la camparia de expectativa para la fuerza de
ventas. Una campafia de expectativa es un proceso en el que se utilizan
herramientas visuales para crear ansiedad en torno a un cambio drastico o
creacion de un nuevo producto®. Durante este proceso entregaremos 3 ayudas
visuales enmarcadas en los elementos visuales antes descritos. Las dos
primeras ayudas tienen como objetivo generar atencion y curiosidad en los
participantes y la ultima ayuda visual sera finalmente la invitacién al evento.
El dia del evento el concepto del brief comunicacional debera estar alineado
en la logistica y en los elementos visuales anteriormente descrito. En el caso
del producto GAIN el lanzamiento para su fuerza de ventas present6 la

siguiente escenografia.

% |nternet: http://www.uca.edu.sv/deptos/letras/sitio_pers/rmartel/document/clase2_tcc.pdf
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En este lanzamiento es imprescindible comunicar a la fuerza de ventas la
estrategia propuesta que deberan ejecutar para hacer que el producto tenga
éxito. En el caso del producto Gain la estrategia se basd en trabajar con
madres de familia desde su embarazo, en el hospital, luego del nacimiento de

sus hijos y finalmente con médicos

Luego de presentarles las estrategias se les comunicard como se ha venido
desarrollando el producto a lo largo del tiempo tanto en el pais de origen como
en sus demas afiliadas. En el ejemplo citado mostramos los materiales
visuales utilizados en las distintas afiliadas a nivel mundial, las mismas que

utilizan los elementos visuales de la misma manera.
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Posteriormente, se comunicara los resultados obtenidos y los que se esperan

con el nuevo lanzamiento. Especialmente se focalizara en un objetivo, en este

caso se focaliz6 en “Crecimiento de 2 digitos todos los afnos”
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Una vez concluidas estas explicaciones se les mostrara un resumen de las
actividades que se realizaran para crear awarenness en los steakholders e

incentivar la venta.
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Lanzamiento para clientes externos:

El lanzamiento de un producto para clientes externos requerird una exhaustiva
y minuciosa logistica pues se convertira en la primera impresion que tenga un

doctor de un producto.

Todo lanzamiento de producto nutricional farmacéutico debe estar abalizado
por nuevos estudios clinicos que sustenten la eficacia y veracidad del producto
de tal manera que el dia del lanzamiento un meédico speaker sera la persona
encargada de transmitir estos conocimientos como también apoyar a la gestion
del producto. Se le enviara una invitacion al doctor solicitando su presencia.

Poniendo en préctica el brief comunicacional de la empresa de publicidad se
realizara la campafia de expectativa con 3 ayudas visuales. Las mismas
cumplen con la misma funcién de la campafa de expectativa generada para el
lanzamiento del producto para los clientes internos. El arte final serd la

invitacion al dia del evento.

Se trabajara constantemente en las ayudas visuales que se entregaran el dia del
evento, todo debe ir alineado al modelo de branding con los elementos

visuales sugeridos.

La logistica y organizacion el dia del evento son fundamentales para el buen
impacto del mismo. Para el lanzamiento del producto Gain se presentd la
siguiente escenografia conjugando los colores del producto, la tipografia del

mismo y siempre mostrando el logo del producto y de la empresa.
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Finalmente se entregara un gimmick que seré el recuerdo de la asistencia del
médico al evento. En este tema se sugiere sea una foto en un marco que tengo

el logotipo de la empresa y del producto.
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4.1.1.4 Etapa 3: Recordacion
La etapa de recordacion de un producto consiste en un constante esfuerzo por
reforzar el mensaje comunicacional transmitido en la etapa del lanzamiento.

En el caso de Gain el mensaje fue: “GainPlus, nutriendo un futuro brillante”

Ol
&

Le presentamos nuestras férmulas Informacién General
mas avanzadas para una nueva Formulas Eys Q Plus
generaCién. El sisterna de nutrientes Eye Q Plus

coniene DHA AA, fosfolipidos, luteina
taunna, colina, hierro, zi

Indicaciones
Gain® Eye Q Plus 3

& i n’ﬁ Nutriendo un futuro brillante.

Presentacion

Polvo 400 g y 900 ¢

Sahores

Vainilla

Disolucion

1 medida en
2 0z de agua

Los materiales que se utilizaran en esta etapa son: literaturas, gimmicks,
calendarios, flyers y todo material creativo que se enmarque en el modelo de

Branding definido dirigidos tanto a consumidores como a prescriptores.
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% Desarrollo de huesos

Mineralizacion Osea,
nuestras formulas mas avanzadas.

&

= La prasencia de claina da palma en las fomulas infantiles es
asociada a una disminucin en la absorién de calcio.

Unica mezcla patentada de aceite
sin oleina de palma.

Estudios clinicos demuestran
una mejor mineralizacién ésea.

= Unia férmula libra da olsha de palma favorece una mejor

absorcién de calcko; elemento clave para fa salud de huesos y
dientes

NIVELES DE

IMPLEMENTACION

OBJETIVOS

Sus nutrientes son
incalculables para tus
hijos, apoya su nutricion.

100% l Abscreicn de calcio con Similac® ve. #rmula con oleina de palma
g Femcon -
3 olefna de palma. &£ +53%
3 v
E] P<001
s ——_— - 4
: o=} Ty
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frae - % Absorboién de calcio Mm
E1podiia ser un niio selectvo. Acude al Centro de
Similac® ila.con enci: i:
- TS clefna de palma 4 Experiencia PediaSure® e este centro comercial y te.
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4.1.2 Plan de Medios

El plan de medios de una empresa debe integrarse dentro de los planes de
comunicacion de la misma. No obstante, dada la importancia del plan de
medios a veces se considera como un elemento separado®’. Un plan de medios

recogera, entre otros, los siguientes elementos:

e Ladefinicion del pablico objetivo.

e Los objetivos de comunicacion deseados.
e La estructura de los mensajes.

e El presupuesto.

o El control de la eficacia.

