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Resumen

El siguiente proyecto esta basado en un estudio de investigacion que tiene como
objetivo determinar la incidencia del Neuromarketing en el segmento de la tercera edad en la
ciudad de Guayaquil con la finalidad de aplicar estrategias de Marketing Mix para posicionar
la marca del farmaco EXPIT. Para el desarrollo del proyecto se tuvo que considerar aspectos
como el de explorar los fundamentos del neuromarketing para asi lograr el posicionamiento
del farmaco Expit, se diagnostico la situacion de la marca Expit y determinar posibles
estrategias de marketing mix, finalmente se propuso un plan estratégico de marketing mix
usando herramientas de neuromarketing. Para la obtencién de datos certeros se tuvo que
recurrir hasta el lugar donde se desarrollaba la problematica. Para esta ocasion el lugar fue la
ciudad de Guayaquil y se estudio a los hombres mayores de 65 a través de una encuesta,
puesto que mediante esta herramienta se pudo conseguir informacion mas precisa para asi dar
un mejor desarrollo y solucion al proyecto. Finalmente, en la propuesta se empled un plan
estratégico. Se propuso lo mencionado con la finalidad de posicionar a la marca Expit en el
mercado guayaquilefio usando diversas estrategias de producto como son producto, precio,
plaza y promocién para lograr captar al publico objetivo que en este caso son los hombres de
la tercera edad de la ciudad de Guayaquil. Ademas, se realiz6 un analisis situacional de la
marca, se crearon estrategias de marketing mix para aumentar el posicionamiento de la marca.
El proposito de la propuesta es que la marca sea reconocida a nivel nacional por poseer sus

atributos ademas del cambio de presentacion para beneficio de todos los consumidores

Palabras claves: Neuromarketing, consumidor, marketing mix, estrategias, posicionamiento
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Abstract

The following project is based on a research study that aims to determine the incidence
of Neuromarketing in the segment of the elderly in the city of Guayaquil with the purpose of
applying Marketing Mix strategies to position the brand of drug EXPIT. For the development
of the project had to consider aspects such as exploring the fundamentals of neuromarketing
to achieve the positioning of the drug Expit, diagnosed the situation of the Expit brand and
determine possible strategies of marketing mix, finally proposed a strategic plan Marketing
mix using neuromarketing tools. In order to obtain accurate data it was necessary to resort to
the place where the problem was developed. For this occasion the place was the city of
Guayaquil and men over 65 were studied through a survey, since through this tool it was
possible to obtain more precise information in order to give a better development and solution
to the project. Finally, a strategic plan was used in the proposal. The aforementioned was
proposed with the purpose of positioning the Expit brand in the Guayaquil market using
various product strategies such as product, price, place and promotion to capture the target
audience that in this case are men of the third age of the City of Guayaquil. In addition, a
situational analysis of the brand was carried out, marketing mix strategies were created to
increase brand positioning. The purpose of the proposal is that the brand be recognized
nationally for possessing its attributes in addition to the change of presentation for the benefit

of all consumers.

Keywords: Neuromarketing, consumer, marketing mix, strategies, positioning



Introduccion

A nivel mundial el estudio del comportamiento de los consumidores siempre ha sido un
tema fundamental en las discusiones sobre el branding y las marcas. El neuromarketing es una
rama del mercado muy joven, apenas con algunos afios de incursion se considera como parte
del estudio cientifico, pues sus aportes han esclarecido temas importantes para la comprension
de la conducta humana cuando decide comprar cierto bien o servicio. (Braidot, 2011)

Por otra parte, la disfuncion eréctil como enfermedad es considerada desde la edad
antigua, posteriormente, la primera explicacion que se planted sobre el proceso vascular de la
ereccion se remonta al siglo XIV, cuando el cientifico Varolius explica que la ereccion es
producto de un mecanismo de restriccion venosa en el miembro, a partir de los conceptos de
Freud, se conoce también el aspecto psicolédgico de la disfuncion eréctil. La Organizacion
Mundial de la Salud (OMS, 2012) establecio6 que la salud sexual es parte de la salud integral y
de la salud mental, su estudio se incluyo dentro de la higiene mental del individuo.

Obviamente, la revolucion del “viagra” que dio una nueva vision de la vejez sin tener
que sacrificar la vida sexual plena en los hombres, el compuesto quimico Ilamado sildenafil
(Citrato de Sildenafilo, compuesto UK92, 480) vendido bajo la marca Viagra, Revatio y ahora
EXPIT, es un farmaco que inicialmente fue estructurado para la hipertension arterial
pulmonar y que se descubrid accidentalmente que también servia para la disfuncién eréctil
porque mejora la circulacién sanguinea. Desde su disponibilidad en el afio 1998, el sildenafilo
ha sido el principal tratamiento para la disfuncion eréctil que se sufre después de los 40 afios
en el 60% de los casos; existen compuestos como el vardenafilo (Levitra) y Tadalafil (Cialis).

A continuacion, se presenta un estudio de investigacion a través del presente informe
que tiene como objetivo determinar la incidencia del Neuromarketing en el segmento de la

tercera edad en la ciudad de Guayaquil con el objetivo de aplicar estrategias de Marketing



Mix para posicionar la marca del farmaco EXPIT; a tal efecto se desarrolla el informe de la
siguiente forma:

Capitulo I. Marco Teo6rico, denominado asi porque desarrolla las variables de estudio
ademas de los antecedentes y le da fundamento teorico al proceso de investigacion.

Capitulo 1l. Andlisis de los Resultados, esta conformado por los aspectos
metodol6gicos ademas del instrumento de recoleccion de datos y los resultados estadisticos.
Posteriormente se presentan las conclusiones y recomendaciones.

Capitulo I11. La Propuesta, contiene los aspectos del Plan Estratégico de
Neuromarketing con el fin de poder posicionar la marca EXPIT como una alternativa mas

confiable para el paciente.



Problema de Investigacion

La disfuncion eréctil repercute indiscutiblemente en la vida de un hombre, la afeccion
es mucho mas generalizada en los hombres maduros, sobre todo después de los 40 afios, el
mundo es consciente de la importancia que tiene la vida sexual de todo ser humano, sin
embargo, se deben salvar muchos prejuicios y tables sociales, sobre todo en paises de
Latinoameérica como Ecuador.

En muchas oportunidades, el comportamiento del consumidor de fArmacos no actla de
igual manera que como se comportaria frente a otros productos de otros rubros de consumo
masivo. El neuromarketing se introduce en ese mundo desconocido de la mente humana, y
logra enviar mensajes adecuados de acuerdo al pensamiento, sentimiento y emociones que
asocia el consumidor final con la marca, resulta pertinente en la estructuracion de un plan para
una marca como EXPIT, que es un medicamento para la disfuncion eréctil, tratindose de un
aspecto tan intimo, es necesario enviar los mensajes adecuados en el momento exacto.

El mercado ecuatoriano en cuanto a medicamentos para la disfuncion eréctil esta
incipiente y practicamente la marca Viagra esta posicionada por una consecuencia del boom
mundial de los afios 90°s, es por ello que cualquier camparfia que se emplee con las imagenes
adecuadas puede lograr posicionar un mercado tan amplio, que sélo los hombres mayores de
65 afios representa un aproximado de 500 mil personas (ecuadorencifras.gob.ec, 2016) y para
los hombres entre 40 y 64 afios seria un aproximado de 1.500.000 personas, por lo que se
puede decir que el aproximado del total de poblacion entre 40 y mas afios seria superior a los
dos millones de personas, solo del sexo masculino. Ahora bien, para efectos técnicos con
referencia al estudio del mercado objetivo, se tiene que se puede tomar la referencia de la
ciudad de Guayaquil, como una ciudad con una densidad de poblacidn bastante estimable que
a su vez, puede generar una serie de resultados adecuados para la toma de indicadores de

planificacion estratégica.



Con todo lo anteriormente expuesto, es adecuado plantearse un estudio de
investigacion que determine los aspectos méas destacados del neuromarketing y como puede
aplicarse al disefio de una planeacion estratégica en la cual se busque el posicionamiento de la
marca EXPIT con respecto al Marketing Mix que plantea Kothler (2011) como son los
factores de precio, producto, plaza y promocion.

Para ello resulta pertinente formularse la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Cual
seria la incidencia del neuromarketing en el segmento de la tercera edad en la ciudad de

Guayaquil?

2. Objetivos
2.1. Objetivo General

Determinar la incidencia del Neuromarketing en el segmento de la tercera edad en la
ciudad de Guayaquil con el objetivo de aplicar estrategias de Marketing Mix para posicionar

la marca del farmaco EXPIT.

2.2. Objetivos Especificos

. Explorar los fundamentos del Neuromarketing para logra el posicionamiento de la
marca del farmaco EXPIT en la ciudad de Guayaquil.

. Diagnosticar la situacién de la marca EXPIT y determinar posibles estrategias de
Marketing Mix.

. Proponer un Plan Estratégico de Marketing Mix utilizando herramientas de
Neuromarketing para lograr un posicionamiento ideal de la marca EXPIT en la ciudad

de Guayaquil dirigido al segmento de la tercera edad.



3. Justificacion
3.1. Justificacion Teorica

El neuromarketing es una herramienta del mercadeo muy novedosa, en tal sentido,
resulta justificado e importante poder desarrollar este tema de investigacion, ademas que
realiza aportes validos que puede servir de fundamentacion tedrica para futuros
investigadores, y se tiene que el estudio de las estrategias de mercadeo basadas en las
caracteristicas del neuromarketing forman parte de una nueva rama de la ciencia del

comportamiento del consumidor.

3.2. Justificacion Practica

El marketing es una de las funciones de la empresa, y por ende, resulta justificada la
presente investigacion porque sirve de punto de inicio para la aplicacién de herramientas de
marketing mix asi como de neuromarketing en todas las actividades de la empresa que fabrica
EXPIT, que es laboratorio Lazar Ecuador S.A., que finalmente, se va a beneficiar en la
orientacion que se le dé en referencia al mercado objetivo, ademas que generara aumento de
las ventas, que finalmente se traducira en beneficios econdémicos, que a nivel practico es la

finalidad de todo negocio.

3.3. Justificacion Metodoldgica

A nivel metodologico el presente estudio se justifica porque el analisis del
comportamiento del consumidor siempre ha sido el fin Gltimo de toda actividad de mercadeo
y ventas, en tal sentido, resulta importante y necesario realizar un aporte a nivel técnico y
genera un referente ineludible para futuros investigadores y cientificos en las ciencias
sociales. Se considera ademas que el ejercicio de la investigacion de mercados, asi como el
empleo del neuromarketing sera un aporte importante para el ejercicio profesional del autor,

asi como su futuro profesional en el area del marketing.



4. Hipdtesis y Variables
4.1. Hipotesis

Si se emplea una planificacion estratégica con herramientas de Neuromarketing para la
marca EXPIT en los consumidores de tercera edad de la ciudad de Guayaquil, entonces podria

mejorar su posicionamiento.

Tabla 1.
Sistema de Variables
Variable Tipo Concepto Dimensiones  Indicadores

Neuromarketing Independiente Es la aplicacién de la Caracteristicas Emociones

neurociencia al Pensamientos
conocimiento del Proyecciones
consumidor.

(Fernandez, y otros,

2011)
Planificacion Dependiente  Es el ejercicio de la Politicas Promocion
Estratégica formulacion y Estrategias Plaza
establecimiento de Plan Producto
objetivos de caracter Precio

prioritario, cuya
caracteristica principal
es establecer cursos de
accion para lograr las

metas (Armijo, 2011)




5. Aspectos Metodologicos

En cuanto a los aspectos técnico metodoldgicos, este estudio se considera de acuerdo a
la clasificacion de investigacion que realiza Hernandez y Cols. (2015) como un estudio
transversal, descriptivo de campo, conformando un disefio de investigacién no experimental y
a su vez utilizando el método inductivo deductivo, para la comprobacién de hipétesis tal
COMO Se expuso anteriormente.

6. Aporte Cientifico

El aporte cientifico se estima en el area del estudio del comportamiento del
consumidor, en la aplicacion de la neurociencia en las estrategias que se emplean en el
marketing moderno. EI mercado farmacéutico es un sector comercial muy rentable, y ademas
se encuentra en crecimiento en Ecuador, se busca cubrir y satisfacer una de las demandas
vitales de los seres humanos, como lo es sanar y mejorar las condiciones patologicas, pero en
este caso, se agrega una plusvalia al aporte cientifico pues la atencion a la salud sexual es
altamente demandada, finalmente los aportes tecnoldgicos y los avances cientificos son
considerados en la industria farmacéutica como un indicador de calidad y atencion a los
clientes.

Histéricamente, la literatura ha recopilado la informacion sobre estrategias de
productos, promocion y formas de comercializar, sin embargo, los consumidores que se
consiguen en el campo real de investigacidn no son iguales, son seres humanos con diferentes
maneras de pensar, de percibir y de sentir; todo esto es resultado de sus vivencias distintas,
del lugar donde se han desenvuelto, de la cultura donde nacieron, del medio econémico y
politico inclusive. Es por esto, que el aporte que realice el presente informe puede generar una
perspectiva que sirve de referente para la industria farmacéutica de farmacos para tratar la

disfuncion eréctil en el segmento de hombres entre 40 y 95 afios.



CAPITULO I
Marco Teorico
1.1.  Antecedentes

Maria Salinas (2014) en su trabajo titulado ‘“Neuromarketing y su influencia en el
posicionamiento de la marca FRISCO de la Empresa PLANHOFA C.A. en la ciudad de
Ambato” en el cual, la autora realizo una investigacion que permitié conocer el escaso
posicionamiento de la marca FRISCO, a través del analisis critico de la empresa.

Para pode lograr el objetivo principal que era posicionar a la marca, se realizaron
diversas actividades, entre ellas, la recoleccidn de datos de manera primaria y secundaria,
obtenidas principalmente de la empresa y de los clientes finales. En base a los resultados, se
propuso la ejecucion de una estrategia de neuromarketing, que puedan posicionar a la marca
FRSICO PLANHOFA, dando a conocer los beneficios, ventajas, para que los consumidores

tengan informacion sobre el producto, y se motiven a adquirirlo.

