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RESUMEN
El marketing estratégico permite analizar el mercado y formular acciones orientadas a
generar valor, diferenciar una organizacion y fortalecer su relacién con los consumidores,
por su parte, el posicionamiento representa el lugar que una marca ocupa en la mente del
publico frente a sus competidores. El objetivo principal de esta investigacion fue disefiar un
plan de marketing estratégico con lineamientos ecosostenibles para fortalecer el
posicionamiento del Centro Naturista La Colmena en la zona urbana del canton EI Carmen,
durante el afio 2026. Para el desarrollo del estudio se aplicd un disefio metodoldgico mixto,
de tipo descriptivo y propositivo bajo un esquema no experimental, a su vez se emplearon
los métodos: bibliografico, histérico-16gico, analitico y sintético, aplicando como técnicas de
recoleccion de datos la encuesta aplicada a 382 habitantes de la zona urbana, la entrevista
semiestructurada dirigida al propietario del local y la observacion directa de sus condiciones
comerciales. Los resultados evidenciaron que el 35,60% de los encuestados no logra
identificar espontaneamente una farmacia o centro naturista, mientras que el precio, la
confianza en la calidad, la asesoria y variedad fueron los principales atributos de eleccién;
asimismo, el 63,09% manifestd no conocer camparias ambientales impulsadas por estos
establecimientos, por otra parte la observacion y entrevista facilitaron identificar debilidades
internos y externos de la empresa, asi como en sus practicas ecosostenibles. Como resultado
en el andlisis se dispuso una propuesta completada en cinco ejes estratégicos: gestion
organizacional, identidad visual corporativa, experiencia del cliente, comunicaciéon y
posicionamiento, y lineamientos ecosostenibles, acompariados de actividades, responsables,

indicadores y un cronograma para su correcta implementacion.

Palabras clave: marketing estratégico, posicionamiento, farmacias naturistas,

identidad de la marca, eco sostenibilidad.
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ABSTRACT

Strategic marketing allows for market analysis and the formulation of actions aimed
at generating value, differentiating an organization, and strengthening its relationship with
consumers. Meanwhile, positioning represents the place a brand occupies in the public's mind
compared to its competitors. The main objective of this research was to design a strategic
marketing plan with eco-sustainable guidelines to strengthen the positioning of the La
Colmena Naturist Center in the urban area of the EI Carmen canton during the year 2026.
For the development of the study, a mixed methodological design, descriptive and
propositional in nature, was applied under a non-experimental scheme. Additionally, the
methods employed included bibliographic, historical-logical, analytical, and synthetic
methods, using data collection techniques such as a survey applied to 382 residents of the
urban area, a semi-structured interview directed at the owner of the establishment, and direct
observation of its commercial conditions. The results showed that 35.60% of the respondents
could not spontaneously identify a pharmacy or natural health center, while price, trust in
quality, advice, and variety were the main selection attributes; likewise, 63.09% stated that
they were not aware of environmental campaigns promoted by these establishments. On the
other hand, observation and interviews helped identify internal and external weaknesses of
the company, as well as in its eco-sustainable practices. As a result of the analysis, a proposal
was developed encompassing five strategic axes: organizational management, corporate
visual identity, customer experience, communication and positioning, and eco-sustainable
guidelines, accompanied by activities, responsible parties, indicators, and a schedule for

proper implementation.

Keywords: strategic marketing, positioning, natural pharmacies, brand identity, eco

sustainability.
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INTRODUCCION

A nivel mundial, el interés por la medicina tradicional, los productos naturales y las
alternativas de bienestar ha adquirido mayor relevancia dentro de los sistemas de salud y de
las decisiones de consumo, esta actividad integra conocimientos, practicas y productos
vinculados con el cuidado personal y familiar, cuya utilizacion ha sido reconocida en
numMerosos paises, asimismo, su crecimiento también ha incrementado la necesidad de
garantizar informacion responsable, seguridad, calidad y confianza en los establecimientos
gue comercializan este tipo de productos; en ese contexto, las farmacias y centros naturistas
requieren fortalecer su gestion comercial y comunicar de manera clara los atributos que las
diferencian dentro de un mercado creciente y competitivo (Organizacion Mundial de la Salud
[OMS], 2025).

En el Ecuador, la comercializacion de productos naturales procesados de uso
medicinal se encuentra sujeta a controles sanitarios relacionados con los permisos de
funcionamiento y la autorizacion para venta, estas disposiciones buscan proteger al
consumidor y garantizar que los negocios desarrollen sus actividades dentro de los
parametros correspondientes; sin embargo, el cumplimiento regulatorio no constituye por si
solo un elemento suficiente para alcanzar reconocimiento, debido a que los establecimientos
también deben responder a cambios en las preferencias de los consumidores, mejorar la
atencion y desarrollar estrategias que permitan diferenciarse en el mercado (Agencia
Nacional de Regulacion Control y Vigilancia Sanitaria [ARCSA], 2024).

En la zona urbana del canton El Carmen existe una actividad comercial relevante
relacionada con la venta y expendio de productos naturales, a partir del analisis del catastro
del Registro Unico de Contribuyentes se identificaron 32 registros vinculados con esta
actividad en las parroquias urbanas de El Carmen, esta presencia evidencia un entorno
competitivo en el que los locales necesitan desarrollar elementos de identidad, comunicacion,
atencion y diferenciacion para permanecer en la mente del consumidor; asimismo, la
dindmica comercial de la cabecera cantonal convierte a la ubicacion, visibilidad y cercania
con el cliente en factores importantes para el posicionamiento y rentabilidad de estos
negocios(Gobierno Autonomo Descentralizado EI Carmen [GAD], 2021; Servicio de Rentas
Internas [SRI], 2025).



El presente proyecto de investigacion se justifica porque el Centro Naturista La
Colmena, pese a contar con 17 afios de trayectoria, variedad de productos, precios accesibles
y orientacion personalizada, presenta limitaciones en su posicionamiento, adicional a través
de la observacion se evidencid debilidades en su identidad visual, sefializacion, informacion
al consumidor, comunicacion comercial y préacticas ambientales, por ende, resulta necesario
articular sus fortalezas mediante estrategias que proyecten una imagen organizada, confiable
y diferenciada.

El objetivo principal del proyecto es disefiar un plan de marketing estratégico con
lineamientos ecosostenibles que contribuyan al fortalecimiento del posicionamiento de La
Colmena en la zona urbana del cantén EI Carmen, por su parte el marketing estratégico y el
posicionamiento en conjunto con los lineamientos ecosostenibles se incorporan como un
componente transversal de la propuesta y no como una tercera variable; asimismo, el objeto
de este estudio se centro en la aplicacion del marketing estratégico para mejorar o fortalecer
el posicionamiento de las farmacias naturistas, considerando a La Colmena como la unidad
de aplicacion.

Para recopilar informacidn se aplicaron encuestas, una entrevista semiestructurada y
ficha de observacion, la encuesta fue dirigida a una muestra probabilistica de 382 habitantes,
calculada a partir de una poblacion urbana de 52.366 personas, por su parte, la entrevista se
aplico al propietario de La Colmena, seleccionado como informante clave por la apertura
brindada para acceder a la informacion del establecimiento; mientras que la observacion
permitié evaluar directamente su imagen, organizacion, atencion, comunicacion y practicas
ambientales, en este proyecto también se aplicaron métodos de investigacion a fines tales
como, el bibliografico, el histérico-légico, analitico y sintético para integrar la
fundamentacion tedrica con los resultados obtenidos.

El capitulo | contiene la fundamentacion tedrica del marketing estratégico y el
posicionamiento, junto con los conceptos relacionados a la segmentacion, comunicacion,
reconocimiento de marca, satisfaccion y responsabilidad ambiental. Mientras que el capitulo
Il presenta el diagndstico macro, meso y micro, la descripcion de La Colmena, el disefio
metodologico aplicado y los resultados de las técnicas e instrumentos aplicados. Por otro

lado, el capitulo 11l se centré en el desarrollo de la propuesta mediante cinco ejes,



fortalecimiento organizacional, identidad visual, experiencia del cliente, comunicacion
estratégica y lineamientos ecosostenibles, complementados con una matriz de

implementacidn y su respectivo aplicativo de indicadores y cronograma a largo plazo.



CAPITULO I
1. MARCO TEORICO
1.1  Marketing Estratégico

Marketing es la forma de interaccion con el consumidor, es un proceso de gestion y
relacion que tiene como propdsito crear valor para los clientes a cambio de un valor generado
para ellos. Este busca comprender las necesidades acordes al perfil y disefiar estrategias
orientadas a satisfacer sus exigencias, integrando diferentes herramientas o programas que
sirven de soporte para que el proyectista pueda cumplir a cabalidad su planificacion (Kotler
etal., 2021).

Por su parte Espinosa Zufiiga et al. (2023): sostienen que el marketing se constituye
como un proceso social, el cual permite a las empresas, organizaciones e individuos cubrir
las demandas y deseos de grupos en especifico. Esto se logra mediante el intercambio de
bienes o servicios, generando relaciones a largo plazo concebidas en un modelo de
rentabilidad que trasciende lo econémico y busca crear valor.

En consecuencia, se define a la estrategia como la estructura previamente visualizada
COmO una proyeccion, esta permite orientar, validar y dar coherencia a las acciones de las
organizaciones y empresas. Esta guarda una estrecha relacion con el tiempo, pues sin este
inciso su objetividad perderia consistencia y por ende su desarrollo se veria envuelto en un
proceso vago careciente de valor que puede repercutir en aspectos desfavorables al momento
de su aplicabilidad (Mintzberg, 1987a, 1987b, 1990, 1994, 1997, 2001 y Mintzberg y
Lampel, 1999, como se citd en Montoya Restrepo y Montoya Restrepo, 2005)

Con estas premisas podemos definir al marketing estratégico como, un modelo de
analisis y comprension del mercado, cuyo proposito principal es identificar oportunidades
que permitan a las organizaciones satisfacer deseos y necesidades de los clientes, con mejor
y mayor eficiencia que su competencia. Dicho estudio se refuerza utilizando herramientas
especificas acorde a la naturaleza del problema (Soza Granados et al., 2020).

1.1.1 Analisis Estratégico del Entorno
Cuando se habla del entorno, hay que enfatizar dos aspectos esenciales, el

macroentorno el cual abarca aspectos demograficos, culturales, sociales, politicos, legales,



tecnoldgicos y ambientales, etc. Todo lo opuesto a su contraparte el microentorno, el cual se
desarrolla en el &mbito interno empresarial, considerando ejes como clientes, proveedores, el
servicio o producto y la financiacion, no se puede hablar de analisis estratégico del entorno
sin considerar todo aquello que pueda afectar a nivel interno y externo (Diaz Saavedra et al.,
2023).

Un eje esencial muy conocido en el analisis del entorno es el reconocido modelo de
las cinco fuerzas de Porter, pues analiza el entorno competitivo de la industria, mas
precisamente enfocado a la competencia, los clientes y actores del entorno. Los principios de
este esquema suelen aplicarse para evaluar la amenaza de nuevos entrantes, la rivalidad de
competidores, y el poder de negociacidn con proveedores y clientes, permitiendo un estudio
mas concreto de lo que se desea conocer para poder definir un lineamiento para la toma de
decisiones (Porter, 2008, como se cit6 en Estrada Hernandez et al., 2024).

Figuras relevantes como Peter Drucker y Alfred Chandler han destacado la
importancia de las estrategias en la organizacion, estas siempre deben mantenerse alineadas
con su estructura y entorno; asimismo, Porter en los afios 80 contribuy6 con su esquema de
ventaja competitiva, sosteniendo que se debe hacer un analisis previo del sector y la posicion
de la empresa ante el mercado al que se apunta acceder. Por su parte Jay Barney destind sus
esfuerzos al uso de los activos de la empresa, entre estos la tecnologia, su uso, el impacto y
la relevancia que cobra para optimizar procesos, posicionandola como un ndcleo esencial en
cualquier negocio (Chandler, 1962; Porter, 1980 y Barney, 1991, como se cité en Vaca
Jiménez, 2025).

Un factor dentro del entorno, es el medio ambiente y como sus colaterales interactdan
con él, en los dltimos afos esto pas6 de ser una tendencia a un instrumento de
posicionamiento y generacion de compromiso y lealtad no solo con el consumidor sino con
su entorno, este enfoque permite a las organizaciones crear conciencia sobre el uso y
reutilizacion de materiales que tienen impacto negativo, al mismo tiempo que dimensiona su
sostenibilidad empresarial (SIGRE, 2025).

Asimismo, el derecho ambiental es una rama especializada, la cual ha venido
transformando los ejes a nivel territorial, consolidando principios y conceptos que sirvan de

base sélida para la institucionalidad ambiental generando garantias en la ciudadania, lo que



implica que las empresas busquen un equilibrio entre el cuidado del medio ambiente, la
poblacion y sus cadenas de produccion. Esto cobra fuerza con lo que sustenta el articulo 14
de la constitucion y las reformas del 2008, priorizando el “Sumak Kawsay” que busca un
ambiente sano, equilibrado que garantice la sostenibilidad de sus partes, asi como la
integridad y prevencion del impacto o dafio ambiental (LEXIS, 2021; Mila Maldonado y
Yénez Yénez, 2020).

LaISO 14001 la cual habla sobre los “Sistemas de Gestion Ambiental”, es otro agente
que se analiza en el entorno, pues es una norma internacional que busca la proteccion
ambiental y prevencion de contaminacion mientras se alinean con las necesidades
socioecondmicas de la organizacion, es una normativa de cualidades genéricas y facilmente
puede ser implementada por cualquier empresa, independientemente del tipo, sector o
actividad comercial a la que se dedique (Salan Quilligana, 2014).

1.1.2 Segmentacion de Mercado

De acuerdo con Fernandez Valifias (2023): para conocer lo que es segmentar debemos
comprender antes que es mercado, Yy este consta de algunos aspectos, como la demanda que
es la cantidad de productos que los consumidores estan dispuestos a adquirir y el mercado,
que son aquellos sujetos que ejercen una demanda especifica sobre un producto o servicio.
Este se clasifica en mercado disponible, cuando el consumidor cuenta con una necesidad y
caracteristicas para adquirirlo, real, al comprar algo, potencial, no son parte del mercado,
pero pueden serlo y meta u objetivo que son a donde quieren llegar las empresas,
generalmente se dividen en dos categorias, aquellos que tienen la decision de compra y los
que tienen contacto, pero no determinan la compra.

Con este preambulo se puede plasmar a la segmentacion de mercados como una
herramienta de la mercadotecnia, pasando de grupos heterogéneos a nichos mas especificos
u homogéneos, en este punto la segmentacién debe validar items como; certidumbre en el
tamafio del mercado, la claridad en sus planes de accion, conocer quiénes seran los
consumidores, reconocer los deseos y necesidades de aquellos que seran nuestros clientes,
omision de marcas sin valor propositivo, facilitar el uso de promocionales y la simplicidad
en la planificacion. Asimismo, pero no menos importante, la segmentacion debe considerar

aspectos relacionados al entorno como; variables demogréaficas, geograficas, psicogréaficas,



de posicién del usuario y de uso. Y también debe contar con cualidades como; debe ser
medible, susceptible a la diferenciacidn, accesible, susceptible a las acciones planeadas y
rentable (Fernandez Valifias, 2023).

En la segmentacion de mercados, el publico objetivo es un factor determinante, este
busca unificar grupos de consumidores que compartan caracteristicas, deseos y necesidades
similares. De este se desprende un término llamado “target comercial” que no es mas que
hacia donde las organizaciones destinan sus estrategias de marketing y ventas, con el
propésito de adquirir resultados comerciales favorables. En la misma magnitud el
comportamiento del consumidor juega un papel esencial; sin él, no se podria comprender las
complejidades que se generan en el cliente ante las decisiones de compra (Kotler y
Armstrong, 2018, p.222; Fernandez, 2017, p.7, como se cit6 en Alvarez Sigiienza, 2024).

El consumidor verde o ecologico es un nuevo perfil dentro de la segmentacién, no es
solo una tendencia social, sino mas bien es un fendmeno de marketing, y es aquel que
manifiesta su preocupacion por el medio ambiente en su condicién de compra, pues pasa de
ser un comprador comun a convertirse en uno mas responsable, ya que prioriza adquirir
productos o servicios que no tengan impacto negativo en la naturaleza, o que a su vez busquen
dar una solucion con pequefios hallazgos a problemas cotidianos que perfilan como nocivos
en el entorno (Salan Quilligana, 2014).

1.1.3 Estrategias de Comunicacion

La comunicacion es un concepto dinamico analizado por diversas disciplinas para
fortalecer su base tedrica, en esencia, su raiz latina significa “poner en comin” o compartir
algo con los demas. Por lo cual, mas alla de un simple intercambio de mensajes, autores clave
la plantean como un sistema abierto de interacciones humanas que se desarrollan de forma
recurrente dentro de una situacion en especifico (Kaplin, 1998; Garcia, 2011, como se citd
en Rios Pachecho et al., 2020).

Por su parte las herramientas son los instrumentos y medios que apoyan el proceso
de comunicacién para fomentar el conocimiento, fortalecer relaciones sociales y facilitar el
desarrollo comunitario, estas abarcan medios tradicionales (como la radio, television y libros)
hasta espacios interactivos como talleres. De acuerdo a su naturaleza pueden clasificarse en,

convencionales o tradicionales (radio, prensa e internet) y no convencionales (vallas, folletos,



talleres comunitarios). Tienen una medida de respuesta seglin el tiempo, sincrénicas o
simulténeas (chats o videollamadas) y asincrdnicas o diferidas (correos, blogs y foros) (Rios
Pachecho et al., 2020).

Asimismo, la comunicacion debe tener una base sélida que le permita ser analizada
de forma integral, de acuerdo con la teoria de la comunicacion organizacional, existen cinco
interrogantes esenciales para encaminar este proceso; quién transmite, qué se dice, por cual
canal, a quién va dirigido y qué impacto generara, es un esquema muy Util pues permite
analizar minuciosamente cada componente, facilitando asi la evaluacion clara y precisa sobre
la efectividad con la que fluye la informacién (Martinez, 2020, como se citd en Moran
Morales et al., 2025).

Las estrategias de comunicacion son un componente primordial en la gestion
empresarial, pues su funcion radica en la construccion y mantenimiento de relaciones sélidas
a largo plazo con los grupos de interés o stakeholders. Esta disciplina se cimienta en el disefio
y ejecucion de procesos comunicativos pre planificados y encaminados a alinearse con los
objetivos empresariales, estando a la expectativa de las necesidades de los publicos internos
y externos (Diaz-Alava et al., 2025).