Resumen Ejecutivo

A continuacion presentamos el plan de medios del producto Gain Plus. A
propdsito del lanzamiento de Gain Eye Q Plus se desarrollaron algunas
actividades de comunicacion a nivel mediatico: agenda de entrevistas con el
Dr. Pedro Gutiérrez (speaker) sobre prebidticos y prebidticos en las ciudades
de Quito y Guayaquil; post difusiéon del evento de lanzamiento de la férmula
en las ciudades de Quito y Guayaquil; convocatoria de medios a los Local

Speaker Tours a nivel nacional.

*® Diccionario de Marketing (POLIGONO INDUSTRIAL, 1999)
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Como resultados de la gestion de Relaciones Publicas se ha conseguido la
publicacion de 29 notas positivas en radio, prensa y television con un valor de
free press de $100.429,00. El medio en el que se tuvo mayor impacto fue

prensa con 12 impactos.



Lanzamiento Eye Q Plus

Lanzamiento Eye Q Plus

Lanzamiento Eye Q Plus

Lanzamiento Eye Q Plus

Local Speaker Tour

Local Speaker Tour

Local Speaker Tour

Local Speaker Tour

Local Speaker Tour

Local Speaker Tour

Fecha

02/07/2010

05/07/2010

06/07/2010

06/07/2010

27/06/2010

27/06/2010

15/07/2010

18/07/2010

18/07/2010

02/08/2010

Tipo

Prensa

Prensa

Prensa

Internet

Internet

Prensa

Prensa

Prensa

Internet

Prensa
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Medio
Hoy

Expreso

El Tiempo

El Tiempo

La Hora Ambato

La Hora Ambato

El Norte

El Norte

El Norte

La Hora

Seccion

Entre Amigos

Expresiones

Empresarial

Empresarial

Vida Social

Gente

Ibarra

Sociales

Ibarra

Manta

Valor

3

s

1.430,00

1.290,00

1.029,00

3.024,00

3.024,00

1.986,00

546,00

4.368,00

3.024,00

1.986,00




Local Speaker Tour

Prebidticos y Probidticos - Dr.

Gutiérrez

Prebidticos y Probidticos - Dr.

Gutiérrez

Prebidticos y Probidticos - Dr.

Gutiérrez

Prebidticos y Probidticos - Dr.

Gutiérrez

Prebidticos y Probidticos - Dr.

Gutiérrez

Prebidticos y Probidticos - Dr.
Gutiérrez

Prebidticos y Probidticos - Dr.

Gutiérrez

Prebidticos y Probidticos - Dr.

Gutiérrez

Prebidticos y Probidticos - Dr.

Gutiérrez

Fecha

02/08/2010

27/05/2001

25/05/2010

25/05/2010

26/05/2010

26/05/2010

27/05/2010

28/05/2010

28/05/2010

28/05/2010

Tipo

Internet

Radio

Radio

Radio

Radio

Radio

Radio

Television

Radio

Radio
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Medio

La Hora

Radio La Luna

Radio Forever

Radio Romance

GRD

Teleradio

Radio Platinum

Tv Hoy

Radio Centro

Radio Sucesos

Seccion

Manta

Sobremesa

Entre Santos y Pecadores

Tardes de Romance

Contrapunto

Al Micréfono

Platinum Music

Cémplices

Punto de Orden

Tiempo de Radio

Valor

3

s

3.024,00

5.796,00

2.232,00

1.533,00

4.745,00

5.094,00

1.748,00

8.871,00

3.656,00

2.467,00
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4.1.3 Evaluaciony Control del Plan

La evaluacion y control el plan de medio se basara en reportes semanal
cuali-cuantitativos con presencia valorizacion y detalle de gestion en

donde se detallen:

Cantidad de notas (con valoracién de free press)
Ubicacion e impacto
Contenido

Analisis de Competencia.



5. ANALISIS DE COSTOS Y FIJACION DE PRECIOS

5.1 ANALISIS FINANCIERO MODELO DE BRANDING

El andlisis financiero es una técnica de evaluacion del comportamiento operativo

de una empresa, diagndstico de la situacion actual y prediccion de eventos futuros.

Las herramientas de andlisis financiero pueden circunscribirse a las siguientes: a)
andlisis comparativo, b) analisis de tendencias; c¢) estados financieros proporcio-
nales; d) indicadores financieros y e) analisis especializados, entre los cuales
sobresalen el estado de cambios en la situacion financiera y el estado de flujos de

efectivo.

Los indicadores financieros agrupan una serie de formulaciones y relaciones que
permiten estandarizar e interpretar adecuadamente el comportamiento operativo
de una empresa, de acuerdo a diferentes circunstancias. Asi, se puede analizar la
liquidez a corto plazo, su estructura de capital y solvencia, la eficiencia en la

actividad y la rentabilidad producida con los recursos disponibles.*

En este capitulo tan importante para el desarrollo del modelo de branding nos
mostrara en nameros la viabilidad de esta empresa en la realidad ecuatoriana. Por
tanto detallaremos en cuadros financieros, los analisis que mostraran la inversion,

las ventas, los estados contables y para finalizar el Valor Actual Neto (VAN) y la

%% ). HERNANDEZ CABRERA. (2005) Anélisis Financiero. Pert p. 7
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Tasa Interna de Retorno (TIR) que nos mostrara si ese proyecto es sustentable

econdémicamente y sostenible en el mercado y el tiempo proyectado de 5 afios.

De esta manera tomando como base la investigacién de mercado, desarrollaremos
en este capitulo, el cual nos muestra de manera concreta un analisis financiero
que mostrara el funcionamiento operativo y financiero de nuestro Modelo de

Branding.