1.2.  Fundamentacion teorica
1.2.1. Comportamiento de consumidor

Para Descals (2013), “los estudios de comportamiento del consumidor como las
personas, grupos y organizaciones seleccionar, comprar, usar y disponer de productos,
servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos” (p.21).

El comportamiento del consumidor busca entender los motivos que lleva a los
consumidores a comprar ciertos productos y no a los demas y para que los vendedores
estudian los pensamientos, sentimientos y acciones de los consumidores y las influencias

sobre los que determinan los cambios.



Molla (2013) “un analisis del comportamiento del consumidor es una investigacion
detallada de los procesos vividos por los consumidores en el momento en que deciden
comprar o no los articulos ofrecidos” (p.314).

En teoria, el analisis tiene en cuenta los elementos de la psicologia, la sociologia, la
economia y la antropologia social para tratar de entender el proceso de toma de decisiones del
comprador, ya sea individualmente o en grupos. Este andlisis se realiza generalmente

mediante la observacién de tres cuestiones mas importantes que vale la pena mencionar:

e Comportamiento personal

Las personas a menudo tienen diferentes opiniones y comportamientos, de acuerdo
con los ciclos que se enfrentan. Esto interfiere con las necesidades de consumo, que también
cambian todo el tiempo. La comprension de qué etapa se encuentra el consumidor
corresponde a conocer su perfil: edad, estado civil, si vive solo o con la familia, etc.

Todos los aspectos de su vida personal puede ser un diferenciador importante (o
incluso un determinador) en el consumo de determinados productos. Y por eso, para trazar las
estrategias, es necesario tener en cuenta que la gente, incluso si pertenece a la misma cultura y

clase social, pueden reaccionar de manera diferente debido a estas cuestiones personales.

e Comportamiento cultural

Las cuestiones culturales también son fundamentales para el comportamiento del
consumidor. La religion, gustos musicales, preferencias artisticas, costumbres étnicas, los
habitos alimentarios, y una serie de otras cuestiones constituyen la cultura de una sociedad o
una comunidad. Incluso la region geografica puede afectar la forma en que los clientes

consumen.
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e Comportamiento social

Esté claro que el humano es un ser social. Esto significa que estan influenciados por
los grupos en los que se vive en diversas formas - y las decisiones de compra no son una
excepcion. Por lo tanto, un estudio del comportamiento del consumidor debe tener en cuenta
los grupos en los que se inserta.

Como son las relaciones con amigos, familia, el medio profesional, etc. conocer estas
cuestiones significa mejor conocer al pablico, ya que es comudn que las personas actlen de

acuerdo con el grupo para permanecer en él. (Diaz & Hernandez, 2013)

1.2.1.1. Proceso de decisién de compra
De acuerdo con Bigne (2013) los procesos psicolégicos son extremadamente
importantes para entender como los consumidores toman sus decisiones de compra. El

modelo de decision consiste en cinco etapas:

o Reconocimiento del problema: comienza cuando el consumidor identifica que
necesita algo, causada por estimulos internos (hambre, sed, sexo) o externos

(automaviles nuevos, anuncios de vacaciones, etc.).

o Basqueda de informacion: el consumidor interesado tiende a buscar la informacion,
si el producto o servicio, por los vecinos, familiares, fuentes publicas, y considerar si

sus necesidades pueden ser satisfechas y sus expectativas atendidas.

o Evaluacion de las alternativas: es como procesa el consumidor la informacion de
cada marca competidora, y examina lo que cada uno tiene y si se ajustan a sus

necesidades y termina creando una preferencia entre las marcas.

o Decision de compra: la creacién de una preferencia, los consumidores forman una

intencion de compra, en la cual se define qué comprar.
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o Comportamiento post compra: después de la compra, se percibe ciertos aspectos
inquietantes o escuchar cosas favorables se creard una cierta duda, y podran buscar

informaciones para ayudar a apoyar esta decision.

1.2.2. Neuromarketing

El neuromarketing representa la interaccion interdisciplinar como la psicologia, la
neurociencia y el marketing. Segun Braidot (2012) los estudios sobre este tema comenzaron a
finales de los noventa y en la actualidad ya se discuten en algunas universidades,
especialmente el mercado de Mind Lab (Mente del Laboratorio de Mercado), que se
encuentra en la Harvard Business School, donde académicos de diferentes disciplinas se unen
para explorar las distorsiones de la memoria, el aprendizaje y la plasticidad cerebral, el
impacto de la sociedad sobre el desarrollo del cerebro, entre otros.

Los avances en la ciencia del cerebro permiten ver los desarrollos tecnoldgicos
innovadores centrados en el conocimiento de experiencias inconscientes de los consumidores.
Estas innovaciones estan relacionadas con las técnicas de neuroimagen, como la imagen de
resonancia magnética funcional (resonancia magnética funcional por iméagenes - fMRI),
tomografia dptica difusa funcional (FDOT) y PET (Tomografia por Emision de Positrones).

Segln Cayuela & Oscal (2014) “estas técnicas de escaneo cerebral producen figuras
de la estructura y el funcionamiento de las neuronas”. A través de neuroimagen, los
investigadores son capaces de observar la actividad cerebral directamente, mientras que los
individuos se envuelven en tareas mentales, es decir, registrando imagenes de cerebro de los
consumidores e identificando cuales areas de la mente con activadas cuando las personas son
expuestas a marcas, imagenes, videos, productos y propagandas comerciales.

El neuromarketing, a través de técnicas de neuroimagen, explora las percepciones y

respuestas inconscientes, proporcionando importantes lecturas de pensamientos y
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experiencias de los consumidores. Por lo tanto, estas técnicas pueden mejorar la efectividad o
incluso sustituir las investigaciones cualitativas tradicionales, entrevistas y cuestionarios que
pueden fallar si sélo estan marcados por la creencia de que los consumidores piensan y hablan
de sus emociones y sentimientos el modo racional y lineal.

Segun Cisneros (2013) el hecho de que las empresas entiendan al consumidor
racionalmente tiende a hacer que el 90% de las investigaciones de mercado se concentre en
los atributos y las caracteristicas funcionales del producto o servicio, sin tener en cuenta los
aspectos de experiencia y de emocion de los consumidores (p.115). De acuerdo con el mismo
autor, el lado emocional como el racional deben ser parte de los métodos de investigacion en
el analisis del consumidor.

Blanco y Herrera (2011) argumentan a favor de la importancia de conocer al
consumidor en profundidad. Afiaden que, para este fin, es necesario un analisis fundamentado
en sus aspectos emocionales e inconscientes, no s6lo en las caracteristicas racionales o
lineales.

Luego, el autor propone una interaccién permanente entre cuatro puntos: la empresa
cerebro-mente-cuerpo. Estos puntos representan diversas areas de conocimiento envueltos en
el estudio de consumidores, siendo el cerebro y la mente vértices relacionados a los procesos
mentales inconscientes y consecuentemente objetivos de investigacion de técnicas de
neuroimagen.

La informacion resultante de la aplicacion de estas técnicas de neuroimagen que ya se
utilizan en las estrategias comerciales y los fabricantes de automoviles, la industria refrescos y
las empresas minoristas. Segun xx “recientemente han surgido muchas empresas y centros de
investigacion ofrecen estas técnicas como una ayuda en la solucion de los problemas

comerciales de marketing”.
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El marketing ha evolucionado seguln las caracteristicas del mercado, la gran ofertay la
similitud de los productos y los consumidores que son mas conscientes y exigentes de
tratamiento diferente. Esta evolucion ha llevado al marketing a entender los aspectos mas
subjetivos como los estudios de la antropologia del consumo, donde los aspectos culturales y
simbolicos presentan en los anuncios, lemas, anuncios, se muestran las etiquetas de envases y
productos. Al mismo tiempo, la preocupacion en posicionar productos y servicios en la mente
de los clientes ha llevado a profesionales de marketing a estudiar, a través de la neuroimagen,

el lado inconsciente y emocional de los consumidores caracterizando al neuromarketing.

1.2.2.1. Cerebro de consumidores

Actualmente, los estudios en marketing apuntan para el andlisis del cerebro de
consumidor. Autores como Cayuela & Oscal (2014), escriben sobre el comportamiento, la
mente y los procesos inconsciente de los consumidores, como forma de direccionar las
estrategias y campafas publicitarias de las empresas. Este enfoque se justifica porque
aproximadamente el 95% de los pensamientos, las emociones, el aprendizaje y los
sentimientos que impulsan la toma de decisiones y comportamientos de compra del
consumidor se producen en la mente inconsciente.

El termino mente inconsciente o inconsciente cognitivo se refiere a los procesos
mentales que se desarrollan fueran de conciencia de los consumidores, los cuales, junto con
los procesos conscientes, crean sus experiencias en el mundo. Las fuerzas inconscientes
incluyen memorias, imagenes, sentimientos, metaforas e historias que cambian
constantemente, todos interactlian entre si de manera compleja, para dar forma a las
decisiones y comportamientos.

Las metéaforas, por ejemplo, ademas de ser una representacion de un pensamiento por

palabras para significar otra, que ayudan a las personas a expresar cOmo se sienten, como ven
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aspecto particular de su vida, realizar nuevas conexiones, interpretar y extraer experiencias de
nuevos significados de estas experiencias. (Sanchez, 2012)

Las metaforas pueden influir en la imaginacion, estimular las actividades de la mente
humana y son herramientas importantes para la explotacion de los pensamientos y
sentimientos que influyen en las decisiones de compra de los consumidores ocultos.

El uso de metéaforas es eficaz para ayudar a la gente a llevar sus experiencias
inconscientes al nivel de la conciencia y luego transmitirlos a otros, generando, para las
empresas, dado a conocer ideas que ayudan a crear valor para sus clientes. A través de los
procesos inconscientes buscan conocer a los consumidores los significados méas profundos de
sus respuestas, los porqués de sus preferencias, sus creencias, y el andlisis de sus experiencias.

Esto es relevante porque, segun Lazar (2011) “las decisiones ocurren antes de ser
aparentemente tomadas, es decir, los juicos inconscientes apenas ocurren antes de los juicios
consientes, como también los orientan”. Para Genco & Pohlman (2013) estos procesos
inconscientes representan el mundo indigena de los consumidores, las emociones, es decir,
tienen su origen, deseos internos, eventos en la infancia, los recuerdos que influyen en los
consumidores la hora de elegir un producto o marca en particular (p.145).

Corresponde a los profesionales de marketing, a través de las actividades exdgenas,
como por ejemplo un anuncio de propaganda, despertar en los consumidores sensaciones y
experiencias significativas, estimulando el interés por el mismo producto. Por lo tanto, segun
el autor, la decision del consumidor a comprar un producto surge de la interaccion entre el
mundo indigena de los consumidores y el mundo exogena de los vendedores. La falta de
comprension de que el mundo de consumidor es capaz de transformar intensamente el
mensaje proveniente del mundo exdgeno es la causa de buena parte de fracasos en el

desarrollo de nuevos productos.
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La Figura 1 muestra que la mayor parte de la influencia entre los consumidores y los
vendedores sucede en un nivel inconsciente, justo donde se encuentra la endogena del mundo
del consumo. Es evidente, también, que los vendedores no explotan este nivel, donde la

dindmica de la piramide es mas activa.

Consumidores Profesionales de mercado

Procesos conscientes

Procesos inconscientes

Figura 1. La mente del mercado.

En el mercado, los procesos inconscientes permiten a los individuos para tomar
decisiones de manera mas eficiente y efectiva de lo que serian capaces, si tuvieran que
procesar conscientemente todos los factores pertinentes. La mente inconsciente funciona
como repositorio de habilidades y otras formas de conocimiento que los individuos adquieren
de manera consciente, mas que se vuelven automaticos por medio de uso repetido, como por
ejemplo las actividades de andar, amarrar los zapatos, sofiar con un segundo idioma y saber
cuanto el consumidor esta pronto para que se comprometa a una oferta de venta.

Esta interaccion constante entre los consumidores y los comerciantes bajo el aspecto
inconsciente de la mente, es lo que Misiego (2012) llama la mente del mercado. Segun él, los
profesionales de marketing deben entender los procesos mentales de sus clientes, es decir,
debe examinar estos consumidores bajo un angulo multidisciplinario, teniendo en cuenta las
ciencias como la psicologia, la sociologia, la antropologia, neurologia, entre otros. Este
enfoque multidisciplinario centrado en la interaccion entre el individuo, su lado inconsciente
y el medio ambiente en que viven, Misiego (2012) traduce en cuatro componentes: la mente,

el cerebro, el cuerpo y la sociedad.
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El autor justifica la afirmacidn de que el cerebro puede interactuar con el mundo fisico
y social en torno a los individuos; el cuerpo capta informacion sobre el mundo, la produccion
de emociones y pensamientos; la sociedad, a través de las tradiciones sociales y culturales,
desarrolla las capacidades cognitivas de los individuos y la forma del cerebro humano.
Cualquier cambio en uno de los otros componentes cambia por debajo del nivel consciente, es

decir, en el nivel inconsciente cognitivo.

CEREERO

SOCIEDAD

MENTE CUERPO

Figura 2. Nuevo paradigma de interaccion.

El estudio de Misiego (2012) muestra que cada uno de los cuatro componentes de
influencia y esta influenciado por los otros, por lo que son responsables por la formacion del
proceso mental y del comportamiento tanto de los consumidores como los profesionales de
marketing.