1.1.4 Factores Evaluados

Los factores evaluados son aspectos muy importantes a tomar en consideracion
dentro del marketing estratégico, ya que su implementacion puede incidir considerablemente
en la competitividad de la organizacion. Dichos elementos pueden darse a nivel interno como
la evaluacion del desempefio, que permite a los miembros de la empresa el logro de objetivos,
la retroalimentacion que permite orientar procesos hacia la mejora continua, la capacitacion,
que busca el fortalecimiento de sus competencias y la recompensa, que incide directamente
en las funciones que desempefia cada eslabén en la organizacién por la consecucién de logros
y hazafias (Ramirez et al., 2021; Stanciu et al., 2019; Rehman et al., 2019; Lee et al., 2019;
Sendawula et al., 2018, como se cito en Pimentel Laurens et al., 2023).

Al evaluar los factores claves del marketing estratégico dentro de una organizacion,
se evidencia que estos operan como un sistema integrado que busca potenciar la
competitividad y el posicionamiento en el mercado. El servicio al cliente y la calidad

constituyen pilares esenciales de diferenciacion que se visionan mas alla de algo basico,



vinculando desde el control estricto de los procesos productivos y logisticos hasta la
fidelizacion del cliente real. Asimismo, la gestion de la marca y la evolucién de los canales
de distribucion funcionan como mecanismo clave para asegurar un reconocimiento sélido en
los consumidores. Mientras que el precio afiade una perspectiva compleja al reconocer que
este no siempre responde a la racionalidad econémica, sino mas bien a una variacion
dinamica entre todos sus ejes, para asi asegurar una insercion eficiente en el entorno (Silva
et al., 2021; Echeverria et al., 2021; Rodriguez & Zaldumbide, 2024; Moreno et al., 2023,
como se citd en Pinzon-Prado et al., 2025).

En ese mismo eje el comportamiento de compra verde es un factor que se debe
analizar a nivel externo, pues sin él, no se podrian determinar las acciones que influencian en
que un grupo en especifico de clientes se decidan en adquirir un productos o servicios que
generen valor agregado enfocado en el bienestar del medioambiente y su entorno. Esto va
mas alla de una simple preocupacion, se consolida como una caracteristica nueva en los
nichos de mercado para segmentar, pasando de ser un consumidor tradicional a uno con
enfoque mas ecoldgico (Sharma, 2021, como se citdé en Maldonado Castro et al., 2024).

Por su parte, un aspecto relativo dentro de los factores evaluados al priorizar ejes
ecosostenibles dentro del marketing estratégico es el escepticismo hacia los enfoques verdes,
esto genera mucha controversia, ya que la mayoria de clientes bajo este enfoque no confian
mucho en la forma de publicidad tradicional, o consideran que es de bajo impacto, muy lo
opuesto de aquellas organizaciones que priorizan un esquema ‘“verde”; sin embargo, es
importante considerar que estos procesos generalmente tienen muchas barreras, lo que puede
recaer en el desalent6 y obstaculizar que una empresa quiera adaptar o implementar procesos
responsables con el medioambiente (do Paco & Reis, 2012, como se citd6 en Maldonado
Castro et al., 2024).

1.1.5 Recordaciéon Espontanea de Atributos

Al hablar de atributos en el marketing estratégico, podemos destacar el modelo del
“TOP OF MIND”, esta estrategia es la métrica de notoriedad mas valiosa, ya que es con la
cual el consumidor de forma inmediata y espontanea tiene como primera opcion un producto
0 servicio dentro de una categoria. Esto se logra a partir de una adecuada presencia de marca

constante y también gracias a la saturacion de puntos estratégicos que permiten que el



consumidor tenga més interaccion de una forma coherente, distintiva y de alta frecuencia
(L6pez Celis et al., 2010).

Otra determinante a considerar hoy en dia es la implementacion del marketing a traves
de procesos digitales, una de estas formas se la visualiza en el concepto de “retargeting” que
es una medida digital que constituye una segmentacion de comportamiento mediante la
frecuencia de exposicion que han tenido los clientes y usuarios ante contenido personalizado,
comudnmente basado en un archivo histérico de navegacion y datos sociales, siendo su
principal objetivo reactivar el nivel de interés logrando atraes su atencion (Mufioz-Leiva y
Correia, 2021).

Por su parte el branding sensorial aplicado al marketing estratégico permite que se
desarrollen relaciones més estables con los clientes, los sentidos colaboran a interpretar lo
gue un consumidor percibe a través del recuerdo y la informacién almacenada; por lo cual,
estos sistemas son indispensables en procesos de codificacion, recuperacion y reconstruccion
de la informacién. Cada sentido aporta una caracteristica particular en el discernimiento de
la informacion y aungue tengan aspectos diferenciadores en su aplicabilidad, convergen en
una sola memoria que permite crear estrategias solidas, los mas comunes de estos sentidos
son: el oido, el olfato y vision (Garcia, 2007; Yoon y Park, 2012; Ortiga, 2013, como se cito
en Calderon Garzon et al., 2021)

El valor de marca verde como atributo es esencial, y este se fundamenta con los
componentes del “BRAND EQUITY DRIVERS” sustentados por Aaker (1991), a partir de un
andlisis cualitativo en el cual el awareness (presencia de marca en los consumidores), calidad
percibida, lealtad y asociaciones (caracteristicas funcionales que refuercen lazos
emocionales) son consideradas parte del éxito en el branding moderno. Por su parte laimagen
de marca verde como atributo, es explicada por Aaker (1996) bajo tres ejes, (1) funcionales,
productos fisicos o simbolos de marca y otros tangibles, (2) emocionales o simbolicos,
conceptos abstractos y subjetivos y (3) experiencias personales, todos son importantes en el
constructo de marca verde (Herrera Urzla y Quezada Scrivanti, 2011).

1.1.6 Homogeneidad y Heterogeneidad de Segmentos
Cuando se habla de homogeneidad y heterogeneidad en los segmentos de mercado,

lo que se busca enfatizar es que los negocios en general deben agrupar un conjunto
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determinado de personas en unidades homogéneas; es decir, que compartan caracteristicas y
necesidades semejantes, dichos aspectos suelen estar relacionados con la ubicacion,
actitudes, habitos de compra, habitos de consumo, etc., dichas variables permiten medir,
proyectar y anteponerse a las necesidades que los clientes requieran con el fin de tener un
nicho de mercado so6lido (Mora Urbina, 2008).

Dentro de estos esquemas, la es clave evaluar las expectativas del consumidor, a
través del modelo ECSI, que mide como la imagen y el valor percibido definen la
satisfaccion; y el modelo Kano, que clasifica las exigencias de los clientes de basicas hasta
las de entusiasmo, logrando asi obtener una respuesta de mercado mas confiable; asimismo,
el enfoque de Kotler, Armstrong y Bouling construye la satisfaccién basandose en el
rendimiento y las experiencias previas del servicio. Dando como resultado una integracion
que permita identificar y agrupar de forma técnica a un determinado grupo de forma
homogénea (Bayol et al., 2000; UOC, 2021; Kotler y Armstrong, 2013; Boulding et al., 1993,
como se citd en Farfan Nufez et al., 2025)

Con el tiempo se ha evidenciado que lo tradicional, en funcion de ciertas variables no
son suficientes por si solas para implementar una estrategia de marketing enfocado en
aspectos ecoldgicos o sostenibles, pues estdn fundamentados en aspectos descriptivos, en
lugar de variables causales, si bien son Utiles para areas de marketing como la distribucion o
la diferenciacion de los no consumidores de consumidores, su concepto resulta insuficiente
para el desarrollo de una estrategia perfilada bajo el marketing verde o ecoldgico (Vicente
Molina y Mediano Serrano, 2002).

Aspectos diferenciadores en los nichos de mercados, propios de, activistas
ecologicos, comedores organicos, interesados en la salud, economizadores dispuestos ahorrar
con productos amigables para el medioambiente, los verdes genuinos, etc., son parte del
proposito de la segmentacion al aplicar enfoques de homogeneidad y pasar de un método
heterogéneo globalizado a uno mas especifico que permita comprender la adaptabilidad y el
interés real de implementar acciones orientadas al cambio ecoldgico (Sanchez-Alcivar et al.,
2023).
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1.2 Posicionamiento

Al hablar de posicionamiento se hace prioridad la imagen inmediata que se plasma
en la mente de las personas, cuando mencionan determinado producto, servicio, tema o
empresa, este también, define los pardmetros en los que un item en el mercado tiene éxito,
pues garantiza su promocion, oferta y probabilidad de triunfo, siempre y cuando las
condiciones en el mercado objetivo cuenten con las suficientes caracteristicas para definir
estrategias de marketing, con el Unico propoésito de expandirse a nuevos segmentos (Jara,
Miranda, y Céspedes, 2022; Grisales, 2019, como se citd en Mufioz Macias et al., 2023).

Por su parte ciertos autores, sustentan que el posicionamiento realmente efectivo
requiere coherencia entre lo que la marca transmite y lo que el cliente percibe, este es parte
esencial de la identidad de marca, es el concepto central y general, desde el cual se guiaran
los mensajes y comunicacién activa a los consumidores. Asi mismo, expresa la ventaja
competitiva sobre la competencia, influyendo directamente sobre el publico objetivo (Keller,
1993; Sterman, 2013, como se citd en Sdnchez Guaman, 2025).

El posicionamiento verde o ecoldgico, refleja la identidad de la organizacion como
respuesta al medioambiente y el entorno, utilizar herramientas como el uso del “GREEN
BOND PRINCIPLES” o “Principios de Bonos Verdes”, pueden contribuyen a que las
organizaciones satisfagan las necesidades de los clientes respecto de la marca en cuestion,
ademas, el uso eficiente del GBP garantiza la obtencidn de una ventaja competitiva sobre sus
rivales, al implementar practicas respetuosas con todo su entorno (Wang et al., 2016; Huang
et al., 2014, como se cito en Wang et al., 2022).

Asi mismo, el posicionamiento verde representa un enfoque estratégico para la
diferenciacion, marcada bajo la responsabilidad ambiental y credenciales de sostenibilidad,
pues algunas investigaciones determinaron que los atributos ambientales sirven como
diferenciador, mientras otros aspectos demostraron que inciden directamente en las
preferencias de compra del consumidor, siempre y cuando el escepticismo no ahonde
generando reacciones adversas al cambio, por lo cual utilizar estrategias especificas es su

mayor fortaleza (Chan, 2025).
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1.2.1 Reconocimiento de Marca

El reconocimiento de marca es un eje vinculado a la responsabilidad social, pues este
garantiza el éxito empresarial, fomentando un compromiso a largo plazo con el bienestar de
los clientes, esta fuertemente vinculado a la identidad de marca, permitiendo definir atributos
unicos de la organizacion, los mismos que permiten consolidar su posicion frente a la
competencia. Por lo cual, la identidad contribuye a mantener relaciones sélidas y fortalecer
la reputacion de la organizacion (Lépez Cortez, 2025).

En las ultimas décadas, las organizaciones han dado relevancia al disefio e
implementacién de la marca, pues se ha evidenciado que gracias a eso han logrado destacar
en el mercado altamente competitivo, esto por su parte ha tenido impacto gracias al uso del
marketing estratégico que toma como foco principal la satisfaccion del cliente, asi mismo,
una correcta aplicacion de la marca representa un pilar fundamental en diferenciar la oferta
de una empresa de su competencia, logrando un reconocimiento positivo de alto impacto
(Casanoves, Kister, y Vila, 2017, como se cité en Orellana Jaramillo et al., 2021).

Por su parte aspectos relacionados a una buena publicidad y promocién, son
caracteristicas que influyen de forma directa y notable en la eleccién y selecciéon de un
producto o servicio, incidiendo considerablemente en el reconocimiento de marca de una
empresa, al mismo tiempo esto genera un mayor interés en los posibles compradores o
potenciales clientes, destacandose entre un mercado que ofrece lo mismo, pero con un
enfoque mas personal y emocional (Cajamarca, 2024, como se cité en Roman Osorio, 2025).

En tal magnitud, el reconocimiento de marca esta relacionada con la capacidad del
consumidor potencial de reconocer y recordar aspectos de la identidad visual de una empresa,
con el enfoque ecosostenible, esto trasciende mas alla de algo comercial, destacando por
atributos ambientales, sostenibles y responsables. Esto nos indica que, al integrar
dimensiones ecoldgicas o verdes dentro de un sistema, la organizacion obtiene beneficios
positivos a largo plazo (Kotler, 2012, como se cité en Nohekhan y Barzegar, 2024).

1.2.2 Imagen Percibida

En este contexto la imagen percibida se analiza como una proyeccidn, un constructo

multidimensional que involucra pardmetros cognitivos y afectivos que permiten la

formulacidn de estrategias para innovar en procesos dentro de una organizacion. Toma como
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base la filosofia de la cual parte el marketing, que se centra en crear una relacién sélida y
duradera entre la empresa y el cliente, buscando siempre satisfacer las necesidades y obtener
beneficios entre ambas partes (Gali y Donaire, 2006, como se cito en Garcia-Serna et al.,
2023).

Por su parte en las actividades funcionales de una empresa, siempre estara implicito
el marketing, siendo utilizado como un espejo para mostrar desde la parte interna aquellos
productos y servicios que ofrece, logrando satisfacer la demanda del cliente, convirtiendo la
imagen en un componente esencial que contribuye a la fidelizacion, pues esta debe responder
a un modelo de acciones previamente planificadas y sintetizadas para dar respuesta a las
necesidades y deseos, logrando una correcta percepcion (Stanton, Etzel & Walter, 2007,
como se citd en Cantillo Campo et al., 2020).

En tal cuestion, se hace mencion al valor percibido, el cual es el criterio o valor que
se otorga a un producto, bien o servicio por parte del consumidor real, en muchas ocasiones
los clientes no conocen las caracteristicas involucradas en un producto particular, sino al
contrario, son influenciados por el nivel emocional en su decision de compra, dejando de
lado aspectos que ellos consideran importantes; es decir, un producto puede ser muy bueno,
pero si el cliente decide que no es de su interés, simplemente no es captado como algo
positivo y atractivo (Guillén et al., 2019, como se citd en Tixelema Haiman, 2022).

Por su parte otro factor relevante mas alla de la tecnologia que esta en auge en el
contexto de la imagen percibida, es el uso de la responsabilidad social empresarial asociada
también al marketing verde; sin embargo, este proceso implica dar un giro total a los enfoques
gue mantiene una empresa, pues con esto ya no solo prioriza al cliente como un pilar
estratégico, sino también al entorno socioambiental, siendo responsable con él y evitando en
gran medida el uso del “GREENWASHING” que es lo opuesto al concepto real de ecoldgico
y sostenible (Rios Quifidnez, 2024).

1.2.3 Preferencia de Compra

En la actualidad existe un creciente interés entre los consumidores por adecuar
productos y alternativas que generen mayor beneficios a nivel de salud y medioambiente,
dado que los usuarios tienen un mayor grado de conciencia sobre lo que desean adquirir en

cuanto productos y servicios, ya no es solo orientado al uso como tal, a su vez, busca un valor
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comprometido con aspectos que se involucren en su dia a dia, desde el uso del bien hasta la
sensacion de satisfaccion, generando un grado de incidencia mayor en la preferencia de
compra en relacion de la competencia (Valarezo-Garcia y Valarezo Espinosa, 2017, como se
cit6 en Morales-Puruncaja y Paez-Lopez, 2024).

Para algunos autores comprender el merado es una prioridad dentro de cualquier
aspecto, mas cuando el entorno es cambiante y esta envuelto en una competencia constante,
todo este proceso da paso a la innovacion de productos o servicios mas convenientes para el
cliente, o simplemente adaptar las cualidades de necesidad que se presenten en relacion a la
demanda de los consumidores, haciendo que su preferencia de compra cambie
constantemente y obligando a las empresas a estar a la vanguardia (Valdés et al., 2022, como
se citd en Chica-Loayza et al., 2024).

Aspectos relacionados después de la compra (postventa), como un buen uso de
canales de comunicacion enfocados en la atencién al cliente, un sistema de sugerencias,
quejas y reclamos, son indispensables para definir la preferencia de compra de los clientes,
pues gracias a estos mecanismos, las empresas pueden proyectarse y anteponerse a Sus
necesidades y exigencias, logrando cubrir en su mayoria la totalidad de demanda que
requieren, mientras sirve como referente para determinar el nivel de fidelizacion de los
consumidores (Vélez Parraga y Rodriguez Montesdeoca, 2024).

En tal cuestion, los consumidores motivados por los cambios en el tiempo muestran
una mayor conciencia sobre los efectos ambientales de sus decisiones de compra, por lo que
tienen a preferir productos alineados con valores verdes. En tal contexto, el cliente ecoldgico
se caracteriza por actuar con responsabilidad ambiental frente a su comunidad, lo que
evidencia una evolucion en el comportamiento de compra hacia practicas mas conscientes y
vinculadas al marketing sostenible (Aguilar, 2016; Rodriguez et al., 2021, como se citd en
Capa Masache, 2024).

1.2.4 ldentificacion Espontanea de la Marca

Al hablar de espontaneidad, nos centramos al marketing en donde se planifica,
desarrollay ejecutan estrategias que transmiten el concepto de personalidad desde un enfoque
individual, con la premisa de que las marcas puedan desarrollarse como personas; sin

embargo, para lograr este acercamiento muchas empresas aplican el “SELF-EXPRESSIVE
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USE OF BRANDS” que no es mas que la percepcion de una persona ante una situacion de
actualidad referente a una marca. Asi mismo, utilizan modelos como el “BIG FIVE” o los
cinco grandes, que desarrollan el analisis en conceptos de honestidad, entusiasmo,
competencia, sofisticacion y dureza o robustez (Aaker J. L.,1997, como se citd en Rios
Quifionez, 2024).

Las emociones sobre la mente son un pilar que ha venido revolucionando el esquema
de mantener una imagen sélida ante los consumidores, esto se ha evidenciado mayormente
desde areas como la psicologia y la neurociencia; sin embargo, estas doctrinas se han
acoplado a modelos de marketing y publicidad donde gracias estos estudios, la
implementacién de un anuncio llamativo e interesante promueve la identificacion espontanea
de la marca, convirtiéndola en un indicador medible y cuantificable (Benavides Polo y
Gonzalez Loyola, 2025).