5.1.1 Inversion

"La definicion mas general que se puede dar del acto de invertir es que
mediante el mismo tiene lugar el cambio de una satisfaccion inmediata
y cierta a la que se renuncia, contra una esperanza que se adquiere y de
la cual el bien invertido es el soporte" Segin MASSE, 1963

Otros autores especifican mas y definen la inversion como: ...."una
vinculacion de recursos liquidos actuales para obtener un flujo de

beneficios en el futuro™ Segiin LEVY y SARNAT, 1978

Quizé la definicion mas ajustada estos tiempos es la expresada por
ANDRES DE KELETY ALCAIDE, quien dice que..."la inversion es el
proceso por el cual un sujeto decide vincular recursos financieros
liquidos a cambio de la expectativa de obtener unos beneficios también
liquidos, a lo largo de un plazo de tiempo que denominaremos vida

atil".
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Después de un profundo andlisis se determino que la inversion inicial
para el arranque del funcionamiento de del modelo de branding seria de
elementos relativamente basicos, ya que no se necesita de insumos o
materiales especializados, por lo tanto, nuestra inversion consiste en
muebles de oficina, computadores, y a tomar en cuenta el capital de

trabajo de aproximadamente $3500.

A continuacion podemos ver el cuadro en el que se detalla el valor de la

inversion por cada uno de los rubros, los afios de vida util y

depreciacién anual.

INVERSION INICIAL

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

La depreciacion de cada uno de los activos en los que se piensa invertir
se calcula anualmente, dependiendo directamente de los afios de vida
atil, segun este factor a continuacion se detalla la depreciacion en cada

uno de los cinco afios para los que se hara el analisis.
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DEPRECIACION ANUAL

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

En los afios 4 y 5 podemos apreciar que disminuye el valor de la
depreciacién debido a que los computadores se encontraran totalmente

depreciados.

5.1.2 Financiamiento

Financiamiento es el conjunto de recursos monetarios financieros para
llevar a cabo una actividad econdmica, con la caracteristica de que
generalmente se trata de sumas tomadas a préstamo que complementan

los recursos propios. »

En cuanto al financiamiento podemos ver que la inversion que se
necesita para iniciar este modelo de negocio, no requiere de una gran
cantidad, por tanto se decidi0 a que es mas conveniente invertir con
capital propio a buscar un apalancamiento con una entidad bancaria que
para hacer posible dicho préstamo solicitan diversos requerimientos y
garantias, lo cual hace mas complicado el panorama, es asi que el

financiamiento sera propio.

3

1 - . . .
www.onlinebschool.es/Dir_Financiera
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Por ello en el siguiente cuadro detallamos el financiamiento de nuestro

proyecto y sus fuentes.

DETALLE DEL FINANCIAMIENTO

MONEDA US Délares
PLAZO DE PROYECCION 5 afos
INFLACION 4,31%
APORTE PROPIO 100%

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

5.1.3 Ingreso por Ventas

La investigacion de mercado nos indica que tenemos 41 empresas que
serian nuestros clientes potenciales y es el target al cual vamos a atacar.
Lo que se hizo es una proyeccion de los clientes que se espera tener
desde el afio 1 y obviamente con un crecimiento anual. Lo cual

detallamos en el siguiente cuadro:

INCREMENTO DE VENTAS

0% 10% 12% 15% 18%

15 17 18 21 25 96

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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5.1.4 Definicion del Precio

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro
"Fundamentos de Marketing', el precio es "(en el sentido mas
estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.
En términos méas amplios, el precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio"*

Para Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro 199
Preguntas Sobre Marketing y Publicidad™, definen el precio como
"la expresion de un valor. El valor de un producto depende de la imagen
que percibe el consumidor. Por ejemplo, una margarina del tipo light
tiene un costo menor que el de una margarina comun; sin embargo, los
consumidores perciben cualquier producto "bueno para la salud" como
algo de valor superior. ElI consumidor considera mas coherente este
mix: mayor valor adjudicado al producto en cuestion, mayor precio.
(Por tanto), una margarina light mas barata (que la comun) no seria

creible™®

La definicion del precio del Modelo de Branding como en cual
cualquier bien o servicio se debe tomar varios aspectos para obtener un
precio acorde al mercado, que sea competitivo, cubra nuestros costos y

aporte un margen de rentabilidad importante, asi nuestro precio sera el

> KOTLER Y ARMSTRONG. Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion, de, Prentice Hall, p. 353.
*>p. BONTA Y M. FARBER. 199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad Grupo Editorial Norma, Pag. 39
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ideal, sin embargo hay que tomar en cuenta un aspecto muy importante,
el cual nos dice que el precio es una perspectiva que le damos al que lo
consume, por tanto damos un valor agregado a nuestro servicio para que

el cliente vea como una inversion y no un gasto.

De acuerdo a la investigacion de mercado, el rango de precios que se
obtuvo como respuesta mayoritaria con un 45% fue de entre $3000 -
$35000 y un 15% en el rango de $3501 - $4000 para que una empresa

consultora implemente un Modelo de Branding.

Tomando en cuenta que este precio es bastante competitivo en el
mercado, se decide trabajar con el rango mayoritario, que en doélares
significa a un precio promedio de $3300, pero si tomamos una
prolongacion de el siguiente rango vemos que el 60% de la poblacion
estaria dispuesta a pagar un precio de entre $3000 a $4000 por ello es
que el precio optimo que se decidié para el Modelo de Branding sera de

$3500.

Segun la investigacion de mercado y el criterio de la segmentacion en el
capitulo 3, podemos estructurar el tamafio de mercado que atacaremos
pero ponemos un porcentaje del 13% de respuesta ante la oportunidad
de venta a estos clientes potenciales. En el siguiente cuadro lo

detallamos:
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MERCADO META

CANTIDAD 13% RESPUESTA DOLARES ANO 1

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

El precio que se ha determinado para este modelo, comparando con el
mercado podemos concluir que el precio nos da una ventaja competitiva
ante los competidores, no solo por el precio sino que en si el modelo va

dirigido a un target poco explorado pero con mucho potencial.