Se sabe que el cerebro humano cambia durante toda la vida, y esté influenciado por
varios aspectos, incluyendo la cultura, el medio ambiente y la familia; para empresas como
General Motors, IBM, Hewlett-Packkard, Procter & Gamble y Coca-Cola se considera
importante analizar los cuatro componentes (cerebro / mente / cuerpo / empresa) en su

totalidad.
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1.2.2.2. Tipos de neuromarketing
Neuromarketing auditivo

Se basa en todo lo que se percibe con el sentido del oido, todo lo que se oye. Se estima
que el oido humano puede distinguir unas 30.000 frecuencias diferentes. Cada persona es mas
sensible a la musica que otros, incluso el silencio. Las empresas tienden a utilizar estos datos
para mejorar la musica o el silencio en particular en un momento determinado de la
publicidad.

En los centros comerciales o supermercados la musica puede influir en las decisiones
de compra. El oido también permite ser conscientes de los movimientos o sentido del
equilibrio. No se puede olvidar que, el oido tiene una audiencia que es una memoria que
almacena informaciones sobre las experiencias a lo largo de la vida, tanto del pasado o del

presente.

o Neuromarketing Visual

Se basa en la forma en que se percibe el alrededor con los ojos. Como el sentido de la
visién es capaz de captar todo. Existen varias técnicas que se utilizan para hacer que el
consumidor perciba algo mucho mas interesante, ya que los precios terminados en 0,99,
haciendo que el cerebro perciba que el precio es mas bajo uno que otro.

Las palabras "libres”, "ventas", "ahora", "edicion limitada", "promocion”, "oferta" son
otras técnicas de venta para llamar la atencion de los consumidores. Se demostré que una
imagen es siempre mas rapida en el cerebro, por lo tanto, la eficacia del mensaje a ser

transmitido también es mas segura.

o Neuromarketing Kinestésico
Este tercer tipo de neuromarketing se basa en lo que se percibe a través del sentido del

tacto, el olfato y el gusto. Aunque se utiliza con menos frecuencia, no es menos importante
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que los otros dos. Los ejemplos de acciones podrian ser la degustacion de los productos y
presentaciones donde los consumidores y el pablico podrian usar el sentido del olfato, el tacto

y el gusto (Garcia & Martinez, 2013).

1.2.2.3. Neuromarketing como campo académico y actividad empresarial

Los investigadores proponen definiciones contradictorias del neuromarketing al
considerarlo como un campo cientifico o una actividad empresarial. Baptista & Leon (2013)
sostienen que el neuromarketing debe considerarse como una beca académica y un campo de
estudio valido y no simplemente como una aplicacién de técnicas de neuroimagen para
vender productos.

Los autores tratan de ampliar el alcance del neuromarketing mas alla de las
aplicaciones comerciales de marca y consumo, para incluir una conceptualizacion mas amplia
de la ciencia del marketing y concluir que el neuromarketing es un area importante para la
investigacion futura con el fin de tratar de comprender plenamente el comportamiento
humano.

En cambio, Touhami, & Benlafkih, (2012) ven el neuromarketing como una actividad
empresarial en lugar de un campo académico centrado en la erudicién. Proponen que el
campo mas amplio de la investigacidn del consumidor neurocientifico, al que Baptista &
Ledn (2013) se refieren como neuromarketing, debe ser considerado como la neurociencia
del consumidor.

Los autores definen neuromarketing méas estrechamente como una aplicacion de estos
hallazgos dentro del &mbito de la practica de gestién. Al revisar la literatura actual, los autores
exponen las suposiciones de que la neurociencia es beneficioso para determinar qué
segmentos de consumo se alcanzan mediante estrategias publicitarias y determinar la probable

compra futura de la marca.
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Ademas, se considera que los consumidores pueden beneficiarse del neuromarketing
al presentarse con mejores productos. Con respecto a estas premisas, los autores concluyen
que la neurociencia del consumidor puede confirmar, reconfigurar o mejorar las teorias de
marketing convencionales e identificar la necesidad de una mayor validacion y expansion de

los resultados del experimento de neuromarketing.

Técnicas de neuromarketing

Benito (2014) describe el neuromarketing como “la sinergia del marketing y la
neurociencia”. Por lo tanto, el objeto es que los métodos neurocientificos permiten observar
sustitutos fisicos de los procesos de toma de decisiones del consumidor, asi como cierto
comportamiento emocional (p.164).

En un sentido general, los métodos neurocientificos se utilizan para estudiar el
comportamiento del consumidor y los procesos de toma de decisiones en los actos de compra.
Su objetivo es comprender mejor los fendmenos psicoldgicos, las emociones en las decisiones
de compra y los fendmenos de marketing como la publicidad, las competiciones de los
consumidores y la colocacion de productos a través de un anélisis de la neurobiologia
subyacente.

Segun Benito (2014) se utilizan herramientas neurocientificas en el neuromarketing
para proporcionar una mayor comprension de la relacion clasica entre estimulo y respuesta.
Las técnicas buscan captar los mecanismos neuronales subyacentes a pensamientos complejos
como la toma de decisiones, el razonamiento, la representacion de objetos, la emocién y la
memoria, que se superponen con concepciones de marketing como el posicionamiento, la
lealtad a la marca, la jerarquia de efectos y la respuesta del consumidor.

Pacheco (2013) enfatiza que hay muchas maneras de medir las respuestas fisiologicas
a la publicidad. Sin embargo, actualmente solo existen tres métodos no invasivos bien

establecidos para medir y cartografiar la actividad cerebral: resonancia magnética funcional
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(IRM(), electroencefalografia (EEG) y magnetoencefalografia (MEG). Debido a su caracter
no invasivo, las tres técnicas de imagen se pueden utilizar con seguridad en la investigacion
de marketing y simbolizar la mayor parte de los estudios que se han publicado en el campo

del neuromarketing.

Imagenes de Resonancia Magnética Funcional

La Imagen de Resonancia Magnética Funcional (fRMI) es actualmente la técnica de
neuroimagen mas popular para la investigacion en neurociencia académica (Cisneros, 2013).
La técnica mide la dependencia del nivel de oxigeno en la sangre (BOLD) que varia segln la
region del cerebro, ya que la sangre suministrada a las regiones cerebrales activas requiere
mas oxigeno que la sangre entregada a aquellas regiones con baja actividad neural.

En un procedimiento estandar de fMRI, el sujeto de la prueba se coloca en el escaner
de MRI, rodeado por potentes campos magnéticos, para tomar una serie de imagenes de linea
base de la region cerebral de interés (Kotler & Armstrong, 2012). Posteriormente, se toma
otra serie de iméagenes mientras el sujeto realiza una tarea cognitiva tal como ver anuncios
diferentes. El primer conjunto de iméagenes se resta luego del segundo conjunto para
identificar qué areas cerebrales son mas visibles en la imagen resultante y por lo tanto se
activaron durante la tarea cognitiva.

Segun Andalucia (2012) los que se centran en la fMRI como metodologia
exclusivamente, las ventajas de la imagen cerebral incluyen una interpretacion inmediata de
los procesos psicologicos en el cerebro como estan teniendo lugar. Ademas, la técnica ofrece
la posibilidad de localizar y diferenciar las respuestas emocionales que subjetivamente pueden
parecer similares pero que en realidad se procesan de manera diferente.

Puesto que la IRMf puede imaginar incluso estructuras cerebrales profundas, se puede
lograr una medicion de la activacion simultanea de dos condiciones y procesos antitéticos

tales como emociones y sentimientos positivos y negativos (Andalucia, 2012). Por lo tanto, se
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puede deducir que un anuncio en particular activa mas activamente ciertas regiones del
cerebro, provoca emociones positivas y memoria pasada y codifica nueva memoria.

Sin embargo, un problema que fMRI como técnica neuromarketing que enfrenta
simboliza la resolucion temporal limitada que es la cantidad minima de tiempo que se tarda en
producir una observacién o escaneo.

A pesar de que el fMRI empaqueta las imagenes que la actividad cerebral promedio
durante una duracion de dos a ocho segundos, el flujo de sangre a las areas del cerebro activo
se produce con un retraso de unos seis segundos. Ademas, la fMRI es muy sensible al
movimiento del sujeto, ya que un movimiento de la cabeza de mas de 2 mm en el escaner
produce imagenes borrosas e inutilizable.

En presencia de un estimulo particular, como una pieza de publicidad, las neuronas
disparan y producen una pequefia corriente eléctrica, que puede amplificarse. Las ondas
cerebrales observadas pueden estar ligadas a diferentes estados de estimulacion tales como
vigilia (ondas beta), relajacion (ondas alfa), calma (ondas theta), luz y suefio profundo (ondas
delta). Por lo tanto, el potencial eléctrico medido y comparado con un nivel basal puede
proporcionar mucha informacidn sobre el estado mental de un sujeto.

Una ventaja que el EEG como técnica de neuromarketing implica que ofrece una alta
resolucion temporal para que los investigadores puedan detectar cambios en la actividad
cerebral precisamente, conectados a estimulos que cambian rapidamente (Andalucia, 2012).
Ademas, EEG es mas facil de usar que el fMRI y la tecnologia permiten que el EEG sea un
dispositivo portatil que puede registrar la actividad cerebral en muchas circunstancias, como
por ejemplo en supermercados.

Sin embargo, EEG también trae consigo limitaciones como una baja resolucion
espacial que significa que no puede localizar con precision donde estan activando las

neuronas en el cerebro, especialmente en estructuras mas profundas. La baja resolucion
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espacial es atribuible a los electrodos en el cuero cabelludo que no pueden captar sefiales
eléctricas que residen mucho mas alla de la corteza.
Electroencefalografia

El electroencefalograma (EEG) mide la actividad eléctrica (ondas cerebrales) que es
evocada por las neuronas que producen diferencias de potencial eléctrico a través del cuero
cabelludo. Estas diferencias de potencial se pueden detectar usando un casco de electrodo o
una banda que contiene numerosos electrodos (hasta 256 electrodos se colocan en varias
ubicaciones del cuero cabelludo) que esta conectado a un amplificador de sefial (Leah, 2015).
La tecnologia EEG hace posible grabar ondas cerebrales en intervalos de tiempo muy
pequefios, hasta 10.000 veces por segundo.

Magnetoencefalografia

La magnetoencefalografia (MEG) es una técnica eléctrica similar a la EEG.
Contrariamente a EEG, los magnetometros (detectores) en un casco se colocan en la cabeza
del sujeto para medir los potenciales magnéticos con el fin de registrar la actividad cerebral en
el nivel del cuero cabelludo Maestl (2013) sostiene que los procesos neuronales asociados
con un estimulo de eleccidn de marca particular pueden ser separados en diferentes etapas a
través de la observacion de las respuestas de MEG.

La actividad cerebral como una funcién de las sefiales electroquimicas entre las
neuronas crea un campo magnético que puede ser amplificado y mapeado por MEG. El uso de
MEG también permite estudiar la frecuencia especifica en la que las neuronas en un racimo
particular disparar juntos. Esta frecuencia aumenta o disminuye durante un periodo de tiempo
experimentalmente saliente, tal como cuando el sujeto ve un estimulo visual (por ejemplo,
reconoce una cara)

Maestu identifica la capacidad de detectar cambios en el flujo de fluidos en el cerebro

como ventajas que MEG como técnica neuromarketing comprende y que lo convierte en una
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medida fiable y valida para las respuestas cognitivas y afectivas. Ademas, ofrece una calidad
de sefial superior y una resolucién de tiempo muy alta en comparacion con EEG.

Las limitaciones de MEG incluyen que, como EEG, MEG es en cierta medida limitada
a recoger la actividad en la superficie del cerebro que no lo convierte en un buen método para
la imagen subcortical areas. Ademas, MEG implica un coste comparativamente alto y una alta
complejidad de su equipo. El nitrogeno liquido se utiliza para enfriar las maquinas a

temperaturas cero casi cero, lo que requiere una infraestructura de soporte compleja y costosa.

1.2.2.4. Etica y retos profesionales

El neuromarketing ofrece la posibilidad de llevar a cabo la investigacion de marketing
en un nivel subconsciente y por lo tanto eludir los prejuicios cognitivos del consumidor. Sin
embargo, varias partes, incluyendo grupos de consumidores, cientificos y académicos, han
expresado criticas sobre el tema (Zarate, 2013).

Algunos estudiosos sostienen la opinion de que el neuromarketing puede proporcionar
a las agencias de publicidad, investigadores de mercado y sus clientes corporativos
conocimientos que permiten manipular decisiones de compra o0 pavimentar una manera de
sugerir inconscientemente la compra de un articulo de otra manera no deseado.

Ademas, Farfan (2014) sugiere que el uso de técnicas de neuromarketing por parte de
las empresas que producen tabaco, alcohol, comida chatarra o comida rapida debe ser
prohibido debido a un posible riesgo para la salud publica.

Sin embargo, la investigacion exploratoria que aborda las percepciones de los
académicos de marketing, neurélogos y profesionales de marketing en relacion con los
estudios de neuromarketing revel6 que el neuromarketing no se considera una técnica
manipuladora para vender un producto o servicio.

Ademas, las cuestiones de ética han sido abordadas en la literatura cientifica. Los

neurocientificos puros rechazan la critica de un uso comercializado de la tecnologia de
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neuroimagen (Farfan, 2014) argumentando que el estado actual de la tecnologia es todavia
impreciso y no lo suficientemente preciso y determinista para predecir la toma de decisiones

humanas.

1.2.2.5. Etica en el neuromarketing

Mantilla (2013) identifica el objetivo de los estudios de neuromarketing para obtener
informacidn objetiva sobre las reacciones cerebrales de los consumidores en relacion con
diversos estimulos de marketing. Aprovechando la tecnologia, el neuromarketing va mas alla
de las herramientas tradicionales de investigacion cuantitativa y cualitativa para investigar las
preferencias de los consumidores.

La informacidn obtenida a través de esta técnica de medicion no esta influenciada por
los sesgos de los consumidores o por la falta de voluntad de revelar la verdad. Debido a esta
investigacion subconsciente de las preferencias de los clientes, las tecnologias del
neuromarketing plantean una serie de cuestiones éticas, que pueden dividirse en dos
categorias principales: la proteccion de las diversas partes que pueden ser perjudicados o
explotados por el neuromarketing y la proteccién de la autonomia del consumidor.