En relacion a esto, aspectos como el desarrollo de elementos graficos uniformes,
logotipos y cromatica, etc., contribuyen a desarrollar una imagen de marca reconocible y
consistente, esta se vuelve un componente importante para la implementacion y
posicionamiento en el mercado de los negocios y no estd limitada a aspectos estéticos
Unicamente, al contrario, cobra fuerza en la representacion de la personalidad de la marca 'y
como se vende ante los clientes (Cevallos, 2025; Lozano, 2025; Pitre, Builes, y Hernandez,
2021, como se citd en Bucheli Espinoza et al., 2025).

En la actualidad, varias empresas han implementado estrategias de marketing verde
para fortalecer su reputacion y valor de marca, controlando sus procesos productivos y
utilizando materiales menos contaminantes, este esquema permite integrar aspectos del
marketing mix con una visién ambiental, buscando lograr un equilibrio entre lo econémico,
lo social y el medioambiente (Luque, 2018; Senisterra y Zarela, 2021, como se citd en
Bonisoli et al., 2021).

1.2.5 Porcentaje de Eleccion Sobre la Competencia

Aqui hablamos de determinar como una organizacion se posiciona por encima de su
competencia, estudios académicos han evidenciado que muchas de estas variables no estan
solo relacionadas a la percepcion, sino también, guarda un interés en cuanto a aspectos

vinculados con la ubicacion del local, el nivel de servicio prestado y la facilidad de respuesta
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ante dudas sobre un producto o servicio. Siendo estas caracteristicas, medibles a través de
instrumentos de recoleccion de datos que pueden variar segun el nicho de mercado (Rojas
Chumpitaz, 2022).

De tal forma aspectos con el (1+D) cobran relevancia, pues se preguntan, cuanto esta
dispuesta la empresa a invertir con el propdésito de ser la eleccion Gnica de compra del cliente,
es imprescindible destacar que dicha innovacion no debe ir enfocada Unicamente a temas
tecnologicos, aln si este es el eje que orienta todo, a su vez, debe priorizar aspectos
administrativos y logisticos que mejoren la relacion entre el costo y el beneficio. Esto se ve
logrado gracias al uso de herramientas tecnolégicas de optimizacion y estandarizacion de
procesos (Castellanos y Solano, 2023, como se cité en Moya Vinueza, 2025).

Ciertos autores sustentan que el objetivo estd centrado en la competitividad, para
poder determinar el éxito o fracaso de una empresa, esto estableciendo acciones y actividades
que favorezcan su desarrollo como innovaciones, cultura cohesiva o implementacion
inmediata; es decir, tomando auge en el mercado desde una posicion rentable y sustentable
sin dejar de lado las fuerzas que rigen en el mercado, logrando de esta forma ser la eleccién
de preferencia por encima de su competencia (Porter, 2015:1; Gutiérrez, 2010, como se Cito
en Andrade-Cevallos & Loor-Zambrano, 2020).

El concepto “verde” se ha convertido en un recurso utilizado por las marcas para
posicionar productos o servicios asociados con lo ecologico, lo organico y la eficiencia
ambiental; en este sentido, los consumidores valoran primero los atributos funcionales del
producto, especialmente su desempefio y aporte al cuidado del ambiente, para luego construir
beneficios simbdlicos relacionados con responsabilidad, identidad y compromiso
ecosostenible (Sarkar, 2012; Bashir et al., 2020, como se citd en Junarsin et al., 2022).

1.2.6 Promedio de Nivel de Satisfaccion (CSAT)

Para determinar el nivel de satisfaccion de los clientes en el mercado existen varios
métodos, uno de ellos es el “SERVICE PERFORMANCE-SERVPERF”, una métrica en escala
para medir las expectativas, considerado como modelo alternativo para evaluar la calidad del
servicio basado exclusivamente en las percepciones de los consumidores en respuesta a su
reaccion ante la adquisicion de un producto o servicio (Cronin y Taylor, 1992, como se citd

en Moreno Ponce y Rodriguez Armas, 2024).
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Asi mismo, la satisfaccion puede aplicar esquemas como el modelo jerarquico
multidimensional de Brady y Cronin, quienes centran las percepciones humanas en la calidad
del servicio para su evaluacion enfocado en mdaltiples niveles, esto para combinar dicha
informacién y llegar a una conclusion general, enfatizando que la calidad de servicio se
vuelve una estructura de tercer orden, definida por las dimensiones que se tengan percibidas
(Brady y Cronin, 2001, como se cité en Moreno Ponce y Rodriguez Armas, 2024).

Desde otra perspectiva el modelo “LIBQUAL” propuesto por Cook, Heath y
Thompson en el afio 2001, es un instrumento derivado del “SERQUAL” que en estudios
realizados en Estados Unidos demostr6 que este método requeria una adaptacion. EI modelo
LIBQUAL permite conocer la calidad de los servicios atendiendo las recomendaciones de la
adaptacion, consiste en la redaccion de algunos items y la inclusion de otros que se
consideren importantes para el contexto que se busca investigar. En él se analizan aspectos
como el valor del servicio, espacio como dimension tangible, acceso a la informacion vy el
control de personal (Moreno Ponce y Rodriguez Armas, 2024).

Por ultimo, pero no menos importante, las empresas aplican estrategias verdes o
sostenibles porque les permiten diferenciarse de la competencia, responder a consumidores
mas responsables, cumplir exigencias ambientales y adaptarse a mercados que demandan
procesos mas amigables con el medioambiente, este método no solo busca comercializar
productos menos nocivos, sino también orientar la elecciéon del consumidor hacia habitos
mas conscientes. Integrando objetivos ecoldgicos en el producto, precio, distribucién y
comunicacion para mantener una relacion equilibrada entre la empresa, el consumidor vy el
medioambiente (Machin, 2007; Singh, 2012, como se cito en Pedreschi Caballero y Nieto
Lara, 2023).
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CAPITULO I
2. DIAGNOSTICO O ESTUDIO DE CAMPO
2.1. Nivel Macro

A escala mundial, las actividades econdmicas relacionadas con la venta de productos
naturales, medicinales y de bienestar se vinculan con la expansion de la medicina tradicional,
de acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud, la medicina tradicional integra sistemas
de atencion de salud y bienestar basados en practicas, conocimientos, competencias,
filosofias que datan de aspectos historicos y culturales, muy distintos de la biomedicina
convencional, pero que actualmente se desarrollan junto a la ciencia para su aplicacién
contemporanea. Esta premisa permite comprender que las farmacias naturistas no deben
analizarse especificamente como un establecimiento comercial, sino como unidades
econdmicas cercanas a una tendencia global de consumo orientada al bienestar, la prevencion
y el uso de productos que nacen de conocimientos tradicionales y naturales (OMS, 2025).

La relevancia internacional de este mercado se evidencia en el uso creciente de la
medicina tradicional en distintos paises. La OMS sefala que 170 de sus 194 Estados
miembros han notificado el uso de productos fisioterapéuticos, acupuntura, terapias
indigenas y otros modelos vinculados con la medicina tradicional, esto sustenta que la
demanda de productos naturales y las practicas complementarias no constituye un fenomeno
aislado, sino una realidad presente en diversos sistemas sanitarios, culturales y econdmicos
a nivel mundial (OMS, 2025).

Desde un enfoque sanitario y comercial, la expansion de este sector también se
relaciona con el interés de la poblacion por acceder a alternativas de cuidado mas cercanas,
preventivas y culturalmente aceptadas, la OMS reconoce que la medicina natural o
tradicional continGa siendo una opcion relevante para millones de personas en el mundo,
especialmente porque es parte esencial de sus necesidades de salud y bienestar. Sin embargo,
el organismo también destaca la importancia de fortalecer la evidencia cientifica, la calidad,
la seguridad y la integracion responsable de estas actividades dentro de los sistemas de salud,
lo cual resulta llamativo para los establecimientos que expenden productos naturales (OMS,
2023).
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Bajo este suceso, la medicina tradicional ha adquirido mayor relevancia a nivel
mundial, en el afo 2022, la OMS, establecio el “Centro Mundial de Medicina Tradicional en
la India”, con el fin de aprovechar el potencial de estos conocimientos mediante la ciencia y
tecnologia. En esa misma publicacion, la entidad sefiala que cerca del 80% de la poblacion
mundial utiliza esta medicina y que aproximadamente el 40% de farmacos aprobados
actualmente contienen sustancias naturales, estos datos no solo evidencian la relacién entre
biodiversidad, investigacion farmacéutica, salud preventiva, sino gque catapulta el desarrollo
de productos de origen natural (OMS, 2022).

En tal magnitud, la Organizacion Panamericana de la Salud destaca que la discusion
internacional sobre medicina tradicional se orienta cada dia hacia la generacion de evidencias
cientificas, la innovacion y la integracion segura en los sistemas de salud, este eje es esencial
para el andlisis de farmacias naturistas, dado que su permanencia en el mercado no destaca
unicamente de la venta de productos, sino también de la confianza que logren construir, la
informacion responsable que comuniquen y la capacidad de crear una diferenciacion frente
a otros establecimientos similares (Organizacion Panamericana de la Salud [OPS], 2023).

En consecuencia, las farmacias naturistas pueden concebirse como parte de una
actividad econdmica direccionada con el comercio de productos naturales, medicinales y de
bienestar, en un entorno mundial donde la medicina tradicional, complementaria e
investigativa logra mayor reconocimiento institucional. La OMS plantea, en su estrategia
2025-2034, la relevancia de fortalecer esto a nivel cientifico con el propdsito de garantizar
seguridad y regulacidn, integrando estas practicas a los sistemas de salud para optimizar su
valor institucional (OMS, 2025).

2.2. Nivel Meso

En Ecuador, las farmacias naturistas se vinculan con una actividad comercial
regulada, debido a que la venta de productos naturales procesados y de uso medicinal
requieren permisos de funcionamiento y parametros de condiciones sanitarias establecidas
por la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria, esta entidad es quien
dicta que los establecimientos dedicados a dicha actividad deben contar con autorizacién
correspondiente y que sus productos puestos en venta deben poseer registro sanitario o

notificacion sanitaria obligatoria vigente, esto demuestra que los modelos de negocios
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naturistas no operan Unicamente desde una ldgica comercial, sino también con criterios de
control, seguridad y responsabilidad sanitaria (Agencia Nacional de Regulacion Control y
Vigilancia Sanitaria [ARCSA], 2024).

Centrados en el aspecto econdmico, esta actividad esta catalogada dentro del
comercio especializado de productos farmacéuticos, medicinales, cosméticos, articulos de
tocador y productos naturistas, su nomenclatura bajo cédigo es G4772.0, para venta al por
menor de productos farmacéuticos segun la Clasificacion Nacional de Actividades
Econdmicas y para venta al por mayor de productos medicinales naturistas se sitGa con el
cédigo G4649.23. Esta clasificacion permite validar que las farmacias naturistas forman parte
de una actividad econdmica formal y diferenciada, permitiéndose posicionarse en el
comercio minorista de salud, bienestar y productos de origen natural (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos [INEC], s.f.).

En la provincia de Manabi, estudios realizados en el mercado farmacéutico y naturista
enfrentan condiciones competitivas determinadas a su ubicacion, precio, promociones,
reconocimiento y estrategias de comunicacion. En Portoviejo se desarroll6 un estudio sobre
farmacias que determind que la ventaja competitiva influye en el posicionamiento de los
establecimientos, mientras que una investigacion mas reciente sobre tiendas de productos
naturales en esa misma ciudad logro evidenciar el crecimiento del sector y su necesidad de
fortalecer estrategias orientadas al marketing digital, dando asi paso a identificar que, en el
contexto manabita, el posicionamiento no depende solamente de si el negocio existe, sino de
la capacidad de diferenciarse y comunicar valor agregado, generando confianza en el cliente
(Andrade-Cevallos y Loor-Zambrano, 2020b; Astudillo-Gutiérrez y Vidal-Fernandez, 2025).

2.3. Nivel Micro

En la zona urbana del canton EI Carmen se presenta una dindmica comercial relevante
dentro de la provincia de Manabi, dada su ubicacion como punto de ingreso desde Santo
Domingo de los Ts&chilas hacia Manabi denominandose como la puerta de oro de Manabi y
por la convergencia de actividades comerciales en la cabecera cantonal, segun el Plan de Uso
y Gestion de Suelo del GAD Municipal de EI Carmen en él se identifican puntos estratégicos
de comercio, tales como, el sector de la “Y”, la bahia y la avenida Chone, donde se destacan

la mayor parte del comercio local, entre ellos incluidos centros bancarios, hoteles,
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restaurantes, centros comerciales, empacadoras y distribuidoras. Este esquema permite
establecer que las farmacias naturistas y centros naturistas desarrollan las actividades dentro
de un entorno urbano activo, donde la ubicacion, visibilidad, etc., son ejes esenciales para
captar atencion del consumidor local (GAD EI Carmen, 2021a, 2021b).

Dicho contexto responde al analisis de registros tributarios sustentados en la base
oficial del catastro RUC por provincia del SRI, especificamente en el conjunto de datos
“Manabi”, publicado por ¢l portal Datos Abiertos Ecuador, cuya fuente directa institucional
es el SRI y cuya actualizacion consta al 04 de agosto de 2025. Por lo cual, partiendo de esa
base legal para el sector urbano en EI Carmen y 04 de diciembre, se logro identificar 32
establecimientos o registros Utiles, de los cuales 31 se catalogan como actividades naturistas
y uno adicional incorporado como nombre comercial relacionado a productos naturales. Esto
demuestra que existe una gran oferta formal vinculada a este sector comercial dentro del area
urbana (SRI, 2025).

2.4. Descripcion de la Empresa

2.4.1. Resefa Historica

El centro naturista “La Colmena”, inicid sus actividades en el afio 2008 en el cantén
El Carmen, provincia de Manabi, bajo el nombre comercial de “Salud Natural”. El negocio
nacié como un emprendimiento familiar orientado a la comercializacion de productos
naturales y alternativas relacionadas con el bienestar de las personas, especialmente de
familias del cantdn y sectores cercanos que acudian en busca de opciones vinculadas con la
salud natural. En los inicios del establecimiento empatizo con la atencion al cliente y la
acogida del producto natural posteriormente constituyendose como un centro naturista local.

En 2011, el sefior propietario del local comercial decidié modificar el nombre de
Salud Natural a “La Colmena” con la intencién de que sea apreciado como un local naturista.
La eleccion del nombre La Colmena responde a la intencion de proyectar una imagen
asociada al trabajo colectivo, la vida natural, la organizacion y desde luego el bienestar
familiar, aspectos que se relacionan con la esencia del modelo de negocio.

2.4.2. Antecedentes de la Empresa

El centro naturista “La Colmena” inici6 sus actividades en el afio 2011 en el canton

El Carmen, en la provincia de Manabi, bajo la direccion de su propietario. Actualmente, la
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empresa cuenta con una matriz ubicada en la avenida Chone y Victor Astudillo, junto al hotel
Tofiito; ademas, posee una sucursal en el sector 14 del Paraiso, ubicada en la avenida 12 de
octubre y Guayaquil, diagonal a la cooperativa Copamac, y otra sucursal en Pedernales,
situada en la avenida Lépez Castillo y Garcia Moreno, junto a las gigantografias del Santy.

El establecimiento se dedica a la comercializacion de dos categorias principales de
productos: naturales y esotéricos, dentro de sus actividades naturistas, ofrece productos
orientados al bienestar y cuidado preventivo de la salud; adicionalmente, el propietario brinda
un servicio complementario mediante una maquina biomagnética, utilizada para analizar
posibles patologias en el cuerpo de los pacientes. De esta manera La Colmena desarrolla su
actividad comercial combinando la venta de productos naturales, la linea esotérica y servicios
complementarios vinculados con el bienestar integral de sus clientes.

2.4.3. Actividad Economica Principal de la Empresa

La actividad econdmica principal del centro naturista La Colmena se desprende de
tres ejes comerciales y de servicio. El primero corresponde a la venta de productos naturales
orientados al bienestar y cuidado preventivo de la salud, entre los cuales predominan
multivitaminicos, desinflamantes y otros complementos naturales que contribuyen a la
mejoria del organismo. Su segundo pilar esta relacionado con la prestacion del servicio de
naturopatia, debido a que el propietario, médico naturopata, realiza valoraciones mediante
una maquina de biomagnetismo, utilizada para analizar posibles patologias en el cuerpo
humano.

Su tercer eje, corresponde a la venta de productos esotéricos, categoria que forma
parte de la oferta comercial de la matriz y sus sucursales. La empresa atiende en horario de
07h00 a 19h00 y registra un promedio aproximado de 40 a 50 clientes diarios, con mayor
movilidad en temporadas especificas, como el mes de febrero, debido al inicio del periodo

escolar.
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2.4.4. Logotipo

Imagen 1
Logotipo Actual.
CENTRO NATURISTA

Nota. Logotipo actual del centro naturista “La Colmena”.

2.4.5. Eslogan

No posee en la actualidad.

2.5. Aspecto Técnico

2.5.1. Ubicacion

La Colmena desarrolla sus actividades econdmicas comerciales mediante tres
establecimientos ubicados en puntos de facil identificacién. La matriz se encuentra en la
interseccion de la avenida Chone y Victor Astudillo, junto al hotel Tofito, en el cantdn EI
Carmen. Su primera sucursal esta localizada en el sector 14 del Paraiso, entre la avenida 12
de octubre y Guayaquil, diagonal a la cooperativa Copamac; mientras que la segunda
funciona en el canton Pedernales, en la interseccion de la avenida Lépez Castillo y Garcia
Moreno, junto a las gigantografias del Santy. Esta distribucion permite que el negocio
mantenga presencia comercial en diferentes sectores de la provincia de Manabi.

Imagen 2
Localizacién del Establecimiento.

(o}

Nota. Ubicacion de la Matriz “La Colmena”. Fuente. Google Maps.
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2.5.2. Tamafo

El centro naturista La Colmena se clasifica como una MIPYME, especificamente
como una microempresa familiar de caracter comercial y de servicios complementarios,
debido a su estructura reducida, administraciéon directa del propietario, apoyo gerencial,
operadores en sus puntos de atencion y asistencia contable externa para el cumplimiento
tributario.

