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RESUMEN EJECUTIVO

EL Jardin Boténico Comunitario de Santiago Texacuangos es una
empresa dedicada a la elaboracién de medicamentos naturales;
para ello, cultivan plantas medicinales que son la materia prima
fundamental para el proceso productivo. No obstante, a pesar de
la calidad de los productos y de contar con los recursos para la
elaboracién de éstos, no posee un plan de mercadeo que

contribuya a potenciar la demanda de medicamentos naturales.

Los objetivos que se trazaron para el desarrollo de la
investigaciédn, estéan enfocados en disefar e innovar la
presentacién de los productos, crear politicas de ©precios
competitivas que contribuyan a posicionarse en el mercado vy
desarrollar promociones que permitan incentivar a los

consumidores a adquirir los productos.

Para la investigacidn, se utilizé el método cientifico
especificamente el deductivo y el tipo de disefio de
investigacién fue el No Experimental. Las fuentes de recolecciédn
de informacién son las primarias, que se obtuvieron directamente
en el Jardin Botanico y las secundarias, por medio de tesis,
libros y deméds medios impresos.

Las técnicas de investigacidén utilizadas fueron: observacidn

directa, entrevista y encuesta.

El universo de estudio, fue calculado basé&ndose en la poblacidn
de los municipios de Santiago Texacuangos, Santo Tomés, San
Marcos y Panchimalco, en edades comprendidas de 15 afios en
adelante quienes son los consumidores potenciales de

medicamentos naturales.



Entre 1los resultados mas relevantes de la investigacidén se
mencionan, la creciente demanda de medicamentos naturales,
buena calidad de los productos, precios accesibles vy la
diversidad de lugares dgque ofrecen este tipo de medicamentos.
Ademds, manifestaron los consumidores de medicamentos naturales
que prefieren estos productos por las propiedades curativas y la

carencia de quimicos.

Se determindé con el estudio, gque a pesar de que los medicamentos
naturales que elabora el Jardin Botédnico son muy buenos no
poseen una marca, logotipo, eslogan y etiqueta que incentive a
la compra de estos productos. Por tal razdn, se disefiaron los
aspectos mencionados, con el propdésito de incrementar la demanda

de medicamentos naturales elaborados en este lugar.

Con la implementacidén del plan de mercadeo para potenciar la
demanda de medicamentos naturales elaborados en el Jardin
Botdnico Comunitario de Santiago Texacuangos, sera posible
promocionar los productos, penetrar en nuevos mercados e

incrementar la demanda.



INTRODUCCION

Existen diversidad de empresas que elaboran productos de buena
calidad, con costos de produccién bajos y preservando el medio

ambiente que debe ser un aspecto fundamental en la actualidad.

El Jardin Botédnico Comunitario de Santiago Texacuangos, elabora
medicamentos naturales bajo las caracteristicas antes
mencionadas, aunqgque carece de directrices que permitan
promocionar sus productos e incentivar a los consumidores a que

los adquieran.

El propdésito principal de esta investigacidén estd inmerso en
resaltar los atributos principales de los medicamentos naturales
que elabora el Jardin Boténico Comunitario de Santiago
Texacuangos, para ello fue necesario conocer los gustos vy
preferencias de los consumidores para redisefilar los productos.
Ademads, se conocieron de los consumidores y productores de este
tipo de medicamentos los lugares apropiados para la
comercializacidébn, para asi crear canales de distribucidén acordes
a las condiciones actuales.

A su vez, se tomaron en consideracién los precios de preferencia
segun los clientes que permitan cubrir los costos de produccidn,
comercializacidédn y promocidn.

Se establecen diversas promociones dque ayuden a captar la
atencién de los clientes y potenciar la demanda de 1los
productos.

Para conocer de forma acertada la informacidén detallada, fue
basico encuestar o entrevistar a los consumidores, productores y
distribuidores de medicamentos naturales en las zonas
determinadas para el estudio.

Con la 1investigacidén se determindé que la fabricacidén de

medicamentos naturales es trascendental, porque aporta a la



Xi

poblacidén muchos beneficios a la salud de quienes consumen este
tipo de productos, por ser un campo 1interesante y tener

posibilidades de desarrollo en el futuro.

Por eso resulta importante implementar un plan de mercadeo, gue
contribuya a promocionar los medicamentos naturales y crear una

cultura orientada al consumo de este tipo de productos.



CcAPITULO I
MARCO TEORICO SOBRE PLANES DE MERCADEO, MEDICAMENTOS
NATURALES, JARDIN BOTANICO Y ASOCIACION EL BALSAMO.

A. PLANES DE MERCADEO.
1. GENERALIDADES.

El desarrollo de un plan de mercadeo, tiene su base fundamental
en la identificacién del mercado, el impulso de la capacidad
empresarial, el conocimiento de las Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades y Amenazas; asi como el establecimiento de
objetivos claros y la creacién de estrategias que permitan

alcanzar las metas previstas por la organizacién.

El proceso de un plan de mercadeo conlleva al analisis de las
caracteristicas del producto, la estructura de precios, 1los

canales de distribucién y las promociones.

1.1 DEFINICION DE PLAN.

El plan resume lo que la organizacidén espera alcanzar, cémo y
cuando lo alcanzarad. La planeacién es considerada por las
gerencias, como la base del ©proceso administrativo, sistematiza
el futuro, coordina todas las actividades, establece estéandares
de desempefio, ayuda a la toma de decisiones, asi como a

enfrentar el cambio y a identificar las oportunidades.

El plan funciona, como guia para el desarrollo de subplanes para
cada una de las unidades estratégicas que componen una

organizacidn.



1.2 DEFINICION DE MERCADEO.

“El mercadeo, es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante

procesos de intercambio”.!

“Marketing es un sistema total de actividades comerciales cuya
finalidad es planear, fijar el precio, promover y distribuir los
productos satisfactores de necesidades entre los mercados meta
para alcanzar los objetivos corporativos”.?

La American Marketing Asociacidn ha definido el marketing como
“el proceso de planificacidén, ejecucidn, fijacidn de precios,
promocidén y distribucidén de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos individuales y

organizacionales”.

En tal sentido, mercadeo se define <como un conjunto de
actividades encaminadas a resaltar las cualidades,
caracteristicas y atributos de un producto con el propdsito de

satisfacer deseos y anhelos de los consumidores.

1.3 DEFINICION DE PLAN DE MERCADEO.

El plan de marketing identifica las oportunidades de negocio de
una empresa, indica la forma de  penetrar en mercados
especificos, define los objetivos, programas, politicas,
estrategias y procedimientos que permiten a la empresa
desarrollarse integrando apropiadamente los elementos de la
mezcla de marketing. Proporciona una visidén clara del objetivo
final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia 1la

meta, a la vez, informa con detalle la situacidn %

'Kotler, Philip (1996). Direccién de Mercadotecnia. México, Editorial
Prentice Hall Hispanoamericana. 8% Edicién.

2 stanton, William J. Fundamentos de Marketing. McGraw-Hill, 13®
Edicién. 2004.



posicionamiento en que se encuentra la empresa, marcando las

etapas que se han de cubrir para su consecucidn.

El plan de mercadeo, también se define como: un documento que
detalla los objetivos y metas a cumplir —relacionados a
mercadotecnia, al tipo de producto, a los precios apropiados
para la venta, a los canales de distribucidén oéptimos y 1los
factores promocidnales claves para informar, persuadir e

incentivar a la compra.

2. ELABORACION DE UN PLAN DE MERCADEO.

El desarrollo de un plan de mercadeo, es un proceso de ocho
fases que conllevan a plasmar los objetivos de mercadeo que se

han definido. (Ver anexo 1)

2.1 RESUMEN EJECUTIVO.

Es un breve resumen de las metas y recomendaciones importantes
que incluye el plan. Ademas permite a la alta direccidn captar
los puntos principales del plan, y contiene partes vitales para

la empresa como lo son la Misién, Visidén y Objetivos.

2.2 SITUACION ACTUAL DE LA MERCADOTECNIA.

La consecucidén exitosa de un plan de mercadeo, implica describir
y analizar el entorno actual de la empresa, para tener una

visidén clara y basada en la realidad.

2.2.1 DESCRIPCION DEL MERCADO.

Implica recolectar informacidén concerniente al mercado meta,
para conocer a profundidad los gustos y preferencias de 1los
consumidores y paralelamente identificar el nivel de aceptacidn

del producto o servicios y los segmentos de mercado; para ello



es necesario utilizar instrumentos como: encuestas, entrevistas
y observacidén dependiendo de la profundidad y exigencia de la

investigacién.

2.2.2 SITUACION DE PRECIOS.

Consiste en determinar las lineas de ©productos con sus
respectivos precios enfocados al mercado meta, como resultado de
la investigacidén se establece bandas de precios en las cuales
los consumidores estarian dispuestos a pagar por adquirir bienes

o servicios.

Para llevar a cabo un andlisis de la situacién de precios es
importante conocer los costos, las ventas, el ciclo de vida del
producto y los datos histdéricos entre otros; con el efecto de

establecer politicas adecuadas para incrementar su demanda.

2.2.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

Concierne al estudio de ciertos aspectos relacionados con la
forma en que la competencia pone a disposicién de los clientes
los productos, con la finalidad de evaluar 1la capacidad gue
tiene la empresa para responder a las exigencias del medio, es
asi como se hace indispensable definir las estrategias que se

adecuen a ésta.

2.2.4 DISTRIBUCION.

Se identifican los canales de distribucidén, qgue responden
efectivamente al tipo de mercado y productos que se ofertan.
Ademéds, es Dbéasico conocer cuadntos intermediarios deben de
intervenir para agilizar 1la distribucidén de productos a 1los

clientes.



2.3 INFLUENCIA DEL MEDIO AMBIENTE.

Existen dos factores que influyen en una entidad econdémica que
son: ambiente externo, el cual consiste en estudiar las
variables no controlables por la empresa que favorecen o afectan
a la misma; por otra parte el ambiente interno, comprendido por
todos aquellos factores que repercuten positiva o negativamente

en el logro de objetivos de la empresa.

2.3.1 ANALISIS EXTERNO.

Es importante considerar los factores que influyen de forma
positiva o negativa en una empresa, para poder hacer un andlisis
acoplado a la realidad, gue responda de forma oportuna a las

necesidades que demandan los consumidores y la sociedad.

Entre las variables a analizar se tienen:

» ENTORNO ECONOMICO.

Esta variable denota la situacién econémica actual de un pais en
general, asi como para cada sector: industria, comercio vy
servicios. El entorno econbémico en que se encuentra inmersa una
empresa, 1incide en la toma de decisiones a efecto de gque no
perjudiquen su operatividad.

Existen variables econdmicas que influyen en el accionar de una
empresa, las cuales son: Desempleo, Inflacidén, Producto Interno

Bruto (PIB), etc.

» ENTORNO POLITICO.

Este aspecto denota lo concerniente a la situacidn politica del
pais, que puede afectar o favorecer al sector econdmico en la
que estéa inmersa la empresa y lo relacionado a la

comercializacién de los productos. Ademds, incluye todas las



leyes que regulan las actividades comerciales, las de medio
ambiente, ética, entre otros. El entorno politico se refleja en
aspectos tales como: cambios de gobiernos, leyes y reglamentos
del Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social, subsidios,

etc.

» ENTORNO TECNOLOGICO.

Este factor consiste principalmente, en todos aquellos
constantes cambios que sufre la tecnologia y que inciden en la
empresa; tanto para actualizarse como para adoptar y considerar
el tipo de tecnologia que se acople de mejor manera a sus
condiciones y por ende pueda igualar o de ser posible superar a
la competencia.

El entorno tecnoldbgico implica factores como: sistemas
informadticos, tecnologia de punta y medios de comunicacidén
electrénicos.

Las empresas pueden adoptar los cambios tecnoldgicos para hacer
sus productos competitivos, de lo contrario corren el riesgo de
salir del mercado debido a gque no contaran con las herramientas
para brindar productos y servicios adecuados.

El proceso de acoplar la tecnologia a la empresa dependerd en
gran medida de la actividad econdémica que se tenga, puesto que
en algunas empresas sera necesario implementar tecnologia
innovadora, mientras gque otras no la requerirdn para sSus
actividades ya que son industrias artesanales gque no necesitan

mayor tecnologia en el proceso productivo.

= ENTORNO NATURAL.
Es importante tomar en consideracidén, las leyes ambientales vy
aspectos de medio ambiente natural como: contaminacidn, escasez

de materia prima (agua, plantas en extincidén, etc.).



El anédlisis de estos aspectos, permitird elaborar estrategias
apropiadas que permitan la sostenibilidad econdémica y ambiental
de una empresa.

Toda entidad econdémica necesita estar en armonia con 1los
recursos naturales, y gque su operatividad no afecte al medio
ambiente. No obstante, si las empresas incurren en
irregularidades relacionadas con 1los aspectos ambientales, 1lo
idéneo seria responsabilizarse por cualquier actividad que

perjudique el medio ambiente.

= ENTORNO CULTURAL.

Los cambios culturales pueden afectar en gran medida la
percepcién, gustos y preferencias de los consumidores asi como
de la sociedad. Existen caracteristicas culturales que afectan
la toma de decisiones de mercadotecnia como: la constancia de
valores culturales y cambios de valores culturales secundarios.

La forma de vida de las personas en la sociedad, determina hasta
cierto punto la inclinacidén para adquirir unos productos
respecto de otros; porque el individuo a medida que crece va
asimilando los wvalores y conductas del entorno, de tal manera
que definen caracteristicas muy propias de su personalidad, los
cuales en un futuro regird sus decisiones de compra. Existen
aspectos culturales que influyen en las decisiones de compra que
son: mitos y creencias, incidencia de los medios de

comunicacidn.

= ENTORNO SOCIAL.

Este factor implica todo lo relacionado a las personas y su
estilo de vida, asi como la forma que se relacionan entre si;
es un factor influyente respecto al poder adguisitivo de 1los
productos por parte de los consumidores, como también los

constantes cambios en los gustos y preferencias.



Es determinante el entorno social, porque es una variable que no
puede ser modificada ni controlada por parte de la empresa. El
entorno social estd compuesto por clases sociales, profesiones,

nivel académico y seguridad ciudadana.

2.3.2 ANALISIS INTERNO.

La consecucién de objetivos, implica el anadlisis de ciertos
factores internos, debido a que estdn interrelacionados entre si
y pueden apoyar o afectar considerablemente la toma de
decisiones en una organizacién.

El andlisis interno en una organizacidén, considera las 4&reas
claves que conforman la empresa y que son 1influyentes para
determinar las deficiencias existentes y posteriormente tomar
una decisidén acertada conforme a la realidad de la empresa.
Entre las 4&reas a tomar en cuenta para el anadlisis estéan:
Recurso humano, Produccidn, Marketing vy Finanzas. Al analizar
estos aspectos e interrelacionarlos, se facilita el conocer la

situacidén interna por la que atraviesa la empresa.

2.4 ANALISIS FODA.

“E1l dispositivo para determinar los factores que pueden
favorecer (Fortalezas y Oportunidades) \ obstaculizar
(Debilidades y Amenazas) el logro de los objetivos

organizacionales”.?

Este andlisis consiste en identificar la posicidén en que se
encuentra la empresa frente a un mercado cambiante y lo que es
aun méas importante, ayuda a planificar los esfuerzos de la

empresa en la direcciédn, para que brinde mayor ventaja

3Rodriguez Valencia, Joaquin; Como aplicar la planeacidn estratégica en
la pequefia y mediana empresa, 1 Edicidén; México; Editorial Continental.
1997 Pag. 85 y 90



competitiva y que a su vez ayude a mantenerla siendo méas

eficiente en todo sentido.®

El andlisis FODA se define, como una herramienta que se utiliza
para analizar la situacidén competitiva de una organizacién vy
tiene como funcién principal identificar las relaciones entre
las variables mas importantes, para crear estrategias adecuadas
que ayuden a indagar sobre el ambiente interno y externo de cada

organizacién. (Ver anexo 2)

Los cuatro elementos que constituyen el andlisis FODA y que son
claves para la toma de decisiones en la empresa, son 1los

siguientes:

Oportunidades:

Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de
caracter externo no controlables por la organizacidn, pero que
representan elementos potenciales de crecimiento que pueden
favorecer al logro de objetivos organizacionales.

Entre las oportunidades que puede poseer una empresa y dque la
favorece del resto, se mencionan las siguientes: afiliacidn,
apoyo de otras organizaciones, oferta de capacitacién,

tecnologia apropiada, nuevos mercados y posibilidad de exportar.

Amenazas:
Son situaciones que se encuentran en el medio externo
considerados como ©problemas o aspectos negativos para la

empresa, la cual los identifica con el propdsito de

4Glagovsky, Hugo Esteban "Esto es FODA", www. Monografias.com. articulo
publicado el 26 de marzo de 2004.
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contrarrestarlos para evitar las —consecuencias que puedan
surgir.