Por todo lo expuesto, tenemos un modelo que se ira comercializando de
manera prospera pero hemos tomado un punto de referencia muy
prudente, la cual es que se dard un aumento del 10% en el precio de

forma anual.

INCREMENTO DE PRECIO POR ANO

ANO

INCREMENTO 10% 10% 10% 10% 10%
usD $3.500,00 $3.850,00 $4.23500 $4.658,50 $5.124,35

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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5.1.4.1 Ventas en Délares

Teniendo los datos de las unidades de ventas y el precio proyectado
para 5 afios, hemos calculado los ingresos en ddlares por ventas cada

afio, como lo muestra en el siguiente cuadro.

VENTAS EN DOLARES POR ANO

usD $52.500,00 $63.525,00 $78.262,80 $99.002,44 $128.505,17 $421.795,41

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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5.1.5 Analisis de Costos Fijos y Gastos
COSTOS FIJOS

Depreciacion Anual $ Anual $

1 2 3 4 5 Total
Muebles de Oficina $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $ 5.000,00
Computadores $1.500,00 $1.500,00 $1.500,00 $1.500,00 $ 4.500,00
Total Depreciacion $2.500,00 $2.500,00 $2.50000 $1.000,00 $1.000,00
Mantenimiento
Muebles de Oficina $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 550,00 $ 605,00 $ 665,50 $2.820,50
Computadores $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 472,50 $ 496,13 $520,93 $ 2.389,56
Total $ 950,00 $950,00 $1.022,50 $1.101,13 $1.186,43
Mantenimiento
Mano de Obra
Gerente $10.027,00 $10.027,00 $10.027,00 $12.327,00 $12.327,00 $12.327,00 $57.035,00
Consultorias
Asistente $4.800,00 $4.800,00 $4.800,00 $5.000,00 $5.400,00 $5.400,00 $25.400,00
Consultorias
Asesor Comercial $4.200,00 $4.200,00 $4.200,00 $4.200,00 $4.620,00 $4.800,00 $22.020,00
Secretaria $3.600,00 $3.600,00 $3.600,00 $3.600,00 $3.850,00 $3.900,00 $18.550,00
Contabilidad $1.200,00 $1.200,00 $1.200,00 $1.200,00 $1.300,00 $1.300,00 $ 6.200,00
Total Mano de Obra $23.827,00 $23.827,00 $26.327,00 $27.497,00 $27.727,00 $129.205,00
TOTAL COSTOS $27.277,00 $27.277,00 $27.277,00 $29.849,50 $29.598,13 $29.913,43 $129.205,00

FIJOS

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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GASTOS DE ADMINISTRACION

Anual USD 1 2 3 4 5 Total

Arriendo $7.200,00 $7.200,00 $7.200,00 $7.200,00 $7.920,00 $8.712,00 $31.032,00
Suministros de Oficina $ 900,00 $ 900,00 $990,00 $1.089,00 $1.197,90 $1.317,69 $5.494,59
Servicios Publicos $ 420,00 $ 420,00 $ 462,00 $ 508,20 $ 559,02 $614,92 $2564,14
Teléfono, Fax $ 480,00 $ 480,00 $ 528,00 $ 580,80 $ 638,88 $702,77  $2.930,45
Internet y Host $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.100,00 $1.210,00 $5.310,00
TOTAL COSTOS $ 10.000,00 $ $10.180,00 $10.378,00 $11.415,80 $12.557,38 $47.331,18
GASTOS 10.000,00

ADMINISTRACION

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

GASTOS DE VENTAS

Anual 1 2 3 4 5 Total
USD

$12,420.00 $12,420.00 $12,420.00 $3,662.00 $5,028.20 $6,531.02 $82,481.22

$2,420.00 $12,420.00 $12,420.00 $13,662.00 $15,028.20 $16,531.02 $82,481.22

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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Como podemos apreciar en los cuadros hemos previsto los costos fijos, gastos de administracion y gastos de ventas proyectados
para 5 afios del proyecto, los cuales nos ayudaran a realizar el estado de resultados en el cual nos mostrara el panorama de

viabilidad de nuestro Modelo de Branding.

5.1.6 Costos Variables: Mano de Obra

COSTOS VARIABLES: MANO DE OBRA

$ 700,00 $1.400,00 $1.400,00 $2.100,00 $2.800,00 $3.500,00

4 6 6 8 10

$ 300,00 $1.200,00 $1.800,00 $1.800,00 $2.400,00 $3.000,00

$2.600,00 $3.200,00 $3.900,00 $5.200,00 $6.500,00

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive



5.1.7 Estados Financieros Proyectados

162

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO A 5 ANOS

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

52.500,00
2.600,00
49.900,00
3.450,00
950,00
2.500,00
46.450,00
46.247,00
203,00
0,00
203,00
30,45
43,14
129,41

63.525,00
3.200,00
60.325,00
3.450,00
950,00
2.500,00
56.875,00
46.427,00
10.448,00
0,00
10.448,00
1.567,20
2.220,20
6.660,60

78.262,80
3.900,00
74.362,80
3.522,50
1.022,50
2.500,00
70.840,30
50.367,00
20.473,30
0,00
20.473,30
3.071,00
4.350,58
13.051,73

99.002,44
5.200,00
93.802,44
2.101,13
1.101,13
1.000,00
91.701,32
53.941,00
37.760,32
0,00
37.760,32
5.664,05
8.024,07
24.072,20

128.505,17
6.500,00
122.005,17
2.186,43
1.186,43
1.000,00
119.818,74
56.815,40
63.003,34
0,00
63.003,34
9.450,50
13.388,21
40.164,63

421.795,41
21.400,00
400.395,41
14.710,06
5.210,06
9.500,00
385.685,36
253.797,40
131.887,96
0,00
131.887,96
19.783,19
28.026,19
84.078,57
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En el cuadro anterior observamos el estado de pérdidas y ganancias
proyectado a cinco afios, el cual contiene toda la informacion expuesta
anteriormente. Las ventas a cinco afios, menos los costos variables, que
corresponden a la mano de obra variable, es igual al margen de
contribucion. A su vez este se resta de los costos fijos que comprenden:

el mantenimiento y la depreciacion.