Tabla 1
Personal del Centro Naturista La Colmena.
Descripcion del Personal

Area Administrativa Cantidad
Propietario 1
Gerente 1

Area Contable Cantidad
Contador 1

Area Operativa Cantidad
Polifuncional 3

Nota. La tabla detalla el personal de las areas por las que esta comprendido el centro
naturista La Colmena.

2.5.3. Estructura Organizacional

No posee en la actualidad.

2.6. Marco Estratégico Empresarial

2.6.1. Mision

No posee en la actualidad.

2.6.2. Vision

No posee en la actualidad.

2.6.3. Valores Corporativos

Los valores corporativos del centro naturista La Colmena se fundamentan en la
calidad del servicio al cliente, la cordialidad y el respeto, aspectos que orientan la atencion
brindada en la matriz y sus sucursales. De acuerdo con la percepcion del propietario, la

cordialidad constituye el valor mas reconocido por el cliente, mientras que el respeto y la
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cordialidad representan los principios que la empresa busca comunicar con mayor fuerza en
el futuro, como parte de su identidad y relacion con la comunidad.
2.7. Disefio Metodoldgico

2.7.1. Poblacion

La poblacion constituye un elemento esencial dentro de la investigacion, debido a que
representa el universo total de individuos, sucesos o elementos que comparten caracteristicas
comunes y se relacionan directamente con el objeto de estudio. Su forma correcta de
delimitacién permite identificar sujetos con atributos homogéneos, estableciendo criterios
claros de anélisis y comprender las variables que intervienen en el hallazgo investigado, por
lo cual, la poblacién no solo permite determinar a quiénes o qué elementos seran
considerados dentro del estudio, sino que también constituye a planificar y organizar la
informacion de manera coherente, facilitando la contrastacion de los resultados con los
objetivos planteados en la investigacion (Medina Romero et al., 2023; Vizcaino Zufiga et
al., 2023).

2.7.2. Muestra

La muestra constituye un componente fundamental dentro de la planificacion
metodoldgica de un proyecto de investigacion, debido a que permite determinar de manera
precisa la cantidad de individuos o elementos necesarios para representar adecuadamente a
la poblacién objetivo de estudio, usualmente, su calculo no debe entenderse como un
procedimiento numérico aislado, sino como un proceso técnico y cuidadoso que guarda
relacion con los objetivos planteados en el proyecto, las preguntas de investigacion, las
variables analizadas, el disefio del estudio y el plan estadistico establecido. En este sentido,
la determinacién muestral busca garantizar la fiabilidad de los resultados, facilitar la
inferencia estadistica y reducir el riesgo de errores asociados a una seleccién inadecuada de
participantes, permitiéndose obtener informacion valida para la toma de decisiones o
aplicacion de estrategias segun convenga el contexto analizado e investigado (Gamboa
Graus, 2023; Vargas Salomon, 2025).

Para el desarrollo de esta investigacion se consideraron dos grupos de analisis
diferenciados, de acuerdo con la naturaleza de la informacion requerida, en primer lugar, para

la aplicacion de las encuestas se tom6 como poblacion a los habitantes de la zona urbana del
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cantén El Carmen, conformada por 52.366 personas segun la informacion obtenida del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del Ecuador. A partir de esta poblacidn se calcul6
una muestra probabilistica para poblaciones finitas de 382 encuestados, con el propoésito de
conocer la percepcion, nivel de reconocimiento, preferencias de compra y criterios de
posicionamiento frente a las farmacias naturistas del sector urbano del cantén EI Carmen.

B Z%2.p.q.N
~e2.(N—1)+Z2.p.q

n

Donde:
n: Tamafo de muestra requerida.
N: Poblacién urbana del canton EI Carmen (52.366 habitantes).
Z: Nivel de confianza (1,96 para un nivel de confianza del 95%).
e: Margen de error permitido (0,05 para el 5%).
p: Probabilidad de ocurrencia (0,50).
g: Probabilidad de no ocurrencia (0,50).
. (1,96)? % (0,50) * (0,50) * 52.366
(0,05)% x (52.366 — 1) + 1,962 x (0,50) * (0,50)
B 3,8416 % 0,25 * 52,366
0,0025 = (52.366) + 3,8416 * 0,25
. 0,9604 * 52.366
130,9125 + 0,9604
_50.292,3064
131,8729
n = 381,37

n = 382

n

El segundo aspecto, para la aplicacion de la entrevista se consider6 como referencia
el catastro del Registro Unico de Contribuyente de la provincia de Manabi, filtrando los
registros correspondientes al cantéon El Carmen, especificamente de las parroquias urbanas
El Carmen y 4 de diciembre. Se consideraron Unicamente contribuyentes activos,
establecimientos abiertos y actividades econdmicas relacionadas con la venta, expendio o
comercializacion de productos naturistas, identificandose un universo de 32 establecimientos

vinculados a dicha actividad comercial.
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Sin embargo, debido a que no todos los negocios brindaron apertura para participar
en el estudio, se aplicé un muestreo no probabilistico por conveniencia, seleccionando al
centro naturista cuyo propietario autorizo el acceso a la informacion, por lo cual, la entrevista
se aplico a un informante clave de la unidad de aplicacion de la propuesta, con el fin de
obtener informacion cualitativa sobre su gestion comercial, posicionamiento y estrategias.

2.8. Métodos

2.8.1. Método Bibliografico

Este método contribuyé a la revision de articulos cientificos, tesis, informes
institucionales 'y fuentes oficiales relacionadas con el marketing estratégico,
posicionamiento, sostenibilidad y farmacias naturistas, lo que permitié establecer los
antecedentes, fundamentar variables de estudio y sustentar la propuesta que se pretende
defender. Se comprende como un proceso sistematico de localizacion, seleccion vy
organizacion de fuentes documentales pertinentes, mediante el cual se contrastan diferentes
aportes tedricos para elaborar una base cientifica coherente y alcanzar los objetivos
planteados (Garcia Martin, 2023; Lopez Falcon y Ramos Serpa, 2021).

2.8.2. Método Historico Logico

El método histdrico-l6gico constituye un instrumento metodoldgico que permite
estudiar el objeto de investigacion y su campo de accion a partir de su evolucion en el tiempo,
relacionando la cronologia de los acontecimientos con la logica interna del fendmeno
analizado, su aplicacion facilita comprender cémo se ha desarrollado un proceso, cuales han
sido sus cambios mas relevantes y de qué manera los antecedentes historicos han incidido en
su situacion actual. De esta forma, este método permite establecer conexion coherente entre
el pasado y el presente del objeto de estudio, revelando la I6gica de su transformacion y su
influencia dentro del contexto investigado. Este método fue esencial para comprender la
evolucion del centro naturista desde sus inicios en el 2008 hasta su consolidacion como La
Colmena en 2011, considerando aspectos como el crecimiento comercial, sucursales y
cambios que han influido en el posicionamiento (Ortiz Bosch et al., 2023; Pifias Rivera et al.,
2022).
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2.8.3. Meétodo Analitico

El método analitico se fundamenta en la descomposicion del objeto de estudio en las
partes que lo integran, con el proposito de examinar cada componente de manera individual
y comprender posteriormente la relacion existente entre ellos, su aplicacién permite pasar de
una vision general del fendmeno hacia aspectos especificos, favoreciendo un analisis méas
ordenado, preciso y meticuloso. De esta manera el investigador puede obtener resultados mas
claros sobre el problema investigado y explicar con mayor profundidad los elementos que
inciden en su comportamiento. En el estudio del proyecto fue importante, debido a que
permitié descomponer el problema del posicionamiento en elementos especificos como la
percepcion del consumidor, identidad visual, comunicacién y diferenciacion frente a su
competencia, facilitando asi el analisis de los factores que inciden en su reconocimiento
(Albornoz Zamora et al., 2023; Reyes Blacido et al., 2022).

2.8.4. Meétodo Sintético

El método sintético es una forma de razonamiento cientifico que permite integrar los
items analizados de un hallazgo para construir una version general, coherente y ordenada del
objeto de estudio. Su aplicacién facilita resumir los aspectos mas relevantes de un proceso,
relacionar informacion empirica, tedrica y metodoldgica, y establecer generalizaciones que
contribuyan a la solucion del problema investigado. Contribuy6 esencialmente integrando
los resultados obtenidos mediante encuesta, entrevista y observacion, con el propdsito de
construir un diagndstico sobre el posicionamiento del centro naturista La Colmenay de esta
forma orientar aspectos que permitan integrar estrategias con lineamientos ecosostenibles
(Rodriguez Jiménez y Pérez Jacinto, 2017; Zamora y Guzman, 2023).

2.9. Técnicas

2.9.1. Observacion

La observacion es una técnica de investigacion que permite examinar hechos,
situaciones o comportamientos dentro de su contexto natural, con el propdsito de identificar
caracteristicas, patrones y aspectos relevantes del fendomeno estudiado. No se limita
Unicamente a mirar, sino que implica una atencion sistematica y objetiva, evitando que el
investigador interfiera en el desarrollo normal de las actividades observadas. En la presente

investigacion, esta técnica se aplicé al centro naturista La Colmena para analizar aspectos
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como atencion, fachada, comunicacion, etc.; ademas permiti6 verificar si el establecimiento
contaba con politicas ecosostenibles, practicas ambientales o acciones relacionadas al
cuidado del entorno (Arias Gonzales, 2020; Pontificia Universidad Catdlica del Perd, 2025).

2.9.2. Encuesta

La encuesta es una técnica de investigacion que permite recopilar informacion de
manera estandarizada y sistematica a partir de una muestra previamente definida, con el
propdsito de obtener datos cuantificables que faciliten el analisis de una poblacion especifica.
Su aplicacion permite conocer opiniones, necesidades, preferencias, niveles de aceptacion y
percepciones sobre un hallazgo determinado, convirtiéndose en una fuente empirica Gtil para
explicar una situacion y orientar la toma de decisiones. En el contexto actual, se aplicé a los
habitantes la zona urbana del canton EI Carmen, con la finalidad de identificar su percepcion,
nivel de reconocimiento, preferencias de compra, satisfaccion y factores que influyen en el
posicionamiento, especialmente con el centro naturista La Colmena (Duarte Sénchez y
Guerrero Barreto, 2024; Sanchez y S&nchez y Hernandez Olvera, 2024).

2.9.3. Entrevista

La entrevista es una técnica cualitativa que permite obtener informacién directa a
partir del dialogo con los participantes, facilitando la comprension de sus experiencias,
valores, percepciones y significados dentro del contexto en el que se desenvuelven. Su
aplicacion permite interpretar la realidad desde la perspectiva del entrevistado y relacionar
sus vivencias con el fendmeno investigado. En el estudio presente, la entrevista se aplico al
propietario del centro naturista La Colmena, con la finalidad de conocer los antecedentes del
negocio, su actividad econdmica, productos y servicios ofertados, permisos de
funcionamiento, fortalezas, limitaciones y necesidades relacionadas con el posicionamiento
y la implementacidn de estrategias de marketing con lineamientos ecosostenibles (Gonzalez-
Veja et al., 2022; Villarreal-Puga y Cid Garcia, 2022).

2.10. Herramientas

2.10.1. Ficha de Observacion

La ficha de observacion fue el instrumento utilizado en la técnica de observacion
directa, debido a que permite registrar de manera ordenada los aspectos visibles del objeto

de estudio mediante criterios e indicadores previamente establecidos. Su aplicacion facilita
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analizar comportamientos, condiciones fisicas, caracteristicas del entorno y elementos que
influyen en el fendmeno investigado. En esta investigacion, contribuyé a evaluar la
presentacion del local, distribucion de productos, imagen comercial, sefialética, atencion al
cliente, comunicacidn visual y existencia de practicas ecosostenibles en el centro naturista
(Arias Gonzéles, 2021; Campos y Covarrubias y Lule Martinez, 2013).

2.10.2. Cuestionario Estructurado

El cuestionario estructurado fue el instrumento utilizado para la técnica de encuesta
debido a que permite recopilar informacion de forma ordenada mediante preguntas
previamente disefiadas y aplicadas de manera uniforme sobre una muestra determinada. Este
instrumento facilita la obtencién de datos cuantificables sobre opiniones, preferencias,
percepciones y niveles de aceptacion, lo que favorece al analisis estadistico de los resultados.
Su importancia se destaco al contribuir en la obtencion de la informacidn de los consumidores
de la zona urbana del canton EI Carmen sobre precepcion, preferencia, reconocimiento,
satisfaccion y factores que inciden en el posicionamiento de los negocios con enfoque
naturista, especialmente en La Colmena (Feria Avila et al., 2020; Meneses, 2016).

2.10.3. Entrevista Semiestructurada

La entrevista semiestructurada por su parte fue el instrumento aplicado en la técnica
de entrevista, ya que permite organizar preguntas vinculadas con los objetivos de la
investigacion, manteniendo flexibilidad para profundizar en aspectos relevantes durante el
dialogo, este instrumento facilita la obtencion de informacién directa del entrevistado,
considerando sus experiencias, conocimientos y percepciones sobre el hallazgo estudiado.
En esta investigacion, proporciond los antecedentes, actividad econdmica, productos,
servicios, permisos, fortalezas y necesidades de posicionamiento del centro naturista “La

Colmena” (Diaz-Bravo et al., 2013; Sistema Nacional de Evaluacién, 2020).

2.11. Técnicas y Procesamiento de la Investigacion
2.11.1. Ficha de Observacion
Tabla 2
Matriz de Cumplimiento Observable.
Dimensién Aspecto Valoracion Interpretacion
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Imagen externa

Fachada e imagen Parcial

visible del local

El local es visible
por su ubicacion,
pero la fachada y la
marca requieren

mejoras visuales

Identidad de marca

Claridad del Parcial
nombre, rotulo y

cromatica

El local comercial
es identificado por
el tiempo que lleva
funcionando, pero
no tiene publicidad

profesional

Condiciones

internas

Orden, limpieza y Parcial

adecuacion

El lugar refleja
higiene, pero
existen practicas del
personal que son

poco profesionales

Organizacion de

productos

Codificacion visible Parcial

por categorias

El inventario es
manejado de manera
poco visual para el
consumidor o
usuario, pero es
interpretativo para

el personal

Atencion al cliente

Cordialidad y Parcial
orientacion del

personal

La atencion es
amable y amena,
pero falta formalizar
protocolos de

servicio
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Informacién al

consumidor

Material visible No
sobre beneficios o

uso de productos

No se evidencia
informacién
organizada que
oriente al cliente
sobre el uso de los

productos
Practicas sostenibles Uso de empaques No No se observaron
ecoldgicos o empaques
acciones sostenibles ni
ambientales acciones
ambientales visibles
Ambiente e higiene  Circunstancias Parcial Las instalaciones

internas y externas

del establecimiento

son aseadas e
higiénicas, pero
carecen de
identificacion visual

adecuada

Comunicacion

comercial

Promociones, No
campafas o material

publicitario

Carencia de
publicidad llamativa

en ofertas y precios.

Diferenciacion

Profesionalismo No
frente a otros

establecimientos

Carece de
actualizacion visual
o llamativa que
pueda diferenciarse
en los demaés
comercios del

canton “El Carmen”

Sefialética Legal

Aspectos como Parcial

ndmeros de

Presenta con los

requerimientos, pero
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emergencia,

extintor, etc

estos se ven
obstruidos por
decoraciones o
aspectos ajenos al
modelo de negocio

Nota. Aspectos Observados en el Establecimiento.

lustracion 1
Valoracion de Aspectos Observados.

Valoracién
0.00%

36.36%

63.64%

= Si = Parcial = No

Nota. Aspectos Observados en La Colmena. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: La ficha técnica de observacion permitié evaluar once aspectos
relacionados, los resultados muestran que siete aspectos presentan incumplimiento parcial,
equivalentes al 63,64%, mientras que cuatro no se cumplen, correspondientes al 36,36%.

Esto evidencia que el establecimiento requiere cambios y renovar aspectos presentados como

debilidades para convertirlos en oportunidades.

2.11.2. Cuestionario

Objetivo: Recopilar informacion sobre la percepcion de los clientes respecto a las

acciones de marketing estratégico, sostenibilidad, responsabilidad social y posicionamiento

de las farmacias naturistas ubicadas en la zona urbana del cantén ElI Carmen.
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llustracién 2
Pregunta 1. Género en la Encuesta.

Género

0.52%

30.89% = Femenino
= Masculino

= Prefiero no decir

Nota. Porcentaje de Encuestados. Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis: El 68,59% de las encuetas realizadas son del sexo femenino, el 30,89%
pertenece al masculino y el 0,52% prefirié no indicar su género. Lo que denota un mayor
interés de participacion por parte de mujeres, relacionadas con salud, bienestar y productos
naturales, es importante resaltar este aspecto porque permite identificar un fragmento

predominante dentro del mercado consultado.
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lustracién 3
Pregunta 3. Sector de Residencia.

Sector de Residencia

11.26%

= Zona central o
comercial

= Barrios periféricos

14.14% urbanos
— Otro sector urbano
36.91%
Otros

Nota. Porcentaje de del lugar de residencia. Fuente: Elaboracion propia.

Anélisis: Respecto al sector de residencia, el 37,70% de los encuestados indico vivir
en la zona central o comercial, mientras que el 36,91% pertenece a barrios periféricos
urbanos. Ademas, el 14,14% sefald residir en otro sector urbano y el 11,26% fue agrupado
en la categoria “otros” correspondiente a zonas cercanas al canton donde los encuestados
escribieron sus respuestas. Esto refleja que la encuesta logré captar opiniones tanto de
personas ubicadas en mayor movimiento comercial como en habitantes de barrios.

llustracion 4
Pregunta 2. Rango de Edad.

0.52%
2.36% Edad

7.59% e
. (]

7\

= 18 a 24 afios
= 25 a 34 afios
35 a 44 afos
45 a 54 afnos
= 55 a 64 afios

= 65 aflos 0 méas

24.87%

Nota. Porcentaje de rangos de edad. Fuente: Elaboracion propia.

Analisis: En cuanto a la edad, el grupo con mayor representacion fue el de 18 a 24
afios, con el 64,66% de los encuestados. Le sigue el grupo de 25 a 34 afios, con el 24,87%.
En menor proporcidn se encuentran las personas de 35 a 44 afos, con el 7,59%; de 45 a 54
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arios, con el 2,36%; y de 55 a 64 afios, con el 0,52%. No se registraron respuestas de personas
de 65 afos 0 mas. Esto demuestra que la muestra estd conformada principalmente por
consumidores jovenes y jovenes adultos.

llustracion 5
Pregunta 4. Acciones Visibles para Cuidar el Medio Ambiente.