Entre los aspectos que influyen negativamente en una empresa y
que no pueden ser controladas por la misma, estan: falta de
aceptacién, relaciones interpersonales inapropiadas,

competencia, falta de apoyo y cooperacidn, productos sustitutos.

Fortalezas:

Son las caracteristicas positivas que posee una empresa, que la
hacen superior a las demds y por ende tiene una ventaja
competitiva favoreciendo el crecimiento vy desarrollo de la
misma.

Algunos de los puntos fuertes que puede poseer una empresa y gue
la benefician en gran medida, estan: objetivos <claros vy
realizables, motivacién, seguridad, economias de escala, calidad

total.

Debilidades:

Est4d constituido por todas las caracteristicas propias que
constituyen obstaculos para el logro de objetivos en una empresa
y afecta negativamente el desempefio de ésta.

La empresa puede tener algunos aspectos negativos que impiden el
logro de objetivos y que pueden mejorar para facilitar el
desempefio, entre ellas se mencionan: carencia de objetivos,
falta de recursos, falta de motivacidn, mal manejo de

situaciones, fallas en la capacitacidén, tecnologia obsoleta.

El andlisis FODA, consiste en relacionar de forma interactiva
unicamente las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
que tengan relacién entre si, sbélo de esta manera generaran
estrategias que contribuyan a la consecucidén de metas previstas

en el &rea de mercadeo en la empresa.
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Las estrategias que se procesan con el andlisis FODA son las

siguientes:

= Estrategias Defensivas: Se basan en las fortalezas de 1la
organizacién para hacer frente a las amenazas del ambiente, el
propdésito es maximizar las primeras y minimizar las segundas. Es
decir, dicha estrategia se produce de cruzar las fortalezas con
las amenazas gue una empresa posee.

Un ejemplo, es la reconocida marca de jeans “LEVIS STRAUS”, gue
entre sus fortalezas estd el prestigio de la marca y la calidad
e innovacidén de sus productos. Por otra parte, las amenazas son
los precios bajos que ofrece la competencia.

La estrategia defensiva que adopté “LEVIS STRAUS”, es crear
nuevos disefios que permita que el mercado meta se expanda,

independientemente de los precios de la competencia.

= Estrategias Ofensivas: Es cuando la organizacidn puede usar sus
fortalezas para aprovechar sus oportunidades. Es una de las
estrategias més exitosas, el propdésito de la empresa seré
siempre escalar posiciones en el mercado.

Para ejemplificar las estrategias ofensivas se puede mencionar
el caso de “COCA COLA”, esta empresa tiene como fortalezas la
trayectoria de buen sabor e higiene en sus productos,
acompafiados de una promocidén eficiente; respecto a sus
oportunidades, es que todas las fortalezas le han permitido
llegar a muchos paises a nivel mundial.

La estrategia ofensiva para “COCA COLA”, es aprovechar la
higiene, buen sabor de los productos, y a través de la promocidn

penetrar en mercados nuevos.
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= Estrategias Adaptativas: Son aquellas que intentan minimizar
los puntos débiles que impiden el logro de objetivos de la
empresa y maximizar las oportunidades que se le presentan en el
medio externo con la finalidad de Thacerle frente a la
competencia.

El ejemplo para dar a conocer las estrategias adaptativas, es el
caso de la empresa multinacional “JOHNSON & JOHNSON”, las
debilidades que presentd esta empresa en afios anteriores fue en
relacién a la calidad del producto Tylenol, el cual causd la
muerte de ocho personas; sin embargo, el error cometido por la
mala calidad de su producto (por adicionarle un componente
contraproducente a la salud) no 1impidié que sus ventas
decayeran, puesto que posee aceptacidn en los productos.

La estrategia adaptativa para “JOHNSON & JOHNSON” fue mejorar el
control de calidad y servicio al cliente, para contrarrestar la
mala publicidad.

Esta empresa ademds de mejorar el control en la elaboracidén de
los productos, asumidé la responsabilidad por los dafios fisicos vy

psicoldgicos causados a los consumidores.

» Estrategias de Supervivencia: Estas estrategias son el
resultado de interrelacionar las debilidades vy amenazas, para
tal efecto, la empresa procura disminuir al minimo las
debilidades que ©posee y contrarrestar las amenazas dJgue se
encuentran en el medio externo.

El ejemplo a mencionar para este tipo de estrategia es la
empresa “REEBOK”, cuyas debilidades wvan en relacién con un
limitado numero de disefios de productos (zapatos deportivos), y
un segmento de mercado reducido. Las amenazas que presenta la
empresa, van en funcidén de una fuerte competencia con disefios
innovadores en los productos y que estdn destinados al mismo

segmento de mercado.
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La estrategia de supervivencia que puede adoptar la empresa
“REEBOK”, es elaborar vy comercializar =zapatos deportivos de
cuero que ofrecen comodidad, para penetrar en el segmento de
mercado de consumidores del sexo femenino que la competencia aun

no ha logrado cubrir.

2.5 MERCADO META.

El mercado meta es “el principal grupo de consumo, esté
compuesto por los compradores y usuarios mas importantes y seré

75

la principal fuente de ingresos para el negocio

Ademds, mercado meta es un conjunto de personas y organizaciones
con necesidades 'y deseos por satisfacer, el cual  Dbusca
diferentes opciones con la finalidad de cubrir esas necesidades

al maximo.

2.6 MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

Es Dbéasico definir las estrategias de mercadotecnia, que
facilitaran el logro de las metas previstas anteriormente; para
ello, se toman en consideracidén las variables controlables del

mercado: producto, precio, plaza y promocidén. (Ver anexo 3)

2.6.1 PRODUCTO.

Es todo aquello que se ofrece a la atencién de un mercado para
su adquisicidén, wuso o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o deseo; incluye materiales, servicios, personas,
lugares e ideas. Kotler y Armstrong (1998).

Producto, es todo aquello qgque una empresa pone a disposicidn

de los consumidores, el cual tiene implicito ciertas

SHiebing, Roman y Scoot Cooper. Como preparar el exitoso plan de
mercadotecnia, 1% Edicidén Mc Graw Hill, México 1997 Pag. 19
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caracteristicas que influyen positiva o negativamente en la
aceptacién por parte de éstos.
CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS.
Los productos se clasifican en bienes de consumo y en bienes
industriales. Los bienes de consumo, de acuerdo con los hébitos

de compra del consumidor se clasifican en:

" Bienes de Conveniencia: Son productos cuya adquisicidén se
realiza frecuentemente o por costumbre, pueden ser Dbienes
corrientes, adquiridos con mucha regularidad, bienes de compra
impulsiva y bienes de compra de emergencia gue se adquieren en

circunstancias especiales y repentinas.

" Bienes de Compra: En este tipo de producto el cliente se fija
en cuatro caracteristicas esenciales; la calidad del producto,

su precio, su disefio o estilo y su caracter exclusivo.

" Bienes de Especialidad: Son productos de consumo que poseen
caracteristicas Unicas o identificacién de marca, y para

adquirirlos exigen un esfuerzo especial de compra.

" Bienes no Buscados: Son aquellos que no son conocidos o que
siéndolo no se desea comprar, aunque a veces el consumidor no le
quede mas remedio que hacerlo. Este tipo de productos, requiere
de mucha publicidad para hacer conciencia en la mente del

consumidor para adquirirlo.

Los Bienes Industriales se clasifican en:

" Materias Primas. Son los insumos o productos elaborados por

algunas empresas y que sirven de Dbase para el proceso

manufacturero de cierto producto.
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" pProductos Semielaborados. Son productos elaborados dgue son
piezas para el proceso productivo de un nuevo producto, por
ejemplo un bloque de hierro fundido con el que se fabricard un
motor o un tubo de cobre que se incorporard a un calentador de

gas.

" Repuestos: Bienes susceptibles de desgaste, que deben ser

sustituidos.

®» Bienes de equipos: Son destinados a la fabricacién de bienes de

consumo o de otros bienes de capital.

ATRIBUTOS DEL PRODUCTO.

Entre los atributos del producto se mencionan los siguientes:

" Marca: Es la denominacidén de un producto o servicio que permite
distinguirlo de los deméds. La marca puede representarse por un
nombre, simbolos, términos, logotipos vy colores. Tiene como
funcidén principal que los consumidores identifiquen féacilmente

un producto de los deméas.

= Etiqueta: Es la parte de un producto que lleva la informacién
escrita acerca del articulo, que forman parte del empaque o

puede ser aplicada en forma directa al producto.

" Envase: Es la envoltura o proteccidén que acompafia al producto,
pero al mismo tiempo forma parte de sus atributos o
caracteristicas. La funcidén principal, es proteger el producto
durante el transporte o el almacenamiento hasta su venta.
Facilita la adquisicién del producto, su transporte y

conservacién.
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" Calidad: Estd relacionada con la durabilidad del producto,
confiabilidad, capacidad de un producto para desempefiar sus
funciones, facilidad de operacidédn y reparacidn y otros atributos
valiosos. Ademds, es una herramienta eficaz de posicionamiento

de un producto en el mercado.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

El ciclo de wvida del ©producto comprende varias etapas;
identificar en qué etapa se encuentran los productos es
importante porque sirve de base para la creacidédn de objetivos vy

planes en la organizacidn.

El ciclo de vida del producto, se representa mediante una curva
que relaciona las cifras de venta del producto con el tiempo que

lleva en el mercado. (Ver anexo 4)

Las etapas del ciclo de vida los productos son:

" Tntroduccidén: Esta etapa inicia cuando el nuevo producto es
introducido en el mercado por primera vez Yy se encuentra a
disposicién de los consumidores.

Esta etapa se caracteriza porque tiene un bajo volumen de
ventas, dificultades para introducir el producto en el mercado,
escasa saturacidédn de su mercado potencial, gran 1inversiédn
técnica, comercial vy de comunicacidén; todo ello, con el
propdésito de dar a conocer el producto a los consumidores

potenciales.

Para poder introducir el producto en el mercado, es necesario
enfocar los esfuerzos en los aspectos siguientes: cobertura de
canales de distribucidén; promocidn, merchandising, publicidad,
capacitacién y supervisién de la fuerza de ventas; con la
finalidad de posicionar el producto en el mercado en un corto o

mediano plazo.


http://www.monografias.com/trabajos11/travent/travent.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/minor/minor.shtml#eval
http://www.monografias.com/trabajos/adpreclu/adpreclu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/conce/conce.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/eleynewt/eleynewt.shtml

17

Cuando se lanza un producto al mercado las ventas normalmente no
se disparan el primer dia, esto es a consecuencia de que el
producto no es conocido en el mercado, es por ello que la
empresa busca darlo a conocer con algunas estrategias de
mercadeo para asi poder captar los primeros clientes; el
objetivo principal estéd enfocado en el reconocimiento del

producto o la marca mads que en obtener ganancias.

Una empresa puede lanzar un producto nuevo al mercado en las
etapas del ciclo de wvida, tanto de introduccidén como de
crecimiento; sin embargo, el introducir el producto en la
primera de ellas le ofrece mayor ventaja competitiva debido a
que puede obtener una posicidén dominante en ese mercado, méas

cuando es un nuevo tipo de producto.

" Crecimiento: En esta etapa las ventas se elevan réapidamente y
los consumidores asumen un papel importante al adquirirlo vy
recomendarlo. El objetivo es mantener el ritmo de crecimiento
para no perder participacidédn en el mercado, e impedir la
creacidén de segmentos desatendidos por la competencia para que

sean aprovechados por la empresa.

Las seflales que permiten identificar esta etapa son: El producto
posee buena cobertura en los canales de distribucién;
penetracidn creciente en el mercado pero con amplias
oportunidades de avance, grado de fidelizacidédn o repeticidn de
compras, cartera de clientes amplia pero con posibilidades de
extensiodn; importante presidén y respuesta competitiva;
tendencia sostenida en crecimiento de ventas,

segmentos vy nichos de mercados con poca penetracidn.
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" Madurez: La fase de madurez consiste en mantener constante las
ventas, representa un mercado saturado e implica gastos en
comunicacidén, publicidad, destinados a mantener su partipacidn

en el mercado.

Las sefilales claves que reflejan esta etapa son, entre otras:
nivel o6ptimo de cobertura y penetracidén de mercado, finalizacién
de la tendencia de crecimiento de ventas, niveles maximos de
contribucién y rentabilidad final firmes pero estabilizados;
liderazgo y dominancia en los segmentos operados o en el mercado
total, altos 1indices de fidelizacidén de clientes, extensidn
amplia y casi total de lineas o variedades del producto, marcas
y usos de alto reconocimiento vy profundo posicionamiento,
elevada rotacién de inventarios en la empresa y puntos de

ventas.

" Decadencia: Las ventas del producto comienza a disminuir por
muchas razones, entre ellas: adelantos tecnolbégicos, cambios en
los gustos de los consumidores, aparicién de  productos

sustitutos y la creciente competencia.

Los factores que influyen que el producto se encuentre en la
etapa de decadencia son: cambios en las conductas de 1los
clientes vy usuarios, 1innovacidén tecnoldégica que marque la
iniciacién de un ciclo de obsolescencia, errores estratégicos
propios de la compafila, modificaciones de las condiciones

socioecondémicas del entorno.
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2.6.2 PRECIO.

El precio es el valor de mercado, para un producto o servicio

expresado en términos monetarios.

Segln Zimkmund y D amico (1994) “es una declaracidén de wvalor,
porque es la cantidad de dinero, u otra consideraciédén, que se da

de intercambio de un producto o servicio.” (Pag. 620)

Es el elemento mds flexible de la mezcla de mercadotecnia,
debido a que puede modificarse de acuerdo a los cambios en el

mercado, por lo que es un factor clave de competencia.

Por consiguiente, El precio es una estimacién cuantitativa que
se efectlla sobre un producto y expresa la aceptacidén o rechazo
de los consumidores hacia los atributos del mismo, considerando
el valor de éste, con la satisfaccidn de las necesidades.

Para una adecuada fijacidén de precios en un producto, se debe de
considerar los aspectos siguientes:

" Objetivos de la empresa.

= Costos.

" Flasticidad de la demanda.

" Valor del producto ante los clientes.

" La competencia.

Para la asignacién de precios, se consideran los objetivos
siguientes:
" Orientados a las ganancias: facilitan lograr una retribuciédn

meta, a la vez que maximizan las utilidades.

" Orientados a las ventas: contribuyen a incrementar el volumen
de ventas y también a mantener o acrecentar la participacién de

mercado.



20

" Orientados al statu quo: ayudan a estabilizar los precios vy

hacer frente a la competencia.

Para asignar precios en el mercado, se fija de acuerdo al

criterio del vendedor de la siguiente forma:

" Asignaciodén de precios para hacer frente a la competencia: la
empresa distingue cual es el precio predominante del mercado,
establece el margen de ganancia bruta mds comin para los

intermediarios y finalmente llega a su propio precio de venta.

" Asignacién de precios por debajo de la competencia: se hace
énfasis en pequefios margenes de utilidades brutas, gran volumen

de productos y pocos servicios al cliente.

" Asignacioén de precios por encima de la competencia: Unicamente
funciona cuando el producto es distintivo o cuando el vendedor

ha adquirido prestigio en su campo.

Entre las estrategias de ©precios se pueden mencionar las
siguientes:

= Competencia por precio: Consiste en ofrecer regularmente
productos a precios lo mas bajos posibles acompafiados de pocos

servicios.

" Competencia extraprecios: Se refiere a mantener ©precios
estables y mejorar las posiciones de mercado haciendo énfasis en
otros aspectos de marketing. Ademds, se hace una diferenciacidn

del producto con actividades promocidnales u otras técnicas.

" Asignacidén de precios descremados: Es cuando se lanza al

mercado el producto con un precio alto en relacidén con la escala
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de precios esperados del mercado meta y posteriormente los

disminuye de acuerdo a la aceptacidédn del producto.

=" Asignaciodn de precios de penetracidén: Es cuando se establece un
precio inicial relativamente bajo para un producto nuevo. El
objetivo de esta estrategia es penetrar de inmediato en el
mercado masivo, generar un volumen sustancial de ventas y gran

participacién del mercado.

" Descuento y rebajas: Son deducciones que se hacen al precio de

un producto que se ofrecen por la compra de éste.

= Asignacidén de precios geogrdficas: Considera los costos de
envios de 1los productos al momento de asignar el precio. E1
comprador puede costear en su totalidad el pago de los fletes o
compartirlos con el vendedor, esto dependerd de las politicas de

asignacién de precios de cada empresa.