Esto nos da como resultado la utilidad bruta, a esta utilidad le restamos
los gastos administrativos y de ventas que comprenden: gastos de agua,
luz, teléfono, internet, el mantener una pagina web de la empresa, los

gastos publicitarios, y los sueldos de la parte administrativa.

Esto nos da como resultado la utilidad operacional que al no tener
gastos financieros, nos da la utilidad antes de impuestos y participacion
de trabajadores. De esto sacamos la participacion de los trabajadores y
el impuesto a la renta y obtenemos la utilidad neta, que poco a poco va

creciendo afio a afio.
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5.1.8 Flujo de Caja Proyectado

Se entiende por flujo de caja o flujo de fondos, los flujos de entradas y salidas de caja o efectivo, en un periodo dado. El flujo de
caja es la acumulacion neta de activos liquidos en un periodo determinado y, por lo tanto, constituye un indicador importante de

la liquidez de una empresa.®*

FLUJO DE CAJA PROYECTADO A 5 ANOS

Inversion
Inicial

2,500.00 2,500.00 2,500.00 1,000.00 1,000.00

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

** http://es.wikipedia.org/wiki/Flujo_de_caja
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5.1.9VANYTIR

El Valor Actual Neto (VAN) es un procedimiento que permite calcular
el valor presente de un determinado numero de flujos de caja futuros,
originados por una inversion. La metodologia consiste en descontar al
momento actual (es decir, actualizar mediante una tasa) todos los flujos
de caja futuros del proyecto. A este valor se le resta la inversion inicial,

de tal modo que el valor obtenido es el valor actual neto del proyecto.®

Para la obtencién del Valor Actual Neto necesitamos la Tasa de
Descuento del proyecto, por tanto a continuacion detallaremos los

indices que se toman en cuenta para la construccién de dicha tasa:

Riesgo Pais: 8,21%

Tasa Libre de Riesgo: 2,36%
Inflacion Anual: 4,31%
Riesgo del Proyecto: 5,00%

La Tasa de Descuento es del 19,88% pero utilizaremos del 20%

De acuerdo al analisis de los flujos de caja anteriormente presentados y
tomando en cuenta la tasa de descuento, el Valor Actual Neto (VAN)

asciende a $ 46 186, 84.

* http://es.wikipedia.org/wiki/Valor_actual_neto
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La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una
inversion, esta definida como la tasa de interés con la cual el valor
actual neto o valor presente neto (VAN o VPN) es igual a cero. El VAN
0 VPN es calculado a partir del flujo de caja anual, trasladando todas las
cantidades futuras al presente. Es un indicador de la rentabilidad de un

proyecto, a mayor TIR, mayor rentabilidad.

Por tanto mediante el flujo de caja y el uso de formulas financieras

hemos obtenido que el TIR es del 73%.

5.1.10 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio del primer afio en unidades es de 14 unidades, es

decir si vendemos unidades menor a esto estaremos en perdida.

5.1.11 ESCENARIOS

El mundo de los negocios en este tiempo se ha vuelto tan cambiante y
debemos estar acorde a aquellos cambios, por tanto se ha optado
presentar 2 escenarios, en los cuales podremos ver que flexibilidad tiene

el proyecto para ambientes negativos y positivos.

*® http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_interna_de_retorno
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5.1.12 Escenario Optimista

En este escenario haremos que aumente un 5% en ventas y el 1% en los

costos.

5.1.12.1 Ventas

Como dijimos anteriormente el porcentaje aumentara en un 5% y asi
nos dara el nimero de unidades como podemos ver en el siguiente

cuadro.

VENTAS EN UNIDADES ESCENARIO OPTIMISTA

1 2 K} 4 5

Incremento en

15% 17% 20%
Ventas

17 20 24

Unidades

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

Por consiguiente el cuadro de ventas anuales, tendra un incremento

significativo, debemos acotar que el precio se mantendra en $3500.
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VENTAS EN DOLARES POR ANO ESCENARIO OPTIMISTA

2 3 4 5

$52,500.00 $66,412.50 $85,472.89 $112,824.21 $152,651.16 $469,860.76

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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5.1.12.2 Costos Variables

COSTOS VARIABLES: MANO DE OBRA ESCENARIO OPTIMISTA

ANO 2

DETALLE ANO 1

VENTAS
ANUALES

CONSULTORES
SENIOR

SUELDOS

$ 700.00

$1,400.00 $1,400.00 $2,800.00 $3,500.00 $4,200.00

CONSULTORES
JUNIOR 4 6 8 10 12

SUELDOS
$ 300.00 $1,200.00 $1,800.00 $2,400.00 $3,000.00 $3,600.00

TOTAL COSTOS
VARIABLES MANO DE $2,600.00 $3,200.00 $5,200.00 $6,500.00 $7,800.00
OBRA

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADOS ESCENARIO OPTIMISTA

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive

52,500.00
2,600.00
49,900.00
3,450.00
950.00
2,500.00
46,450.00
46,247.00
203.00
0.00
203.00
30.45
43.14
129.41