Acciones Visibles

41.88% = Si

No

Nota. Porcentaje de acciones visibles. Fuente: Elaboracion propia.

Analisis: El 58,12% de los encuestados indico que, si ha observado acciones visibles
relacionadas con el cuidado del medio ambiente en las farmacias naturistas, mientras que el
41,88% manifestd que no ha percibido este tipo de acciones. Esto demuestra que existe una
percepcion ambiental moderada favorable, ya que la mas de la mitad de los encuestados
identifica alguna préactica relacionada al cuidado ambiental.

lHustracion 6
Pregunta 5. Recepcion del Producto en Empaques Biodegradables o Sustitutos.

Empaques Sustitutos

= Si
No

55.50%

Nota. Porcentaje de uso de productos sustitutos al plastico. Fuente: Elaboracion propia.
Analisis: En esta pregunta, el 44,50% de los encuestados sefiald que si ha recibido

empaques biodegradables o sustitutos de plastico, mientras que el 55,50% indicé que no.
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Aunque existe un grupo importante de consumidores que reconoce el uso de empaques mas
sostenibles, la mayoria no ha recibido este tipo de materiales, esto permite identificar una
debilidad en el eje ecoldgico sostenible de los modelos de negocio de esta actividad
economica.

lHustracion 7
Pregunta 6. Conocimiento sobre Campafias Ambientales.

Camparias Ambientales

= Sj
63.09% No

Nota. Porcentaje de conocimiento de campafias. Fuente: Elaboracion propia.

Anélisis: El 36,91% de los encuestados indicé conocer campafias ambientales
desarrolladas por farmacias naturistas, mientras que el 63,09% manifesté no conocer este
tipo de camparias, lo que demuestra un débil entendimiento de la informacion de acciones
ambientales.

lustracion 8
Pregunta 7. Sobre la Asesoria Clave.

Asesoria Clara
15.45% 13.61% m 1. Totalmente en
g

desacuerdo

7.07%
2. Desacuerdo

26.70% 37.17% 3. Neutral
. 0

4. De acuerdo
Nota. Porcentaje de importancia sobre una buena asesoria. Fuente: Elaboracion propia.

Analisis: El 37,17% de los encuestados sostiene una posicion neutral, el 26,70%

estuvo de acuerdo y el 15,45% totalmente de acuerdo, el 13,61% estuvo totalmente en
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desacuerdo y el 7,07% en desacuerdo. Lo que evidencia una valoracion intermedia, si bien
existe un grupo de consumidores que considera que recibe asesoria clara, la alta proporcién
de respuestas neutrales indica que la orientacion no siempre es clara o diferenciadora.

lustracion 9
Pregunta 8. Sobre la Orientacién de Desechos.

Manejo de Desechos

8.12% = 1. Totalmente en
B desacuerdo
2. Desacuerdo
20.94% 15.45% 3. Neutral

4. De acuerdo
38.48%

= 5. Totalmente de
acuerdo

Nota. Porcentaje de orientacion al manejo de desechos. Fuente: Elaboracion propia.

Analisis: Respecto a la orientacién sobre el manejo o desecho responsable, el 38,48%
de los encuestados respondi6 de forma neutral, el 20,94% estuvo de acuerdo y el 8,12%
totalmente de acuerdo. En cambio, el 17,02% estuvo totalmente en desacuerdo y el 15,15%
en desacuerdo. Este es uno de los indicadores mas bajos de la encuesta, el resultado evidencia
que la orientacion sobre los desechos no esta consolidada dentro de la experiencia del cliente.

lustracién 10
Pregunta 9. Farmacias con Compromiso Ambiental.

Compromiso Ambiental
9.69% S

| = 1. Totalmente en
. 7.33% desacuerdo

19.37% 2. Desacuerdo

31.41% 32.20% 3. Neutral

4. De acuerdo

Nota. Porcentaje de compromiso con el medioambiente. Fuente: Elaboracion propia.
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Anélisis: En cuanto a la confianza generada por el compromiso ambiental, el 32,20%
de los encuestados respondié de manera neutral, el 31,41% estuvo de acuerdo y el 19,37%
totalmente de acuerdo, en menor proporcion el 9,69% estuvo totalmente en desacuerdo y el
7,33% en desacuerdo. Esto refleja una percepcion favorable, aunque todavia no
completamente debido a la posicién en la que los encuestados se ubicaron con sus respuestas.

lustracién 11
Pregunta 10. Sobre las Préacticas que Fortalecen la Imagen.

Précticas de Limpieza, Orden y Desechos
10.21%

| 5.76% = 1. Totalmente en
; desacuerdo

20.94% 2. Desacuerdo

29.84% 33.25% 3. Neutral

4. De acuerdo

Nota. Porcentaje de aspectos que fortalecen la identidad. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: El 33,25% de los encuestados se mantuvo neutral frente a la afirmacion de
que la limpieza, el orden y el manejo adecuado de desechos fortalecen la imagen de una
farmacia naturista, ademas el 29,84% estuvo de acuerdo y el 20,94% totalmente de acuerdo,
en menor proporcién el 10,21% estuvo totalmente en desacuerdo y el 5,76% en desacuerdo.
Esto evidencia que la limpieza, orden y manejo de desechos son elementos que influyen en
la percepcion de la imagen.

llustracion 12
Pregunta 11. Elegir Farmacias que Apoyan el Bienestar y Cuidado Ambiental.

Eleccion por Afinidad

Ambiental
9.95%
23.30% . 5.50% = 1. Totalmente en
. desacuerdo

2. Desacuerdo
23.82%

3. Neutral
37.43%

Nota. Porcentaje de eleccion. Fuente: Elaboracion propia.
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Anélisis: Se observa que, el 37,43% de los encuestados estuvo de acuerdo y el
23,30% totalmente de acuerdo con preferir farmacias que apoyan el bienestar comunitario y
ambiental. ElI 23,82% se mantuvo neutral, mientras que el 9,95% estuvo totalmente en
desacuerdo y el 5,50% en desacuerdo. Este resultado demuestra que existe una actitud
favorable hacia las farmacias naturistas con acciones ambientales.

lustracion 13
Pregunta 12. Sobre los Atributos para Elegir una Farmacia.

Atributos
5.76% _ 3.40%

= Precio accesible
A

24.08% Variedad de

9.42%
productos naturales

17.98% 15.97%

Atencion y asesoria
17.28% técnica del personal

Nota. Porcentaje de atributos relevantes. Fuente: Elaboracion propia.

Analisis: El factor mas mencionado, con el 72,25% de los encuestados fue el precio,
seguido de la confianza en la calidad de los productos con el 53,93%; la atencién y asesoria
técnica del personal con el 51,83%; y la variedad de productos naturales con el 47,91%,
mientras que, en menor proporcion se ubicaron el uso de empaques ecoldgicos con el
28,27%); el apoyo de camparias ambientales con un 18,32%; promociones o descuentos con
17,28% y otros con 10,21%. El resultado clave recae sobre el precio, confianza y asesoria
especializada, adicional fue una pregunta de respuesta multiple y los valores se calcularon
sobre 382 encuestados; por eso no llegan a sumar el 100%.
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llustracion 14
Pregunta 13. Sobre que Farmacia Naturista Recuerda Primero.

Farmacias Recordadas

= Abeja Real

= La Peruana de Huanuco
La Colmena
Salud y Vida

= Jalea Real

= Mundo Natural

471% < / 9.16%
0.52% 7.07%

1. 31<y
1.83% 09%\_2 36%

Nota. Porcentaje de negocios més recordados en EI Carmen. Fuente: Elaboracion propia.

= E| Arbolito

Analisis: Los resultados muestran que Abeja Real fue la mas mencionada, con el
23,04%; seguida por La Peruana de Huanuco con el 12,30%; y La Colmena, con el 9,16%,
también se registraron menciones de Salud y Vida, con el 7,07%; Jalea Real, con el 2,36%;
Mundo Natural, con el 2,09%; EI Arbolito, con el 1,83%; Natural Garden, con el 1,31%; y
El Polen, con el 0,52%. Por su parte el 4,71% fueron catalogadas bajo farmacias comerciales
0 no naturistas dadas las respuestas de algunos encuestados, mientras que el 35,60% fue
categorizado como no logra identificar una farmacia naturista en especifico. Este resultado
demuestra que en el mercado farmacéutico naturista las farmacias naturistas mas recordadas

son Abeja Real, La Peruana de Huanuco y La Colmena siendo las que més destacaron.
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lustracién 15
Pregunta 14. Sobre la Atencion, Productos y Préacticas de las Farmacias Naturistas.

Nivel de Satisfaccion

6.28%

' 7.33%
17.28% .

34.820¢ 34.29%
.82%

a B~ W N P

Nota. Porcentaje de nivel de satisfaccion. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: El nivel de satisfaccion general fue de 34,82% con una valoracion de 4
sobre 5, mientras que el 34,29% se ubicd en el nivel 3; ademas, el 17,28% califico con 5, el
7,33% con 2y el 6,28% con 1, dando como promedio general un valor de 3,50 sobre 5. Este
resultado indica una satisfaccion moderada, no es un porcentaje negativo, pero tampoco es
un valor pleno o sobresaliente lo cual representa una oportunidad para mejorar.

2.11.3. Entrevista
La entrevista fue aplicada al sefior Marco Rubén Ruales Cedefio, propietario del centro
naturista La Colmena, con la finalidad de obtener informacion directa desde la perspectiva
empresarial sobre la situacion actual de las farmacias naturistas en el canton EI Carmen.

Entrevistador: Rojas Zambrano Luis Ricardo

Entrevistado: Propietario de La Colmena.

Por disposiciones legales y normativa no se puede colocar los nombres del duefio.

Obijetivo: Conocer los aspectos relacionados con la gestion comercial, atencion al
cliente, practicas ambientales, posicionamiento, fortalezas, debilidades y oportunidades de
mejora dentro del sector naturista.

Pregunta 1. ; Qué cree usted que es lo que mas valora el cliente para elegir su
farmacia y no otra?

El sefior Ruales menciona que tiene 17 afios en el mercado naturista, convirtiéndose

en un eje de experienciay variedad de productos, otro factor es el precio dado que sus clientes

43



muchas veces buscan precios accesibles y €l busca competir en el mercado dando facilidad a
cualquier persona que busque un producto naturista.

Pregunta 2. ; Qué tanto influye una buena asesoria sobre los productos para que
el cliente decida regresar a su farmacia?

Influye en su totalidad, dada la capacitacion que requiere el personal y de como
propietario también asesora a sus clientes sobre el uso adecuado de ciertos productos,
menciona que no es lo mismo recetar un producto a una persona con principios o patologias
de diabetes por lo cual es indispensable que sus colaboradores siempre estén capacitados
sobre lo que ofrecen.

Pregunta 3. ; COmo cree que reaccionarian sus clientes ante la implementacion
de aspectos ecosostenibles en su negocio?

El considera que respecto a lo que ha aprendido y estudiado, el cliente puede tener
resistencia, dado que el consumidor actualmente recibe su producto en una funda plastica y
si hace un cambio en esa funcidn, el comprador puede llegar a pensar cosas como “no me va
resistir’” o “puede romperse” ya que algunos productos contienen envases de vidrio; sin
embargo, cree que seria ideal implementarlo. Asi mismo considera la idea de aplicar aspectos
de reciclaje por ejemplo el carton que retnan de los productos que compren tendradn un
pequerio incentivo, esto con el proposito de aplicar un eje de reciclaje.

Pregunta 4. ;Desde su punto de vista, qué tan viable considera la
implementacion de lineamientos ecosostenibles como una inversién para el crecimiento
del negocio?

El considera que actualmente hay muchos cambios, él tiene actualmente 37 afios y
lleva 17 afios en el mercado, por lo cual ha visto avances en lo tecnoldgico, y considera que
por ejemplo si por parte del gobierno les incentiva a colocar puntos de reciclaje seria un punto
viable ya que por medio de esta actividad el obtendré beneficios siempre y cuando exista
incentivos, mientras que por el lado del cliente se lo va adaptando a estos procesos o cambios,
de forma general manifest6 que lo ve como una inversion a largo plazo.

Pregunta 5. ¢ De qué manera considera gque las acciones de responsabilidad social

ambiental contribuyen al fortalecimiento de la imagen que ya tiene su negocio?
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Considera que hay muchas clases sociales en EI Carmen, ha observado mucho
desorden al tirar basura o desechos en las calles, pero también personas o clientes que
compran alguna bebida o producto y preguntan si tiene donde depositarlo a lo que él les
manifiesta que si pero lo tiene dentro, su mayor preocupacion es que al colocar un sistema
que permita insertar desperdicios reciclables, aquellos que no son conscientes empiecen a
hacer mal uso del mismo, pero cree firmemente que es una inversion que puede llegar a dar
buenos resultados con aquellas personas que si tiene cierto grado de educacion.

Pregunta 6. ¢Para el afio 2026, qué cambios o aspectos considera usted que se
deberian implementar para atraer mas clientes y mantenerse a la vanguardia en el
mercado?

El considerd el perfil econdmico a través de un estudio de mercados que realizé hace
mucho tiempo, determind aspectos relacionados como el precio dejando de lado la calidad
por parte de sus usuarios o consumidores; sin embargo, recalcé que ellos trabajan con muchas
marcas en productos y precios que varian entre ellos y busca competir por ese medio, asi
mismo, el presenta un beneficio a través de la realizacion de un examen biomagnético para
determinar que patologias presenta algun cliente, dicha consulta no tiene costo, pero a través
de este mecanismo el siempre genera una venta recetada, tomando en consideracion que él
es médico naturopata y tiene las facultades necesarias para recetar bajo estos lineamientos.

Analisis: Durante la entrevista al sr. propietario del “Centro Naturista La Colmena”
se evidencia que la experiencia de 17 afios en el mercado constituye uno de los principales
factores de trayectoria del local junto con la variedad de productos y la oferta de precios
accesibles aspectos que el entrevistado considera para la permanencia de clientes fijos.
Asimismo, se destaca la importancia de la asesoria personalizada, debido a que, al tratarse de
productos relacionados con la salud y el bienestar, el cliente requiere una orientacion
adecuada segun sus necesidades o condiciones particulares, lo que convierte la capacitacion
del personal en un elemento esencial para fortalecer la confianza y fidelizacion.

Respecto a la implementacion de préacticas ecosostenibles, el propietario reconoce su
importancia y las considera una inversion viable a largo plazo; sin embargo, también
identifica posibles barreras, especialmente relacionadas con la resistencia del consumidor al

cambio de empaques plasticos por alternativas sostenibles, esta percepcion refleja que la
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aplicacion de lineamientos ambientales debe realizarse de manera progresiva, acompafada
de educacidn al cliente y estrategias de comunicacion que expliquen sus beneficios.

Se pudo constatar que el comportamiento de ciertos usuarios en relacion al manejo
de residuos a causa de un mal uso de puntos de reciclaje, el entrevistado considera que estas
acciones pueden generar resultados positivos si son enfocados a personas comprometidas, se
identifica que el centro naturista busca mantenerse competitivo mediante precios, variedades
y servicio diferenciador basado en el examen bio-magnético gratuito lo que permite situar al

cliente para las ventas recomendadas desde el conocimiento del propietario.
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CAPITULO I
3. DISENO DE LA PROPUESTA
3.1. Titulo de la Propuesta

Plan de marketing estratégico con lineamientos ecosostenibles para fortalecer el
posicionamiento del Centro Naturista La Colmena en la zona urbana del cantén EI Carmen,
2026.

3.2. Justificacion

A pesar de contar con 17 afios de experiencia en el mercado, La Colmena obtuvo
unicamente el 9,16% de recordacién espontanea, mientras que el 35,60% de los encuestados
no logré identificar una farmacia naturista especifica, esto demuestra que la trayectoria del
establecimiento todavia no se refleja plenamente en su posicionamiento y representa una
oportunidad para fortalecer su identidad, comunicacion y diferenciacion. La propuesta
responde a los atributos méas valorados por el mercado: precio accesible, confianza en la
calidad, asesoria y variedad de productos, asi mismo, aprovecha el interés de los
consumidores por los negocios responsables, debido a que el 60,73% manifesto preferencia
por farmacias que apoyen el bienestar comunitario y ambiental, aunque el 63,09% indicé no
conocer campafias ambientales desarrolladas por ese tipo de establecimientos.

La observacion directa también evidencio debilidades en la imagen, sefalética,
informacidn al consumidor, comunicacion comercial y précticas sostenibles de La Colmena,
por ello, se plantea un plan que articula identidad de marca, atencion al cliente, comunicacién
y lineamientos ecosostenibles mediante acciones graduales y viables, considerando las
condiciones operativas y la apertura manifestada por el propietario. En consecuencia, la
propuesta permitira transformar los resultados del diagnostico en estrategias concretas para
proyectar una imagen mas profesional, comunicar los atributos diferenciadores del negocio
y fortalecer su presencia en la mente del consumidor, sin reemplazar la trayectoria que La

Colmena ha construido durante su permanencia en el mercado.
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3.3. Objetivos

3.3.1. Objetivo General

Disefar un plan de marketing estratégico con lineamientos ecosostenibles, sustentado
en los resultados del diagndstico, para fortalecer el posicionamiento del Centro Naturista La
Colmena en la zona urbana del canton EI Carmen, 2026.

3.3.2. Objetivos Especificos

Definir una plataforma de identidad y posicionamiento que integre la propuesta de
valor, identidad corporativa e imagen visual de La Colmena.

Formular estrategias de atencion y comunicacién que fortalezcan la experiencia del
cliente y la difusién de los atributos diferenciadores del establecimiento.

Establecer lineamientos ecosostenibles viables relacionados con el uso responsable
de empagques, la recuperacion de materiales y la educacion ambiental dirigida al consumidor.

Estructurar un plan de accidon que determine actividades, responsables, recursos,
cronograma, indicadores y evidencias para orientar la ejecucién y seguimiento de la
propuesta.

3.4. Alcance

La propuesta comprende el disefio de un plan de marketing estratégico dirigido al
Centro Naturista La Colmena, integrando acciones relacionadas con identidad de marca,
experiencia de atencion, comunicacion comercial y lineamientos ecosostenibles, cada eje se
desarrollara mediante actividades, responsables, recursos, cronograma, indicadores y
evidencias de cumplimiento. Su alcance territorial se concentra inicialmente en el
establecimiento matriz ubicado en la zona urbana del cantén EI Carmen, debido a que en este
punto se aplicacion la observacion directa y la entrevista al propietario, las estrategias podran
adaptarse posteriormente a la sucursal local y, después de evaluar su funcionamiento,
replicarse en el establecimiento de Pedernales.