" De un precio y de precio flexible: Con la estrategia de un
precio, el vendedor cobra el mismo precio a todos los clientes
similares que compren cantidades idénticas de un producto. Por
el contrario con 1la estrategia de precio flexible, clientes
similares pueden pagar precios diferentes cuando compran

cantidades idénticas de un producto.

" Asignacion de precios de lider: Es cuando las compafiias sobre
todo detallistas, reducen temporalmente los precios de unos
cuantos articulos para atraer clientes. Los articulos a los que
se les reducen los precios se les considera 1lideres. Los
lideres, deben ser productos conocidos a los que se hacen mucha

publicidad y se compran frecuentemente.
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" Asignacidén de precios altos-bajos: Esta estrategia consiste en
alternar entre los precios regulares (altos) y los de venta
(bajos) en los productos méds visibles que se ofrecen al detalle.
Las reducciones de precios frecuentes, se combinan con promocién

emprendedora para proyectar una imagen de precios muy bajos.

" Sostenimiento de precio de reventa: Consiste en ejercer control
en los precios con los que los intermediarios revenden 1los

productos; esto se hace para proteger la imagen de la marca.

" Cambios reactivos y activos: Constituye en reducir o)
incrementar los precios de los productos en la empresa. Se
aumenta el precio debido a factores como mejora en la calidad
del producto; y se puede reducir el precio para vender
excedentes de inventario o para introducir un nuevo producto al

mercado. (Ver anexo 5)

2.6.3 PLAZA.

Canal de distribucidén o plaza se define como un conjunto de
ordenamiento contractual que wvinculan a los fabricantes y a
varias clases de intermediarios con los mercados de
consumidores.®

También distribucidén se define segun Kotler y Armstrong (1998)

ANY

como un conjunto de organizaciones interdependientes
involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a la
disposicidén del consumidor o del wusuario del negocio para su

utilizacidén o consumo.”

La distribucién, es un factor que permite que el producto esté

en el lugar y momento deseado por el consumidor, tiene relaciédn

6Stern, Louis, W. Marketing Channels, Tercera Edicidén, Prentice Hall,
1998
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con los aspectos que se refieren con la distribucidén fisica, el
cual incluye almacenamiento y transporte de productos terminados

y materia prima.

Es importante la eleccién de canales de distribucidén adecuados,
debido a que los consumidores no tendradn que recorrer dgrandes
distancias para obtener sus productos. También es llevar el
producto en el momento oportuno vy lograr satisfacer las

necesidades de los consumidores.

Los tipos de canales de distribucidén, son dos y se dividen de

acuerdo al numero de intermediarios que posean.

" Canal Directo: Este canal no posee intermediarios vy esté
compuesto por el fabricante, que vende directamente a 1los
consumidores.

" Canal Indirecto: Es aquel en el que intervienen uno o més
intermediarios, que pueden ser: Mayorista, Minorista,

Detallista. (Ver anexo 6)

Factores que deben tomarse en cuenta para seleccionar a los

distribuidores

" Naturaleza del producto.
" Precio del producto en el mercado.

" Utilidad de la venta del producto.

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.
" Distribucidén Intensiva: Consiste en distribuir el producto en
una gran cantidad de tiendas, por lo general esto ocurre con

aquellos bienes de uso comin como los cigarrillos.
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" Distribucidén Exclusiva: Consiste en otorgar los derechos de
exclusividad a un determinado comerciante, el cual no puede

vender productos de la competencia.

" Distribucidén Selectiva: esta distribucién permite una cobertura
mas completa del mercado, con mayor control y menos costos que

la distribucidén intensiva.

2.6.4 PROMOCION.

La promocidén puede estar orientada a incrementar el conocimiento
publico de una organizacidén y de productos nuevos existentes,
también puede educar a los consumidores sobre las
caracteristicas de un producto o estimular a las personas para

que lo compren.’

En tal sentido, promocién es un elemento de la mezcla de
mercadotecnia que contribuye en gran medida a resaltar los
atributos que posee un producto, con el propdsito de crear en la
mente del consumidor una imagen diferencial respecto a la

competencia.

La promocién incluye cuatro elementos que son: venta personal,

promocién de ventas, publicidad y publicidad no pagada.

= VENTA PERSONAL:

Consiste en la forma de influenciar y convencer a un comprador
para que adquiera un producto, para ello resalta los atributos
y los Dbeneficios que ofrece. En otras palabras, la venta
personal es la comunicacidén directa, personal e interactiva que

se da entre comprador y vendedor.

7 Pride William, O.C. Ferell, “Marketing Conceptos y Estrategias”,

Novena Edicidén, 1997.
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= PROMOCION DE VENTAS:

Se define como aquellos incentivos a corto plazo para fomentar
la adquisicién o venta de un producto. La promocidén de venta
incluye: muestras, cupones, rebajas, concursos, entre otros.
Para aplicar la promocién de ventas, dependerd de las
caracteristicas del producto, la competencia y de la estrategia

que siga la empresa.

Existen cuatro tipos de ©promocién de ventas, gque son los
siguientes:

» Promocién de consumo: Son aquellas ventas realizadas para
estimular la compra de los productos. Ejemplo de este tipo de
promocidén  son: muestras, cupones, devolucidén de efectivo,
paquetes promocidbnales, premios, rifas, promocidédn en el punto de

venta.

" Promocidén comercial: Es aquella promocién para conseguir el

apoyo del revendedor y mejorar sus esfuerzos por vender.

=" Promocién para la fuerza de venta: consiste en motivar la
fuerza de venta y conseguir que los esfuerzos de venta del grupo

resulten mas eficaces.

=" Promocidn para establecer una franquicia con el consumidor:
Este tipo de ©promocidén tiene por objetivo promover el

posicionamiento del producto e incluir un mensaje de venta.

= PUBLICIDAD.

“Es aquella actividad que utiliza wuna serie de técnicas

persuasivas e identificables, trasmitidas a través de 1los

diferentes medios de comunicacidén; puede ser pagada por un
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patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de
desarrollar la demanda de un producto o servicio”®

La publicidad segun Stanton, Etzel y Walter (2004) “Son todas
las actividades que atafien a presentar, a través de los medios
de comunicacién masivos, un mensaje impersonal, patrocinado vy

pagado acerca de un producto, servicio u organizacién.”

La publicidad tiene como finalidad modificar las actitudes y/o
comportamiento del receptor del mensaje, procurando informar a
los consumidores, modificar e incentivarlos para dque adguieran
los productos de la empresa.

La toma de decisiones sobre publicidad, es un proceso
constituido por cinco pasos:

" Determinacién de objetivos.

" Decisiones sobre el presupuesto.

= Adopcidn del mensaje.

" Decisiones sobre los medios que se utilizaran.

" Evaluacidn.

= PUBLICIDAD NO PAGADA.

“Es la informacién que se trasmite a través de los medios de

\ L . - P 9
comunicaclion sin compensaclion economica alguna"

La publicidad no pagada es muy beneficiosa para la empresa,
porque brinda credibilidad debido a que la organizacidédn no tiene
control sobre ella, por ende los consumidores tienen mayor
confianza en los productos que oferta la empresa porque ademas

no incurre en gastos publicitarios para informar a los

consumidores.
8Fischer, Laura. (1992) . “Mercadotecnia” 2% Edicidén. Mc graw Hill,
México.

° Hernandez, Cesareo. El plan de marketing estratégico, 1° Edicién Pag.

121
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La publicidad no pagada, estd orientada principalmente al grupo
de personas que estdn fuera del mercado meta. Ademds es una
herramienta de la administracidén de una empresa, destinada a
influir favorablemente en las actitudes hacia la organizaciédn,
sus productos y sus politicas. Es un tipo de promocidén que
muchas veces se ignora. Entre las razones dgue hacen que la
administracidén preste menos atencidén a la publicidad no pagada,

estéan:

" Estructura de la organizacidn: el tipo de organizaciédn que
exista en la empresa, determina el interés que tengan hacia la
publicidad no pagada, y pueden verla como algo aislado del

departamento de marketing.

" Definiciones inadecuadas: La empresa y/o personas involucradas
en la publicidad no pagada, definen de manera diferente el

significado de éste.

" Beneficios no reconocidos: La publicidad no pagada
paulatinamente tiene mayor reconocimiento por parte de las
empresas puesto que dan resultados satisfactorios comparados con

el esfuerzo y sacrificio que emplean en la consecucidén de éstos.

2.7 PLANES ESTRATEGICOS Y TACTICOS.

La consecucién de los objetivos en la organizacidn, implica
definir los planes de accidén que logren la eficiencia deseada en
la empresa y asi cumplir los objetivos a corto y a largo plazo.

Los planes estratégicos o de largo plazo, describen las fuerzas
o alcances que influyen en la organizacidén en un periodo de tres
a cinco afios. Incluye los objetivos y estrategias de mercadeo
para su alcance, asi como también los recursos necesarios para

su ejecucidn.
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El plan téctico, es un plan a corto plazo gue describe 1la
situacién actual del mercadeo, objetivos de la empresa, la
estrategia a cumplir en un afio, el programa de accidén y los

controles.

2.8 PRESUPUESTO.

Posterior al establecimiento del plan, se define el presupuesto
para su ejecucidn, se detallan los gastos, ingresos y utilidades
proyectadas, con la finalidad de evaluar el desempefio futuro.

Brevemente, presupuesto es un conjunto de prondsticos expresados
en términos numéricos referentes a un futuro ©previamente

seflalado.

La importancia de los presupuestos radica en que puede
comprobarse facilmente lo planeado con lo ejecutado, debido a
que proporciona datos cuantitativos que permiten comparar y
evaluar los resultados; y de ser necesario corregir o ajustar

los errores.

B. MEDICAMENTOS NATURALES.
1. ANTECEDENTES.

La medicina natural se remonta desde los 1inicios del siglo
XVIII, no son precisamente los académicos ni los médicos los que
tomaron parte en ese movimiento renovador. Los precursores del
naturismo contempordneo han sido en su mayoria personas
humildes, generalmente sin instruccidén académica, simples
artesanos o campesinos; quienes haciendo uso de plantas con
propiedades curativas se han dado a la tarea de elaborar

artesanalmente medicamentos a base de plantas.

En la década de 1los cincuenta, existia el médico rural o de

familia que era un amigo, casi como un confesor, el cual atendia
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de manera personalizada y en el momento que se presentaba alguna
emergencia referente a la salud. Sin embargo, fue hasta la
década de 1los ochenta gque la medicina natural, gana terreno,
igual que la alimentacién y cosmética bioldgica. El ritmo de la
sociedad actual, cada dia va deshumanizdndose en cuanto a 1los
servicios de la salud, respecto a la atencidén personal, debido a

que hay una gran demanda de este tipo de servicios.

La mayoria de los usuarios de las terapias y medicinas
alternativas, han recurrido a ellas, por su insatisfaccidédn con
la medicina ortodoxa. Eso hace que la poblacién, tenga la
necesidad de probar otras terapias y volver a las fuentes de la

medicina, que no es otra que la medicina natural tradicional.

Debido a lo anteriormente expuesto, han surgido muchas empresas
dedicadas principalmente a la elaboracién de este tipo de
productos (pomadas, jabones, Jjarabes, champts, cépsulas, entre
otros), para dar respuesta a la creciente demanda de

medicamentos naturales.

2. DEFINICION.

Es importante conocer vy profundizar acerca de 1la medicina
natural, es por ello que se define de la siguiente manera:

“E1l arte de eliminar 1la enfermedad o estado anormal del
funcionamiento organico, mediante la aplicacién de medios vy
métodos naturales de curacidén y la promocidn del cumplimiento de
leyes naturales, como parte del objetivo primordial, el cual es
el perfeccionamiento humano”*’

Se entiende por medicamento natural y tradicional, aquel gque en

su composicidén contiene principios activos o partes obtenidas

directamente o mediante procedimientos especificos de vegetales,

0l ezaeta Acharan, Manuel. Medicina Natural al alcance de todos.
Editorial Pax, Mexico, 1991
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minerales o animales cuyo uso se halla Jjustificado por la
practica de la medicina tradicional o bien por estudios

cientificos.

3. BENEFICIOS.

Hay muchas razones que motivan a la poblacién a consumir
medicinas alternativas, entre estas estéan:

" Mejores 'y mads rapidos resultados en ciertos tipos de
enfermedades y padecimientos.

*» Unico tratamiento disponible en algunos trastornos, ya que la
medicina convencional ofrece en esos casos un tratamiento para
los sintomas.

" Menos complicaciones y menos efectos secundarios.

" Algunos tratamientos son menos traumaticos.

" Por lo general son de bajo costo.

Con los beneficios anteriormente mencionados, se observa que los
medicamentos naturales son una opcidén favorable para la salud de

los consumidores.

4. MARCO LEGAL.

Es importante tomar en consideracién todos los aspectos que
regulan la forma de producir y comercializar los medicamentos
naturales, los cuales estdn regidos por el Ministerio de Salud
Publica y Asistencia Social.

Sin embargo, por acuerdos firmados en Panamd en el afio 1975
(Derecho de poderes), cualquier pais signatario de los acuerdos
de La Organizacidén de Estados Americanos (OEA), puede ejercer la
medicina natural aunque no esté oficializada en el pais de
origen por las unidades gubernamentales respectivas.

El periodo médximo de almacenamiento de los medicamentos

naturales, de acuerdo a las normas farmacoldgicas es de cuatro



31

afios. Las formas de presentacién de los medicamentos naturales
segun las disposiciones legales vigentes es la siguiente: gotas,

jarabes, céapsulas, cremas, pomadas y parches.

Todo medicamento considera las normativas de acuerdo a las
disposiciones legales vigentes (Ley de Farmacia), reglamento vy

manual de registro, en lo concerniente al control de calidad:

" Nombre comin de los recursos naturales.

" Nombre cientifico, género y especie.

" Sinénimo si lo hay.

" Caracteristicas Dboténicas, zooldbgicas vy etnomédicas de las
especies incluidas en el producto.

®" Descripcién de la parte de la planta a partir de la cual se
prepara el medicamento, indicando si se usa material fresco o
desecado, o si es sometido a procedimiento especial. Epoca de
recoleccidén (vegetales).

" Caracteristicas organolépticas (color, olor y sabor).

= Caracteristicas macroscédpicas (forma, tamafio, caracteres
superficiales, textura y fractura).

®" Caracteristicas microscédpicas (histologia y morfologia).

" Caracteristicas fisicoquimicas.

= Métodos de ensayo y/o identificacién de 1los grupos gquimicos

cuando éstos sean conocidos.

La materia prima utilizada en la elaboracién de medicamentos

naturales, reunird las siguientes condiciones:

" Cultivada de acuerdo a las normas vigentes % las
recomendaciones de la Organizacién Mundial de la Salud (OMS),

para plantas de uso medicinal.
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" E1 cultivo de las plantas que van a ser utilizadas en
preparaciones farmacéuticas, deberdn plantarse en huertos o
terrenos adecuados, libres de pesticidas de alto riesgo, aguas

no contaminadas.

" La cosecha de las plantas debe hacerse con criterio racional
permitiendo la renovacidén de los cultivos, asegurando la
continuidad de la explotacién. La cosecha debe realizarse cuando
la planta o el material haya alcanzado la madurez necesaria gue
garantice su uniformidad, limitdndose solamente a las plantas

sanas.

" F1l material vegetal debe estar libre de contaminantes, tales

como: insectos, excrementos, polvo o cualquier otro.

" Durante el manejo post-cosecha, cumplir las condiciones que

aseguren la calidad de los productos.

" F]1 secado del material vegetal, serda uniforme y a temperatura
adecuada, debiendo evitarse la humedad, el contacto con 1los

insectos y el polvo.

" E1 material vegetal seco, se almacenard en bolsa o paquetes
debidamente identificados y separados entre si, de tal manera
que permita la circulacidén del aire y garantice su buena
conservacién. E1l piso donde se almacena deberd ser de material
que facilite su lavado y mantenimiento en o6ptimas condiciones

sanitarias.

" Las materias primas tendrdn un control de calidad que garantice

la identidad, pureza y calidad del producto.
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C. JARDIN BOTANICO.
1. ANTECEDENTES.

Desde el afio 2001, con el apoyo del Instituto Jardin de Alberta
Canadéa La Asociacién El Balsamo ejecutod el proyecto
“Construyendo en 1la Dbiodiversidad” con el <cual, se trata de
proveer una solucidén de mercado de los principales problemas
endémicos de los paises subdesarrollados que son: La erosidén de

la biodiversidad de plantas y la pobreza.

Este programa, tiene como objetivo hacer que cese la erosidn de
la biodiversidad de las plantas alimenticias vy medicinales.
Ademds recobrar y documentar el conocimiento cultural de las
plantas en peligro de extincidédn y como consecuencia incrementar
el 1ingreso de los participantes en los diferentes proyectos
productivos.