66,412.50
3,200.00
63,212.50
3,450.00
950.00
2,500.00
59,762.50
46,427.00
13,335.50
0.00
13,335.50
2,000.33
2,833.79
8,501.38

85,472.89
5,200.00
80,272.89
3,522.50
1,022.50
2,500.00
76,750.39
50,367.00
26,383.39
0.00
26,383.39
3,957.51
5,606.47
16,819.41

112,824.21
6,500.00
106,324.21
2,101.13
1,101.13
1,000.00
104,223.09
53,941.00
50,282.09
0.00
50,282.09
7,542.31
10,684.94
32,054.83

152,651.16
7,800.00
144,851.16
2,186.43
1,186.43
1,000.00
142,664.73
56,815.40
85,849.33
0.00
85,849.33
12,877.40
18,242.98
54,728.95

469,860.76
25,300.00
444,560.76
14,710.06
5,210.06
9,500.00
429,850.70
253,797.40
176,053.30
0.00
176,053.30
26,408.00
37,411.33
112,233.98
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5.1.12.4 Flujo de Caja

Como podemos ver en el siguiente cuadro, al hacer los cambios pertinentes en un escenario optimista, los cambios

son muy positivos.

FLUJO DE CAJA ESCENARIO OPTIMISTA

129.41 8,501.38 16,819.41 32,054.83 54,728.95
2,500.00 2,500.00 2,500.00 1,000.00 1,000.00
13,000.00 2,629.41 11,001.38  19,319.41 33,054.83  55,728.95

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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5.1.125 VANYTIR

En el escenario optimista el VAN es de $59 348.25 y un TIR de 85% lo

que nos hace ver que seria un proyecto muy prospero.

5.1.13 Escenario Pesimista

En este escenario ponemos en cuadro en el cual las ventas decrecen un 5%,

lo cual nos mostrara el panorama en un escenario pesimista.

5.1.13.1 Ventas

En cuanto a las ventas tendra un decrecimiento del 3% por afio, como lo

muestra en el siguiente cuadro.

VENTAS EN UNIDADES ESCENARIO PESIMISTA

ANO 1 p) 3 4 [ TOTAL

Incremento en
Ventas
Unidades

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive



173

Por consiguiente el cuadro de ventas anuales, tendra un crecimiento muy

bajo y aquel crecimiento se da por el incremento en el precio.

VENTAS EN DOLARES POR ANO ESCENARIO PESIMISTA

2 3 4 5 TOTAL
$300,111.73

$ $ $ $
52,500.00 56,017.50 59,770.67 63,775.31 68,048.25

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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5.1.13.2 Costos Variables

COSTOS VARIABLES: MANO DE OBRA ESCENARIO PESIMISTA

ANO 2 ANO 3

DETALLE ANUAL ANO 1
usD

VENTAS
ANUALES

CONSULTORES
SENIOR

SUELDOS $700.00 $1,400.00

$ 700.00 $ 700.00

$ 700.00 $ 700.00

CONSULTORES 4 4 2 2 2
JUNIOR

SUELDOS $300.00 $1,200.00 $1,200.00 $600.00 $ 600.00 $ 600.00

TOTAL COSTOS $2,600.00 $1,900.00 $1,300.00 $1,300.00 $1,300.00
VARIABLES MANO DE
OBRA

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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5.1.13.3 Estado Financiero

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADOS ESCENARIO PESIMISTA

52,500.00
2,600.00
49,900.00
3,450.00
950.00
2,500.00
46,450.00
46,247.00
203.00
0.00
203.00
30.45
43.14
129.41

56,017.50
1,900.00
54,117.50
3,450.00
950.00
2,500.00
50,667.50
46,427.00
4,240.50
0.00
4,240.50
636.08
901.11
2,703.32

59,770.67
1,300.00
58,470.67
3,522.50
1,022.50
2,500.00
54,948.17
50,367.00
4,581.17
0.00
4,581.17
687.18
973.50
2,920.50

63,775.31
1,300.00
62,475.31
2,101.13
1,101.13
1,000.00
60,374.18
53,941.00
6,433.18
0.00
6,433.18
964.98
1,367.05
4,101.15

68,048.25
1,300.00
66,748.25
2,186.43
1,186.43
1,000.00
64,561.82
56,815.40
7,746.42
0.00
7,746.42
1,161.96
1,646.11
4,938.34

300,111.73
8,400.00
291,711.73
14,710.06
5,210.06
9,500.00
277,001.68
253,797.40
23,204.28
0.00
23,204.28
3,480.64
4,930.91
14,792.73

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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5.1.13.4 Flujo de Caja

Como podemos ver en el siguiente cuadro, al tener un escenario negativo podemos apreciar que el flujo de efectivo es

muy bajo y la recuperacion de la inversion se daria en el quinto afio.

FLUJO DE CAJA ESCENARIO PESIMISTA

129.41 3,361.54 4,485.13 7,162.55 9,730.43
2,500.00 2,500.00 2,500.00 1,000.00 1,000.00
13,000.00 2,629.41 5,861.54 6,985.13 8,162.55 10,730.43

Elaborado por: Pamela Ruiz y Dayanna Llive
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5.1.14 VANYTIR

En el escenario pesimista el VAN es de $13 787.99 y el TIR de 22% lo que
nos hace ver que podemos recuperar nuestra inversion inicial en los 5 afios y

teniendo en cuenta que el TIR sobrepasa nuestra tasa de descuento del 20%.

Bajo este panorama negativo, el proyecto sigue siendo atractivo para el
inversionista ya que sobrepasa las tasas bancarias de ahorro y la tasa de
descuento en la que van varios riegos, por tanto invertiria en el Modelo de

Branding.