El horizonte de aplicacion corresponde al afio 2026 y contempla acciones graduales
de corto y mediano plazo, la propuesta esta dirigida a los cliente actuales y potenciales de La
Colmena, asi como al propietario y colaboradores responsables de ejecutar las actividades de

atencion, comunicacion y sostenibilidad.
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El estudio no desenrolla costos ni evaluaciones financieras en razén de que su

proposito es establecer estrategias, actividades, responsables, plazos e indicadores, mientras

que la partida presupuestaria va en disponibilidad del propietario para inversion.

3.5. Publico Objetivo

La propuesta se dirige a los clientes actuales y potenciales del Centro Naturistas La

Colmena, mayores de 18 afios y residentes en la zona urbana del canton EI Carmen,

interesados en productos naturales y alternativas relacionadas con el bienestar personal y

familiar. La segmentacion considera la edad, las necesidades de compra, los medios de

comunicacion utilizados y la valoracion de las practicas ambientales.

Tabla 3
Publico Objetivo.

Segmento  Caracteristicas  Necesidades Principales

Respuesta Estratégica

Jovenes y Personas entre  Informacion breve,
adultos 18 y 34 afios precios accesibles,
jovenes coninterésen  variedad y facilidad de
producto contacto
naturales y

mayor cercania

con los medios

Comunicacién digital,
contenido educativo y
atencion mediante

WhatsApp Business

digitales
Adultos y Personas Confianza, calidad, Protocolos de
familias mayores de 35  experiencia y orientacion atencion, material
afios y personalizada informativo y
responsables seguimiento
del cuidado
personal o
familiar
Consumidores Clientes que Empaques alternativos, Lineamientos
con interés valoran el recuperacion de ecosostenibles
bienestar graduales y
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ambiental comunitarioy  materiales e informacion  comunicacion de

las acciones ambiental practicas verificables
responsables
con el medio

ambiente

Nota. Segmentacion realizada a partir de los resultados de la encuesta, entrevista y
observacion. Elaboracion propia.
3.6. Propuesta de Valor y Posicionamiento Deseado

3.6.1. Propuesta de Valor

La colmena ofrece variedad de productos naturales a precios accesibles,
acompafiados de orientacion cercana y atencion cordial para contribuir al bienestar familiar,
incorporando progresivamente practicas responsables con el entorno.

3.6.2. Posicionamiento Deseado

Ser reconocida en la zona urbana del canton ElI Carmen como una farmacia naturista
cercanay confiable, diferenciada por su experiencia, variedad, precios accesibles, orientacion

personalizada y compromiso progresivo con el cuidado ambiental.

Tabla 4
Dimensiones de la Propuesta de Valor y Posicionamiento.
Dimensién Elementos Aporte
Funcional Variedad de productos Presentar a La Colmena
naturales, precios accesibles como una alternativa
e informacion clara conveniente y capaz de
responder a diferentes
necesidades
Experiencial Trayectoria comercial, Fortalecer la confianza del
atencion cordial y cliente y diferenciar el
orientacion personalizada servicio recibido
Emocional Representar lo que el Fomentar la conexién

eslogan menciona “Salud

para tu familia”

afectiva y amigable del
local
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Ambiental

Uso prudente de envases,
recuperacion de materiales

y educacién ambiental

Proyectar una imagen
responsable mediante
acciones medibles y

tangibles

Visual

Aplicar de forma
consistente el logotipo,

colores, tipografia, etc

Ayudar a reconocer la
imagen y mantener la

interaccion con el cliente

Nota. Elaboracién propia con base a los resultados del diagnostico.

3.7. Anélisis Estratégico de La Colmena

El analisis estratégico permite integrar los principales factores internos y externos que

influyen en el posicionamiento de La Colmena, para su elaboracion se consideraron los

resultados de la encuesta aplicada a los habitantes de la zona urbana del canton EI Carmen,

la entrevista realizada al duefio del establecimiento y la ficha de observacién del local.

Tabla 5
Matriz FODA.
Factor Cadigo Descripcion
Fortaleza F1 Trayectoria aproximada de
17 afios en la
comercializacion de
productos naturales
Fortaleza F2 Variedad de productos y
mantenimiento de precios
accesibles
Fortaleza F3 Atencion cordial y
orientacion personalizada
durante el proceso de
compra
Fortaleza F4 Presencia comercial

mediante el establecimiento

matriz sus sucursales
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Fortaleza

F5

Disposicion del propietario
para fortalecer la identidad
e incorporar practicas

ecosostenibles

Oportunidad

o1

El 35,60% de los
participantes no saben el
nombre de una farmacia
naturista especifica; esto
demuestra la necesidad de
ampliar la recordacion de

La Colmena

Oportunidad

02

El 60,73% muestra
preferencia por tiendas que
se alineen con iniciativas

ambientales o comunitarias

Oportunidad

0K

Entre los aspectos mas
destacados estan el precio,
la confianza en la calidad,
la orientacion y diversidad,
temas que coinciden con las

fortalezas de La Colmena

Oportunidad

04

La participacion de
consumidores jovenes y
adultos facilita el uso de
medios digitales para
informar y mantener

contacto con el publico

Oportunidad

05

El 63,09% no conoce

campafas ambientales
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realizadas por farmacias
naturistas, lo que genera
una posibilidad de

diferenciacién

Debilidad

D1

Bajo nivel de recordacion
espontanea de La Colmena,
correspondiente al 9,16%

de los encuestados

Debilidad

D2

Ausencia de misién, mision,
valores y estructura
organizacional formalmente

establecidos

Debilidad

D3

Aplicacion poco uniforme
de la identidad visual y falta

de registro de la marca

Debilidad

D4

Escasa ejecucion de
campanas informativas,
promocionales y

ambientales

Debilidad

D5

Inexistencia de protocolos
de atencion y sefializacién
organizada de las categorias

de productos

Debilidad

D6

Préacticas ecosostenibles
poco visibles dentro del

establecimiento

Amenaza

Al

Mayor nivel de recordacion
de algunos establecimientos

competidores
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Amenaza A2 Elevada sensibilidad del
consumidor hacia el precio,
atributo sefalado por el

72,25% de los encuestados

Amenaza. A3. Posible resistencia de
algunos consumidores ante
cambios en los empaques o
formas de entrega de los

productos

Amenaza. A4, Riesgo de uso inadecuado
de los espacios destinados a
la recuperacion de

materiales

Amenaza. Ab. Posible utilizacién por
terceros de elementos
distintivos similares
mientras la marca no se

encuentre protegida

Amenaza. AG. Pérdida de credibilidad si se
comunican compromisos
ambientales que no estén
respaldados por acciones

verificables

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de los instrumentos aplicados en la
investigacion.

Analisis: Los resultados muestran que La Colmena posee fortalezas relacionadas con
su trayectoria, variedad, precios y atencion; sin embargo, estos atributos no se comunican de
manera uniforme, lo que limita su reconocimiento, las oportunidades identificadas permiten
orientar la propuesta hacia el fortalecimiento de la identidad, la experiencia del cliente, la

comunicacion y la aplicacién de acciones graduales ecosostenibles.
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Tabla 6

FODA Cruzado del Centro Naturista La Colmena.

Factores

Internos y Externos

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

Comunicar la trayectoria,
variedad, precios accesibles
y orientacion personalizada
para aumentar la

recordacion de La Colmena

Unificar la identidad visual
y fortalecer la
comunicacion digital para
mejorar el reconocimiento

del establecimiento

Disenar estrategias
ambientales para que
distingan al establecimiento
y puedan adaptarse a futuro

a las sucursales

Crear una estructura
organizacional y marco de
trabajo de atencion que
mejoren la calidad del

servicio

Aplicar practicas
ambientales destinadas a
educar e informar al

consumidor

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Para distinguir el local,
comunicar juntos la

experiencia, variedad,

precios y atencion, evitando

competir solo en funcion

del precio

Establecer la identidad
visual estandar y sugerir al
duefio que realice una
evaluacion posterior de la

marca registrada

Aplicar las acciones
ambientales de forma
consistente bajo

instrucciones y supervision

Organizar la comunicacion,
el servicio y las practicas
ambientales mediante
actividades e indicadores
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verificables que fortalezcan
la credibilidad

Nota. Elaboracion propia a partir de los factores identificados en la matriz FODA.

Anélisis: EI FODA cruzado evidencia que el posicionamiento de La Colmena debe
fortalecerse mediante cinco areas prioritarias: organizacion interna, identidad visual,
atencion al cliente, comunicacion y aplicacion gradual de lineamientos ecosostenibles, estas
areas servirdn como base para estructurar los ejes estratégicos de la propuesta.

3.8. Desarrollo de los Ejes Estrategicos

3.8.1. Eje Estratégico 1

Tabla 7
Criterios para Construir la Mision y Vision.
Elemento Componentes Orientacion
Mision Proposito, beneficiarios, Expresar lo que La
productos y forma de Colmena realiza
atencion actualmente y como genera
valor a sus clientes
Vision Aspiracion futura, ambito Establecer la forma en que
territorial y atributos La Colmena desea ser
diferenciadores reconocida en EI Carmen

Nota. Elaboracion propia en base a la informacion reunida con los instrumentos de la
investigacion.
3.8.1.1 Misibn
Contribuir al bienestar familiar con productos naturales, orientacion confiable y
atencion cordial.
3.8.1.2 Vision
Ser la farmacia naturista referente de EI Carmen por su cercania, confianza y
compromiso con el entorno.
3.8.1.3  Valores Corporativos

Tabla 8
Valores Corporativos.
Valor Aplicabilidad
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Calidad Ofrecer productos en condiciones éptimas

para conocer sus atributos correctamente

Atencién Respaldar las exigencias del cliente y

asesorarlo durante la compra

Cordialidad Fomentar un trato acogedor, cercano y
atento
Respeto Comprender las situaciones de cada cliente

y mostrar acercamiento

Responsabilidad ambiental Introducir paulatinamente actividades con

valor afiadido y ensefianza ambiental

Nota. Elaboracién propia con base a la informacién proporcionada por el duefio del local.
3.8.1.4  Objetivos del Establecimiento

Definir la identidad visual para facilitar el reconocimiento del local.

Mantener un amplio catalogo de productos acompariados de informacion necesaria
para los clientes.

Estandarizar la atencion al cliente enfocandose en la cordialidad, el respeto y la
asistencia eficaz.

Definir las areas de trabajo para reducir la dependencia del propietario.

Fortalecer la comunicacion con los clientes mediante canales presenciales y digitales.

Incorporar practicas ecosostenibles que puedan ser verificadas y comunicadas
responsablemente.

Evaluar las acciones ejecutadas mediante indicadores de atencién, comunicacion y

posicionamiento.
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3.8.1.5  Estructura Organizacional

Imagen 3
Estructura Organizacional.

Persomal externo de mventarios,
Control periedico de existencas

Frogicturio
Dirccekdn egnndgicn
1
Contador externo Admiaistrador { gerente
Aseacris costalie y tribwaein [T 7T 7T Coediacsapeneat |77 °°77
l h 4 l
Matriz El Carmen Swcursal 14 dod Paraiso

| cajen) 1 cajera

| vendedor mulnfuncicod I vesdedor molilsaciomal

Sucursal Pedernales
caens
1 vendedor multifuncionsd

ADOVD X ITTH

Nota. Elaboracion propia mediante uso de IA en base a la informacion recopilada.

Tabla 9
Funciones de la Estructura Organizacional.
Cargo o Area Cantidad o Responsabilidades
Modalidad
Propietario 1 Establecer la direccion
estratégica, aprobar decisiones
generales, autorizar recursos y
evaluar los resultados
Gerencia 1 Coordinar las tres unidades de

negocio, organizar al personal,
supervisar las ventas, gestionar
la reposicién de productos y
verificar el cumplimiento de las

estrategias propuestas
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Cajero 1 por cada Registrar y cobrar las ventas
establecimiento realizadas a los clientes, asi

como custodiar y cuadrar caja

Vendedor 1 por cada local Servir al cliente acorde sus
necesidades, brindar
informacidn esencial, organizar
productos mal ubicados,
verificar y notificar si hay
novedades

Contador 1 Procesar y revisar la
informacion contable, brindar
asesoria tributaria y apoyar el
cumplimiento de las

obligaciones correspondientes

Personal de inventarios 1 Realizar conteos fisicos, revisar
existencias, rotacion y fechas
de vencimiento, identificar
diferencias y presentar
informes para reposicién de

productos

Nota. Elaboracién propia con base en las necesidades organizacionales y operativas
identificadas.
3.8.1.6  Sobre la Formalizacion Juridica

Como complemento de fortalecimiento organizacional, se recomienda que el
propietario evallie la conveniencia de constituir La Colmena como una Sociedad por
Acciones Simplificadas unipersonal (S.A.S). Esta modalidad puede ser constituida por una o
varias personas segun la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, mediante un
procedimiento simplificado y permitiria formalizar la administracion y facilitar una futura
incorporacion de accionistas. La existencia de una matriz y establecimientos adicionales no

obliga por si sola a cambiar la forma juridica, debido a que el Servicio de Rentas Internas
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permite registrar establecimientos adicionales tanto a personas naturales como a sociedades,
esto segun el SRI para el afio 2026, por lo cual, la decision debera estar precedida por una
evaluacion legal y contable de la situacion tributaria, permisos, contratos, activos y
establecimientos registrados.

Esta recomendacion no representa una actividad obligatoria del plan ni implica que
La Colmena ya se encuentre constituida como sociedad, tampoco sustituye la evaluacion
posterior del registro y proteccion de sus elementos distintivos.

3.8.2. Eje Estratégico 2

Imagen 4
Logotipo Aprobado por el Cliente para La Colmena.

* FARMACIA NATURISTA »

'S SALUD PARA TU FAMILIA &

Nota. Propuesta grafica desarrollada y previamente aprobada por el propietario de la colmena
en base a la recopilacion de la informacion. Elaboracion propia mediante el uso de IA.

3.8.2.1  Elementos Conceptuales

Tabla 10
Elementos Conceptuales del Logotipo.
Elemento Representacion Aporte
Forma hexagonal Estructura de una colmena  Facilita la asociacion entre
y organizacion de sus el simbolo y el nombre del
celdas establecimiento.
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Panal y miel Naturaleza, origen 'y Refuerza la diferenciacion
relacion con productos visual frente a otros
naturales establecimientos.

Abeja Trabajo dindmico, Emitir una imagen de
agradable y actitud positiva  cercania y amabilidad

Gesto Confianza y experiencia Comunicar una vision
favorable positiva del servicio

brindado

Nombre Titulo principal del Fortalecer la imagen de la
establecimiento marca

Descriptor Identificar la actividad Permite reconocer
comercial inmediatamente el tipo de

establecimiento

Hojas Naturaleza, bienestar y Vincula la identidad con los
responsabilidad con el lineamientos ecosostenibles
entorno

Eslogan Orientacion hacia la saludy Fortalece la conexién

el bienestar familiar

emocional con los clientes

Nota. Elaboracion propia con base a la informacion receptada del propietario.

3.8.2.2

“Salud para tu Familia”

El eslogan comunica de forma breve la orientacion familiar del establecimiento, su

aplicacion debera conservar la redaccion, el orden de palabras y los elementos graficos

aprobados.
3.8.2.3

Paleta Cromatica y Aplicaciones

La identidad visual estd compuesta por cinco colores principales y el blanco como

color auxiliar, para garantizar su correcta reproduccion, se establecen valores diferenciados

para medios digitales e impresos.
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Tabla 11
Especificaciones Cromaticas.

Color Cddigo Valores RGB Valores CMYK
Hexadecimal Medios Digitales Medios Impresos
Verde institucional ~ #1E5A34 R:30, G:90, B:52 C:67%, M:0%,
Y:42%, K:65%
Ambar principal #F3AC18 R:243, G:172,B:24  C:0%, M:29%,
Y:90%, K:5%
Naranja calido #D98212 R:217, G:130,B:18 C:0%, M:40%,
Y:92%, K:15%
Miel claro #FFD86A R:255, G:216, C:0%, M:15%,
B:106 Y:58%, K:0%
Marron tierra #5B3A1A R:91, G:58, B:26 C:0%, M:36%,
Y:71%, K:64%
Blanco auxiliar #FFFFFF R:255, G:255, C:0%, M:0%,
B:255 Y:0%, K:0%

Nota. Elaboracion propia.

Analisis: En publicaciones, redes sociales, WhatsApp Business y otros soportes de
pantalla se utilizaran los cddigos hexadecimales y RGB, para tarjetas, letreros, uniformes,
bolsas y demés materiales impresos se deben emplear valores CMYK. El archivo maestro
debera conservar su configuracion original en RGB, para impresion se generara una copia
independiente en CMYK, evitando sobrescribir o modificar el original, el resultado debera
verificarse mediante una prueba fisica, porque puede variar segun el papel, tinta, material o
perfil utilizado.

3.8.24  Tipografia

La identidad visual de La Colmena emplea dos estilos tipograficos complementarios,

su combinacion busca comunicar cercania, naturalidad y dinamismo, manteniendo la

legibilidad y percepcion profesional requerida por el establecimiento.
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Tabla 12

Sistema Tipografico Corporativo.

Elemento del Clasificacion Referencia Aplicacion
Logotipo Tipografica
La Colmena Script o caligrafica  Estilo equivalentea  Nombre principal de
de exhibicion. Lobster Regular, la marca.
con ajustes
personalizados.
Farmacia Naturista ~ Sans Serif Roboto Condensed  Descriptor
condensada. Bold. comercial.
Salud para tu Sans Serif Roboto Condensed  Eslogan
Familia condensada. Bold o SemiBold. Institucional.

Nota. Elaboracidn propia con base en las caracteristicas tipograficas del logotipo aprobado.

3.8.2.5

Normas de Aplicacion Tipograéfica.

e Utilizar unicamente las dos familias tipograficas.

e Reservar el estilo equivalente a Lobster para el nombre principal.

e Utilizar Roboto Condensed en los textos complementarios en general.

e Mantener sin alteraciones las tipografias utilizadas en la marca.

e Evitar alteraciones o modificaciones en las letras de la marca.

e No achicar o estirar los textos mas alla de lo permitido.

e No aplicar efectos graficos diferentes a los del logo original.

e Mantener “Farmacia Naturista” y “Salud para tu Familia”.

e Preservar el espacio y alineacion del logotipo oficial.

o Utilizar una version simplificada en reducciones unicamente cuando haya sido

previamente desarrollada y autorizada.