En este proyecto, se trabajdé con nueve comunidades y ciento
doce personas y sus respectivas familias las cuales se
orientaron al fortalecimiento progresivo de las capacidades de
participacidén y una cultura de preservacidén de la biodiversidad

y el uso apropiado de los recursos. (Ver anexo 7)

Con los diversos cambios que ha sufrido el pais y el crecimiento
poblacional, es indispensable que existan lugares que
contribuyan a la preservacidén del medio ambiente; por lo que hay
comunidades que se han organizado de tal manera gue crean
fuentes de conservacidédn de la biodiversidad. Con el apoyo de
algunas entidades, se han llevado a cabo ciertos proyectos, la
comunidad de Santiago Texacuangos no ha sido la excepcién y se
desarrolldé el proyecto “Construyendo en la Biodiversidad: usando
la biodiversidad para construir comunidades fuertes”, por lo que
fue necesario aprovechar al maximo las parcelas propiedad de los

beneficiarios, iniciando con el cultivo de una diversidad de
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plantas entre las que se encuentran: ornamentales, frutales,

forestales y medicinales. (Ver anexo 8)

2. IMPORTANCIA.

El proyecto del Jardin Boténico Comunitario de Santiago
Texacuangos, es de incalculable valor tanto para la comunidad
como para el medio ambiente; debido a que contribuye a la
preservacién de plantas en peligro de extincidén, y a su vez al
desarrollo econdémico local.

Ademds contribuye a la generacidén de empleo entre los habitantes
del sector y por lo tanto al incremento de 1los ingresos, que

como consecuencia les ofrece una mejor calidad de wvida.

3. SERVICIOS Y BENEFICIOS.

El Jardin Botédnico Comunitario de Santiago Texacuangos ha
contribuido en gran medida al desarrollo cultural, econdémico vy
ambiental. En tal sentido, se mencionan algunos de los servicios
principales, que son:

» Transformacidén de parcelas (tierra), en parcelas comunitarias
de preservacidén y produccidn agricola.

" Capacitacién tedbrico-practico sobre instalacidédn y manejo de
sistemas de riego.

" Obtencién de materia prima para fertilizacidén orgénica.

" Produccién de abono orgédnico para consumo local.

" Capacitacién y especializacidén en deshidratado de hierbas para
la elaboracién de medicina natural.

= Creacién de vivero-escuela de capacitacién y transferencia
tecnoldgica para la produccidédn de alimentos saludables.
Consecuentemente a los servicios que brinda el Jardin Boténico,

apoya a la comunidad y la beneficia de la siguiente forma:
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" E1 cultivo y comercializacién de plantas en peligro de
extincién financia su conservacidn.

" Las plantas cultivadas localmente, sirven de fuente de alimento
saludable a precios accesibles.

" La transmisién de conocimiento tradicional referente a plantas
medicinales, aumenta el prestigio de la cultura.

=" Conservacién de plantas en peligro de extincién por medio de
semillas.

" Mejora progresiva de la comunidad con el crecimiento de las
dreas verdes y la diversidad de plantas.

" Mejoramiento de la salud comunitaria, debido al medio ambiente

mejorado.

Los servicios y beneficios que proporciona el Jardin Boténico,
son de gran valor para la poblacidén de Santiago Texacuangos,
puesto que ayudan al desarrollo de estas comunidades.

Con la ejecucidén del plan de mercadeo para potenciar la demanda
de medicamentos naturales, se facilitard el dar a conocer 1los
productos y destacar las propiedades curativas de las plantas;
ademéds, contribuir a la preservacidén de los recursos naturales,
brindar herramientas para el sostenimiento de la poblacién
involucrada en el proyecto e incentivar 1la compra de 1los

productos que se elaboran en el jardin.

El Jardin Botédnico Comunitario de Santiago Texacuangos, elabora
productos naturales artesanalmente, con materias primas
cultivadas en dicho jardin. Algunos de los productos gue se

elaboran son: champts, ténicos, Jjabones y pomadas. (Ver anexo 9)

Al realizar una comparacidén entre los productos que elabora la
competencia, con los que fabrica el Jardin Botédnico Comunitario
de Santiago Texacuangos, se logra identificar dos tipos de

competencia:
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" Competencia Directa: son aquellas empresas que sus productos
tienen una similitud en la forma de produccidén y presentaciodn.

" Competencia Indirecta, gque son las empresas dJgque tienen una
forma de produccién, comercializacidén vy presentacidédn de los

productos mas compleja. (Ver anexo 10)

D. LA ASOCIACION EL BALSAMO.
1. ANTECEDENTES.

La Asociacién E1 Béalsamo fue creada en Noviembre de 1990, en
respuesta a solicitudes planteadas por diversas comunidades de
desplazados y otras victimas del conflicto que vividé E1 Salvador
en los departamentos de San Salvador, Usulutéan, Cuscatléan,

Cabafias, y Morazan.

Nace como una Institucidén No Gubernamental, de promocidén humana,
sin fines de lucro. Entre sus beneficiarias y beneficiarios no
discrimina credo religioso, sexo, raza, e ideologia, promueve el
desarrollo integral de la mujer, la familia y la comunidad por

medio de una visidén de trabajo interinstitucional.

Su modelo de trabajo se va configurando en el quehacer mismo con
las comunidades, y parte del hecho que, a través de programas de
fortalecimiento e iniciativas econémicas con componentes de
apoyo social; se ©promueve la participacién y organizaciédn
comunitaria, se crean experiencias demostrativas qgque contribuyan
a lograr cambios significativos en las condiciones y calidad de

vida de los beneficiarios.

= Poblacién objetivo.
Desde sus inicios, La Asociacidén E1 Balsamo, ha trabajado con
pobladores de comunidades pobres que se vieron obligados a

desplazarse de sus lugares de origen a causa de la guerra civil
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que se vividé en el pais en los afios de 1980-1990. Buscaron apoyo
institucional, debido a las precarias condiciones de vida que
les habia ocasionado el conflicto.

Actualmente, la poblacidn beneficiaria estéa constituida,
mayoritariamente, por pobladores urbano marginales y semirurales

del Area Metropolitana de San Salvador.

= Objetivos.
Los objetivos institucionales son los siguientes:
General
" Contribuir a mejorar la calidad de vida de familias
microempresarias y microempresarios, a través de la entrega de
servicios &giles y oportunos de sus programas de microcréditos,
formacidén vy organizacién microempresarial, medio ambiente vy

desarrollo comunitario.

Especificos

* Desarrollar habilidades empresariales de usuarios/as de tal
forma qué, con asesoria y financiamiento, se eleve la capacidad
de crecimiento autosostenido de las unidades empresariales, uso
de tecnologia apropiada y fuerte compromiso por la defensa del

medio ambiente.

" Crecimiento vy diversificacién de fuentes de financiamiento
internas y externas de la asociacién que permitan la ejecucidn

de programas y proyectos del plan estratégico.

" Mejorar la calidad de vida de los procesos y sistemas internos
institucionales, ©para Dbrindar wun servicio eficiente a sus

usuarios/as y comunidades.
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* Brindar oportunidades de capacitacidén permanente y planificada
gue mantenga la permanencia del personal, directivos de redes de
usuarios y socios. A su vez, fortalezca su identificacidén vy
calidad de servicio a la institucidén y usuarias/os, promueva una
cultura de trabajo en equipo, practicando los wvalores de 1la
asociacién, todo ello en funcidén de la efectividad de E1 Ba&lsamo

y el desarrollo de la persona y su productividad.

= Experiencia y logros institucionales.
Desde 1993 hasta el presente, la institucién ha desarrollado, o
estd desarrollando varios proyectos, con el apoyo financiero de

diversas entidades de cooperacién. (Ver anexo 11)

Los proyectos referidos han proporcionado la base material vy
financiera para la realizacidén de las diferentes acciones que
han contribuido al desarrollo de la poblacidén beneficiaria, con

énfasis en el apoyo a sus actividades microempresariales.

Venta de servicios.
Asociacidén E1 Béalsamo ha trabajado desde 1997 en la prestacidn
de servicios institucionales a entidades que los han solicitado

u ofertado, entre otros:

" Asistencia Técnica en Tecnologia Crediticia a Comité de
Crédito Comunidad E1 Tular, financiada por la Asociaciodn

Wellsprings, Inglaterra.

" Atencidén a salvadorefios deportados de los Estados Unidos
(Programa Bienvenido a Casa), coordinado por Catholic Relief

Services, El1 Salvador, finaciada por AID.
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" Capacitacidén y asistencia técnica en linea de créditos, Banco

Comunal a cuatro contrapartes de Trocaire en El1 Salvador.

" Sistematizacién de experiencias comunitarias en versidn
popular, Auspiciado por Trocaire Irlanda, Working for a Just

Word.

= Capacitacién en Microcréditos a cooperativas de las zonas
oriental y central, coordinado por Confederacion de

cooperativas agropecuarias CONFRAS.

" Capacitacién Empresarial a empresarios independientes, sobre

gestién administrativa y comercializacién.

" Talleres vocacionales a empresarios indenpendientes en jarcia,
enguatados, corte y confeccidn, sastreria, jardineria,

deshidratados de hierbas y frutas , etc.

= Elaboracién de Diagnébéstico Situacional de Microcréditos en

cinco Municipios de Rivas, Nicaragua a la Asociacidén PROCREDECO.

" Asesoria en Programa de Microcréditos del Programa de Educacidn

Bédsica del Arsobispado PEBA.

" Consultoria sobre Manejo de Administracidén de Pequefias
iniciativas econdmicas y de comercializacidn, a grupo de qguince

mujeres, del municipio de Berlin, Usulutan. (Las Dignas)



40

= Reconocimientos.

= FE1 Banco Multisectorial de Inversiones (BMI) y la CONAMYPE,
otorgd en el afio dos mil tres un reconocimiento como la ONG con
mayor productividad en el Programa de Ampliacién de Cobertura

de Microcrédito.

" E1 Ministerio de Medio Ambiente, otorgd en el mes de junio de
2006 a Asociacién E1 Balsamo el XI premio nacional de medio

ambiente “Proyecto Ambiental No Gubernamental”.

2. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA.

El madximo organismo de direccidén de la Asociacidén E1 Balsamo es
la ASAMBLEA GENERAL DE SOCIOS, integrada por personas naturales
identificadas con los objetivos y principios que inspiran el

servicio a los sectores empobrecidos del pais.

La conduccidén general de la institucidn estd a cargo de la JUNTA
DIRECTIVA, elegida para un periodo de dos afilos, cuyos miembros
trabajan ad honorem. Las y los miembros de junta directiva son
personas cuyo quehacer cotidiano, desde diferentes iniciativas
de desarrollo, las hace conocedoras y participes de la teméatica

de trabajo institucional.

La conduccién operativa es ejercida por la DIRECCION EJECUTIVA,
que cuenta con el apoyo de un Equipo de Coordinadores de

Programas para la operativizacidn del trabajo institucional.

3. FILOSOFIA EMPRESARIAL.
= Misién.
En funcidén del apoyo integral al desarrollo socioecondmico de la

poblacién beneficiaria. La Asociacidén E1 Balsamo define su

Misidn:
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“Somos una asociacién que contribuye al desarrollo humano
sustentable y al fortalecimiento del sector microempresarial
urbano y rural a través de servicios financieros sostenibles,

capacitacién integral y asociatividad empresarial autogestora.”

La Asociacidén E1 Bélsamo, promueve diversos programas de trabajo
con el apoyo conjunto de las comunidades involucradas, entre

estos programas se tienen:

= Microcréditos.

Con este programa se busca contribuir al <crecimiento vy
desarrollo econémico social microempresarial, mediante servicios
financieros &giles y oportunos, priorizando en mujeres y grupos
econémicos organizados.

Las modalidades son: créditos individuales, créditos a grupos
solidarios y créditos para la produccidén productiva del uso de

las remesas familiares.

" Desarrollo microempresarial y comunitario.

El programa desarrolla procesos asociativos, con el fin de
formar empresarios/as con sensibilidad social, facilitando vy
reforzando sus conocimientos, capacidades y aptitudes para el

despliegue del potencial productivo y la autogestidn.

= Capacitacién vocacional.
Se facilita conocimientos vy destrezas para el desarrollo de
actividades econémicas-productivas, compatibles en el mercado

formal.
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= Desarrollo comunitario.
Construccidén de infraestructura social y productiva, asi como la
formacién de lideres y 1liderezas democraticos, activos vy

autogestores de sus procesos de desarrollo.

= Proteccién ambiente y produccién agroecoldgica.

El programa busca, mejorar el medio ambiente a través del
rescate de la biodiversidad, proteccidén y conservacién de 1los
recursos naturales y la seguridad alimentaria de las familias

que habitan en comunidades de gran vulnerabilidad.

El estudio del plan de mercadeo para potenciar la demanda de
medicamentos naturales elaborados en el Jardin Botéanico
comunitario en Santiago Texacuangos, forma parte del programa de
trabajo el cual apoya La Asociacién E1 Balsamo y que beneficia
directa o indirectamente en aspectos tales como: la conservacidn
del medio ambiente, rescate a la biodiversidad y apoyo a las

comunidades.
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cariTULO II.

DIAGNOSTICO DE MERCADEO DE LOS MEDICAMENTOS NATURALES
ELABORADOS EN EL JARDIN BOTANICO COMUNITARIO DE
SANTIAGO TEXACUANGOS, DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR.

A. INVESTIGACION DE CAMPO.

La principal fuente de informacidén es la investigacidn de campo,
ya que permite conocer de forma especifica las causales de la
problemdtica mercadolédgica planteada. E1 estudio comprende el
método de investigacién, las fuentes de recoleccidén de
informacién, determinacidn del universo y muestra;
posteriormente, con la informacién recopilada se elabord la

tabulacidén y el andlisis respectivo.

1. OBJETIVOS.
1.1 GENERAL.

® Formular un diagndéstico del 4&rea de mercadeo de 1los
medicamentos naturales elaborados en el Jardin boténico, a
efecto de establecer un plan de mercadeo que permita

potenciar su demanda.

1.2 ESPECIFICOS.

" Conocer los gustos y preferencias de los consumidores de
medicamentos naturales, con la finalidad de determinar su

demanda.

® Tdentificar los precios de los medicamentos naturales que
los consumidores estadn dispuestos a pagar, con el fin de
formular una politica de precios competitiva que facilite

su comercializacidn.
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" Conocer las perspectivas de éxito de la promocidén, en los
consumidores de medicamentos naturales; con el objeto de

obtener una mayor efectividad en el mismo.

*= Determinar las instancias que 1los consumidores prefieren
para adquirir los medicamentos naturales, a efecto de
establecer un canal de distribucidén efectivo que facilite

la compra.

2. IMPORTANCIA.

La investigacidén permitid proporcionar alternativas de solucién
que procuren incrementar la demanda de los medicamentos
naturales elaborados en el Jardin Botédnico, y lograr un
posicionamiento de los productos en el mercado.

Asimismo, la actividad de fabricacidén de medicamentos constituye
una 1iniciativa ©productiva sostenible en la comunidad, que
contribuird a mejorar el nivel de vida de sus habitantes,
generando ingresos, empleos y principalmente medicamentos

naturales de calidad.

La Asociacién El1 Béalsamo ha desarrollado muchos proyectos
encaminados a beneficiar a comunidades, para ello se apoya de
financiamientos de entidades externas vy el trabajo de los

beneficiarios directos.

El Jardin Botanico obtiene apoyo de la Asociacidén E1 Balsamo, en
lo concerniente a asesorias y financiamiento para su
operatividad. La investigacidén, implementacidn y recomendaciones
de este estudio contribuird a potenciar la demanda de los
productos como a promocionar el Jardin Botanico y asi lograr que

mas personas gocen de sus beneficios.
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3. METODOLOGIA.

La metodologia wutilizada se orienta al método cientifico vy
permitid sistematizar la informacién en funcioén a la
problemdtica de investigacidén planteada vy asi posibilitar

conclusiones y recomendaciones objetivas.

3.1. METODO.

El método utilizado para el desarrollo de este estudio fue el
cientifico, se 1llevdé a cabo una serie de pasos 1ldégicos para
investigar el fendmeno. El método general para el estudio fue el
deductivo, que implica estudiar la informacidn general
concerniente a la industria de los medicamentos naturales; para
aplicar la informacién de forma particular en el Jardin Botanico
y lograr tener un diagnéstico integral del estudio, a efecto de

conocer la situacién actual de los productos en el mercado.

3.2. TIPO DE INVESTIGACION.
El tipo de investigacidén realizada fue el descriptivo, porque se
recopild informacidn de manera independiente y conjunta

relacionada con las variables mercadoldgicas en estudio.

3.3. TIPO DE DISENO.
El tipo de disefio de la investigacidén es el No experimental, ya
que las variables de estudio permanecieron constantes sin

manipulacién.