Estas dos areas relativas a la ética en el neuromarketing pueden distinguirse en:
proteccion de los sujetos de investigacion, prevencion de la explotacion de poblaciones de

nichos, publicidad responsable de negocio a negocio y representacion publica.

o Proteccidn de los sujetos de investigacion

Farfan & Valbuena (2012) consideran el respeto por la autonomia y la dignidad de las
personas involucradas en el proceso de investigacion como el principio basico para todas las
consideraciones éticas.

Con el fin de proteger la privacidad de las personas que participan en investigaciones

neurocientificas realizadas en instituciones médicas, los marcos juridicos regulados por la ley
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comercializada y privada, solo existen restricciones sueltas que rodean a los estudios,
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haciendo que la privacidad de los sujetos de investigacion dependa de los valores morales del

investigador.

o Prevencion de la explotacion de nichos de poblacion

La segunda preocupacion por el neuromarketing ético se refiere a la investigacion que

involucra o apunta a poblaciones vulnerables. Estas audiencias incluyen nifios, personas con
enfermedades neuroldgicas o trastornos psicoldgicos, asi como otros miembros de grupos

legalmente protegidos.

Las investigaciones de neurociencia podrian equipar a los vendedores con informacion

sobre los consumidores vulnerables derivados de las tecnologias de la neurociencia. Los
vendedores a su vez podrian ser capaces de manipular estos nichos de audiencia facilmente
con esta informacion obtenida. Por ejemplo, las compafiias de juegos electrénicos exploran
nuevas tecnologias que potencialmente les permite estimular los principales centros
emocionales del cerebro mientras los nifios juegan sus juegos.

Cisneros (2013) también apoyan esta opinion al recomendar un uso cauteloso de la
informacion obtenida a través del escaner cerebral para evitar una distribucion generalizada

de estos datos para su uso en promociones y otras comunicaciones.

o Publicidad y representacion publica de empresa a empresa responsable

La publicidad empresarial responsable se dirige a las compafiias de investigacion de
neuromarketing y la publicidad de sus servicios. El cerebro humano es un érgano muy
complejo que hace dificil proporcionar una explicacion comprensiva, completa y mas

importante de como funciona.
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Sin embargo, los miembros del publico tienden a encontrar explicaciones y hallazgos
neurocientificos mas persuasivos cuando las descripciones de las investigaciones van
acompariadas de coloridas imagenes cerebrales, aunque estas imagenes no tienen un impacto
real en una validez objetiva.

Ademas, la informacion presentada pablicamente de las empresas que ofrecen
servicios de neuromarketing a menudo carece de transparencia, ya que estas compafias
apenas enumeran los costos o utilizan metodologias y tienden a exagerar las capacidades del
neuromarketing, p. Prometiendo revelar la "verdad" o lo que los clientes "realmente™ piensan.

Este "neurohype™ que se conjura puede conducir a una interpretacion excesiva de los
resultados del neuromarketing entre las corporaciones también alentando a los vendedores a
gastar presupuestos sin considerar la validez de sus resultados. Sin embargo, si la publicidad
neurocientifica no sirve a los propios intereses empresariales, las empresas podrian sufrir de
una potencial falta de presupuesto publicitario.

Particularmente, las asociaciones académico-industriales juegan un papel importante
para garantizar una conduccion responsable de la investigacion y fomentar la comprension
publica del cerebro. Sin embargo, las empresas neuromarketing como empresas con fines de
lucro apenas publican sus resultados debido a una posible pérdida de informacion
estratégicamente til. Por lo tanto, los hallazgos cientificamente importantes a menudo
permanecen ineditos que podrian contribuir a la literatura académica.

Baptista & Fatima (2013) consideran regulaciones de politicas legalmente aplicables
para evitar posibles dilemas éticos causados por las tecnologias del neuromarketing como
pioneros con el fin de incorporar las ventajas de la neurociencia dentro de los limites del

marketing ético.
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1.2.3. Marketing mix

La mezcla de marketing de la empresa es la combinacion de todos los elementos de
marketing y el papel que desempefia cada uno en la promocion de os productos y servicios.
La mezcla de marketing puede explicarse mediante las 4 ps de marketing. Conociendo las 4 p,
se puede entender y aplicar ese mix que es esencial hara el éxito del marketing de la empresa

(Borden, 2012).

1.2.3.1. Las 4 p de marketing
Segun Soriano (2011), inicialmente, la literatura de marketing consagro las 4 ps que

eran los elementos del marketing mix:

Producto

Este elemento esté directamente relacionado con el suministro de un producto o
servicio y sus caracteristicas. Por lo tanto, se consideran el tamafio, las cualidades fisicas,
colores, caracteristicas existentes, entre otros factores. Por lo tanto, el producto se refiere a
todos los atributos disponibles en el producto o servicio que ofrece la empresa a los
consumidores.

También se refiere a la demanda, como un producto que no cumple con la demanda
del consumidor no tendra éxito en el mercado. Por lo tanto, el producto debe afiadir valor,
proporcionando beneficios a los consumidores. En este punto, cabe también pensar en el ciclo
de vida del producto o servicio. Este ciclo comprende la introduccion, crecimiento, madurez y
declive que ofrecen. La comprension de como funciona esto, se puede pensar en estrategias
(Soriano, 2011).

Precio
Esta es una de las variables mas importantes en funcion del perfil del consumidor que

funciona. Sabiendo cuanto y como se cobra por un producto o servicio es esencial para tener
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éxito. El problema es que el precio no solo esté relacionado con los costos de produccion o
prestacion del servicio. Esta variable también tiene que ver con el valor percibido por el
cliente.

Para poder fijar el precio se debe tener en cuenta algunos factores, ya que el precio
debe ser lo suficientemente alta para generar ganancias, pero no debe desalentar la compra.
Por lo tanto, el objetivo es que el precio sea atractivo para el publico objetivo, considerando
sus necesidades, exigencias e ingresos. Ademas, hay algunas preguntas que, cuando son

respondidas, ayudan a fijar el precio del producto o servicio:

o ¢ Cuales son los precios de la competencia?

o ¢El margen de beneficio se puede reducir para ofrecer descuentos?
o ¢Cual es el valor del producto o servicio?

Plaza

Esta variable se relaciona con los puntos de venta de productos. Sin embargo, cuando
se habla del comercio electrdnico, la plaza es el sitio en si. Por lo tanto, la plaza esta
relacionada con la logistica y la distribucidn, ya que son estos factores que proporcionan los
productos a los consumidores. A partir de esto, se puede entender la importancia real de la
plaza. Yoo (2013) expresa que al momento de pensar en la variable plaza, se pueden
considerar las siguientes preguntas:

e ;Cual punto genera mas visualizacion y valorizacion de productos o servicios?
e ;Cual es el mejor medio de comercializacion? (tienda fisica, online, etc.)

e ;Seranecesario tener un equipo de vendedores?

e ;Cuales son las préacticas de la competencia?

e ;Esinteresante participar en ferias, talleres o presentaciones en linea?
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Promocion

La promocidn esta relacionada con el proceso de comunicacion y ventas a los clientes
potenciales. Como por lo general las camparias o los procesos de promocion estan
relacionados con altos costos, es interesante hacer un andlisis del punto de equilibrio para ver
si la estrategia en cuestion tendra un costo que es compatible con los consumidores
adicionales que tratara.

Es decir, si el aumento de los clientes y el beneficio seran mayor que el costo de la
promocion. La promocidn implica el marketing y la publicidad, las relaciones publicas,

diferentes tipos de medios de comunicacion, ferias y eventos, patrocinios, entre otros.

1.2.3.2. Funcionamiento de marketing mix

Segun Lopez (2011), “cada empresario debe utilizar todos los recursos posibles que
estan a su disposicion para hacerse un puesto propio en el mercado”. Familiarizarse con el
publico, los mecanismos del mercado y de su segmento, los precios, el desarrollo de la
competencia, las posibilidades de distribucion y optimizacion de la entrega del producto a los
puntos de venta, etc. La mezcla de marketing trabaja con diferentes fases y en una
herramienta de marketing integrado y facilita en gran medida este proceso (p.102).

El objetivo es satisfacer la necesidad del consumidor, creando una ventaja competitiva
para la empresa. En un mercado cada vez mas trepidante, pero muy dinamico y flexible, se
tiene que innovar y también echar un vistazo a las estrategias que han funcionado en el pasado
y que podria entrar en vigor en el futuro y separar lo que se ha hecho y que ya no funciona.

Por lo tanto, la mezcla de marketing debe ser constantemente revisada y probada, ya
que los cambios del mercado y la empresa tiene que adaptarse. También es necesario evaluar
las fortalezas y debilidades de la empresa y sus competidores, y considerar la estacionalidad

que operan todos los negocios.
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1.2.3.3. Historia del concepto y terminologia de la mezcla de marketing

El concepto de marketing mix gand popularidad después de un articulo titulado "El
concepto de la mezcla de marketing" por Neil Borden publicado en 1964. Borden explicé
cdémo comenzd a usar el término inspirado por James Culliton que en la década de 1940
describiendo al gerente de marketing como “una mezcla de ingredientes” (Walker, 2014)

El articulo de Borden detall6 estos ingredientes como producto, planeamiento, precio,
marca, distribucion, exhibicion, empaquetado, publicidad, promociones, venta personal entre
muchos otros. Eventualmente E. Jerome McCarthy agrup6 estos articulos multiples en cuatro
categorias de alto nivel que ahora conocemos como los 4 P's del marketing. "Sus elementos
son los componentes basicos, tacticos de un plan de marketing". En conjunto, los elementos

de estas cuatro categorias ayudan a desarrollar estrategias y tacticas de marketing.

1.2.34. Propdsito del marketing mix

Segln Kolter & Armstrong (2012) “las 4P fueron formalizadas y desarrolladas a lo
largo de los afios por expertos para asegurar la creacion y ejecucion de una exitosa estrategia
de marketing”.

Mediante el uso de esta herramienta, el intento es satisfacer tanto al cliente como al
vendedor. Cuando se entiende y utiliza correctamente, esta mezcla ha demostrado ser un

factor clave en el éxito de un producto.

1.2.3.5. Caracteristicas principales de la mezcla de marketing
o Variables interdependientes

La mezcla de marketing se compone de cuatro variables Unicas. Estas cuatro variables
son interdependientes y necesitan ser planificadas conjuntamente para asegurar que los planes

de accion dentro de los cuatro sean complementarios y alineados.
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o Ayudar a lograr objetivos de marketing
Mediante el uso de este conjunto de variables, la empresa puede alcanzar sus objetivos

de marketing tales como ventas, beneficios y retencion y satisfaccion del cliente.

o Concepto Flexible
La mezcla de marketing es un concepto fluido y flexible y el foco en cualquier variable
puede ser aumentado o disminuido dado condiciones de comercializacién Unicas y requisitos

del cliente.

o Supervision Constante
Es vital mantener un 0jo en las tendencias y requisitos cambiantes, dentro de la
compafiia, asi como en el mercado para asegurarse de que los elementos en la mezcla de la

comercializacion se mantengan relevantes y actualizados.

o El cliente como punto focal
Una caracteristica vital de la mezcla de marketing es que el cliente es el punto focal de
la actividad. El valor del producto esta determinado por las percepciones del cliente y el

objetivo es lograr un cliente satisfecho y leal.

1.3.  Marco conceptual

Audiencia: numero y / o caracteristicas de las personas o hogares que estan expuestos
a un tipo particular de medios publicitarios o vehiculos de medios.

Comportamiento del consumidor: el comportamiento del consumidor o del tomador
de decisiones en el mercado de productos y servicios.

Compradores: aquellos que llevan a cabo los arreglos formales para la compra,
servicio, entrega y términos financieros

Consumidor: el usuario final de bienes, ideas o servicios.
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Cultura: el conjunto de valores, normas y comportamientos aprendidos que son
compartidos por una sociedad y estan disefiados para aumentar la probabilidad de
supervivencia de la sociedad.

Demanda: una relacion entre las diversas cantidades de un producto que los
compradores estarian dispuestos y capaces de comprar a posibles precios alternativos durante
un periodo de tiempo dado, permaneciendo todos los demas iguales

Deseo: la forma tomada por una necesidad humana como moldeada por la culturay la
personalidad individual

Marca: nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que
identifique el bien o servicio de un vendedor como distinto de los de otros vendedores

Marketing: un proceso social y de gestién mediante el cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de productos
y valor con otros.

Mercado: conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o
servicio

Mezcla de marketing: el conjunto de herramientas de marketing tacticas
controlables-producto, precio, lugar y promocion-que la firma se mezcla para producir la
respuesta que desea en el mercado objetivo

Necesidad: estado de privacion sentida

Producto: un conjunto de atributos o caracteristicas, funciones, beneficios y usos
capaces de intercambiar, usualmente en forma tangible o intangible.

Publicidad: cualquier forma de comunicacion de marketing en los medios de pago.

Valor: el poder de cualquier bien para comandar otros bienes en un intercambio

pacifico y voluntario.
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Marco Legal

CAPITULO Il

DERECHOS Y OBLIGACIONES
DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a

mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios

internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil,

los siguientes:

1.

Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los
servicios bésicos;

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;

Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes
y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo
los riesgos que pudieren presentar;

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones
Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;



10.

11.

12.
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Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y
mala calidad de bienes y servicios;

Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucién de asociaciones de
consumidores, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar o reformar una
norma juridica o disposicion que afecte al consumidor; vy,

Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de
sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion sancion y
oportuna reparacion de su lesion;

Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,
Derecho a que en las empresas o0 establecimientos se mantenga un libro de reclamos
que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el reclamo

correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los consumidores:
Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;
Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que
puedan resultar peligrosos en ese sentido;

Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas,
por el consumo de bienes o servicios licitos; vy,

Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a

consumirse. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR, 2010)
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CAPITULO IV

INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacion Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto. Toda
informacion relacionada al valor de los bienes y servicios deberd incluir, ademés del precio
total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera que
el consumidor pueda conocer el valor final. Ademas del precio total del bien, deberd incluirse
en los casos en que la naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en

medidas de peso y/o volumen.