6.1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1.1 CONCLUSIONES

El mercado farmacéutico ecuatoriano en los ultimos 12 meses (MAT 05/2010)
vendio USD 900°528.857 alcanzando un crecimiento del 10,67% vs el MAT
05/2009 y en unidades del 8.09%. Actualmente son 306 laboratorios auditados
en el Ecuador que hacen una venta al afio de 900.000 millones de dolares y en
unidades 181 millones. Las variables mas importantes que influyen en el
crecimiento de esta industria son: cambio de precio, cambio de volumen vy el

aparecimiento de nuevos productos.

El Mercado nutricional es una parte del mercado farmacéutico que ofrece una
serie de leches y suplementos vitaminicos para el ser humano. Dicho mercado
estd compuesto por 21 laboratorios quienes logran una venta de 70 millones
de dolares y 11 millones de unidades. La marca mas importante del mercado

nutricional es Nido Crecimiento y en un segundo lugar Ensure.

En el mundo del mercado nutricional hemos visto importante dividirlo en
edades; mercado nutricional para nifios de 1 a 3 afios, al que definiremos
como Mercado de Nutricional de Crecimiento Infantil, de 3 a 10 afios que

Ilamaremos Mercado Nutricional de Nifios y de 10 afios en adelante que sera
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el Mercado Nutricional Adulto, para estas tres etapas existen productos

nutricionales, la etapa de bebés, nifios y adultos.

La mayor cantidad de ventas estdn concentradas en la region Costa y que la
sierra lleva un porcentaje bajo a pesar de la densidad poblacional, sin embargo
se convierte en un potencial de mercado en donde las activaciones de mas
actividades son fundamentales para generar demanda.

Para nuestra investigacion, el segmento escogido de madres de familia de
nifios de 3 a 10 afios es una porcion de mercado en potencial desarrollo para el
consumo de productos nutricionales y el analisis del mismo nos permitira

tener una mejor vision sobre el mercado farmacéutico en analisis

Acorde a nuestra investigacion El sector farmacéutico se vio afectado por las
decisiones gubernamentales en cuanto a libre uso de medicamentos genéricos,
los cuales a pesar se ser accesibles a bajo precio, no brindan la misma eficacia
que las moléculas originales; todo esto originé una disminucién de ventas en
las casas farmacéuticas que no ofrecian medicamentos genéricos y obligo a
otras a reactivar una linea de este tipo de medicamentos para no ser
absorbidos por la competencia. Sin embargo, en el mercado nutricional no se
reflej6 el mismo impacto que en los productos éticos ya que no existen

medicamentos genéricos para leches y demas férmulas infantiles o adultas.

Creemos que un factor importante que sirvié de apoyo al desarrollo de la

industria fue el fomento de la gratuidad de la salud, promovida por el gobierno
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en este ultimo afio lo cual ha generado mayor compra en unidades no asi en
ddlares por los precios que se negocian dentro de un portal publico y obliga a

vender los productos a precios exageradamente bajos.

De los 22 laboratorios que producen o distribuyen productos nutricionales en
el pais 20 pertenecen a sucursales de casas matrices, en su mayoria
provenientes de Estados Unidos. Este factor implica que las filiales tengan
que adoptar mecanismos y estandares propuestos por sus matrices en busca de

la optimizacion de recursos y posicionamiento de identidad corporativa

El branding, es una de los estandares mas exigidos por las casas matrices ya
que a nivel mundial la imagen corporativa es un factor diferenciador para el
posicionamiento de productos en el mercado es por ello que esperamos que
esta influencia positiva se convierta en un ejemplo para que otras casas
farmacéuticas ecuatorianas adopten modelos de branding que permitan crear
identidad corporativa en los productos ecuatorianos y de esta manera puedan

proyectarse en un futuro a exportaciones a nivel mundial

El problema principal de la carencia de la utilizacion de modelos de branding
en la industria farmacéutica es el poco éxito en el lanzamientos de productos
nutricionales; de este problema se derivan 3 problemas adicionales que son:
poco conocimiento de la marca en la mente de los consumidores, errores al

momento de realizar la inversion en el lanzamiento del producto sin optimizar
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los recursos y convocatoria del target inadecuado para el lanzamiento; es por
ello que para menguar estos errores propusimos una guia en branding para
lanzamientos que incluya proyecciones de ventas, estimado de resultados
después del lanzamiento, eleccion del target adecuado ademas de un plan de
posicionamiento en la mente del consumidor que genere el impacto deseado

en las ventas.

De acuerdo a nuestra investigacion realizada en el segmento escogido de
madres de nifios de 3 a 10 afios podemos concluir que el 72.1% de madres no
diferencian lo que es una alimentacion completa y una alimentacion
balanceada por lo que se convierte en un océano azul para explotarlo mediante
de educacidén constante, donde el factor principal seran los doctores quienes
son el eje principal en el cuidado de los nifios y en las recomen daciones del
accionar de la madre de tal manera que con un modelo de branding podremos
mejorar la posicion de la marca en la mente de los doctores y ellos transmitir

este mensaje de seguridad a las madres (consumidores).

Gerentes de producto de la industria farmacéutica, expertos en mercadeo,
como lo dicen las entrevistas concluyen que el marketing no es una batalla de
productos, es una batalla de percepciones es por ello que el modelo de
branding es indispensable tanto para la creacion de valor de un
producto/marca como para la empresa. El branding, a través de la aplicacion
de herramientas, constituira la imagen de la compafiia y la manera en que ésta

se posicione en la mente del consumidor. Adicional el modelo de branding
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constituird una inversion para la empresa ya que generard un valor para su
marca que, al brindar un conjunto de beneficios, incrementara su cuantia con

el pasar del tiempo generando rentabilidad a la empresa.

De acuerdo a las entrevistas a médicos KOL, podemos concluir que el tema de
branding no se encuentra desarrollado en la mente de los médicos
ecuatorianos por lo tanto al ser una propuesta innovadora generara expectativa

en los médicos y por lo tanto una mejor aceptacion de la marca.