3.4. FUENTES DE RECOLECCION DE INFORMACION.
Las fuentes de informacidén utilizadas fueron las primarias y las
secundarias, logrando una complementariedad entre ambas, para

concretar y fortalecer el estudio.
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3.4.1. FUENTES PRIMARIAS.

Las fuentes primarias estdn constituidas por, la informacidn
obtenida del propietario del “Jardin Boténico Comunitario de
Santiago Texacuangos”, de los consumidores vy de las tiendas
naturistas que son consideradas la competencia.

Esta informacidén fue recolectada en el Jardin Boténico, en los
municipios seleccionados para el estudio (San Marcos, Santo
Tomés, Santiago Texacuangos y Panchimalco) y en las
instalaciones de las tiendas naturistas ubicadas en diversas

zonas de San Salvador.

3.4.2. FUENTES SECUNDARIAS.

Se consultdé una serie de documentos facilitados tanto por La
Asociacién E1 Balsamo, como por E1 Jardin Botanico Comunitario
de Santiago Texacuangos; que fueron las fuentes secundarias para
esta investigacién.

Ademés, fue necesario hacer uso de libros, tesis, Dboletines,
revistas, Internet y otros documentos con informacidén que ayudd

a desarrollar y sustentar la investigacién.

3.4.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION.

= Observacién Directa.

Se hizo uso de ésta herramienta de investigacién, a efecto de
conocer las condiciones en las que se encuentra el Jardin
Botanico Comunitario de Santiago Texacuangos y los productos que
ofrece, con el propdsito de constatar la capacidad de respuesta
ante un posible incremento de la demanda de productos. Ademas,
verificar el estado fisico del 1lugar antes mencionado, como

también la calidad de los medicamentos naturales. (Ver Anexo 12)
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= Entrevista.

Se utilizdé esta técnica, para recolectar informacidén relacionada
directamente con los aspectos generales concernientes a la
elaboracién y comercializacién de los medicamentos naturales. El
objetivo, fue indagar sobre la problemadtica, oportunidades vy
perspectivas de desarrollo de esta industria; para lo cual se
entrevistd a: al representante y propietario del Jardin Botéanico
Comunitario de Santiago Texacuangos, directores de la Asociaciédn

El Balsamo y a la competencia directa. (Ver Anexo 13)

Las entrevistas fueron efectuadas en las instituciones
siguientes:
INSTITUCIONES CARGO
Primarias
Coordinadora de
Asociacion El Balsamo Proyectos
Asociacion El Balsamo Jefe de produccién
Jardin Comunitario de Santiago
Texacuangos Propietario y productor
Secundarias
Fundacién para la cooperacion y Supervisor de produccion
desarrollo comunal de El Salvador
Arzobispado de San Salvador Productores
Parroquia Santa Lucia Productores
Tienda naturista "VALE RAM" Propietaria
Clinica Naturista Biolégica y Psicoldgica Propietaria
Centro Naturista Luz y Vida Encargada de produccién
Gotitas de Salud Propietario

* Encuesta.
La encuesta se utilizd con el objeto de recolectar datos para la
investigacidén, por ser la técnica que proporciona datos reales

que ayudan a realizar un analisis efectivo.
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Se elabordé un cuestionario, dirigido a 167 consumidores
potenciales obtenidos en la muestra, conteniendo 24 preguntas;
dichas encuestas fueron realizadas en diversas zonas de los
municipios comprendidos para la investigacidén, para ello fue
necesario trasladarse a lugares de mayor afluencia de personas
como lo son: iglesias, mercados municipales, parques y visita

casa por casa. (Ver anexo 14).

= Prueba Piloto.

La prueba piloto se realizd para verificar la estructura del
cuestionario, asi como la medicién de la tabulacidén vy
procesamiento de la informacidén. Esta prueba fue de gran
utilidad, porgque ayudé a identificar algunas fallas en la

estructura del cuestionario.

3.5.AREA GEOGRAFICA.

El &rea geografica de la investigacidn estd constituida por los
municipios de: Santiago Texacuangos, San Marcos, Santo Toméas vy

Panchimalco. (Ver anexo 15)

3.6. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA.

Para efecto de la investigacién, el universo de estudio estéa
conformado por la poblacidén que consume medicamentos naturales

elaborados artesanalmente.

3.6.1. UNIVERSO.

El universo de estudio para la investigacidén estéd constituido,
por los habitantes mayores de 15 afios gque residen en 1los
municipios de: Santiago Texacuangos, San Marcos, Santo Tomas vy

Panchimalco; con un total es 112,917 habitantes segin las
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estimaciones de la Direccidén General de Estadisticas y Censos,

(DIGESTIC) para el afio 2006. (Ver Anexo 16)

3.6.2. MUESTRA.

Para ésta investigacién se considerd que la poblacién es finita,

y se calculdé la muestra con la siguiente férmula estadistica.

FORMULA :
n = 72 N P O

7 P Q + (N-1) &2

DONDE :

N= Tamafio del universo

n= Tamafio de la muestra

P= Probabilidad de éxito
Q= Probabilidad de fracaso
e= Margen de error

7= Nivel de confianza

Los paradmetros estadisticos utilizados para el cédlculo de la
muestra permitieron una representatividad del universo. Entre
los pardmetros utilizados estéan: la probabilidad de éxito de 0.5
y 0.5 la probabilidad de fracaso, un nivel de confianza de 93%
que significa un valor de z = 1.81, que es el area bajo la curva
normal o de Gause como también, se utilizé un margen de error de

7%.



Sustituyendo los datos a la férmula se tiene:

n= (1.81)%(112,917) (0.50) (0.50)
(1.81)° (0.50) (0.50)+(112,917-1) (0.07)

n= 92,481.85
554.11

n= 166.90x 167 Habitantes.
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3.7 TABULACION DE LOS RESULTADOS.
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3.7.1 CONSUMIDORES POTENCIALES Y REALES.

I. Generales.

1. Estado Familiar.

Objetivo: Identificar el estado familiar predominante entre la

poblacidén encuestada.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Soltero 43 26
Casado 86 51
Acompafado 20 12
Divorciado 4 2
Viudo 14 9
Total 167 100
Estado familiar
Viudo
% Divorciado
=
2 Acompariado
o
< Casado
Soltero
60
Porcentajes

Comentario: E1 63

familia es decir,

un 28% refleja estar soltero o divorciado.

% de la poblaciédn

afirma poseer su propia

que estan casados o acompaflados. Mientras que



2. N° de grupo familiar.

Objetivo:

Identificar el numero de personas

grupo familiar de cada una de los encuestados.

que conforman

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Dela3 57 34
De4ab6 86 51
De7a9 21 13
Més de 10 3 2
Total 167 100
No de miembros de la Familia
60 - 51%
50
40 -
)
g
S 30
o
S
o
20 A
10
0_
Dela3 De4ab6 De7a9 Mas de 10
Alternativas
Comentario: El1 85% de las personas encuestadas conforman

grupo familiar menor o igual a 6 miembros,

familias estadn constituidas por mas de 7 personas.

y solo un 15%

52
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3. Situacidén Ocupacional.
Objetivo: Conocer la situacién ocupacional de la poblaciédn
encuestada, a efecto de orientar las campafias publicitarias a

los segmentos apropiados.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Empleado 49 29

Ama de casa 61 37
Negocio propio 39 23
Estudiante 5 3
Desempleado 8 5

Otros 5 3

Total 167 100

Ocupacién

36 5% 3%

29% O Empleado
23% O Ama de casa
O Negocio propio
0O Estudiante

O Desempleado

O Otros

37%

Comentario: E1 37% estd representado por Amas de casa, y en un

porcentaje menor  pPero también importante lo constituyen

Empleados con un 29%.



4. Nivel de ingresos mensuales.

Objetivo:

encuestada,

adquirir los medicamentos naturales elaborados artesanalmente.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Menos de $150 77 46
De $150 a $300 58 35
De $300 a $450 16 10
De $450 a $600 7 4
De $600 a $750 4 2
Mas de $750 5 3
Total 167 100
Ingresos mensuales
o, A46%

3

X

=

S

S

o

Menos De $150 De $300 De $450 De $600 Mas de
de $150 a$300 a$450 a$600 a$750 $750
Alternativas
Comentario: En un porcentaje muy significativo estéan

54

Determinar la capacidad adquisitiva de 1la poblacidn

con el propdsito de conocer en qué medida pueden

las

personas que obtienen mensualmente como ingresos menos de $300,

que son el 81% del total.

a $300.

Y solo un 19% percibe ingresos mayores
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ITI. Contenido.
5. ¢(Qué clase de medicamentos compra?
Objetivo: Conocer las preferencias de los consumidores sobre los

medicamentos que utilizan para el cuido de su salud.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Medicamentos quimicos 71 43
Medicamentos naturales 32 19
Ambos 64 38
Total 167 100

Clases de medicamentos

43%

19%

O Medicamentos quimicos B Medicamentos naturales O Ambos

Comentario: El1 43% solo consumen medicamentos quimicos, y solo
un 19% consumen medicamentos naturales. Sin embargo, el 38%
adquieren tanto medicamentos quimicos como naturales, relacidn

que permite inferir una tendencia al consumo.



6.
salud?

Objetivo: Identificar

cudles son los tipos de
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;Qué medicamentos generalmente utiliza para el cuido de su

medicamentos

frecuentes que consumen las personas encuestadas para el cuido

de la salud.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Med. Quimicos 135 81
Med. nat. fabricados en un lab. 22 13
Med. nat. preparados por la fam. 36 22
Med. nat. Fabricados artesanal. 64 38
Tipos de medicamentos
Med. nat. Fabricados 38%
artesanal.
@ Med. nat. preparados 2204
2 por la fam.
©
£
28 Med. nat. fabricados en 13%
< un lab.
Med. quimicos ) 81%
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Porcentajes
Comentario: E1l ©porcentaje mayor estd constituido por 1los
medicamentos quimicos que es un 81%. Por otra parte, como
segunda opcidén estédn los medicamentos naturales fabricados
artesanalmente que es el 38%. Los porcentajes restantes, son
posibles consumidores de los medicamentos naturales fabricados

artesanalmente.
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Si consume medicamentos naturales fabricados artesanalmente
conteste las siguientes preguntas, sino pase a la pregunta No

15.

7. :Qué tipo de productos consume?

Objetivo: Conocer 1los productos que los consumidores reales

adquieren.
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Champus 43 67
Pomadas 44 69
Tonicos medicinales 22 34
Jabones 20 31
Vitaminas 13 20
Otros 4 6
Tipos de productos
Otros 6%
Vitaminas 20%
1]
©
2 Jabones J 3%
©
c
& Toénicos medicinales J 34%
<
Pomadas J) 69%
Champs J 67%
0 10 20 30 40 50 60 70
Porcentajes

Comentario: Los medicamentos naturales que mayor demanda poseen
son las pomadas y champis con un 69% y 67% respectivamente. No

obstante los ténicos medicinales reflejaron el 34%.



8. ¢Cantidad qué consume al afio?
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Objetivo: Determinar la cantidad de los diferentes medicamentos

naturales que los encuestados consumen en el afio.

Champtus.
Champus Frecuencia Porcentaje %
Delab 21 49
De 6 a 10 6 14
De 11 a 15 9 21
Mas de 15 7 16
Total 43 100
Champus
49%
50
451
40
2 354
T 30, 21%
5 25 14% " 16%
© 201
g 151
10+
5,
0 ' ‘ , ‘
Delabs De6al0 Dellal5 Masde15
Cantidad
Comentario: Segun los resultados obtenidos el 84% de

los

encuestados consumen una cantidad inferior a 15 Champts en el

periodo de un afio.
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Pomadas.
Pomadas Frecuencia Porcentaje %
Delab 32 72
De6al10 4 9
De 11 a 15 6 14
Mas de 15 2 5
Total 44 100
Pomadas
72%
80
70+
60+
8
T 50+
S 404
5 30
5 |
o 14%
0 ' ' ’
Delab De6al0 De 11 a15 Mas de 15
Cantidad
Comentario: Con respecto a los encuestados que consumen pomadas

en el periodo de un afo,

productos.

existe un 81%

que consumen menos de 10



Ténicos Medicinales.
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Ténicos Medicinales Frecuencia Porcentaje %
Delab 8 36
De 6 a 10 9 41
De 11 a15 4 18
Mas de 15 1 5
Total 22 100
Tonicos Medicinales
41%
45+ 36% —
401 ——
351
$ 301
T 18%
g 251 0
S 201
£ 151 5%
10
5 |
0 = :
Delab De6al0 De 11 a5 Mas de 15
Cantidad
Comentario: El1 77% de los encuestados, manifestaron

consumir

ténicos medicinales en una cantidad que no sobrepasa a las 10

unidades en un afno.
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Jabones.
Jabones Frecuencia Porcentaje %
Delab 10 50
De6al10 6 30
De 11 a 15 2 10
Mas de 15 2 10
Total 20 100
Jabones
50%
50
45+
40+ 30%
@ 354
‘T 304
S 254
o
5 20 10%
o 154
10
5,
0 T ‘
Delab De 6 a 10 De 11 a 15 Mas de 15
Cantidad
Comentario: De las personas que consumen jabones medicinales el
80% contestaron que compran menos de 10 unidades en un afio.

Mientras el 20% restante adgquieren més de 11 unidades.
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Vitaminas.
Vitaminas Frecuencia Porcentaje %
Delab5 frascos 8 62
De 6 a10 frascos 4 31
De 11 a 15 frascos 0 0
Mas de 15 frascos 1 7
Total 13 100
Vitaminas
62%
70+
60+
50
a3 31%
I 404
c
(0]
© 30
@]
& 20 7%
- 53
0
Delab De 6 a 10 De 11 a 15 Mas de 15
Cantidad

Comentario: En cuanto a los encuestados gue consumen vitaminas,
en un afio existe un 93% que adquieren una cantidad inferior a

diez frascos.
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9. :Dbébnde adguiere estos productos?

Objetivo: Identificar los lugares de compra que prefieren 1los

encuestados.
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Mercados Municipales 25 39
Supermercados 10 16
Clinicas Naturistas 14 22
Vendedores Ambulantes 20 31
Tiendas Naturistas 6 9
Otros 2 3

Lugares de compra

Otros |:|3%
Tiendas Naturistas |:IQ%

Vendedores Ambulantes | J31%

Clinicas Naturistas | J22%

Alternativas

Supermercados | | 16%

Mercados Municipales | | 39%

Porcentajes

Comentario: El1 70% de las personas encuestadas adquieren los
medicamentos naturales en los mercados municipales y por medio

de vendedores ambulantes.
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¢;Cudnto invierte mensualmente en la compra de medicamentos

naturales?

Objetivo:

medicamentos naturales.

Determinar la inversidén asignada a la adquisicidén de

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Menos de $15 44 69
De $15 a $30 14 21
De $30 a $45 1 2
De $45 a $60 2 3
De $60 a $75 2 3
De $75 a $90 1 2
Total 64 100
Inversion en medicamentos naturales
80 -
70 A
60 -
8 50
8
$ 40 A
o
S 30
20 | ®
10 |
0 ‘ [ ) [ ] [ ] L )
Menos de $15 De $15a$30 De $30 a $45 De $45a $60 De $60 a$75 De $75 a $90
Alternativas
Comentario: En un porcentaje muy significativo del 90%, las
personas invierten mensualmente en medicamentos naturales

fabricados artesanalmente menos de $30.

afirman invertir entre $30 y $90 en un mes.

Mientras que sdélo el 10%
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11. ;Cudles son las causas que lo motivan a comprar productos
naturales fabricados artesanalmente?
Objetivo: Identificar porque las personas encuestadas prefieren

adquirir medicamentos naturales.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Bajo precio 23 36
No contiene quimicos 30 47
Propiedades curativas 42 66
Tradicién familiar 11 17
Facil acceso 5 8
Otros 1 2

Causas que motivan la compra

otros [] 2%

Facil acceso | 8%

[}
_g Tradicion familiar | 17%
T |
c
% Propiedades curativas | 66%
No contiene quimicos | 47%
Bajo precio | 36%
0 10 20 30 40 50 60 70
Porcentajes

Comentario: Las causas que influyen en la compra de medicamentos
naturales fabricados artesanalmente, se deben a las propiedades
curativas que éstos poseen y porque carecen de quimicos con un

66% y 47% respectivamente.
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12. :cCoémo se dio cuenta de los productos elaborados

artesanalmente?
Objetivo: Conocer la fuente de promocidén utilizada a través de

la cual se enterd de los medicamentos naturales fabricados

artesanalmente.
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Mercado municipal 7 11
Amigos o parientes 33 52
Vendedores 19 30
Periddico 9 14
Radio 3 5
Receta medica 9 14
Otros 2 3
Medios publicitarios
Otros [ ]3%
Receta medica ] 14%

§ Radio ] 5%

§ Periodico ] 14%

5 J

ﬁ Vendedores ] 30%

Amigos o parientes 152%
Mercado municipal ] 11%
0 10 20 30 40 50 60
Porcentajes

Comentario: El1 52% de las personas encuestadas conocieron 1los
medicamentos naturales por medio de sus amigos o parientes. Y un
30% afirmaron que se dieron cuenta de la existencia de éstos

productos por los vendedores.
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13. ;Cudndo ha comprado medicamentos naturales elaborados
artesanalmente ha recibido promociones?
Objetivo: Conocer por parte de los encuestados si han recibido

promociones cuando han adquirido medicamentos naturales.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 14 22
No 50 78
Total 64 100

Ha recibido promociones

22%

asi
ONo

Comentario: De todas las personas encuestadas que manifestaron
comprar medicamentos naturales elaborados artesanalmente, el 78%
no han recibido promociones, sdélo el 22% obtuvieron algin tipo

de promocién.