Art. 10.- Idioma y Moneda. - Los datos y la informacion general expuesta en
etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos, asi como la
publicidad, informacién o anuncios relativos a la prestacion de servicios, se expresaran en
idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de medida de aplicacién
general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda incluir, adicionalmente, esos
mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de medida. (LEY ORGANICA DE

DEFENSA DEL CONSUMIDOR, 2010)



CAPITULOIII
2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
2.1.  Disefio de la investigacion

Para Béez y Pérez (2012), “El disefio de la investigacion es un manual predisefiado
para el desarrollo del estudio, que se realizara conforme al fendmeno a tratar, en este se
especifica la metodologia y técnicas a utilizar para la obtencion de informacion” (p. 77).

En referencia a la forma que se precisa desarrollar el proceso de investigacion para
evaluar al mercado objetivo sobre los puntos de vistas y comportamientos que mantienen
sobre los farmacos destinados a mejorar la salud sexual como lo es la disfuncion eréctil en los
hombres, especificamente tratdndose del producto EXPIT, es necesario efectuar un estudio
exhaustivo que brinde la posibilidad de evaluar a profundidad el objeto de estudio, partiendo
desde la problematica hasta la posible solucion.

Para ello, en primera instancia se establece que todo el proceso investigativo sera
Ilevado a cabo bajo una modalidad no experimental, tratdndose de las fuentes de informacién
que se precisan evaluar, siendo para este caso, las primarias y secundarias; no obstante cabe
mencionar que el levantamiento de la informacidn serd manejado bajo un enfoque netamente
cuantitativo, utilizando como principal herramienta la estadistica para adquirir datos puntuales
sobre las variables que se requieren evaluar de la problematica establecida.

En efecto, dadas las consideraciones anteriores, a continuacion, se estableceran los
principales procesos, instrumentos y técnicas a emplear para cumplir con el principal objetivo
que encierra el presente estudio de mercado.

o En la investigacion se aplicaran métodos que manejan directrices diferentes en cuanto

a la forma de adquirir informacién, tanto a nivel tedrico como empirico, por lo tanto,

el presente estudio tendré alcances exploratorios, asi como también descriptivos.



2.2.

2.2.1.
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La manera en la que se efectuara el correspondiente levantamiento de la informacion
sobre el mercado objetivo serd empleando el tipo de investigacion de campo.

En relacién al enfoque definido para el estudio, la principal técnica que se emplearé
para la recopilacion de los datos seré la encuesta.

Para sustentar y respaldar la informacion sobre el objeto de estudio se utilizara como
instrumento el cuestionario.

Los resultados obtenidos una vez finalizado el proceso de indagacion seran

debidamente tratados, analizados e interpretados.

Tipo de investigacion
Investigacion exploratoria

Segun lo determinado por Deras (2013), “La investigacion exploratoria tiene por

objetivo proveer al investigador informacion preliminar del objeto de estudio, ya sea un

problema o fendmeno a fin de familiarizarlo con el mismo debido a los pocos indicios que

conoce de su naturaleza” (p. 33).

Es necesario conocer el problema en todo su contexto, por ende, resulta necesario

comenzar la investigacion aplicando indagaciones de caracter exploratorio, adquiriendo bases

tedricas conceptuales sobre el Neuromarketing, su importancia, asi como también determinar

estrategias idoneas en relacion a dicha tematica que permitan persuadir en la mente del

consumidor, entre otros aspectos esenciales que se precisan conocer del mismo.

Dado lo mencionado, la informacidn correspondiente sera extraida de fuentes

secundarias, especificamente de referentes empiricos — bibliograficos, tales como, libros

cientificos, enciclopedias virtuales y revistas indexadas.
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2.2.2. Investigacion descriptiva

De acuerdo con Morales (2013), “La investigacion descriptiva consiste en conocer y
detallar por parte del investigador el comportamiento exacto del objeto de estudio
caracterizando sus rasgos mas peculiares o diferenciadores” (p. 62).

En lo que respecta a la investigacion descriptiva, se tiene como principal objetivo
conocer la situacion actual que mantiene la marca EXPIT en el mercado guayaquilefio,
especificamente en el segmento de la tercera edad, ademas se evaluara la incidencia del
Neuromarketing en los mismos para determinar como esta herramienta de la mercadotécnica
busca persuadir en la mente de dichos consumidores y con ello, dar cabida a posibles
estrategias que brinden la posibilidad de mejorar el posicionamiento que actualmente

mantiene el producto antes mencionado con su grupo objetivo.

2.2.3. Investigacion de campo

Segun lo mencionado por Reichardt (2012), “En la investigacion de campo, €l
investigador tiene por obligacion adquirir informacion del problema recurriendo directamente
en el lugar donde se desenvuelve, garantizando que los datos obtenidos no han sido
manipulados” (p. 102).

Se aplicard la investigacion de campo con la finalidad de adquirir informacion directa
sobre el grupo objetivo al que se direcciona la marca EXPIT con sus productos,
considerandolos como fuentes primarias de informacion dado que a traves de estos, siendo el
segmento de la tercera edad de la ciudad de Guayaquil se podréa definir correctamente de las
percepciones que manejen sobre el producto en cuestion las estrategias de marketing mix

utilizando de por medio las herramientas inherentes en el neuromarketing.



2.3. Poblacion y Muestra
2.3.1. Poblacion

Peralta (2012), establece que, “La poblacion es un conjunto de individuos con
caracteristicas homogéneas sometidos a analisis y los resultados obtenidos en base a sus
propiedades son validos para aclaracion o afirmacion de la hipotesis planteada” (p. 36).

La poblacion de estudio comprende a hombres de la ciudad de Guayaquil mayores a
65 afos; segun datos adquiridos por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC,
2016), estos son alrededor de 53.818 individuos.

Tabla 2.

Hombres mayores a 65 afios - habitantes ciudad de Guayaquil
Edad Hombres

66 4619
67 4127
68 3874
69 3483
70 3854
71 2773
72 2942
73 2723
74 2679
75 2616
76 2112
77 2045
78 2009
79 1625
80 1907
81 1434
82 1371
83 1184
84 1047
85 1040
86 821
87 646
88 594
89 446
90 462
91 266
92 254
93 203
94 160
95 142

96 110
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97 67
98 52
99 52
100 33
101 11
102 15
103 S)
104 S
105 3
106 1
107 -
108 -
109 4
110 1
115 1
Total 53818

Tomado de: (INEC, 2016)

2.3.2. Muestra

Quintana (2015), “La muestra es una parte o segmento tomado de una determinada
poblacién, siendo los individuos que lo conforman objetos de estudio representativos, por
ende, las caracteristicas o propiedades deben ser iguales en su totalidad” (p. 67).

Para efecto de la determinacion del tamafio muestral, es necesario aplicar la formula
para la poblacién finita debido a que el segmento de la tercera edad no supera las 100.000

unidades de andlisis.

B Z2xN*P=xQ
~((2(N=1)) + (Z2 *Px Q)

n



Tomando en cuenta que para el calculo se consideran las siguientes variables:

e Z= Nivel de confianza (1.96)

e e= Margen de error (0.05)

e p=Probabilidad de éxito (0.5)

e (= Probabilidad de fracaso (0.5)

e N= Tamafio de la poblacién (23.459)

1,9602 * 53.818 * 0,50 * 0,50
n =
((0,052(53.818 — 1)) + (1,9602 * 0,50 * 0,50))

1,9602 * 53.818 * 0,50 * 0,50
n =
((0,0025(53.817)) + (1,9602 * 0,50 * 0,50))

_3,8416 % 53.818 % 0,50 * 0,50
~ (0,0025 % 53.817) + 0,9604

n

51686,8272

" = 1345425 + 09604

51686,8272
135,5029

n = 381

Por lo que se considera que n= 381 objetos de estudio.

2.4.  Técnica de la investigacion
2.4.1. Laencuesta

Pope (2012), indica que, “La encuesta es una técnica asociada a la estadistica que
brinda la posibilidad de adquirir informacién cuantitativa; el investigador aplica métodos

sistematicos de interrogacion al objeto de estudio para adquirir respuestas sobre las variables

que evalta del problema” (p. 44).
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Teniendo presente que se cuenta con un considerable tamarfio de objetos de estudio, es
esencial emplear la técnica de la encuesta a fin recopilar la informacidn que se precisa
conocer de estos de forma objetiva y puntual, y con ello, alcanzar datos que puedan ser

medidos, analizados e interpretados de forma sencilla.

2.5.  Instrumento de la investigacion
2.5.1. El cuestionario

Blazquez (2013), “estipulan que “El cuestionario es un documento, conformado por un
conjunto de preguntas elaboradas de forma coherente y Idgica, permitiendo al investigador
adquirir informacion cuantitativa o cualitativa del objeto de estudio” (p. 95).

Al tener definido un solo grupo de estudio, se elaborara un cuestionario cerrado, el
mismo que contendra en su estructura preguntas de investigacion cuyas alternativas de
respuesta seran dicotomicas (si/no) utilizadas como filtro para efecto de segmentacion, y
policotémicas (méas de dos variables de medicidon) en la cual se aplicara la escala de Likert.

Cabe mencionar que dichas interrogantes estaran ligaras a los objetivos del proyecto y
a las variables dependiente e independiente del mismo con el fin de poder comprar la

hipotesis planteada sobre el problema.

2.6. Levantamiento de la informacion

La investigacion sera desarrollada de forma presencial en la ciudad de Guayaquil
efectuando la encuesta a personas mayores de 65 afios que residen en los principales sectores
de la Urbe Portefia (norte, centro, sur). Los datos recopilados seran procesados y tabulados a
través del software Microsoft Excel, y con ello mostrar los respectivos resultados en forma de

gréficos y tablas de frecuencias.



Anadlisis de los Resultados

1. ¢ Usted tiene pareja sentimental estable?
Tabla 3.
Pareja sentimental estable
Caracteristicas Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 289 16%
No 92 24%
Total 381 100%
76%
30%
60% 24%
40%
0%

Si

No

Figura 3. Pareja sentimental estable.
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Teniendo como muestra, 381 hombres mayores a 65 afios residentes de la ciudad de

Guayaquil, para objeto de estudio fue esencial medir el tamafio de individuos que tienen

pareja sentimental estable; mediante la informacion recopilada se puede evidenciar que el

76% si cuenta con una pareja, mientras que tan solo el 24% faltante, siendo un minimo grupo

expreso lo contrario.



44

2. Suvida sexual desde la convivencia casual o continua con su pareja es:

Tabla 4.
Vida sexual desde la convivencia casual o continua

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas .
Absoluta Relativa
Muy buena 0 0%
Buena 55 14%
Regular 168 44%
Mala 114 30%
Muy mala 33 9%
Nula 11 3%
Total 381 100%
60% 44%
40% 30%
14%
20% 9% o
vl -
0% — - —
Muy  Buena Regular Mala Muy Nula
buena mala

Figura 4. Vida sexual desde la convivencia casual o continua.

Por otra parte, a través de una escala de Likert se buscé validar como los encuestados
Ilevan su vida sexual desde la convivencia casual o continua, donde los datos obtenidos
muestran que el 44% indicé que este evento se da en términos regulares, el 30% dijo ser algo
malo, el 14% sefiald que su vida sexual la practica con plenitud y el 9% expreso ser

parcialmente muy mala.



3. El apetito sexual que usted siente es:
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Tabla 5.
Apetito sexual
- Frecuencia  Frecuencia
Caracteristicas .
Absoluta Relativa
Muy alto 95 25%
Alto 267 70%
Regular 18 5%
Bajo 1 0%
Muy bajo 0 0%
Nula 0 0%
Total 381 100%
20% 70%
60%
40% 25%
20% 5% 0% 0%
0% A A 4
Muy Alto  Regular Muy Nula
alto bajo

Figura 5. Apetito sexual.

Para caso de estudio, en la encuesta realizada fue importante conocer el apetito sexual

que sienten los sujetos investigados, y mediante los resultados alcanzados se logra evidenciar

claramente que para el 70% tener relaciones sexuales con una pareja es alto, por otro lado,

para el 25% este deseo es muy alto y para el 5% es imparcial.
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4. Ha utilizado pastillas para mejorar su potencia sexual

Tabla 6.
Uso de pastillas para mejorar la potencia sexual

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas .
Absoluta Relativa
Nunca 0 0%
Pocas veces 51 13%
Algunas veces 88 23%
Muchas veces 201 53%
Siempre 41 11%
Total 381 100%
60% 53%
0
50%
0
10% 23%
30% .
20% 13 0 11%
" 9
0%
Nunca Pocas  Algunas  Muchas  Siempre
veces veces veces

Figura 6. Uso de pastillas para mejorar la potencia sexual.

Se preguntd en la investigacion si los hombres mayores a 65 afios residentes de la
ciudad de Guayaquil han utilizado pastillas para mejorar su potencia sexual; el 53% manifestd
gue han usado estos productos muchas veces, seguido del 23% que sefial6 algunas veces, el

13% afirmo utilizarlo, pero pocas veces, y el 11%, siempre.



5. ¢Cudl de las siguientes pastillas conoce?

Tabla 7.

Pastillas que tratan la disfuncién eréctil

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas .
Absoluta Relativa
VIAGRA 339 89%
EXPIT 31 8%
LEVITRA 11 3%
Cialis 0 0%
Ninguna 0 0%
Total 381 100%
100% 89%
80%
60%
40%
20% 8% 3%
0% - Ay 4 A
VIAGRA  EXPIT LEVITRA  (Cialis Ninguna

Figura 7. Pastillas que tratan la defuncion eréctil.
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Para validar el conocimiento que tiene EXPIT en el mercado Guayaquilefio ademas de

validar qué producto pasa por encima del mismo se mostrd un conjunto de pastillas que tratan

la disfuncion eréctil; el 89% manifestd tener conocimiento de VIAGRA, luego con el 8% le

sigue EXPIT con el 3% LEVITRA.