3.8.2.6

Lineamientos de Aplicacion

La identidad deberé aplicarse de manera uniforme para evitar alteraciones que afecten

Su reconocimiento.
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Tabla 13

Lineamientos para la Aplicacion del Logotipo.

Aspecto

Aplicacion

Restriccion

Archivo maestro

Utilizar la version final
aprobada, conservando

todos sus elementos

No reconstruir, redibujar o

sustituir partes del logotipo

Estructura Utilizarlo de forma vertical ~ No alterar la posicion salvo
principalmente que se requiera
indiscutiblemente
Dimension Ampliarse o reducirse No aplicarlo si existe
manteniendo proporciones  alguna alteracion que
originales deforme el disefio
Espacio Mantener un margen de No colocar aspectos que

espacio libre sobre sus

elementos

obstaculicen la visibilidad y

legibilidad del logo

Tamafio minimo

Para materiales impresos
desde 50 mm y digital a
partir de 250 pixeles

No reducir las medidas por
debajo de los parametros

porque afecta su disefio

Fondo claro

Recomendable sobre fondos

blancos y claros

Evitar aplicarlo sobre
texturas que dificulten su

lectura

Fondo oscuro

Debe aplicarse un area de

contencion blanca

No se deben modificar los

colores para adaptarse al

fondo
Colores Conservarse conforme la Prohibido sustituir los
codificacion colores, asi como
incorporar el color negro
Efectos Mantener las luces y No se puede afiadir mas

sombras con los colores

originales

efectos de los ya aplicados
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Version digital

Utilizar el formato PNG y
el SVG si se requiere una

version vectorial

Evitar el uso de iméagenes a
partir de capturas de
pantalla u otros que afecten

la calidad visual

Formato impreso

Utilizar formato PDF con
resolucion de 300 pixeles

por pulgada

No imprimir archivos de
baja resolucion, esto
compromete la calidad del

logo

Version monocromatica

Utilizar la version
autorizada en verde
institucional, marrdn tierra

o blanco.

No convertir
automaticamente el
logotipo a un color

diferente.

Proteccién registral

Utilizar la identidad sin

simbolos de registro.

No incorporar el simbolo de
marca registrada mientras
no se obtenga el registro

correspondiente.

Nota. Elaboracion propia con base a las caracteristicas técnicas del logotipo aprobado.

3.8.2.7

Aplicaciones de la Identidad Visual

La identidad deberd incorporarse progresivamente en los principales puntos de

contacto con los clientes.
Tabla 14

Aplicaciones Propuestas de la Identidad Visual de La Colmena.

Punto de Contacto

Aplicacion

Finalidad

Fachada

Letrero exterior con el

logotipo completo

Facilitar la identificacion

del establecimiento.

Sefializacién interna

Identificacion de categorias,
areas de atencion, cajay

puntos informativos

Facilitar la orientacion del
cliente y mantener los

espacios organizados
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Personal

Incorporar elementos con la
identidad institucional,
como camisetas, mandiles,

etc

Fortalecer la imagen del
local y generar mayor

confianza

Material comercial

Aplicar la identidad visual

en tarjetas, bolsos, etc

Mantener presencia en el
cliente antes, durante y

después de que compre

Medios digitales

Aplicar la identidad visual a
las plataformas digitales del

local

Unificar la marcay
fortalecer su imagen en los

medios digitales

Material promocional

Banners, exhibidores y
elementos utilizados en
actividades comerciales o

comunitarias

Fortalecer el
reconocimiento en espacios

externos

Acciones ecosostenibles

Sefializacion de puntos de
recuperacion, mensajes
educativos y distintivos

ambientales

Relacionar la identidad con
précticas ambientales

verificables

Nota. Elaboracion propia.

Anélisis: La implementacion debe comenzar en la matriz ubicada en ElI Carmen y

podra adaptarse posteriormente a las sucursales, en todos los casos, deberd emplearse el

mismo esquema grafico para evitar diferencias entre las unidades de negocio.
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Imagen 5
Fachada con Nueva Marca vs Marca Actual.

—————

Imagen 6
Material Comercial con la Marca.

Nota. Elaboracién propia mediante el uso de IA.
3.8.2.8  Sobre Proteccion de la Identidad Visual
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Actualmente, la denominacion y los elementos visuales de La Colmena no se
encuentran registrados como marca, por ello, se recomienda que el propietario el sefior Marco
Rubén Ruales Cedefio realice una busqueda de antecedentes y posteriormente evalle la
solicitud de registro ante el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales. Debido a que la
propuesta combina la denominacion “La Colmena” con elementos graficos, puede evaluarse
su proteccion como signo mixto, el eslogan “Salud para tu Familia” debera analizarse de
manera independiente como lema comercial, conforme a las categorias de signos distintivos
establecidos por el SENADI.

El registro no contribuye una actividad obligatoria ni forma parte del alcance
econdmico de la propuesta, porque requiere una evaluacion legal y una decision posterior del
duefio, mientras no se obtenga el titulo correspondiente, queda totalmente prohibido
utilizarse el simbolo de marca registrada, dado que puede acarrear consecuencias legales o
de incumplimiento de normativas legales en el contexto ecuatoriano.

3.8.3. Eje Estratégico 3
3.8.3.1 Atencion al Cliente.

Se establece una guia para el establecimiento, buscando que el cliente reciba una

atencion ordenada y eficiente.

Tabla 15
Atencidn al Cliente.
Etapa Actividad Responsable Evidencia
Preparacion Verificar limpieza, = Vendedor Lista de verificacion
orden, sefializacion, multifuncional y de apertura
exhibicion, etc cajero
Recepcidn Saludar Vendedor Observacion del
cordialmente, multifuncional cumplimiento
mantener

disposicion de
ayuda y permitir

que el cliente
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exprese su

necesidad

Identificacion de la

necesidad

Vendedor

multifuncional

Realizar preguntas
breves, escuchar
con atencion y
determinar el tipo
de producto o
informacion

requerida

Registro de

consultas frecuentes

Orientacion

Vendedor

multifuncional

Explicar las
caracteristicas,
presentaciones,
precios y formas de
uso indicadas en el
producto, sin
realizar diagnosticos
ni prometer

resultados

Material
informativo y

protocolo aplicado

Derivacion

especializada

Vendedor

multifuncional

Remitir al
propietario las
consultas
relacionadas con
condiciones
particulares o
servicios

especializados

Registro de
derivaciones cuando

corresponda

Decision de compra

Vendedor

multifuncional

Presentar
alternativas

disponibles y

Producto

seleccionado
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permitir que el

cliente elija sin

presion
Registro y cobro Verificar el Cajero Comprobante y
producto, registrar registro de venta

la venta, recibir el
pago y emitir el
comprobante

correspondiente

Cierre Entregar el Cajero y vendedor ~ Cumplimiento de
producto, confirmar  multifuncional. protocolo
la cantidad,

agradecer la compra
e informar los

canales de contacto

Opinion del cliente  Invitar Cajero Encuesta breve o
voluntariamente al registro de opinion
cliente a valorar la

atencion recibida

Nota. Elaboracion propia con base a las necesidades identificadas.
3.8.3.2 Lineamientos para la Orientacion Responsable.

La orientacion deberd proporcionar informacion comprensible sin sustituir la
evaluacién de un profesional, el vendedor podra explicar las caracteristicas comerciales y la

informacion indicada en los productos, pero no debera diagnosticar, prescribir o garantizar

resultados.
Tabla 16
Lineamiento para la Orientacion Responsable.
Situacion Aspecto Esperado Restriccién
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Consulta sobre precio,
presentacion o

disponibilidad

Proporcionar informacion
directa y verificar las

existencias.

No ofrecer informacién que

no haya sido confirmada.

Consulta sobre
caracteristicas o forma de

uso

Explicar la informacion
incluida en el envase,
etiqueta o material

autorizado

No modificar las
indicaciones establecidas

por el fabricante

Comparacion entre

productos

Presentar las diferencias de
manera operativa y permitir

que el cliente decida

No desacreditar productos o
establecimientos

competidores

Cliente con condicién de
salud, embarazo o consumo

de medicamentos

Se debera notificar al duefio
del local o recomendar la
valoracién de un

profesional de salud

Bajo ninguna circunstancia
emitir diagnaosticos sin
previa intervencion del

naturopata

Consultar por el servicio

especializado

Se debe remitir la consulta

directamente al duefio

No puede asumir
responsabilidades salvo

previa capacitacion

Quejas

Se atiende la situacion con
suma amabilidad y se

remite al propietario

Se debe evitar restar
importancia o ignorar lo

dicho por el cliente

Informacion personal del

cliente

Mantener confidencialidad
y solicitar autorizacion
antes de utilizar datos de
contacto

No compartir ni utilizar la
informacidn para fines no

autorizados

Nota. Elaboracion propia, con base a los lineamientos que delimitan las funciones

comerciales del vendedor.

3.8.3.3 Organizacion y Sefalizacion de Productos

La sefializacion facilitara la localizacion de los productos y reducira la dependencia

del cliente respecto del contacto verbal, asi mismo, permitird diferenciar las areas

comerciales, la caja, los servicios especializados y las acciones ecosostenibles.
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Tabla 17

Elementos de Organizacion y Sefalizacion.

Zona

Elemento

Funcidn

Entrada

Identificacion del
establecimiento, horario de
atencion y mensaje de
bienvenida.

Facilitar el reconocimiento
y comunicar disponibilidad.

Categoria de productos

Rétulos superiores con
nombres breves y legibles.

Permitir que los clientes
identifiquen rapidamente
cada seccion.

Estanterias

Etiquetas de precio e
informacion basica de la
presentacion.

Aportar claridad y facilitar
la comparacion.

Servicio Punto de asesoramiento Delimitar los espacios
sobre las préacticas adecuadamente
naturépatas y
biomagnetismo
Caja Rotulacién visible y legible  Que el cliente se oriente por
si solo al punto de pago
Opiniones Banner con codigo QR Conocer la opinion del

cliente

Punto de reciclaje

Punto de recuperacion del
material separado por los
tres tipos de elementos a
reciclar

Educar al consumidor y
respaldar practicas
amigables con el medio
ambiente

Nota. Elaboracion propia con base a las condiciones observadas en La Colmena.
3.8.3.4 Seguimiento y Opinidn del Cliente.

El seguimiento permitird identificar oportunidades de mejora y comprobar si el
protocolo se aplica de manera uniforme, la participacion del cliente por su parte sera
voluntaria y podra realizarse mediante un formato fisico, cédigo QR o WhatsApp Business,

siempre que exista autorizacion para utilizar estos medios.

Tabla 18
Mecanismo de Seguimiento al Cliente.
Mecanismo Aplicacion Frecuencia Responsable Evidencia

Encuesta breve  Tres preguntas  Permanente con Cajeroy Formularios y

de satisfaccion  sobre, claridad  revisién administrador.  promedio de

de la mensual. satisfaccion.
informacion y

satisfaccion
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general en

escalade 1ab5.

Registro de Anotacion de Permanente Vendedor Registro de
sugerencias comentarios, multifuncional  sugerencias.
necesidades de
oportunidades
de mejora.
Registro de Documentacion  Cuando Administrador ~ Formato de
reclamos de la situacion,  corresponda 0 gerente reclamos
respuesta atendidos.
proporcionada
y medida
adoptada.
Revision del Verificacion Mensual Administrador  Lista de
protocolo del 0 gerente verificacion.
cumplimiento
de las etapas de
atencion.
Seguimiento Contacto Cuando exista ~ Vendedor Registro de
por WhatsApp  relacionado con autorizacion multifuncional  mensajes

disponibilidad
o informacién
solicitada

previamente.

autorizados.

Nota. Elaboracién propia.
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3.8.3.5 Proceso de Atencion Especializada

Imagen 7
Flujograma de Atencion Especializada.

C lnilcio >

Recibir la solicitud de atencion especializada

|

Guiar al cliente hacia el propietario

VENDEDOR
MULTIFUNCIONAL

y

Identificar el motivo de la consulta

4

Brindar atencion naturista o biomagnetismo, segun la
necesidad

Si
PROPIETARIO

Y

Finalizar la atencidn Continuar con ¢l proceso
especializada de compra

y Y

Nota. Elaboracién propia mediante el uso de IA.
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3.8.3.6 Proceso de Venta

Imagen 8
Flujograma del Proceso de Venta.

< lni;io >

Recibir al cliente e identificar el producto solicitado

.

Verificar la disponibilidad del producto

Si -
A El producto solicitado
estd disponible?

4

MULTIFUNCIONAL
NCIONA j
l resentar el pl() ucto, su

precio ¢ informacion
biisica

Informar la falta y ofrecer
una alternativa disponible

Si

LEl cliente
acepta la
alternativa?

Presentar la alternativa, su
precio e informacidn bdsica

d ‘

Verificar el estado del producto y entregarlo al cajero

y

Registrar la venta y recibir el pago

N

Entregar el producto y el comprobante

CAJERO

L 2

Nota. Elaboracién propia mediante el uso de IA.
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3.8.4. Eje Estratégico 4
3.8.4.1 Mensajes y Lineas de Contenido.

Las lineas de contenido permiten organizar los temas que La Colmena comunicara de
manera recurrente en Facebook, TikTok, WhatsApp y materiales en fisico, todas las
publicaciones deberan conservar el eslogan institucional “Salud para tu Familia” como
mensaje central, mientras que los atributos relacionados con trayectoria, variedad, precios,
orientacion y responsabilidad ambiental funcionaran como argumentos de respaldo y no
como aspectos adicionales. Dichas necesidades deberan responder la demanda del cliente y
proyectar una imagen cercana, profesional y responsable, mientras que los contenidos
relacionados con productos naturales o atencion especializada evitaran promesas de curacion,
diagnosticos publicos o recomendaciones que sustituyan intervencion de un profesional. Asi

mismo, las acciones ambientales solo se comunicaran cuando estén implementadas y puedan

contrastarse.
Tabla 19
Lineas de Contenido Propuestas.
Contenido Propuesta Finalidad

Identidad institucional Historia, trayectoria, Fortalecer la imagen del

mision, vision, valores, etc

establecimiento

Productos

Categorizar los productos
disponibles, mediante

secciones, marcas y precios

Generar mayores ventas

Orientacion al cliente

Dar a conocer los
beneficios del producto

Aportar contenido Util sin
emitir diagnosticos ni

promesas de curacion.

Atencidn especializada

Explicacién del servicio
ofrecido por el propietario,
proceso para solicitar
atencion y caracteristicas

generales del

Diferencias a La Colmena
mediante un servicio

especializado.

76



biomagnetismo y la

orientacion naturopata.

Atencion y experiencia del

cliente

Horarios, canales de
contactos, proceso de
compra, ubicacion general
de las unidades, preguntas
frecuentes y forma de

solicitar informacion.

Mejorar la experiencia en

compra del cliente

Promociones comerciales

Descuentos autorizados,
productos con promociones,

etc

Incentivar las visitas al

local y generar ventas

Participacion del cliente

Encuestas breves a los

usuarios

Recopilar datos para

mejorar el servicio brindado

Responsabilidad
ecosostenible

Punto de recuperacion,
separacion de residuos, uso
de bolsas reutilizables y
mensajes de educacion

ambiental.

Comunicar las practicas
responsables
implementadas por el

establecimiento.

Nota. Elaboracion propia, las lineas responden a los aspectos de la propuesta de valor y

necesidades recopiladas con los instrumentos de investigacion.

3.8.4.2 Mensaje Central y Mensajes de Respaldo.

La comunicacion debera mantener la siguiente composicion:

e Mensaje central: “Salud para tu Familia”.

e Trayectoria: Experiencia y conocimiento del mercado naturista.

e Oferta: Variedad de productos con precios accesibles.

e Servicio: Atencion amena y orientacion especializada.

e Responsabilidad: Incorporacion de practicas ecosostenibles.

Los mensajes de respaldo podrén alternarse segun la finalidad de la publicacién, pero

no deberan presentarse como nuevas terminaciones o eslogan, por tal razon, expresiones
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como “Bienestar para tu Vida” podrian considerarse unicamente como frases de campaiia,
publicidades, etc.
3.8.4.3 Como Comunicar Efectivamente.
e Utilizar mensajes breves y faciles de comprender para los clientes.
e Mantener un lenguaje cordial, respetuoso y ameno.
e Siempre realizar una verificacion del precio y producto antes de publicitarlo.
o Detallar en que establecimiento aplica si es sucursal o matriz.
e Evitar afirmaciones sin respaldo técnico comprobado previamente.
e Las consultas siempre dirigidas hacia el profesional naturdpata.
e Pedir autorizacion a los clientes si se pretende usar su imagen o testimonio.
e No comunicar una practica como ecosostenible antes de su implementacion.
e Aplicar siempre la identidad visual aprobada sin alteraciones.
e Mantener el eslogan oficial siempre.
3.8.4.4 Seleccion y Aplicacion de los Canales de Comunicacion.

La colmena actualmente cuenta con redes como Facebook, TikTok y WhatsApp, por
lo cual, no se busca incorporar nuevas plataformas, sino méas bien organizar y fortalecer los
canales existentes de acuerdo con una funcion especifica, esta diferenciacion evitara publicar
el mismo contenido de manera repetitiva y permitird que cada medio contribuya al
reconocimiento, interaccion o atencion del cliente.

Tabla 20
Aplicacion Estratégica de los Canales de Comunicacion.
Canal Propuesta Responsable

Facebook  Publicar informacion institucional, productos Vendedor multifuncional
disponibles, horarios, promociones, servicios, designado, bajo supervision
campafas y acciones ecosostenibles, asi del gerente.
como, responder mensajes 0 comentarios

dirigidos a consultas.

TikTok Difundir videos breves sobre productos, Vendedor designado para
orientacion general, recorrido del grabaciony publicar,

establecimiento, atencion  al cliente,
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participacion del propietario y actividades propietario para validar y

desarrolladas a nivel interno. aprobar.

WhatsApp Atender consultas sobre horarios, ubicacion, Vendedor multifuncional
precios, disponibilidad, productos y forma de designado; las consultas
solicitar atencidn, esto permitira organizar las especializadas seran
charlas y ofrecer respuestas uniformes. realizadas por el

propietario.