Se ha creado un Modelo de Branding el cual esta enfocado en el lanzamiento
de productos nutricionales en las empresas farmacéuticas que comercializan
productos nutricionales del Distrito Metropolitano de Quito, el cual
desarrollara un manejo estratégico de la marca de sus productos. El objetivo
de este modelo es crear una marca fuerte o impulsar una débil a través de la
definicién de lo que es el producto, la alineacién de la estrategia de ejecucion
y de la inspiracion en la construccién de una fuerte marca alrededor del
mundo. Quiza la principal razon por la que se desarrollan marcas, comerciales
es aumentar las posibilidades de SER ELEGIDO. En un mundo en el que las
opciones son multiples y similares, la marca es una de las mejores formas de

conseguir ser escogidos

De acuerdo a nuestra investigacion, de los 22 laboratorios que producen o
distribuyen productos nutricionales en el pais 20 pertenecen a sucursales de

casas matrices lo que les ha obligado a adoptar modelos de branding
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internacionales, sin embargo Unicamente entre el 5% y el 35% de casas
farmacéuticas han desarrollado modelos de branding es por ello que para

nosotros se convierte en un océano azul a explotar.

Hemos definido que el precio de la implementacidn del modelo de Branding a
una Pyme es de $ 3 500.00, este precio que mediante la investigacion de la
oferta y demanda del mercado, termina siendo competitivo y asequible al
consumidor. Tomando en cuenta que mediante el analisis financiero, este

precio si cubre nuestros costos y nos arroja un margen de utilidad optimo.

Mediante el andlisis financiero podemos concluir que el Modelo de Branding
enfocado al lanzamiento de productos nutricionales en la ciudad de quito, en
su primer afio de funcionamiento no genera perdida, lo cual es un buen
indicador, sin embargo las utilidades son minimas pero la tendencia marca que
en los siguientes afios aumente de manera sustancial las utilidades, ya que
cada afio surge un aumento de clientes, el aparecimiento de nuevos productos

y el relanzamiento de productos al mercado.

Concluimos que el Modelo de Branding enfocado al lanzamiento de productos
nutricionales en la ciudad de quito tiene una tasa interna de retorno (TIR) del
73%, lo cual nos dice que recuperamos nuestra inversion inicial y que el

modelo como tal es sostenible en el futuro siendo rentable.
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Finalmente hemos concluido que el Modelo de Branding es una herramienta
para el mejoramiento continuo y el desarrollo empresarial en el Ecuador, es
asi que hemos palpado un alto nivel de acogida de nuestro proyecto en los
empresarios de los laboratorios analizados quienes afirman que el valor de la
marca conjudo con otras actividades permiten a su empresa ser sostenible en

el tiempo y generar las utilidades deseadas.

6.1.2 RECOMENDACIONES

En la actualidad con el aumento de ventas y con una actitud consumista no se
aplica un modelo de Branding para todas las marcas, productos o servicios de
empresa, se recomienda que se aplique un Modelo de Branding no solo para
Lanzamientos de Producto como coincide nuestra propuesta, para que la
empresa encuentre una rentabilidad al 100% de todos los productos el modelo
de Branding se debe aplicar a todos los productos y servicios que existan en la

empresa.

Para las empresas que incluyan el modelo de Branding se recomienda aplicar
el modelo a los tres segmentos de mercado que hemos dividido debido a que
existen productos en todo el mercado que se aplican tanto a uno o a dos de los
tres segmentos que propone el modelo de Branding. Ademas se recomienda

incluir un segmento adicional para el mercado diabético que existe en el pais.
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La realidad de nuestro pais a cambiado desde las nuevas politicas del
Presidente Rafael Correa, el cual dificulta las campafias de trade marketing es
por esto que ahora se recomienda la utilizacion de estudios que respalden el
aval cientifico del producto y que se incluya en el modelo de Branding la
utilizacion de estos estudios que sean dirigidos para los consumidores y para
los que prescriben el producto que en este caso son los Profesionales de la
Salud. Esto dara una ventaja competitiva vs el mercado de genéricos que no
poseen una base cientifica ni tecnologia de punta para la elaboracion de estos

productos nacionales.

El impacto del modelo de Branding se da cuando se ha creado una identidad
corporativa, se recomienda crear una estructura de Branding tan fuerte que el
consumidor lo pueda tener al producto en su mente entre las 3 primeras
marcas que escogeria para la compra. Ademas se debe implementar el modelo
que se adopte en la Matriz de la empresa en todas las sucursales que esta
posee. Esto permitird que a nivel nacional se cree esta identidad corporativa y

con el tiempo podra migrar al extranjero.

Para evitar los fracasos al momento de realizar el lanzamiento de un producto
utilizar la guia de Branding que necesariamente le obligara a conocer a fondo
de la marca y mercado de esta marca ademas de como dirigirse a este
mercado, con esto se evitara desperdicios de presupuesto con intentos fallidos

de lanzamientos.
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Para crear un valor adicional a estos productos se debe crear la identidad de la
marca esta identidad deben tenerla presente la compafiia duefia de la marca,
los distribuidores de la marca, los prescriptores de la marca y los
consumidores de la marca con esto cerramos el circulo de ventas y todos
tienen el mismo concepto de la marca que queremos vender, al tener todos un
mismo manejo de la marca es cuando hemos creado la identidad corporativa,
que nos generara rentabilidad debido a que a todos los clientes esta identidad

les brinda confianza.

Finalmente este mismo modelo puede ser aplicado no solo a la industria
farmacéutica, este modelo sirve de guia para todos los negocios que el pais
tenga con una diferente perspectiva de andlisis de mercado. El mensaje es que
si queremos que los productos o servicios crezcan necesitamos realizar un

modelo de Branding similar para que tengan existo en el mercado
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