48

6. ¢Cual de las siguientes pastillas considera usted que sea confiable para evitar la
disfuncion eréctil?

Tabla 8.
Pastillas confiables para evitar la disfuncion eréctil

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas

Absoluta Relativa
Ninguna 26 7%
VIAGRA 349 92%
EXPIT 6 1%
LEVITRA 0 0%
Cialis 0 0%
Todas 0 0%
Total 381 100%
92%
100%
80%
60%
40% 7‘V
20% ’ 1%
" y -
Ningmna VIAGRA EXPIT LEVITRA  Cialis Todas

Figura 8. Pastillas confiables para evitar la disfuncion eréctil.

Por otro lado, en el estudio conocer la percepcion de los individuos investigados sobre
qué pastillas consideran sea confiable para evitar la disfuncion eréctil, y mediante la
informacion obtenida se nota que para el 92% la que brinda mayor confianza es VIAGRA,

para el 7% ninguna de las expuesta es confiable y para el 1% es EXPIT,



7. Laimagen del siguiente producto es:

Tabla 9.
Percepcion de la presentacion del producto VIAGRA
Caracteristicas Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa
Confiable 160 42%
Seria 58 15%
Agradable 114 30%
Poco atractiva 49 13%
Desconfiable 0 0%
Total 381 100%
50% 12%
40% 30%
30%
15% 0
20% 13%

0%

Ay

Confiable Seria Agradable  Pocoafractiva  Desconfiable

Figura 9. Percepcion de la presentacion del producto VIAGRA.

Mostrando la presentacion del producto VIAGRA, de los objetos de estudio se
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requirié conocer la percepcion que manejan sobre el mismo; para el 42% es confiable, para el

30% es agradable, el 15% indico ser serio y el 13% menciond ser poco atractivo.



8. La imagen del siguiente producto es:
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Tabla 10.
Percepcion de la presentacion del producto LEVITRA
Caracteristicas Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa
Confiable 0 0%
Seria 0 0%
Agradable 39 10%
Poco atractiva 271 71%
Desconfiable 71 19%
Total 381 100%
T1%
80% .
60%
40%
’ 19%
0
y 4 y 4 .
0%
Confiable Seria Agradable  Pocoatractiva Desconfiable

Figura 10. Percepcién de la presentacién del producto LEVITRA.

Asi mismo, en el cuestionario se mostrd el producto LEVITRA, para el 71% es poco

atractiva su presentacion, al 19% le genera desconfianza y para el 10% result6 agradable.
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9. Laimagen del siguiente producto es:

Tabla 11.
Percepcion de la presentacion del producto Cialis

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas

Absoluta Relativa
Confiable 0 0%
Seria 0 0%
Agradable 22 6%
Poco atractiva 66 17%
Desconfiable 293 7%
Total 381 100%
T1%
80%
60%
40%
17%
20% 6% '
0%
Confiable Seria Agradable  Pocoatractiva  Desconfiable

Figura 11. Percepcion de la presentacion del producto Cialis.

En cuanto al producto LEVITRA, al 77% de los sujetos investigados este les genera
desconfianza, para el 17% su presentacion no es muy atractiva y para el 6%, siendo un

minimo grupo, es agradable.
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10. Laimagen del siguiente producto es:

Tabla 12.
Percepcion del producto EXPIT

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas .
Absoluta Relativa
Confiable 320 84%
Seria 29 8%
Agradable 11 3%
Poco atractiva 21 5%
Desconfiable 0 0%
Total 381 100%
100% 34%
80%
60%
40%
0% 8% 3% 5%
0%
’ Confiable Seria Agradable  Pocoatractiva Desconfiable

Figura 12. Percepcién del producto EXPIT.

Lo mismo se hizo con EXPIT, para el 84% de los encuestados su presentacion genera
confianza, por otro lado, para el 8% este producto es serio, para el 5%, es poco atractivo y

para el 3% es agradable.
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11. Lapublicidad de los siguientes productos en farmacia, han sido:

Tabla 13.
Publicidad en farmacias de productos farmaceuticos que trata la disfuncion eréctil

Nada efectiva Poco efectiva Muy efectiva Total general

LEVITRA 256 117 8 381
EXPIT 159 217 5 381
Cialis 352 29 0 381
VIAGRA 43 169 169 381
LEVITRA Cialis VIAGRA
mNadaefectiva mPocoefectiva  m Muy efectiva

Figura 13. Publicidad empleada por productos farmacéuticos que trata la disfuncion
eréctil.

De acuerdo con la informacidon obtenida, a través del grafico se puede apreciar que la
publicidad en farmacias del producto LEVITRA es nada efectiva, esto conformado por el
67% de la muestra total; por otra parte, para el 57% de los encuestados EXPIT ha sido poco
efectivo, en cuanto a Cialis, para el 92% no ha tenido nada de efectividad su publicidad en

farmacias, y para dos grupos, ambos con el 44%, VIAGRA ha sido poco y muy efectiva.
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12.  Lapublicidad de los siguientes productos en medios de comunicacién, han sido:

Tabla 14.
Publicidad en medios de comunicacion de productos farmacéuticos que trata la
disfuncion eréctil

Nada efectiva Poco efectiva Muy efectiva Total general

LEVITRA 326 55 0 381
EXPIT 252 129 0 381
Cialis 372 9 0 381
VIAGRA 321 58 2 381
400
300
200
100
0
LEVITRA EXPIT Cialis VIAGRA
mNadaefectiva ®Pocoefectiva = Muy efectiva

Figura 14. Publicidad en medios de comunicacion de productos farmacéuticos que
trata la disfuncion eréctil.

Al evaluar la publicidad desarrollada por medios de comunicacion de los productos
farmacéuticos que tratan la disfuncidn eréctil en cuestion, para el 85% de los sujetos
investigados LEVITRA ha sido nada efectiva, en relacion a EXPIT para el 66% de los objetos
de estudio esta ha sido también nada efectiva, para el 98% Cialis en la publicidad utilizando
medios publicitarios es nada efectiva y para el 84%, VIAGRA no ha impulsado su publicidad

con efectividad.
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13.  Lacomunicacion boca a boca de los siguientes productos, ha sido:

Tabla 15.
Comunicacién boca a boca de productos farmacéuticos que tratan la disfuncion
eréctil
Nolose  Nadaefectiva Pocoefectiva Muy efectiva Total general
LEVITRA 17 299 5 0 381
EXPIT 104 208 69 0 381
Cialis 14 367 0 0 381
VIAGRA 21 0 8 352 381

LEVITRA Cialis VIAGRA

mNolose  mNadaefectiva  mPocoefectiva = Muy efectiva

Figura 15. Comunicacién boca a boca de productos farmacéuticos que tratan la

disfuncion eréctil.

Tratandose de la comunicacion boca a boca sobre los productos en cuestion, para el
78% de los encuestados LEVITRA ha sido nada efectiva, asi mismo para el 54%, EXPIT no
ha tenido efectividad, para el 96% Cialis no se ha tratado en publicidad de boca en boca y

VIAGRA, para el 92% ha sido muy efectiva.
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14.  Labusqueda de informacion de los siguientes productos en el Internet, ha sido:

Tabla 16.

Busqueda de informacidn en el internet de productos farmacéuticos que tratan la
disfuncion eréctil

Nolose  Nadaefectiva Pocoefectiva Muy efectiva Total general

LEVITRA 381 0 0 0 381
EXPIT 375 0 6 0 381
Cialis 381 0 0 0 381
VIAGRA 49 11 0 321 381
400
200 ]
0
LEVITRA EXPIT Cialis VIAGRA
mNolose  mNadaefectiva Poco efectiva Muy efectiva

Figura 16. Busqueda de informacion en el internet de productos farmacéuticos que
tratan la disfuncion eréctil.

Asi mismo fue necesario conocer la percepcion que manejan los encuestados sobre la
facilidad de encontrar informacion en internet de los farmacos que tratan la disfuncion eréctil;
tanto Cialis como LEVITRA no han sido indagados mediante la web por los objetos de
estudio, por otro lado, con respecto a EXPIT para el 98% no se cumple este evento y para el
84%, VIAGRA ha sido muy efectiva al momento de efectuarse una busqueda de informacion

de mismao.
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15.  El punto de venta mas importante para estos productos es:

Tabla 17.
Punto de venta mas importante para adquirir productos farmacéuticos que tratan la
disfuncion eréctil

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas Absoluta Relativa
Sana Sana 48 13%
Cruz Azul 129 34%
Pharmacys 84 22%
Fybeca 67 18%
Medicity 36 9%
Otros 17 4%
Total 381 100%
34%
35%
0% 22%
25% .
20‘3/0 5%
’ 13%
15% 0%,
10% 4%
5% -
0%
Sana Sana Cruz Azul Pharmacys Fybeca  Medicity Otros

Figura 17. Punto de venta mas importante para adquirir productos farmacéuticos que
tratan la disfuncion eréctil.

Para aplicar correctamente las estrategias de Marketing Mix del farmaco EXPIT en el
mercado Guayaquilefio fue importante identificar los lugares que mayormente son preferidos
por los encuestados para adquirir esta clase de productos; para el 34% Cruz Azul se encuentra
presente, no obstante, para el 22% es Pharmacys, el 18% se inclind por Fybeca, el 13% por

Sana Sana, el 9% sefial6 la farmacia Medicity y el 4% expreso otros lugares.
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16.  El uso de estas pastillas para la disfuncién eréctil es:

Tabla 18.
Importancia del uso de pastillas que tratan la disfuncién eréctil

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas

Absoluta Relativa
Muy importante 56 15%
Importante 274 2%
Importante / Ni importante 48 13%
Poco importante 3 1%
Nada importante 0 0%
Total 381 100%
2%
80%
60%
40%
13%
20% - 1% 0%
V4 _—
0%
Muy  Importante Importante  Poco Nada
importante /Ni  importante importante
importante

Figura 18. Importancia del uso de pastillas que tratan la disfuncion eréctil.

En base a los resultados adquiridos a través de la encuesta se logra conocer que para el
72% de los hombres mayores a 65 arios residentes en la ciudad de Guayaquil el uso de
pastillas para la disfuncion eréctil es importante, para el 15% es muy significativo y para el

13% es imparcial.
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Descripcion y Explicacion de los Resultados

Efectuada la investigacion a un subconjunto representativo de la poblacién, el mismo
que se conformo por 381 hombres mayores a 65 afios que residen en la ciudad de Guayaquil;
los resultados muestran que, en su mayoria los sujetos investigados cuentan con una pareja
sentimental estable, unos manteniendo una relacion de casamiento y otros en union libre.

Cabe destacar que el estudio realizado permitio conocer a su vez, que los mismos
desde los lazos sentimentales que manejan con sus parejas, ya sea casual o continua, la
convivencia sexual no ocurre con mucha frecuencia, es decir, lo realizan de forma regular, y
esto debido a que maés alla de cualquier preocupacién o conflicto generado en pareja, por parte
de los varones se presenta una limitacién sexual muy comun, la disfuncion eréctil. Lo
desventajoso de todo se presenta cuando la mayor parte de estos poseen un apetito sexual muy
elevado teniendo ansiedades placenteras intensas y permanentes de caracter erotico, lo que,
sin lugar a dudas, produce la necesidad en estos de recurrir a farmacos para mejorar su
potencia sexual. En cuanto a la frecuencia de uso, esto se da muchas veces.

En el mismo orden, fue importante evaluar el conocimiento que tienen los sujetos
investigados sobre los farmacos que tratan la disfuncién eréctil presentes en el mercado local,
claramente se pudo notar el alto grado de reconocimiento que tiene la marca VIAGRA, y de
las pocas personas que se han atrevido a recurrir a un medico para tratar esta incapacidad de
conseguir el placer sexual a través de la ereccion, aquel producto es el que usualmente se
recomienda por expertos en el tema, no obstante, como una segunda alternativa se muestra

EXPIT.

Ahora bien, para comprender el comportamiento del consumidor a través de los
diferentes estimulos que genera la captacion de imagenes sobre las presentaciones que
muestran los productos farmacéuticos que tratan la disfuncion eréctil, en cuanto VIAGRA,

aquella marca para la mayor parte de los objetos de estudio produce confianza, cabe
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mencionar que dicho estimulo especificamente no se debe a la publicidad empleada, sino mas
bien al posicionamiento que ha tenido con el pasar del tiempo. Referente a LEVITRA, la
presentacion para los encuestados resulto ser poco atractiva. En base al punto de vista tomado
de muchos, el color y la forma en que emite informacidn de su principal uso generan

desconfianza, asi mismo para la marca Cialis, los resultados fueron equivalentes.

En cuanto a EXPIT, al ser una marca no muy posicionada en la mente del consumidor,
siendo mostrada para objeto de estudio, se obtuvieron resultados satisfactorios, dado que para
la mayoria de los individuos la presentacion de este producto genera confianza y seriedad al
proveer informacion necesaria sobre la funcion que realiza, entre otro punto ventajoso, se
destaca la marca de laboratorio. Un aspecto que afecta a la misma, son los colores empleados,

reduciendo los niveles de atencion que le pueden dar estos en su actividad neural.

Es importante que EXPIT se dé a conocer con mayor notoriedad en los puntos de
venta, es decir, que la publicidad aplicada en farmacias, siendo estos lugares en los que
comunmente son ofrecidos, sea impulsada con efectividad, asi mismo para los medios de
comunicacion que utiliza, ya que, para la percepcion de los encuestados, estos dos factores
han sido poco efectivos, y para ello resulta necesario aplicar estrategias publicitarias que
logren adecuarse mejor y de forma més efectiva al consumidor, generando emociones y

reacciones que influyan en la decision de compra.



CAPITULO HI
3. Propuesta
3.1. Tema
Plan estratégico de marketing mix para lograr un posicionamiento ideal de la marca

EXPIT en la ciudad de Guayaquil dirigido al segmento de la tercera edad.