Punto de Utilizar  sefialética, carteles, material Administrador o gerente de
venta promocional, coédigos QR y piezas cada unidad de negocio.
informativas para orientar al cliente y generar
una experiencia mas agradable con los canales

utilizados.

Nota. Elaboracion propia, se aplicaron plataformas que actualmente el establecimiento ya
posee.
3.8.4.5 Normas Generales para los Canales.

e Utilizar el mismo nombre, logotipo y eslogan en todos los perfiles.

e Mantener actualizados los horarios y datos de contacto.

e Adaptar cada contenido al canal, evitando publicar exactamente lo mismo

cada dia.

e Dirigir las consultas comerciales hacia WhatsApp.

e Derivar la orientacion especializada al duefio.

e Responder comentarios y mensajes con lenguaje institucional.

e No publicar informacion personal de clientes.

e Confirmar precios y disponibilidad antes de responder dudas.

e Incorporar llamados a la accién claros.

e Comunicar préacticas ecosostenibles unicamente cuando estén ejecutadas.
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Imagen 9
Aplicacion de Marca en Medios Digitales.
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Nota. Elaboracion propia mediante el uso de 1A.
3.8.4.6 Plan de Contenidos para Redes Sociales.

Tabla 21
Programacion Semanal de Contenido.
Dia Plataforma Contenido Formato y Accion
Lunes Facebook Informacion educativa sobre  Imagen o carrusel,
bienestar, cuidado personal o invitacion a solicitar
categorias de productos informacion o visitar el
naturales. establecimiento.
Martes TikTok y Presentacion breve de un Video corto y fotografia
WhatsApp producto, categoria, vertical, invitacion a
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disponibilidad o novedad

comercial.

consultar utilizando
WhatsApp.

Miércoles Facebook

Trayectoria de La Colmena,
atencion especializada,

ubicacion, horarios, etc.

Fotografia, carrusel o video
breve, invitacion a conocer
el establecimiento o

comunicarse directamente.

Jueves Estado de Recordatorio de productos Imagen vertical con
WhatsApp disponibles, horarios, informacion concreta y
ubicacion o atencion de las bot6n de nimero de
unidades de negocio. contacto.
Viernes  TikTok Respuesta a una pregunta Video corto presentado por
frecuente, recomendacion el propietario o vendedor
general de compra o asignado, invitacion a
presentacion del personal. comentar o realizar una
consulta.
Séabado Facebook y Promocion vigente, producto  Imagen o video breve,
WhatsApp destacado, actividades invitacion a conocer mas

participativas o

ecosostenibles.

sobre el local.

Nota. Elaboracion propia.

3.8.4.7 Acciones Promocionales y de Fidelizacion

Las acciones promocionales y de fidelizacion buscan incentivar la visita, compra y
recomendacion, considerando que los clientes valoran principalmente el precio, calidad y
atencion especializada, no se limitara a descuentos, sino que combinard beneficios

comerciales con contenido informativo.

Tabla 22
Programa de Fidelizacion y Promocion
Accidn Aplicacién Frecuencia
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Producto o servicio

Seleccionar la categoria y
comunicar lo mas relevante

para el cliente

1 vez por semana

Publicidad Organizar el contenido 1 vez por mes
hacia el bienestar familiar
acorde a la temporada
Beneficios Llevar un registro de los Permanentemente acorde a

clientes que mas adquieren

productos y premiarlos

las decisiones del

propietario

Atencién post compra

Consultar mediante
WhatsApp la atencion

recibida, satisfaccion, etc.

Después de la compra

Programa de

recomendacion

Incentivar a los clientes
habituales para que

recomienden el

establecimiento, registrando

Quincenal

Activacion en el punto de

venta

Utilizar exhibidores,
sefializacion, codigos QR y
material informativo para
destacar productos,
servicios y canales

digitales.

Segun la campafia

Contenido participativo

Realizar preguntas,
encuestas breves y
dindmicas en Facebook y
TikTok para conocer
interese y aumentar la

interacion.

Quincenal
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Difusion de acciones Comunicar campafias de Conforme a las acciones del
ecosostenibles recuperacion de envases, eje5

reduccién de fundas y

orientar sobre disposicion

responsable.

Nota. Elaboracion propia a partir de los atributos valorados por los consumidores y aspectos
operativos del establecimiento.

Imagen 10
Materiales Promocionales para Clientes.
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Nota. Elaboracion propia mediante el uso de 1A.
3.8.4.8 Proceso para Elaborar los Indicadores

La elaboracion de los indicadores inicia con la identificacion de los resultados
esperados en el eje, como el cumplimiento de las publicaciones, el alcance digital, la atencién
por WhatsApp, la participacion en promociones y el reconocimiento de La Colmena, a partir
de estos hallazgos se define cada indicador, su forma de célculo, la linea base y meta.
También se establece la fuente de verificacion, frecuencia de medicion y responsable del
seguimiento, los datos se obtendran de las estadisticas de las plataformas digitales y controles
internos; posteriormente, los resultados se compararan con las metas para identificar avances
y realizar ajustes en las acciones de comunicacién cuando sea necesario.
3.8.4.9 Indicadores de Rendimiento

e Cumplimiento del Plan de Contenidos: Se calcula dividiendo el nimero de

publicaciones realizadas para el total de publicaciones programadas y

83



multiplicando el resultado por cien, la meta serd cumplir mensualmente como
minimo el 80% de la programacion. La informacion se obtendra del registro
de publicaciones y sera revisada por el vendedor multifuncional.

e Crecimiento del Alcance Digital: Se determina comparando el alcance
obtenido en el periodo actual con el registrado durante el primer mes de la
aplicacion, la meta serd alcanzar un crecimiento trimestral minimo del 10%.
Los datos se obtendran de las estadisticas de las plataformas Facebook y
TikTok y seran revisados por el administrador o gerente del local.

e Tasa de Respuesta en WhatsApp: Se calcula dividiendo el nimero de
consultas respondidas por el total de consultas recibidas y multiplicando el
resultado por cien, la meta sera responder al menos el 90% de los mensajes
recibidos. La mediciéon se realizard semanalmente y estard a cargo del
vendedor multifuncional.

e Participacioén en Promociones

e Se mide mediante el nimero de clientes que participan o utilizan los
beneficios establecidos en cada campafia programada, la primera promocion
servira de base y buscara incrementar la participacion a futuro. El gerente
realizara el registro y la evaluacién al finalizar cada campafia.

e Reconocimiento Espontaneo de la Marca: Se calcula dividendo el nimero de
personas que mencionan espontaneamente a La Colmena para el total de
personas consultadas y multiplicando el resultado por cien, la linea base
corresponde al 9,61% obtenido en el diagndstico del estudio y la meta sera
alcanzar, al menos el 15% al finalizar el periodo anual. La medicion se podra
realizar reutilizando la pregunta de reconocimiento incluida en la encuesta
aplicada.

3.8.5. Eje Estratégico 5
3.8.5.1 Programa de Recuperacion y Circularidad.
Inicialmente, el punto de recuperacion se instalara en la matriz de La Colmena y

posteriormente podra extenderse a las sucursales, se recibiran envases y empaques de vidrio,
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carton y plastico que se encuentren vacios, limpios y secos, el vidrio deberé entregarse sin

rupturas para evitar riesgos durante y después de su manipulacion.

Tabla 23

Funcionamiento del Programa de Recuperacion y Circularidad.

Fase

Actividad

Objetivo

Compra e instalacion

Comprar e instalar el punto
de recuperacion de material

para reciclaje

Clasificar materiales
destinados a reciclarse

Inscripcion

Llevar un control sobre el
material entregado por cada

usuario o cliente

Realizar el seguimiento del
cliente que mas compray

mas recicla

Gratificacion

Realizar la entrega de un
bolso con la identidad del

establecimiento

Premiar la fidelidad, educar
al consumidor y fortalecer

la marca

Alianza Coordinar la entrega o Asegurar su
venta de los materiales a aprovechamiento y
recicladoras locales. disposicion responsable.
Reinversion Destinar los ingresos Favorecer la continuidad de

obtenidos al mantenimiento
del programa y reposicion

de incentivos.

la iniciativa.

Comunicacion

Difundir los resultados y
reconocer la participacion

de los clientes.

Fortalecer la imagen y
reconocimiento de La

Colmena.

Nota. Elaboracion propia segin informacion obtenida a partir de los instrumentos de

investigacion.
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Imagen 11
Punto de Recuperacion.
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Nota. Elaboracion propia mediante el uso de 1A.
3.8.5.2 Sistema de Incentivo.

Cada entrega sera registrada mediante una tarjeta fisica o control digital, cuando un
participante alcance la cantidad definida de materiales, recibird una bolsa reutilizable
identificada con la marca La Colmena.

La cantidad requerida se establecera después de un periodo inicial de prueba,
considerando el tipo y el volumen de los materiales recolectados.

La bolsa funcionard como reconocimiento a la participacion del cliente y como un
elemento de visibilidad de la marca, es importante mencionar que las condiciones del
programa deberan mostrarse siempre de forma clara para evitar confusiones o discusiones

con los consumidores.
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Imagen 12
Incentivo-Bolsa Reutilizable.
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Nota. Elaboracion propia mediante el uso de 1A.
3.8.5.3 Alianzas y Aprovechamiento de los Materiales
La Colmena buscaré establecer alianzas con recicladoras locales para entregar o
comercializar los materiales clasificados, los ingresos obtenidos seran complementarios y
podran reinvertirse en la continuidad programada, sin considerarlos como una rentabilidad
garantizada. Los resultados de dicha actividad como cantidad recuperada, participantes,
entregas a recicladoras, se podran difundir en las plataformas digitales y en el punto de venta,
de esta manera, el reconocimiento ambiental de la marca se sustentara en acciones
verificables.
3.8.5.4 Indicadores Esenciales.
e Material Recuperado: Cantidad mensual de elementos destinados a reciclarse
expresados en medidas de kilogramos.
e Participacion de Clientes: Numero de personas registradas y bolsas
reutilizables entregadas durante el periodo.
e Entregas a Recicladoras: NUmero de entregas realizadas y cantidad de

materiales aprovechados.
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e Ingresos Complementarios: Valor recibido por la entrega o venta de
materiales, mediante registro, sin necesidad de realizar una proyeccion
presupuestaria.

3.9. Matriz General de Implementacion
La implementacién comenzara en agosto de 2026, con la busqueda de antecedentes y
la gestion del registro de La Colmena, la aprobacién del propietario valida el disefio, pero la
proteccion registral dependera de la resolucién del SENADI; mientras se desarrolla el tramite
podran ejecutarse acciones internas, como la organizacion del personal, preparacion de
protocolos y planificacién de contenidos, estos procesos quedaran sujetos a la condicionante

favorable del registro de la marca en el mejor de los casos.

Tabla 24
Matriz General de Implementacion.

Eje Accion Responsable Periodo Indicador Verificacién

Direccion Realizar la Propietario con  Desde agosto ~ Solicitud A través de la
basqueda de apoyo de 2026 hasta presentada 'y documentacion
antecedentes, especializado laresolucion  trdmite legal emitida
definir las clases otorgada por  supervisado. por la entidad
correspondientes el SENADI legal
, presentar la competente
solicitud de
registro y dar
seguimiento al
tramite

Fortalecimiento ~ Aprobar Duefio del Desde Elementos y Por medio de
aspectos establecimient  septiembrea  funciones documentos de
organizacionales o diciembre de  detalladas respaldo y
minimos para el 2026 acorde al area  registros
funcionamiento
eficiente del
local

Linea grafica Tener aprobados ~ Propietario y Preparacion:  Aplicaciones Archivos
los disefios gerente con Octubre- visuales maestros,
finales para apoyo técnico  diciembre de  preparadas y fotografias y
aplicarlos una externo 2026. posteriormente  piezas gréficas.
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vez realizado el Aplicacion: implementadas
proceso legal de Condicionad
marca a al registro
Experienciay Socializary Administrador, Octubre- Cumplimiento  Registro de
atencion al aplicar los vendedores y diciembre de  del protocolo capacitacion y
cliente protocolos de cajeros. 2026y de atencién lista de
compray aplicacion verificacion
atencién permanente
especializada
Comunicacion Organizar los Administrador  2026-enero Canales Configuracion
estratégica 'y canales, y vendedor de 2027 organizadosy  de cuentasy
posicionamient  configurar asignado contenidos calendario de
0 WhatsApp y programados publicaciones
preparar el plan
de contenidos y
promociones
Comunicacion Ejecutar el plan  Vendedor Después de Cumplimiento A través de las
estratégica 'y de comunicacién  asignado y la validacién  minimo del plataformas
posicionamient 'y medir administrador  juridicade la  80% del digitales
0 resultados marca contenido utilizadas por
programado el
establecimient
0
Lineamiento Comprar e Propietario del  Desde Materiales Registro
ecosostenible 1 instalar el punto  establecimient  noviembre de separados por  acorde alo
de reciclaje (o 0 2026 aenero  categorias y entregado
recuperacion) de 2027 cantidades
Lineamiento Entrega del Propietario y Después de Participantes Registro de
ecosostenible 2 incentivo al Administrador  lainstalacién  reconocidosy  incentivos,
cliente del punto de  entregas entregas y
recuperacion  realizadas alianzas.

Nota. Elaboracion propia.

89



3.10. Cronograma de Implementacion

Tabla 25
Cronograma de la Propuesta.
Actividades Agos. 26 Sep. 26 Oct. 26 Nov. 26 Dic. 26 Ene. 27 Feb. 27 Mar. 27 Abr. 27 May. 27 Jun. 27 Jul. 27

Seguimiento del
tramite del SENADI

Direccionamiento y
organizacion interna

Preparacion de
aplicaciones visuales

Socializacién y
aplicacion de
protocolos

Organizacion de
canales y contenidos

Preparacion del
punto de
recuperacion

Aplicacion externa
de identidad visual

Ejecucion de
contenidos y
promociones

Punto de
recuperacion,

incentivos y alianzas

Seguimiento general
de la propuesta

Verde: Listo para ejecutarse.

Naranja: Condicionado.

Nota. Elaboracion propia en base a los ejes propuestos en el proyecto de investigacion.
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CONCLUSIONES

El diagndstico determind que el Centro Naturista La Colmena posee fortalezas
vinculadas con sus 17 afios de trayectoria, variedad, precios accesibles y orientacion
personalizada; sin embargo, estas cualidades no se reflejan plenamente en su
posicionamiento, su recordacion espontanea alcanza el 9,61%, frente al 23,04% de Abeja
Real, mientras que el 35,60% de los encuestados no identifica una farmacia naturista
especifica, esto evidencia la necesidad de consolidar su identidad y comunicar con mayor
claridad sus atributos diferenciadores.

Los consumidores priorizan el precio con el 72,25%, la confianza en la calidad con
el 53,93% y la asesoria con el 51,83% en conjunto con la variedad con el 47,91%, aunque
estos atributos coinciden con las fortalezas reconocidas por el propietario el sefior Marco
Raales, la satisfaccion e informaciéon al consumidor demuestran que la experiencia de
atencion aun0 no esté suficientemente estandarizada.

La observacion y entrevista evidenciaron la ausencia de mision, vision, estructura
organizacional, protocolos de atencion y una comunicacion comercial planificada, asi
mismo, la identidad visual no se aplica uniformemente y la marca no se encuentra registrada,
lo cual limita su diferenciacion y expone sus elementos distintivos.

Los lineamientos ecosostenibles constituyen una oportunidad para fortalecer el
posicionamiento, debido a que el 60,73% de los encuestados prefieren establecimientos que
apoyen el bienestar comunitario y ambiental; no obstante, el 63,09% desconoce campafias
ambientales realizadas farmacias o centros naturistas, lo que demuestra que existe una
abertura para desarrollar acciones visibles, consistentes, contrastadas y verificables
enfocadas en el eje ecosostenible.

La propuesta integra cinco ejes estratégicos que responden a las necesidades
identificadas a través de la aplicacion de las técnicas e instrumentos de investigacion, de igual
forma, su matriz, cronograma e indicadores establecen una ruta de implementacion; sin
embargo, su contribucion efectiva como medio de fortalecimiento deberd comprobarse

después de su aplicacion.



RECOMENDACIONES

Priorizar el proceso de registro de marca La Colmena, su denominacion y eslogan
ante el SENADI, verificando previamente los parametros requeridos, la aplicacién
permanente de la identidad debera realizarse de forma directa una vez el proceso realizado
ante la entidad legal haya avalado la disponibilidad del uso de la nomenclatura de marca.

Implementar protocolos de atencion orientados al consumo responsable,
acompafiados de capacitaciones periddicas, inicialmente enfocandose con el personal actual
y a futuro con todos sus elementos operarios internos, con el fin de aplicar herramientas que
permitan medir el nivel de satisfaccion del cliente y detectar deficiencias frente a la
experiencia del usuario o consumidor.

Una vez aprobados aspectos organizacionales y que la marca haya sido patentada, es
correcto que el propietario visualice la idea de un manual corporativo y de funciones mas
detalladas, usos de marca, protocolos de vestimenta y aspectos relacionados a la imagen que
permitan catapultar el reconocimiento actual que ya posee.

Someter a evaluacion la actual constitucion de la marca propuesta en el proyecto,
aunque el disefio responde a las necesidades e ideas del propietario manifestadas en la
entrevista y como eje comercial funciona e impacta, bajo los lineamientos gréaficos y
publicitarios la contextualizacion de la misma ain posee desventajas sobre aplicativos
visuales que deben considerarse para que una marca sea cien por ciento funcional.

Ejecutar la propuesta plasmada en el presente proyecto de forma gradual y evaluar
periddicamente el cumplimiento, no hacerlo de golpe, eso podria acarrear consecuencias
econdmicas e incluso confundir el posicionamiento actual que La Colmena ya posee al buscar
un cambio abrupto, en su lugar se recomienda aplicar la proyeccion planteada en este plan

con el fin de ir cumpliendo cada aspecto de forma integra.
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ANEXOS

Anexo 1
Validacion de Instrumentos de Investigacion Institucional.
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Anexo 2
Validacién de Instrumentos Profesionales Externos.
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Anexo 3
Aplicaciéon de Entrevista al Propietario de La Colmena.
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Anexo 4
Levantamiento de Informaci()'%gra Construccion de Marca al Propietario y Gerente.
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Anexo 5
Visita al Establecimiento Ap Iican_do Técnica de Observacion.

Anexo 6
Vils.it\a Técnica sobre Productos y < Servicio Especializado.
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Anexo 7
Antiplagio
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