3.2.  Introduccién

La utilizacién de un plan estratégico de marketing mix para la marca EXPIT se da para
que este tenga un posicionamiento en el mercado mediante diversas estrategias de producto,
precio, plaza y promocidn, logrando captar al publico objetivo que es el segmento de la
tercera edad de la ciudad de Guayaquil.

La combinacién de las estrategias de marketing con un plan estratégico y las
herramientas de neuromarketing hace que, de una manera persuasiva neuroldgicamente se
pueda llegar hacia los diversos clientes puesto que esta parte es fundamental y tiene relacion
entre el cerebro con la publicidad y la marca en donde la aplicacion de estos factores ayuda al
posicionamiento exitoso de la marca EXPIT hacia su publico objetivo.

Una adecuada publicidad de neuromarketing para influenciar el cerebro de los clientes
no dispone de un alto costo y este puede llegar de manera rapida hacia el posicionamiento en
la mente de los consumidores puesto que este tipo de anuncios influyen en la decision de
compra y ayuda a posicionar la publicidad para minimizar el tiempo que se transcurre en otro
tipo de anuncios sin este factor.

Es un método flexible para determinar las preferencias del cliente y lealtad a la marca,
ya que se puede aplicar hacia el publico objetivo mediante una publicidad llamativa en donde
se centra mediante un tiempo prolongado para monitorizar las actividades de los
consumidores en la aplicacion de esta actividad como beneficio de la marca y generar

mayores ingresos.
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Al estudiar el cerebro en relacion a las reacciones se presentan dos areas importantes
en las que se observan actividades de la reaccion del cerebro ante las marcas: una es la
Corteza Somato-Sensorial, si se provoca una reaccion en esta parte se puede inferir que no se
realizara la compra, al menos de manera inmediata. Pero si la reaccion se da en la Corteza

Media -Pre Frontal, conocida como el “Boton de compra”, el cliente tiene la disposicion de

hacer la compra.

Figura 19. Reacciones a estimulos de intencion de compra medidos desde scanner.
Tomado de “Neuromarketing en el e-commerce” www.emred.com. 2016


http://www.emred.com/
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3.3.  Justificacion

En la realizacion de este plan estratégico de marketing mix utilizando las herramientas
de neuromarketing se realiza una comercializacion de producto mas especifico hacia el
mercado que se direcciona ademas de permitirle al cerebro que recuerde este tipo de
publicidad Ilamativa y ayudar al subconsciente para que este puede procesar y tenga en mente
la marca EXPIT.

Destacando que esta marca se refiere a los productos que son reconocidos como el
Viagra el mismo que ayuda hacia las personas a introducirse en el cerebro de los
consumidores en donde este tipo de estimulos ayuda a formar parte al expresarse en las
opiniones para que de esta manera se genere una publicidad boca a boca por parte de cada
consumidor que adquiere este tipo de marca de productos.

La elaboracion y presentacion de los estudios neuroldgicos encargado por parte de la
empresa que maneja este tipo de marca ayuda a efectuar relaciones con las partes interesadas
para hacer un profundo conocimiento de las necesidades y objetivos ademas que una
publicidad bien disefiada con tipografia ayuda a combinar con los mensajes adecuados de
promocion, para que estos se animen a la visita del sitio web y tomar las decisiones
apropiadas en la compra de estos productos.

La publicidad es un bien que llama mucho la atencién de los clientes puesto que por
este medio hace que el cliente lo pueda mantener como un recordatorio en la mente de los
consumidores ademas de que por medio de esta actividad se obtienen el aumento de los

ingresos de venta de los productos de la marca EXPIT.

3.4. Objetivos
3.4.1. Objetivo General
Disefio de un plan estratégico de marketing mix para lograr un posicionamiento ideal

de la marca EXPIT en la ciudad de Guayaquil dirigido al segmento de la tercera edad.
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3.4.2. Obijetivos Especificos
o Realizar un anélisis situacional de la presente marca en el mercado al cual se dirige

esta propuesta.

o Crear estrategias de marketing mix para incrementar el posicionamiento de la marca
EXPIT.
o Disponer de los beneficios del medicamento mediante mensajes atractivos y

recordatorios en la mente del consumidor.
o Establecer metas alcanzables en el desarrollo de este plan estratégico utilizando las

herramientas de neuromarketing.

3.5. Mision
Disponer de informacion impactante que permanezca en la mente del consumidor

como un producto efectivo para su utilizacion en este grupo objetivo.

3.6. Vision
En el 2021, ser una marca reconocida a nivel nacional por poseer de diversos atributos
ademas del cambio de presentacion para beneficio de todos los consumidores y su vez

brindando el mismo componente esperado.

3.7.  Analisis situacional

3.7.1. Analisis FODA

Fortalezas

F.1. Beneficia a los hombres que disponen de problemas de disfuncién eréctil en la tercera
edad.

F.2.  Producto elaborado con un medicamento para la hipertensién lo que beneficia hacia el
consumidor.

F.3.  Disponer de una duracion prolongada del érgano reproductor masculino.



Oportunidades

0.1. Implementacion de nuevos componentes que dispongan de diversos beneficios al
momento de efectuar su consumo.

0.2.  Reunidn de profesionales en el ambito para el cambio de los ingredientes que se
utilizan en la actualidad.

0.3.  Aumento de consumo del segmento de la tercera edad por el conocimiento de los
beneficios que esta causa en su consumo.

Debilidades

D.1. Diversos efectos secundarios causados por el consumo de este medicamento.

D.2. Baja utilizacion de herramientas de neuromarketing para la recordacion de la marca
EXPIT.

D.3. Poco conocimiento de planes estratégicos de marketing mix por parte del personal
encargado de la linea de productos.

Amenazas

A.1l. Posibles problemas en la prostata puesto que depende del organismo de los
consumidores.

A.2. Ministerio de salud que impida la comercializacion de este producto.

A.3. Personas que no se encuentran de acuerdo al consumo de este producto por causar
efectos secundarios en las personas.

3.8. MatrizB.C.G.
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En lo referente a la matriz BCG se puede demostrar que el producto Expit a través de

los afios en la comercializacion de la marca se encuentra en el cuadrante de la vaca

destacando que este es el que realiza alguno de los ingresos de la empresa Lazar ademas de

que no utiliza una alta publicidad del mismo por lo que se puede mencionar que la tasa de

crecimiento de este producto es bajo, pero se mantiene en la venta de los mismos.
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Sin embargo, la aplicacion de estrategias de marketing con herramientas de
neuromarketing ayudara a incrementar los ingresos de este negocio puesto que de esta manera
se lograra persuadir en la mente de estos consumidores para su recordacion de marcay la

respectiva recomendacion hacia los posibles clientes.

Estrella Interrogante
Alto
Tasa de
crecimiento
de la
industria y/o E\)/(aF(’:IaT Perros
mercado
EXpr7 e
".\‘k::h\\lrlllbmu 5‘9 )
Bajo e -
W ay - : . -
Fie
Fuerte Débil

Figura 20. Matriz BCG

3.8.1. Mercado meta

Este factor se lo realiza hacia un conjunto especifico de personas en donde se van a
dirigir todos los esfuerzos de las herramientas del neuromarketing mediante un plan
estratégico de marketing mix del farmaco EXPIT como beneficio hacia un grupo de personas.

El mercado meta en el cual se encuentra direccionado el presente proyecto para
ingresar en la mente de los consumidores y disponer de una recordacion de marca es hacia las
personas de género masculino los mismos que son pertenecientes a la tercera edad de manera
exacta los mayores a los 65 afos.
3.9.  Fundamentacion de la propuesta

La fundamentacion de la propuesta se da mediante la utilizacion de todos los recursos
necesarios para la realizacion de este proyecto y brindar un beneficio para la empresa Lazar
mediante su marca EXPIT en donde se efectuara la publicidad apropiada para llegar hacia la
mente de los consumidores de la tercera edad y generar mayores ingresos en la venta de estos
productos puesto que se genera una publicad boca a boca mediante el impacto que se da en

los medios utilizados.



3.10. Marketing Mix

Producto

Figura 21. Producto. Tomado de: “ (Lazar, 2016)”.

EXPIT"

ACICLOVIR

Comprimidos recubiertos - Ungiiento dérmico LAZAR
Farmula:

Comprmidos recubserios;  Cada comprimido conbiens: ACEOVIc e, 200,00mg
Ungliento dérmico: Cada 100 g confiens: Aciclovir ., 5009
Indicaciones:

Antiviral, Especialmente apto para al tratamiento da los virus simple y harpético, cualguiera saa su
localizacion, kabial, genital, hespes zoster y varicela,

Descripcian:

Aciclovir actia de inhibidor y sustrato de la polimerasa del ADM especifica del herpes, evitando la
nueva sintesis de ADN sin afectar los procesos celulares nomal es,

Contraindicaciones:

Hipersensibiidad a la droga.

Precauciones:

Aungue no hay evidencia de efectos teratogeénicos, no debe administrarse durante el embarazo v la
lactancia,

Efectos secundarios:

Comprimidos recubiertos:

Aaramente g2 han observado vértigos,

Ungiento ddrmico:

En ocasiones puede haber ardor de la zona fratada,

Posologia:

Compnimidos recubierios:

Un comprimido cada 4 horas, suspendiendo durante la noche (5 comprimidos por dia).
Eltratamiznio debe mantenerse durante 5 dias; sino s produjo ka curaciin puede confinuarse hasia
los 10 digs, En pacientas con clearance de creatining inferior a 10mbLmin | dosis serd de 1
comprimido cada 12 horas,

Ungiento ddrmmico:

Culorir la zona afectada cada 3 horas, & vecas por dia, duranie 7 dias 0 segun prescripcion médica,
|Usar dedil o guantes de goma para la aplicacian,

Advertencia: Mo usar en los ojos, Mo exceder frecuencia de aplicaciones ni prolongar el tratamiento
gin congsullar al médico,

Presentacidn:
Comprimidos recublerios: Envases conleniendo 25 comprimicos recublertos,
Linglanta démmico: Envages contaniendo  5gramos,

LAZAR S.A.

Blvr, Artigas 1158
Tel,: 2708 B404
LAZAR MONTEVIDED 28022012
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Tabla 19.
Caracteristicas del producto

Nombre EXPIT - Aciclovir 200mg

Actla ayudando a aumentar el flujo sanguineo
Caracteristica en organo reproductor masculino durante la
estimulacion sexual.

Aciclovir 200 mg

25 com,
Prlmidos
"eCubigryg,
s

Cada

Com

Eeiclovy, o Wbiertg Contig
ne.

Cip, ¢ sp, " -
. 1 comp, ad
rec

Envase

Wiy,

El envase esta compuesto por dos tipos de
empague como es el blister en donde se
encuentran los comprimidos v la caja en donde
intervienen todos de manera general.

Caja de 25 Comprimidos recubiertos de

Presentacion o .
aciclovir, excip.

; LAZAR S A
Etiquetado e, At 58, Montavides
— L ARL Y T RIA Y

Cefalea, rubor facial, congestion nasal,
infeccion del tracto urinario, vision anormal,
diarrea, mareos, sensibilidad aumentada a la luz
0 Visién borrosa.

Efectos secundarios

Contraindicaciones  Hipersensibilidad a la droga
Figura 22 Caracteristicas del producto Tomado de: *“ (Lazar, 2016)”.

Precio

68

El precio de la caja del producto oscila en $16.15 en donde este sera el valor de la caja

de comprimidos de 200mg.

Plaza

Este producto es distribuido hacia todas las farmacias a nivel nacional en donde se las

puede clasificar de la siguiente manera:
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Farmacias
Populares Cruz Azul Pharmacys

Sana Sana Fybeca

Figura 23. Canales de distribucion.
Promocion

El desarrollo del plan estratégico de estrategias de marketing mix utilizando las
herramientas de neuromarketing para influenciar en la mente de los consumidores se
encontrara dirigido para motivar al género masculino de la tercera edad a la compra de estos
productos demostrando imagenes atractivas a la vista el mismo que se posicione de manera
répida en los clientes y transeuntes.

Estas imagenes dispondran de doble sentido evitando que pueda afectar a la sociedad
por su doble interpretacion hacia los consumidores que desean adquirir este medicamento.

Entre las estrategias publicitaria que se utilizaran para posicionar este tipo de
productos hacia los clientes de la tercera edad es el de disponer de volantes y afiches en
algunas farmacias para que de esta manera la sociedad se pueda comunicar sobre este

medicamento efectivo para los problemas en los que se encuentran estas personas.

3.11.  Actividades a desarrollar
Volantes
Los volantes tendran una imagen llamativa hacia el espectador en donde se puedan
mostrar imagenes como antes mencionadas de doble sentido y este Ilame la atencién de los

consumidores que asisten a estos negocios por un farmaco.
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Figura 24. Volantes



Afiches

Los afiches se ubicaran en los exteriores de las diversas farmacias antes mencionadas
el mismo que sera proporcionado por el farmaco Lazar en donde se tendran 3 modelos

diferentes, para captar la atencion del cliente.

¢Quién dijo necesita

acho de 20 anos?

erse “Power"

v

=
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?\“00 mg
S
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=
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Siga las recomendaciones de su médico.

Figura 25. Afiche
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iuUy! Y podemos ir arriba.

Ayudamos a muchos hombres a mantenerse “Power”

Terapia oral para la disfuncién eréctil

Env.con 2, 4y 10 comorimidos rec.- Env, con 2 y 10 comprimidos masticables.

E, X PIT 7 Siga las recomendaciones de su médico.

Figura 26. Afiche
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Banner
El banner estara localizado en las farmacias ubicadas en los centros comerciales
puesto que estos son los lugares mas apropiados para lo localizacién de este tipo de medios

comunicacionales.

iUY!Y podemos ir arrip, |

Ayudamos a muchos hombres
amantenerse “Power”

! funcion erécti
. oral para la disfuncion €1e =’
-[nevl;angll?w p,pr.-mmzwo

Figura 27. Banner
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Mini vallas

La mini valla se encontrara localizada en la Francisco de Orellana al frente del Centro
Comercial San Marino puesto que este lugar es muy transitado por varias personas de
diversos segmentos en donde se trata de captar al mercado de la tercera edad y conozcan

sobre este producto y sus beneficios demostrados en su imagen atractiva.

Figura 28. Mini vallas
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Revistas
La publicacion realizada se efectuard en La Revista que pertenece al EI Universo para acaparar mas mercado y lograr la aceptacion por

parte de las personas de la tercera edad.

jUy! Y podemos ir arriba. l

amuchos a “Power"

. 1
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i Sty pepe ottt eplated bl oving

EXPIT

Figura 29. Revistas



Medios digitales

Las redes sociales llamaran la atencion de los clientes en donde se logre persuadir por las imagenes ofrecidas por estos medios de
comunicacion masivos y a la vista de todo un mercado.

Ei Pagina - Expit X

= o) X
& https://www.facebook.com/Expit/ ¢ Q Buscar B 9 3 A = =
~
li Expit Inicio Buscar amigos
iEXPIT, te eleva!
Terapia oral para la disfuncion eréctil
Expit > e
@EXxpit T
Inicio _
Informacion _
Opiniones
Fotos = ;
# Estado [8] Fotolvideo = - - Terapia oral para la difusion eréctil
Me gusta Ecuador
Publicaciones 5.0 % % %k Kk
Expit | m“, Ol
e s A 346 personas les gusta esto
#terapia #difusionerectil
’7 ‘1 24 personas han estado aqui
|
luY‘ Y podemos ir arriba. Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la
pagina
@ 5,0 de 5 estrellas - 19 opiniones
r of = ® Chat (10) Z X v

Figura 30. Medios Digitales. Pagina Web



W Expit (@expit) | Twitter X 4

https://twitter.com/expit

Sobre nosotros

3 Inicio

¢ Q Buscar

¢ Tienes cuenta? Iniciar sesion v

Buscar en Twitter Q
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Figura 31. Medios Digitales. Twiteer
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3.12. Cronograma de actividades

Tabla 20.
Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

" Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Medios ATL R . . » . » . y . -
Frecuencia Inversion  Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion  Frecuencia Inversion
La Revista - - 1 $3.400,00 - - - - -
Medios OTL o Febrers Var ot vago
Frecuencia Inversion  Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion  Frecuencia Inversion
Redes sociales 1 $ 150,00 1 $ 150,00 1 $ 150,00 1 $ 150,00 1 $ 150,00
Medios BTL I_Enero _ Febrero Marzo Abril Mayo
Frecuencia Inversion  Frecuencia Inversion Frecuencia Inversién Frecuencia Inversion  Frecuencia Inversion
Afiches - - 1 $ 125,00 - - - - - -
Mini Vallas 1 $1.000,00 1 $1.000,00 1 $1.000,00 1 $1.000,00 1 $1.000,00
Volantes - - 1 $ 25,00 - - - - - -
Banner - - 1 $800,00
Stand 1 $ 85,00

En el cronograma de actividades se puede observar que existe la publicacién en la
revista en el mes de febrero puesto que este es el mes del Amor en donde la mayor parte de
personas buscan tener este tipo de actividades con su pareja, de esta manera se puede observar
la utilizacion de las redes sociales en los primeros meses del afio seguido de los medios BTL.

3.13. Validacion

Tabla 21.
Presupuesto BTL
PRESUPUESTO DEBTL
# DE PAUTAS INVERSION MESES A -
MEDIO COSTO/PAUTA /MES MENSUAL INVERTIR GASTO/ANO
Afiches $ 0,25 500 125,00 1 $ 125,00
Mini Vallas $ 1.000,00 1 1.000,00 5 $ 5.000,00
Volantes $ 0,05 500 25,00 1 $ 25,00
Banner $ 80,00 10 800,00 1 $ 800,00
Stand $ 85,00 1 85,00 1 $ 85,00
TOTAL 3 6.035,00

En el presupuesto de medios BTL se puede observar que existen los diversos rubros

como son los afiches, mini vallas, volantes, banner, stand con un costo total de $6.035,00.

Tabla 22.
Presupuesto OTL
PRESUPUESTO DE OTL
# De Pautas MESES A ~
Medios COSTOPAUTA /Mensuales INVERTIR GASTO/ANO
Redes Sociales $ 0,15 1000 5 $ 750,00

Total $ 750,00
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Este tipo de tablas muestra las redes sociales en donde este tendra un costo por clic de

0.15 centavos el mismo que sera invertido por 5 meses dando un costo anual de $750.00.

Tabla 23.
PRESUPUESTO DE ATL
INVERSION MES A .
MEDIOS COSTOPAUTA  #PAUTASIMES VENSUAL  INVERTRR GASTO/ANO
La Revista $3.400,00 1 3400,00 1 $3.400,00
TOTAL $3.400,00
Presupuesto ATL

El presupuesto ATL denota la respectiva publicacion en La Revista el mismo que sera
de una pagina completa a color, pero impreso en periddico para lo que se necesitara la

cantidad de $3.400.00.

Tabla 24.
Totalizacion del presupuesto

Presupuesto Publicitario

Descripcion Cantidad
PRESUPUESTO DE BTL $6.035,00
PRESUPUESTO DE ATL $ 3.400,00
PRESUPUESTO DE OTL $ 750,00

Total presupuesto publicitario $10.185,00

La totalizacion de este presupuesto es de $10.185,00 el mismo que seré proporcionado

por la empresa Lazar la que desarrolla los productos de esta marca EXPIT.
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3.14. Conclusiones y Recomendaciones
3.14.1. Conclusiones

El explorar los fundamentos del neuromarketing para lograr el posicionamiento de la
marca del farmaco EXPIT en la ciudad de Guayaquil en donde se estudiaron diversos factores
como es el cerebro de los consumidores, los tipos de neuromarketing, en donde se puede
desarrollar diversos temas como es el auditivo, visual, kinésico y los componentes que
intervienen en el marketing mix los mismos que son el producto, precio, plaza y promocion.

Al diagnosticar la situacion de la marca EXPIT y la determinacion de posibles
estrategias de marketing mix se pudo denotar que existe una pareja sentimentalmente estable
en los hombres mayores a los 65 afios en donde la vida sexual de estas personas en un 14%
sefialo que su vida es efectuada de manera cotidiana, evidenciando que su apetito en este
aspecto es un 70% alto.

Se logro conocer que la mayor parte de estas personas que oscilan en esta edad
disponen de una alta potencia sexual los mismos que buscan consumir este medicamento para
lograr duracion mas prolongada ademas de poder satisfacer a su pareja mediante este tipo de
métodos.

Los medicamentos méas reconocidos en el mercado en un 89% es el Viagra puesto que
se toma como referencia que las diversas marcas contiene los mismos efectos dejando atras a
los demas productos como es la EXPIT dando a conocer que se requiere realizar un plan de
marketing para esta marca puesto que no se ha obtenido el adecuado posicionamiento en el
mercado.

La realizacion de un plan estratégico de marketing mix utilizando herramientas de
neuromarketing para lograr un posicionamiento ideal de la marca EXPIT en la ciudad de

Guayaquil dirigido al segmento de la tercera edad se lo realizo con todos los temas
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primordiales con el fin de que este tenga el éxito adecuado en el mercado y se pueda acaparar
a mas consumidores de este producto.
3.14.2. Recomendaciones

En el desarrollo de este proyecto se pudo evidenciar que se podra realizar un control
de calidad en la elaboracion de este medicamento para evitar problemas a futuro por la
combinacion queda como resultado el comprimido consumido por las personas de la tercera
edad con la finalidad de contrarrestar la tasa de mortalidad que se da y minimizar los efectos
secundarios en el consumo de los mismos.

Este proyecto puede replicarse en cualquier otra marca que no disponga de un
posicionamiento adecuado en el mercado puesto que el medicamento Viagra ha obtenido una
alta aceptacion en donde este factor impide el ingreso de nuevas marcas que disponen del

mismo componente efectivo hacia las personas de la tercera edad.
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larevista

Dirigida a jdvanes, adultos, padres y madres de familia; mujeres y hombres interesados
en conocer mas sobre salud, moda, arte, turismo, gastronomia, eventos, cing y sus
personajes, decoracian, tecnologlia, orientacion, todas las tendencias en la vida actual.
Sus secciones estdn ligadas a la realidad de la sociedad nacional v el mundo, siempre
con un enfoque alegre y maotivador.
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Caracteristicas del producto

Tamaho: 21,82 cm ancho x 26 cm altlo (lamafo final)

Impresién: Full color

Papek Periddico de 52 g con 80% de blancura

Portadas: Cuche

Publicacidn: Todos los domingos

Cierre: 10 dias antes de la fecha de publicacin (lodos los miérooles)

Circulacién: Nacional
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Figura 32. Tarifario EL Universo 1.
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607 _Paginacomplela

608 Media pagina horizontal

609  Media pagina vertical

610 Torcio de pégina horizontal

611  Tercio de pagina vertical

612 Cuaro de pagina horizontal

613  Cuario de pagina vertical
Ln-u Octavo de pagina

22,898 em ancho x 27 cm alig™

18,26 cm ancho x 11,22 cm alta
9,42 cm ancho x 22,80 cm ako
19,26 cm ancha ® 7,24 cm akio
6,16 cm ancho x 22,80 cm akio
19,26 cmancho x 5,43 cm alto
9.42 cm ancho x 11.22 cm ako
942 cm ancho x 5,43 cm alo

$4.700

$4.500

54,400
§ 2,800
§ 2,800

54,5300
§ 2,800
§2.800

$4.300
$2.700
$2700
$1.700
$1.700
$1.200

$3.800
§ 2400
2400
$1.500
$1.500
$1.000
§1.000
§ 460

2200
$1.400
£1.400
$1.000

Figura 33. Tarifario EL Universo 2.
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MODELO DE ENCUESTA

ENCUESTA DIRIGIDA A HOMBRES MAYORES A 65 ANOS RESIDENTES DE LA CIUDAD
DE GUAYAQUIL

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL

e L
L ST F 2dal

FORMULARIO PARA PROYECTO DE INVESTIGACION

COOPERACION: Su ayuda es muy importante. Se le garantiza plenamente que la
informacién recopilada a través del presente cuestionario se mantendrd en forma
confidencial y solo serd usada para fines académicos.

OBJETIVO: Determinar la incidencia del Neuromarketing en el segmento de la tercera
edad en la ciudad de Guayaquil con el fin de aplicar estrategias de Marketing Mix para
posicionar la marca del farmaco EXPIT.

INSTRUCCIONES: Por favor, llene este formulario tan preciso como sea posible. No
deje espacios en blanco y siga las instrucciones para cada interrogante planteada. La

encuesta durara aproximadamente 15 minutos.

1. ¢Usted es mayor de 65 afios?
[]si
[ ]No

2. ¢Usted tiene pareja sentimental estable?
[]si
[ ]No

3. Su vida sexual desde la convivencia casual o continua con su pareja es:
[ ] Muy buena

[ ] Buena

[ ] Regular
[ ] Mala

[ ] Muy mala

[ ] Nula
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4. El apetito sexual que usted siente es:

[ ] Muy alto
[ ] Alto

[ ] Regular
[ ] Bajo

[] Muy bajo
[ ] Nula

5. Ha utilizado pastillas para mejorar su potencia sexual

[ ] Nunca

[ ] Pocas veces

[ ] Algunas veces
[ ] Muchas veces

[ ] Siempre

6. ¢ Cudl de las siguientes pastillas conoce?
[]VIAGRA

[JEXPIT

[ ] LEVITRA

[ ] Cialis

[ ] Ninguna

7. ¢ Cuadl de las siguientes pastillas considera usted que sea confiable para evitar la
disfuncion eréctil?

[ ] Ninguna

[ ] VIAGRA

L EXPIT

[ ] LEVITRA

[ ] Cialis

[ ] Todas

8. La imagen del siguiente producto es:

[ ] Confiable

[ ] Seria

[ ] Agradable

[ ] Poco atractiva
[ ] Desconfiable
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9. La imagen del siguiente producto es:

LEVITRA 10mg
Soft

Vandeaatil (ais Mydeochiorid-Trihydrat)

- 4
[ ] Confiable

[ ] Seria

[] Agradable

[ ] Poco atractiva
[ ] Desconfiable

10.  Laimagen del siguiente producto es:

Clallsmmg @

“tacalafio

[ ] Confiable

[ ] Seria

[ ] Agradable

[ ] Poco atractiva
[ ] Desconfiable

11.  Laimagen del siguiente producto es:

SRS T
SASSSee

Expl % M "““"’"’--“-w.u‘.,_,h._

[ ] Confiable

[ ] Seria

[ ] Agradable

[ ] Poco atractiva
[ ] Desconfiable
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12.  Lapublicidad de los siguientes productos en farmacia, han sido:
MNada efectiva Poco efectiva Muy efectiva
Levitra O O O
Expit O O O
Cialis O O O
Viagra O O O
13.  Lapublicidad de los siguientes productos en medios de comunicacion, han sido:
Mada efectiva Poco efectiva Muy efectiva
Levitra O O O
O O O
Cialis O O O
Viagra O O O
14.  Lacomunicacion boca a boca de los siguientes productos, ha sido:
Mo lo se Nada efactiva Poca efactiva Muy efectiva
Levitra O O O O
Expit O O @) O
Cialis O O O O
Viagra O O O O
15. La busqueda de informacion de los siguientes productos en el internet, ha sido:
Mo lo se Mada efectiva Poco efectiva Muy efectiva
Levitra O O O O

Expit

O
Cialis O
O

Viagra

O
O
O

O
@)
O

O
O
O
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16.  El punto de venta mas importante para estos productos es:

[ ] Sana Sana
[ ] Cruz Azul
[_] Pharmacys
[ ] Fybeca

[ ] Medicity
[ ] Otros

17.  El uso de estas pastillas para la disfuncion ereéctil es:

[] Muy importante

[] Importante

[ ] Importante / Ni importante
[] Poco importante

[ ] Nada importante