68

14. :Qué promociones ha recibido?
Objetivo: Identificar las promociones que han recibido al

momento de adquirir los medicamentos naturales fabricados

artesanalmente.
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Descuentos 11 79
Producto Adicional 2 14
Rifas 1 7
Total 14 100
Promociones
79%
80
70+
60
3
2 50
S 40
2 301 14 %
[e]
& 20 7%
10+
0 T T
Descuentos Producto Adicional Rifas
Alternativas

Comentario: E1 79% afirma que la principal promocidén gque han
recibido al momento de adquirir los medicamentos naturales, son

los descuentos.
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15. ¢Estaria dispuesto a adquirir medicamentos naturales?
Objetivo: Conocer la disposicién de las personas gue consumen

medicamentos quimicos, ha adquirir medicamentos naturales.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 77 75
No 26 25
Total 103 100

Personas dispuestas a comprar

25%

osi
ONo

Comentario: E1 75% de las personas que consumen solamente
medicamentos quimicos, estédn dispuestos ha adquirir medicamentos
naturales fabricados artesanalmente; por ser una alternativa

favorable a la salud situacidén gque marca una tendencia elevada

al consumo.



70

16. ;Qué productos estaria dispuesto a comprar?

Objetivo: Identificar los productos

que estarian dispuestos a

comprar.
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Champus 56 73
Jabones 48 62
Pomadas 49 64
Ténicos medicinales 22 29
Vitaminas 13 17
Otros 2 3
Productos que se comprarian en un afo
Otros 3%
Vitaminas 17%
@
2 Tonicos medicinales P 29%
g
I3 Pomadas D 64%
2 0,
Jabones f 62%
Champus : h73%
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Porcentajes

Comentario: Los medicamentos naturales fabricados artesanalmente

con mayor potencialidad de compra son:

jabones con porcentajes de 73%,

los champts, pomadas vy

64% y 62% respectivamente.
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17. :Cudl es el precio que estaria dispuesto a pagar por los
medicamentos naturales fabricados artesanalmente?
Objetivo: Identificar el precio que las personas encuestadas

estan dispuestas a pagar en los diferentes medicamentos

naturales.
Champus
Champus Frecuencia Porcentaje %
$1.00 a $2.50 34 34
$2.50 a $4.00 34 34
$4.00 a $5.50 21 22
Mas de $5.50 10 10
Total 99 100
Champus
34% 34%
35,
301 22%
o 251
L
g 20
3 10%
S 154
&
10+
5,
0 ‘ ‘ ‘ ‘
$1.00a$250 $2.50a$4.00 $4.00a$550 Mas de $5.50
Precios

Comentario: El1 90% de los consumidores potenciales vy reales

estan dispuestos a pagar menos de $5.50 por champus medicinales.
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Jabones.
Jabones Frecuencia Porcentaje %
$0.25 a $0.50 10 15
$0.50 a $1.00 27 40
$1.00 a $1.50 13 19
Mas de $1.50 18 26
Total 68 100
Jabones
40%
40+
354
26%
30
3 5] 19%
<) 15%
$ 201
2
S 154
a8
104
5,
0 ‘ ‘ ‘ ‘
$0.25a$0.50 $0.502$1.00 $1.00a%$1.50 Mas de $1.50
Precios
Comentario: E1 74% de los consumidores potenciales vy reales
estidn dispuestos a pagar menos de $1.50 por los jabones

medicinales.
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Pomadas.

Pomadas Frecuencia Porcentaje %
$0.50 a $1.00 26 28
$1.00 a $1.50 40 43
$1.50 a $2.00 6 6
Mas de $2.00 21 23

Total 93 100
Pomadas
43%
45
40
35 28%
9 30 23%
g 25
8 201
g 151
10 &%
5,
0 ‘ ‘ ' ’
$0.502$1.00 $1.00a$1.50 $1.50a$2.00 Mas de $2.00
Precios

Comentario: El1 77% de los consumidores potenciales y reales

estan dispuestos a pagar las pomadas menos de $2.00.
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Ténicos Medicinales Frecuencia Porcentaje %
$1.00 a $2.00 8 18
$2.00 a $4.00 10 24
$4.00 a $6.00 13 29
Mas de $6.00 13 29
Total 44 100
Tonicos medicinales
29% 29%
30 - 24% < <
] <
25 18%
@ 20
i)
G 151
2
£ 10/
54
O - - -
$1.00 a $2.00 $2.00 a $4.00 $4.00 a $6.00 Méas de $6.00
Precios
Comentario: El1 71% de los consumidores potenciales vy reales
estidn dispuestos a pagar menos de $ 6.00 por los ténicos

medicinales.
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Esta pregunta serd contestada uUnicamente por los clientes reales

y potenciales.

18. ¢Conoce alguna empresa dgue elabore medicamentos naturales
artesanalmente?
Objetivo: Determinar si las personas encuestada conocen de la

existencia de empresas que fabriquen medicamentos naturales.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 24 17
No 117 83
Total 141 100

Conoce empresas que elaboren medicamentos naturales

17%

osi
ONo

83%

Comentario: E1 83% no conocen de la existencia de empresas gue
se dediquen a fabricar medicamentos naturales y un 17% afirmd

conocer empresas que elaboren éstos productos.
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19. ;Conoce el Jardin Botanico Comunitario de  Santiago
Texacuangos?
Objetivo: Investigar cuédntas de las personas encuestadas

manifiestan conocer el Jardin Botanico Comunitario en Santiago
Texacuangos, tanto en este municipio como en los municipios

aledafios a éste.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 14 10
No 127 90
Total 141 100

Personas que conocen el Jardin Botanico
909

90
80
70
60
50

40

Porcentajes

307 10%

204

10+

Si No
Alternativas

Comentario: E1 90% afirmaron no conocer el Jardin Botanico;
mientras, solo el 10% restante dijo conocer este lugar. Por
ello, debe orientarse las estrategias de mercadeo para dar a

conocer los productos que se ofrece.
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20. ¢Conoce los medicamentos naturales que elaboran en el Jardin

Boténico Comunitario de Santiago Texacuangos-?

Objetivo: Determinar del total de encuestados el porcentaje de

personas que conocen de los productos que se elaboran en el

Jardin Botéanico.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 8 6
No 133 94
Total 141 100

1004
90+
80+
70+
60
50+
404
30+
20+
10+

Porcentajes

Si

6%

No
Alternativas

Conoce los medicamentos naturales del Jardin Botanico

94%

Comentario: El1 6%

elaborados en

Texacuangos.

el

afirmaron conocer los medicamentos

Jardin Boténico

Comunitario de

naturales

Santiago
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21. ¢Ha comprado medicamentos elaborados en el Jardin Botanico
Comunitario de Santiago Texacuangos?

Objetivo: Conocer del total de encuestados 1la cantidad de
personas que han adgquirido medicamentos naturales elaborados en

el Jardin Botédnico de Santiago Texacuangos.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 2 1
No 139 99
Total 141 100

Personas que han adquirido medicamentos naturales en el
Jardin Botanico

99%

100
80
60 -
40
20

Porcentajes

Alternativas

Comentario: El1 1% afirmaron haber consumido los medicamentos

naturales que elaboran en el Jjardin botédnico de santiago

texacuangos.
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22. ¢Cémo calificaria la calidad de los medicamentos naturales
elaborados en el Jardin Botédnico Comunitario de Santiago
Texacuangos?

Objetivo: Saber del porcentaje de personas que han adquirido

medicamentos naturales, cémo califican la calidad de 1los

productos.
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Excelente 0 0
Muy bueno 0 0
Bueno 2 100
Regular 0 0
Malo 0 0
Total 2 100
Calidad de medicamentos naturales del Jardin Botanico
100%
100+
80+
60+
40
201 0% 0% 0% 0%
0 aa> aa= aa= aa>
Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo
Alternativas

Comentario: El1 100% afirman que la calidad de los medicamentos

naturales que elaboran en el Jardin Botédnico es buena.
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23. Si usted fuera fabricante de medicamentos naturales, :qué
acciones haria para lograr una mayor demanda de los productos?
Objetivo: Identificar qué acciones tomarian las personas

encuestadas, para incrementar la demanda de los medicamentos

naturales.
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Promociones 96 68
Precios bajos 27 19
Calidad 31 22
Diversificacién de
productos 1 1
Sugerencias para incrementar la demanda de medicamentos
naturales
80 -
70 -
60 -
2 50 1
b
G 40
e
£ 30
20 A
10 A
0 . . . .
Promociones Precios bajos Calidad Diversificacion de
productos
Alternativas

Comentario: El1 68% afirma que para incrementar la demanda de los
medicamentos naturales es necesario realizar promociones y un

22% consideran que lo primordial es que posean buena calidad.
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3.7.2 GUIA DE ENTREVISTA.

Posteriormente a la tabulacién y anédlisis de datos de las
encuestas efectuadas a los consumidores reales y potenciales, se
entrevistaron a los directores del Jardin Botédnico Comunitario
de Santiago Texacuangos, Asociacidén E1 Balsamo y demas
instituciones relacionadas con los medicamentos naturales

elaborados artesanalmente.

La guia de entrevista estuvo compuesta por los aspectos vy

resultados siguientes:

" Experiencia en la fabricacidén de medicamentos naturales.

Es interesante el conocer de la fabricacién de los medicamentos
naturales, puesto que estédn elaborados con una diversidad de
plantas medicinales que proporcionan muchos beneficios a la
salud de guienes los consumen.

Es importante utilizar la materia prima (plantas medicinales) en
6ptimas condiciones, de tal manera que las plantas no pierdan
las propiedades curativas, para elaborar asi productos de buena

calidad.

"= Problemdtica en la industria de medicamentos naturales.

Un impedimento en la fabricacidén de medicamentos naturales, es
la escasez de materia prima porque elevan los precios de 1los
medicamentos naturales, ya que manifestaron los productores que
algunas plantas que utilizan no se encuentran en el pais y por
ello tienden a elevar el costo de los productos.

La competencia es un factor determinante en la demanda de los

productos, porque los precios establecidos por ellos son bajos.
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®* Demanda de los medicamentos naturales.

La demanda de medicamentos naturales ha incrementado
considerablemente en comparacidén con afios anteriores, segun la
investigacidén efectuada; puesto que hay mayor conciencia por
parte de los consumidores, quienes reconocen todos los
beneficios a la salud que brindan los productos naturales.
Ademas, las personas estdn cansadas de consumir productos
guimicos y de no obtener los resultados esperados, por lo gue

buscan una alternativa favorable a la salud.

" Acciones para mejorar la demanda de medicamentos naturales.
Segln manifestaron los fabricantes de medicamentos naturales, el
lugar iddbéneo para ofertar los productos a los consumidores es en
tiendas naturistas, ya que mencionaron que en dichos lugares se
les brinda asesoria a quienes adquieren los productos.

Asimismo, informar a la poblacidén sobre los beneficios
preventivos y curativos de los medicamentos naturales por medio
de radio, prensa escrita y televisidén, es un factor determinante
para dar a conocer los productos, segun los resultados de las

entrevistas.

" Oportunidades de desarrollo de esta industria.

La fabricacién de medicamentos naturales tiene futuro segun
manifestaron las personas entrevistadas, con la diferencia de
que consideran dque las grandes 1industrias tienen ventaijas
respecto al resto; un ejemplo de ello, son los laboratorios de
productos quimicos que actualmente elaboran también medicamentos

naturales y se vuelven una competencia fuerte.

" Recomendaciones.
Al momento de procesar la materia prima, consideraron 1los

fabricantes de medicamentos naturales importante mantener la
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higiene de 1las plantas medicinales para gque no causen ningan
efecto nocivo para la salud y gque proporcionen el beneficio
esperado a gquienes los consumen.

Los fabricantes recomendaron mantener la calidad de 1los
productos, los precios accesibles e innovar la presentacidén de
éstos; porque es fundamental en el momento de adquirir los
productos.

Por otra parte, el wuso de tecnologia ayudaria al proceso
productivo y responderia a la creciente demanda de medicamentos

naturales.

3.7.3 OBSERVACION DIRECTA.

La observacidédn directa se llevd a cabo en las instalaciones del
Jardin Boténico de Santiago Texacuangos; asi como también, en
todos los productos que elaboran en ese lugar con la finalidad
de detectar inconsistencias en el Jardin y en la elaboracién de

los productos.

Factores de la infraestructura:

Instalaciones: Al visitar el Jardin Botédnico, se constatd que

las instalaciones son deficientes y limitadas.

Ubicacién: Es inapropiada, porque dificulta el acceso de las

personas a las instalaciones.

Identificacién del Jardin: Carece de —rotulaciones en las
cercanias del lugar donde estd ubicado, lo cual impide

identificarlo.

Amplitud: Respecto a la amplitud, se considerd que es lo

suficiente para poder cultivar las plantas medicinales.
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Condiciones ambientales: Son las adecuadas para el cultivo,

elaboracién y comercializaciédn.

Factores mercadolégicos del producto.

Marca: Los productos no poseen una marca que los diferencie de
la competencia, ya que unicamente figura el nombre de la planta

medicinal del cuédl estéd elaborado.

Eslogan: En la vifieta de los productos, no existe algun eslogan

que facilite memorizar la marca en la mente del consumidor.

Envase: Los envases son los apropiados al tipo de productos que

se elaboran, principalmente son de vidrio y pléastico.

Calidad: Respecto a este atributo, 1los productos poseen muy
buena calidad, porque estédn elaborados con materias primas en

cantidades y condiciones apropiadas al tipo de producto.

Higiene: El1 proceso de elaboracidén es artesanal. Sin embargo,
los productos son fabricados en condiciones higiénicas, para
evitar algun efecto contraproducente en la salud de dguienes

consumen los productos.

B. ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

La investigacidén efectuada, permitid recopilar informacidén de
varios sectores involucrados en la fabricacién de medicamentos
naturales elaborados artesanalmente, lo que facilitdé un anadlisis
de la problemdtica que enfrenta actualmente con la finalidad de
establecer una respuesta favorable.

Los resultados obtenidos reflejaron una tendencia al incremento

progresivo de la demanda de medicamentos naturales; esto es
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producto de los diversos beneficios que proporcionan, entre los
cuales se destacan: carencia de qguimicos 'y de efectos
secundarios, precios bajos y en general es un medicamento
alternativo a la salud de quienes los consumen.

La principal ©problemdtica que aqueja el sector de los
medicamentos naturales, es que no cuentan con un plan de
mercadeo que les ayude a impulsar los productos en el mercado y
de esta manera crear una cultura orientada al consumo de los

medicamentos naturales.

En lo que respecta al Jardin Botédnico, se observd que posee
suficiente materia prima y mano de obra calificada para elevar
la produccidén de medicamentos naturales, en dado caso dque la
demanda refleje un incremento.

Un factor determinante para diferenciar los productos de 1la
competencia, es poseer una marca atractiva al cliente, un envase
que muestre la informacidén primordial del uso y propiedades del
medicamento, asi como también un eslogan que ayude a impulsar
estos productos al segmento de mercado al que estdn destinados.
En el estudio, se logrd detectar que los medicamentos naturales
elaborados en el Jardin Botéanico son deficientes en los aspectos

antes mencionados.

Los productos que prefieren los consumidores reales son 1los
champtis y las pomadas; sin embargo, los consumidores potenciales
manifestaron el deseo de adquirir jabones. Es por ello, que se
debe prestar mayor atencidén y enfocar la promocidén a estas

lineas de productos.

Referente a los precios establecidos para los medicamentos

naturales, se observd que tanto los consumidores como 1los
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fabricantes consideran que son los apropiados debido a que
cubren los costos de produccidédn y comercializacidn.

La distribucién de los medicamentos naturales es limitada,
porque los lugares donde se ofertan los productos son escasos y
estidn ubicados principalmente en las cercanias del Jardin

Botéanico.

C. DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO.
1. PRODUCTO.

Los medicamentos naturales que se fabrican en el Jardin Botanico
de Santiago Texacuangos, coinciden con las preferencias de 1los
clientes potenciales al momento de tomar una decisidén de compra;
sin embargo, estos productos no cuentan con las caracteristicas
esenciales como marca, empaque, vifieta y envase que son atributos
gque hacen que se diferencien del resto de productos. Ademés, los
medicamentos naturales tienen aceptacidén entre los clientes debido
a las propiedades curativas que éstos poseen y porgue no contienen

quimicos.

2. PRECIO.

Los precios son un factor importante para la aceptacidén de 1los
medicamentos naturales en el mercado. Respecto a los precios
ofrecidos por el Jardin Botanico, en comparacidén a la competencia
son ligeramente bajos, de manera que son accesibles al bolsillo de
los consumidores. Por lo tanto, los precios cubren los costos de
produccidén porque los productos se elaboran de forma artesanal vy
responden a las exigencias del mercado, segun lo manifestaron los

productores y consumidores de estos productos.
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3. PLAZA.

La comercializacidédn de los medicamentos naturales elaborados en el
Jardin Botédnico se efectla en tiendas naturistas, ferias,
vendedores ambulantes y en mercados municipales.

Un inconveniente al momento de comercializar los medicamentos
naturales elaborados en el Jardin Botéanico, es la falta de
establecimientos propios donde se puedan ofrecer directamente los
productos a los consumidores.

No obstante existe un grupo de personas demandantes de estos
productos, el cual es un mercado potencial gue no se encuentra
cubierto debido a la carencia de métodos de distribucidén adecuados
y a la falta de legalizacidén de los medicamentos naturales. (ver

anexo 17)

4. PROMOCION.

La publicidad que se realiza para ofertar los medicamentos
naturales que se fabrican en el Jardin botdnico es por medio de
amigos vy parientes. Ademas, no llevan a cabo promociones que
incentiven a los clientes al consumo de los productos, porque
carece de un plan promocional que permita dar a conocer los
productos a los consumidores potenciales.

No obstante, el tipo de promocidén que tiene, es la publicidad no
pagada que se da basicamente por parte de la Asociacidén E1 Balsamo
y los miembros de ésta, quienes ofrecen los productos y dan buena

referencia de ellos a las personas que visitan esta asociaciédn.

5. CAPACIDAD PRODUCTIVA.

E1l Jardin Botéanico de Santiago Texacuangos, contempla
actualmente como capacidad de produccidén de cultivo de plantas
medicinales 'y elaboracidén de medicamentos naturales, una

tonelada métrica por mes trabajando a condiciones normales.
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La planta responde a la capacidad productiva de los grupos de
productores y a la disponibilidad de &rea para producir, asi
como volUmenes de produccidén requeridos por la planta, segun la
demanda de los segmentos de mercado identificados.

Se estd desarrollando actualmente un proceso artesanal por
etapas, hasta crear una planta semitecnificada de procesamiento,
esto serd posible con un incremento progresivo de la demanda. El

proceso comprende cuatro fases, que son:

La primera etapa: Implicard la mejora fisica de la instalacidn
actual que se utiliza para el procesamiento y la dotacidédn de
equipo minimo de proceso, para mejorar calidad y presentacién
del producto.

Es importante la mejora de paredes con repello de cemento, pisos
de cemento, dividir &reas de lavado, clasificado y cortado,

coccidén, envasado y empaques.

Segunda etapa: Es la dotacidén de equipo minimo de proceso; ollas
inoxidable de capacidad 5 a 10gl, morteros de madera, cucharas
de madera, coladores, prensa, molino de extraccidn, arpilla como
colador, embudos, sifdén de extraccidn, triturador, recipientes
de pléastico capacidad 54gls, baldes de 5 gl, sellador, termitas
de 8 a 15 gl, balanzas de 25 kgrs, licuadora industrial 50 kgrs,
balanzas de 2000 kgrs.

Tercera fase: Desarrollo de un plan de capacitacidén en las &reas
de organizacién empresarial, producciédn, procesamiento y

comercializacidn.

Cuarta fase: Construccioén de planta semitecnificada
artesanalmente segun los procesos, disefio y equipo minimo

sugerido; el flujo de proceso de la planta iniciard con la
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recepcién de las diferentes especies de plantas, lavado vy
clasificado, cortado de materiales a procesar, precoccidén vy

coccidn, envasado, etiquetado y almacenamiento.

La capacidad de proceso que tendrad la planta productiva es de %
tonelada métrica por hora. La capacidad de acopio estara
afectada por la disponibilidad de productos y por la demanda que

exista para éstos en el mercado.

D. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Posteriormente a la recopilacidén vy andlisis de datos de 1la
investigacidén efectuada se plantean las conclusiones vy las

recomendaciones respectivas.

CONCLUSIONES.

"= El Jardin Botanico Comunitario de Santiago Texacuangos que
elabora medicamentos naturales carece de un plan de mercadeo
que promuevan los productos, establezca politicas de precios

e implemente un canal de distribucidén efectivo.

"= Los precios de los medicamentos naturales son bajos, por
tanto son accesibles para aquellos estratos de la poblacién

con ingresos promedios al salario minimo.

®= Los medicamentos que los consumidores prefieren para el
cuido de la salud, son los quimicos y los naturales
elaborados artesanalmente; lo qgue marca una tendencia

elevada en la demanda de ambos productos.

= Los productos naturales elaborados artesanalmente son
adquiridos por los consumidores en mercados municipales vy

por vendedores ambulantes, ya que son los medios que con
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mayor frecuencia utilizan los demandantes de estos productos

por la accesibilidad que les brinda.

Los medicamentos naturales elaborados en el Jardin Boténico
de Santiago Texacuangos, no poseen una marca dqgque 1los
diferencie de la competencia y que contribuya a posicionarse

en la mente de los consumidores.

Los medicamentos naturales son preferidos por las
propiedades curativas, carencia de quimicos y los beneficios
que proporciona a la salud de los consumidores; ya que es

una alternativa viable en la industria de los medicamentos.

Los medios publicitarios a través de los cuales se dan a
conocer los medicamentos naturales es a través de vendedores
ambulantes vy referencias familiares, porque es una forma
factible para comercializar vya dque los costos no son

elevados.

Las promociones dgque figuran en mayor medida al momento de
adquirir medicamentos naturales, son los descuentos. Sin
embargo, los comerciantes de estos productos en pocas

ocasiones brindan algun incentivo al momento de la compra.

Las instalaciones del Jardin Botanico poseen infraestructura
deficiente, aunque este factor no influye en la calidad de
los medicamentos naturales; porque son elaborados con

materia prima cultivada adecuadamente.
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" Los precios de los productos no estédn determinados por la
competencia, sino por los costos incurridos en el proceso de
elaboracidn y comercializacidén de los medicamentos

naturales.

RECOMENDACIONES.

" (Crear un plan de mercadeo que mejore los atributos de los
productos, promueva los medicamentos naturales, establezca
politicas de precios y un canal de distribucidén efectivo,

con el propdsito de potenciar la demanda.

" Mantener el precio de los medicamentos naturales es un
factor determinante para incrementar la demanda de 1los
productos, debido a gque los ingresos de la mayor parte de

los consumidores son limitados.

" Destacar los atributos de 1los medicamentos naturales vy
crear la cultura de consumo orientada a este tipo de

productos, con el propdsito de incrementar la demanda.

" Desarrollar wuna estrategia para colocar los productos
naturales en mercados municipales, ya que son lugares donde

se concentran el mayor numero de compradores potenciales.

" (Crear una marca y logotipo, que destaque los beneficios de
los productos, contribuya a identificarlos vy asi lograr

mayor posicionamiento en el mercado.

"= Enfocar la publicidad a resaltar las ventajas y beneficios
que se obtienen de consumir productos que son elaborados a

base de plantas medicinales.
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Los medicamentos naturales se dan a conocer de manera
personalizada (amigos, parientes y vendedores ambulantes).
Por lo que es recomendable, Dbuscar otras alternativas
publicitarias que permitan destacar los atributos de 1los

productos de manera eficaz.

Establecer estrategias promocidnales innovadoras que
impulsen los medicamentos naturales con el fin de atraer

nuevos clientes.

Aprovechar que se cuenta con materia prima suficiente, para
incrementar la demanda e invertir en el mejoramiento de la

infraestructura.

Crear una politica de precios que no incremente los costos
de los medicamentos naturales y que pueda hacerle frente a

la competencia.
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CAPITULO III

“PROPUESTA DE PLAN DE MERCADEO PARA POTENCIAR LA
DEMANDA DE LOS MEDICAMENTOS NATURALES ELABORADOS EN EL
JARDIN BOTANICO COMUNITARIO EN SANTIAGO TEXACUANGOS,
DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR.”

A. RESUMEN.

El Jardin Botédnico Comunitario de Santiago Texacuangos, en
relacién con la elaboraciédn de medicamentos naturales se
constatd que los productores cuentan con materia prima
suficiente, capacitacidén técnica y una creciente demanda que
facilitard la ejecucién exitosa del plan de mercadeo. También se
identificé en el estudio, que los productos que actualmente
tienen mayor demanda son: champis, ténicos medicinales, pomadas
y jabones.

Es relevante mencionar que la diferencia entre la competencia vy
los medicamentos naturales elaborados en el Jardin Boténico
comunitario; consiste en que la competencia posee buena
presentacién, por tal razdén se formularon estrategias que
ayudaran a mejorar la imagen de los medicamentos entre las que se
mencionan: la creacién de una marca, eslogan y un envase
innovador que permitird la facil identificacidén del producto.

En lo concerniente a los ©precios para crear una ventaja
competitiva, se implementaron las siguientes estrategias: ofrecer
precios inferiores en comparacidédn al precio de venta, a 1los
clientes que adguieran los medicamentos al por mayor.

Asimismo, se identificé que los productores comercializan los
medicamentos naturales, practicamente en mercados municipales vy
algunas tiendas naturistas por 1lo gue es necesario organizar

ferias para dar a conocer los medicamentos naturales en
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universidades, centros comerciales e implementar una nueva forma
de distribucidén por medio de la creacidén de catédlogos donde se
destacan los beneficios y propiedades curativas de éstos.

Referente a la promocién se plantearon estrategias para
incentivar a los clientes reales y potenciales que prefieran los
medicamentos naturales entre las que se destacan: la creacién y
distribucién de hojas volantes, brochure, tarjetas de
presentacién y la implementacién de wuna péagina Web con la
finalidad de dar a conocer los productos de forma 4&gil vy
persuadir a los consumidores de medicamentos naturales a que

adquieran los productos.

B. ANALISIS SITUACIONAL.

El Jardin Botédnico Comunitario de Santiago Texacuangos se fundd
en el afio de 2004, con el propdésito en primera instancia de
preservar los recursos naturales, multiplicar las diversas
plantas medicinales y ofrecer una opcién favorable de desarrollo
econétmico y local a los pobladores de la zona y también elaborar

medicamentos naturales a través de procesos artesanales.

Con el aprovechamiento de la capacitacidén técnica por parte de
las personas que elaboran medicamentos naturales, el
establecimiento oportuno de materia prima y la creciente demanda
de clientes de productos derivados de plantas medicinales se
tienen suficiente factores a favor de la elaboracidén de

medicamentos naturales artesanalmente.

No obstante, con el estudio efectuado se identificé que el Jardin
Botdnico Comunitario carece de ciertos aspectos importantes tales
como: misidn, visidén y un plan de mercadeo que permita proyectar

metas relacionadas con sus productos.
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Las personas involucradas con el proceso de elaboracién poseen
limitantes en lo concerniente a la comercializacidén y promocidn
de los productos.

Los productos son de muy buena calidad pero necesitan tener una
marca dque los diferencie vy permita destacar los atributos

principales.

C. ANALISIS FODA.

Los medicamentos naturales elaborados por el Jardin Boténico,

tienen fortalezas y limitantes que se explican a continuacién.

FORTALEZAS.

Buena calidad de sus productos: Los medicamentos naturales, son

elaborados con materias primas cultivadas organicamente.

Precios accesibles: Los ©precios que se ofrecen a los

consumidores son bajos y competitivos.

Recursos financieros: Los medicamentos naturales, poseen apoyo

de organizaciones no lucrativas que financian su funcionamiento.

Capacitacién técnica: Los productores poseen los conocimientos
necesarios, para la elaboracién de diversos medicamentos

naturales.

Abundancia de materia prima: La materia prima principal para el
proceso productivo estd al alcance, puesto que en el Jardin
Botdnico se cultivan diversidad de plantas y se cuenta con

recursos hidricos suficientes.
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Apoyo en coordinacién y logistica: Existen facilidades en la
ejecucién del proceso manufacturero, ya que se tiene el apoyo de

una asociaciédn.

Costos de produccién bajos: Por ser un proceso de elaboracidn
artesanal y por contar con mano de obra barata, se disminuyen

los costos de produccién.

DEBILIDADES.

Distribucién inadecuada: El Jardin Botédnico —carece de un
efectivo <canal de distribucién, que le permita expandir su

demanda.

Carencia de personal administrativo: No se cuenta con el

personal que organice y desempefle las funciones administrativas.

Promocién limitada: Los productos que se comercializan no tienen
el respaldo de una campafia publicitaria, que permita

posicionarse en el mercado.

Carencia de estructura organizativa: El Jardin Botanico, no
cuenta con una estructura organizativa que permita a los

productores coordinarse y apoyarse mutuamente.

Mercado meta reducido: E1 mercado al gque estédn dirigidos 1los

productos principalmente es al mercado informal.

Falta de una sala de ventas: A pesar de poseer infraestructura
para el proceso de elaboracidén, no se tiene una sala para

ofrecer los productos al publico.
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En el ambiente externo, existen oportunidades que pueden ser
aprovechadas para beneficio del Jardin Botédnico pero también

existen amenazas que impiden su desarrollo.

OPORTUNIDADES.

Penetracién en nuevos mercados: Con los atributos que poseen los
productos, se tiene la ©posibilidad de penetrar en nuevos

mercados.

Diversificacién de productos: Los recursos humanos y materiales
que posee el Jardin Botanico, son apropiados para crear Yy

diversificar los productos.

Posibilidad de exportar: Existen suficientes factores que

permiten expandir el mercado y acceder al mercado exterior.

Penetrar en el mercado formal: Es factible por la aceptacidédn del
producto, abarcar el mercado formal comprendido por farmacias vy

supermercados.

Distribucién a nivel  nacional: Es importante crear una
estrategia de distribucién de productos, que permita abarcar

gran parte del mercado nacional.

Crear alianzas con empresas: Aprovechando la calidad de los
productos, se pueden contactar con empresas para su

distribuciédn.

Crear segmentos de mercados: Los productos no estdn orientados a
todos los segmentos, por ello se pueden sugerir nuevos

segmentos.
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AMENAZAS.

Cultura de consumo orientada a otro tipo de medicamentos: Existe
preferencia al consumo de medicamentos quimicos, debido a que
son proporcionados por la instituciones relacionadas con la

salud publica.

Productos similares: Existen productos con atributos parecidos,
que abarcan un segmento de la demanda de medicamentos

naturales.

Proceso de legalizacién dificultoso: Los medicamentos naturales

tienen varios obstédculos en el proceso de legalizacidn.

Elevado numero de empresas dedicadas al rubro de medicamentos
naturales: Muchas empresas estidn creando lineas de medicamentos

naturales, por lo que abarcan parte de la demanda.

Acaparamiento de mercado local por parte de empresas extranjeras:
Existen empresas que importan medicamentos naturales, que ofrecen

productos con igual calidad y materia prima.

MATRIZ FODA.

El andlisis matricial FODA, consiste en determinar las fortalezas,
oportunidades, debilidades % amenazas mas importantes %
vincularlas, de tal manera que se establezcan estrategias
ofensivas, defensivas, adaptativas y de supervivencia, como se

muestra a continuaciédn.



Con 1la

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

relacidédn de las

fortalezas

y oportunidades

estrategias para contrarrestar a la competencia.
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surgen las

OPORTUNIDADES | Penetracién Diversificacién | Posibilidad Penetracién en
en nuevos de productos de exportar el mercado
FORTALEZAS mercados formal
Buena calidad Mantener la Exportar a | Introducir
calidad en los paises con | productos en
productos, para demanda de | supermercados y
poder penetrar productos tiendas naturistas
en nuevos naturales, ya que éstos poseeq
mercados resaltando la | la calidad deseada
calidad de | por los
éstos. consumidores
Precios Penetrar en
accesibles nuevos
mercados, con
precios
aceptados por
los
consumidores
Capacitacién Aprovechar la
técnica capacitacién
técnica gque posee
el recurso humano,
para ampliar
nuevas lineas de
productos.
Recursos Invertir en la
Financieros elaboracién de
nuevos
medicamentos

naturales.




ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

Destacando las fortalezas se pueden contrarrestar

formular las estrategias defensivas.
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las amenazas vy

AMENAZAS Cultura Productos Proceso de Acaparamiento de
orientada a | similares legalizacién mercado local por
otro tipo de dificultoso. empresas
medicamentos. extranjeras

FORTALEZAS

Buena calidad Aprovechar la | bar a conocer Penetrar en el
buena calidad | la calidad de mercado local con
de los | los productos de
medicamentos, medicamentos calidad, y de esta

para crear una | naturales, para manera hacer frente
cultura que los a la competencia
orientada al | consumidores del exterior.
consumo . prefieran estos
productos.
Precios accesibles Resaltar los
precios de los
medicamentos
naturales, para
que los
consumidores
potenciales 1los
adguieran.
Capacitacién Aprovechar la
técnica capacitacién
técnica del
personal, para
hacerle frente
a productos
similares.
Recursos Invertir en una
financieros. campafia de
informacidn,
para incentivar

al consumo de
medicamentos

naturales.




ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS
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Identificando las oportunidades que se presentan y minimizando las

debilidades, se puede adaptar la empresa a los cambios del
mercado.

OPORTUNIDADES Penetracién Diversifica Posibilidad Penetracién en el
en nuevos cién de | de exportar. |mercado formal
mercados. productos.

DEBILIDADES
Distribucién Implementar una Crear un canal de
inadecuada. distribucién distribucidén, que
éptima, que cubra los principales
permita penetrar supermercados y
en nuevos tiendas naturistas.
mercados.
Falta de Contratar
personal personal
administrativo administrativo,
con el
propdsito de
contactar con
clientes en el
exterior.
Publicidad Emplear los Usar medios
limitada. métodos publicitarios
publicitarios como el
mas eficientes, Internet, para
para la dar a conocer
cobertura de los productos
nuevos mercados. en otros
paises.
Carencia de | Disefar una
estructura estructura
organizativa. organizativa,
que facilite la

introduccién de
los productos a

mercados nuevos.




ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA
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Vinculando las debilidades y amenazas se plantean las siguientes

estrategias de supervivencia.

Cultura de Productos Proceso de | Acaparamiento
NAZAS consumo similares. legalizacién | de mercado
orientada a dificultoso. | local por
. empresas
otro tipo de P
i extranjeras
medicamentos.
DEBILIDADES
Distribucién Desarrollar un canal de
inadecuada. distribucién eficaz,
que agilice la
comercializacién de los
productos en
comparacién a la
competencia.
Publicidad Diseflar rétulos | Incrementar la Crear una
Limitada publicitarios, publicidad, para estrategia
incentiven posicionar el producto publicitaria, que
fomenten en la mente de los permita desplazar]
cultura consumidores. a la competencia
consumo. extranjera.
Carencia de Crear una estructura | Estructurar la
estructura organizativa que | organizacién,
Organizativa proporcione las | de tal manera
herramientas, para | que facilite
hacerle frente a la | legalizar la
competencia. empresa.
Falta de Contratar
personal personal, que
Administrativo gestione el

proceso de
legalizacidén de

los productos.
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Con la investigacidén realizada se pudieron identificar los
cuatro factores que comprenden el andlisis FODA y posteriormente

relacionando éstos componentes, se establecieron estrategias.

Al vincular las fortalezas de: buena calidad, precios
accesibles, se pueden aprovechar de mejor manera las
oportunidades que se presentan como: diversificacioén de

productos, posibilidad de exportar; dando como resultado las

estrategias ofensivas.

En cuanto a las estrategias defensivas, surgen de la relacién de
fortalezas tales como : recursos financieros, capacitacién
técnica; con las amenazas latentes en el mercado, entre las
cuales se mencionan: productos similares, cultura orientada
hacia otros productos; donde se maximizan las fortalezas para

enfrentar las amenazas del medio.

Para plasmar estrategias adaptativas, se aprovechan las
oportunidades que ofrece el mercado entre las cuales estéa
penetrar en otros mercados, para corregir algunas debilidades de
la organizacidén como la publicidad 1limitada vy carencia de

estructura organizativa.

Asimismo se consideran las amenazas presentes en el medio, con
las debilidades que la empresa tiene; para formular estrategias
de supervivencia que ©permitan subsanar las debilidades vy

enfrentarse exitosamente a las amenazas.

D. DETERMINACION DE MISION Y VISION.

El Jardin Botéanico Comunitario, es una entidad que tiene poco
tiempo de funcionar y estar establecido, es por ello que no
cuenta con una misidén ni visidn como empresa que sirvan de base

para tener claros los objetivos y las metas que persigue.
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MISION.

“Somos una institucién que vela por la preservacién del

medio ambiente, a través del cultivo de diversas plantas
medicinales y elaboracién de medicamentos naturales de
calidad mediante procesos artesanales a fin de
proporcionar una opcién de salud alternativa para la

poblacién”

VISION.

“Ser una organizacién reconocida en el pais por la
elaboracién de medicamentos naturales artesanalmente de
calidad, higiene y proporcionando multiples beneficios a

la salud de quienes los consumen”

E. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS.
GENERAL.

" Desarrollar un plan de mercadeo, que contribuya a potenciar
la demanda de medicamentos naturales fabricados en el

Jardin Botéanico de Santiago Texacuangos.
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ESPECIFICOS.

= TInnovar el disefio de los medicamentos naturales y a la vez
crear nuevos productos, que conlleven a satisfacer 1los

gustos y preferencias de los clientes.

= Formular politicas de precios competitivas, que contribuyan

a posicionarse y penetrar en nuevos mercados.

= Desarrollar promociones que permitan motivar e incentivar a

los clientes, para gque adquieran medicamentos naturales.

= Crear un canal de distribucién eficaz, que permita

comercializar los medicamentos naturales en forma masiva.

F. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING.

La estrategia de marketing a plantear en el Plan de Mercadeo es
“Penetracién de Mercado”, la cual consiste en aprovechar los
productos de buena calidad que actualmente se tienen vy
expandirse en el mercado actual, para ello se necesita mejorar
algunas deficiencias en la imagen del producto, distribucidén
estratégica, incrementar la promocidén y politicas de precios.
Esta estrategia contribuird a penetrar mds en los mercados
actuales y asi potenciar la demanda de medicamentos naturales

que elaboran en el Jardin Botanico de Santiago Texacuangos.

G. MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

Para responder a las inquietudes que demandan los consumidores
de medicamentos naturales y el Jardin Botédnico Comunitario de
Santiago Texacuangos, se hace necesario establecer estrategias
de mercadeo que permitan informar, persuadir y promover los

medicamentos naturales.
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1. PRODUCTO.

MARCA

La creacidén de una marca permitird identificar el producto de 1la
competencia, penetrar en nuevos mercados y posicionarse en la
mente del consumidor. La marca elegida para los medicamentos
naturales es xochimil, cuyo nombre traducido del nahuatl al
espafiol significa “huerto de flores”.

Los colores seleccionados para la elaboracidén del logotipo son:
amarillo: Simboliza la 1luz solar, representa energia y es el
color indicado para atraer la atencidn.

Café: es un color vinculado con la tierra que significa
seriedad, humildad, tranquilidad y es un color que se enfoca al
servicio.

Verde: se representa con la figura de un &rbol, relacionado con
ambiente natural, poder de curacidn, esperanza, fertilidad y se

relaciona con productos medicinales y ecoldgicos.

ESLOGAN

Implementar un eslogan efectivo, ayudard a que el producto sea
fdcil de recordar y facilitard promocionarlo. Se eligid este
eslogan porgque se 1identifica con los medicamentos naturales,

debido a que ayudan a la salud y favorecen la belleza.

“Ca naturaleza Es Salud y Belleza”
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ETIQUETA

Elaborar wuna etiqueta para cada producto gque contenga 1los
atributos, componentes del producto y forma de utilizarlo, para
que el consumidor esté informado de los beneficios y no tenga un

efecto contraproducente en la salud.

ETIQUETA DE CHAMPU
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ETIQUETA DE POMADA

ETIQUETA DE TONICO
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ETIQUETA DE JABON

ENVASE

Crear un envase innovador para todos los medicamentos naturales,
que permita visualizar e identificar réapidamente los productos

de la competencia.

LINEA COSMETICA

LINEA MEDICINAL
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EMPAQUE

Disefiar un empaque que satisfaga las exigencias de 1los
consumidores al momento de realizar la compra.

Se han elaborado bolsas de papel reciclado, que incluyen el
logo, marca y que servirdn para transportar el producto desde el

lugar de venta hasta su destino final.

2. PRECIO.

Estrategias.

" (Ofrecer precios inferiores en comparacidén al precio de venta,
a los clientes que adquieran productos al por mayor.

Por ejemplo: Por cada doce productos que adquieran, se le

obsequiaran dos productos.

- Mantener los precios accesibles, para poder competir con

otras empresas que ofrecen productos similares.

" Ofrecer el 20% de descuento en medicamentos naturales a

clientes que adquieran 2 docenas o mds de un mismo producto.
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" Lanzar productos al mercado con precios bajos e incrementarlos

en un 20% para el afo 2008.

PRECIOS Precio de Precio de
Venta a Venta Sugerido
PRODUCTOS intermediarios | al Consumidor
CHAMPU $2.00 $ 2.40
JABON $ 0.50 $ 0.60
POMADAS $ 1.00 $1.20
TONICOS $ 3.50 $ 4.20
MEDICINALES

3. PLAZA.
Estrategias.

" Distribuir los productos en tiendas de conveniencia, para

abarcar un mayor numero de clientes.

= Distribuir los productos en tiendas y clinicas naturistas en

otros municipios de san salvador

" FEstablecer puntos estratégicos en mercados municipales, debido
a que estos lugares poseen mayor demanda de medicamentos

naturales.

*= Organizar 'y realizar ferias, para dar a conocer los
medicamentos naturales en universidades, centros comerciales vy

parques de San Salvador.
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"= (Crear un establecimiento en Santiago Texacuangos, para tener
un centro de distribucidén y tener un mayor contacto con 1los

consumidores.

4. PROMOCION.

PUBLICIDAD.

Estrategias.

" (Crear vy distribuir hojas volantes, en lugares donde se
concentran un mayor numero de clientes, para dar a conocer los

medicamentos naturales.

HOJA VOLANTE
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" TImplementar una campafa publicitaria radial y medios escritos,
que estimule a la poblacidén sobre la importancia de cuidar la
salud vy promover los productos. Se muestra un formato de

anuncio en el peridédico.

ANUNCIO DE PERIODICO

" FElaborar brochure donde se detallen los medicamentos naturales
que se fabrican en el Jardin Boténico comunitario, los

beneficios a la salud, forma de uso y lugares de compra.
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DISENO FRONTAL DEL BROCHURE
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DISENO INTERIOR DEL BROCHURE



116

BROCHURE PROPUESTO

Elaborar tarjetas de presentacién que contengan la marca,
eslogan, logo, para penetrar en la mente de los consumidores y
gque muestre la informacién general para la adguisicién de los

productos.

TARJETA DE PRESENTACION
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" Desarrollar una pagina Web, con la finalidad de dar a conocer
los productos a los clientes de una forma agil y eficiente de
manera simultanea.

PAGINA WEB
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"= (Crear roétulos con los productos naturales elaborados por el
Jardin Botanico, para ubicarlos en lugares estratégicos como:
farmacias y clinicas naturistas para que los clientes puedan

visualizarlos facilmente.

PROMOCION DE VENTAS.

Estrategias.

" Regalar muestras de productos para que los clientes de las
clinicas y tiendas naturistas, tengan la oportunidad de conocer

las propiedades curativas de los medicamentos.

» Crear paquetes promocidnales que contribuyan a vender diversos
productos, y a la vez fomentar el atractivo de los medicamentos

naturales.

LINEA COSMETICA LINEA MEDICINAL

" (Ofrecer incentivos a 1los encargados de tiendas naturistas
ubicados en mercados municipales, a fin de agilizar la venta de
medicamentos naturales. Para los distribuidores se regalaran
camisetas, gorras a los vendedores ambulantes vy en mercados

municipales se obsequiaran delantales.
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GORRAS CAMISETAS

DELANTALES
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= Proporcionarle garantia en los productos, a los clientes al

momento de la compra. Por ejemplo: Los clientes tienen quince

dias para realizar reclamos sobre los productos.
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VENTA PERSONAL.

Estrategias.

"= TImplementar una nueva forma de distribuir los medicamentos

naturales por medio de la creacién de un catdlogo donde se

destacan los beneficios y propiedades curativas de éstos.

CATALOGO PROPUESTO
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" Visitar clinicas naturistas a fin de promover los medicamentos
naturales y asesorar a consumidores acerca del uso de este tipo

de productos.

"= Informar de los medicamentos naturales de forma personalizada
0o a domicilio, con 1la finalidad de ofrecer los productos de

manera oportuna a los clientes.

PUBLICIDAD NO PAGADA.

Estrategias.

" Participar en eventos de preservaciédn del medio ambiente, con
el propdésito de hacer conciencia en la poblacién de la
importancia en el cuido de los recursos naturales; y a la vez
de forma indirecta, promover el Jardin Botanico y 1los

productos.
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= TImpartir charlas orientadas a informar de los beneficios vy
propiedades de las plantas medicinales, con el fin de crear

una cultura que promueva la medicina natural.

= Aprovechar la calidad de 1los productos para participar en

ferias de agronegocios, organizadas por el M.A.G.

H. DESARROLLO DE PLAN TACTICO.

El plan de mercadeo para potenciar la demanda de medicamentos
naturales elaborados artesanalmente por el Jardin Botédnico de
Santiago Texacuangos, comprende el desarrollo de un plan
tactico, el cual contiene: objetivos de mercadeo a corto plazo,
las actividades que <conllevan al cumplimiento de dichos
objetivos, el tiempo requerido para la ejecucidén de cada
actividad. El1 plan tactico, tiene wuna duracidén de un afio
calendario (enero - diciembre), tiempo suficiente para poner en

marcha el proyecto.



JARDIN BOTANICO COMUNITARIO DE SANTIAGO TEXACUANGOS.
PLAN TACTICO
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OBJETIVOS ACTIVIDADES RESPONSABLE HORAS CALENDARIO 2008
A M|{J|J|A|S
A. Proponer una marca 1. Investigar las marcas existentes en el mercado. Coordinador del proyecto 40
Y slogan. 2. Enlistar las ideas de marcas y eslogan mas innovadores. Coordinador del proyecto
3. Elegir la marca y eslogan acorde a los atributos de los productos. Coordinador del proyecto
B. Crear nuevos disefios | 1. Redisefiar el envase y etiquetas de los medicamentos. Coordinador del proyecto 60
a los productos. 2. Imprimir las nuevas etiquetas. Coordinador del proyecto 40
3. Incorporar las nuevas etiquetas a los productos. Representante del Jardin Botanico 40
C. Diversificar los 1. Proponer la creacion de nuevos productos Coordinador del proyecto 24
Productos. 2. Elegir los medicamentos con mayor demanda Coordinador del proyecto 16
3. Proponer nuevos tamafios en la presentacion. Coordinador del proyecto 24
4. Crear nuevos productos y tamaros diferentes. Coordinador del proyecto 40
D. Desarrollar una 1. Investigar los puntos de venta estratégicos. Coordinador del proyecto 40
Distribucion efectiva. 2. Elegir canales de distribucién acordes al tipo de producto. Coordinador del proyecto 16
3. Crear nuevas formas de distribucion. Coordinador del proyecto 60
4. Desarrollar los canales de distribucion mas efectivos. Coordinador del proyecto 80
E. Establecer precios 1. Estudiar los precios de la competencia directa. Coordinador del proyecto 60
competitivos. 2. Identificar los precios que la demanda prefiere. Coordinador del proyecto 40
3. Determinar los precios enfocados al mercado meta. Coordinador del proyecto 20
F. Incrementar las ventas | 1. Evaluar promociones que se manejan en el mercado. Coordinador del proyecto 55
En un 25% en el 2. Elegir las promociones que incentiven a los consumidores. Coordinador del proyecto 16
Mercado actual. 3. Implementar las promociones. Representante del Jardin Botanico 220
4. Determinar los articulos promociénales que se adecuen al cliente. Coordinador del proyecto 24
5. Elaboracion de los articulos promociénales. Coordinador del proyecto 40
6. Obsequiarlos. Representante del Jardin Botanico 440
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G. Informar acerca de
los medicamentos
naturales que se
ofertan.

H. Dar seguimiento a

los clientes frecuentes.

1. Evaluar formatos propuestos para publicidad. Coordinador del proyecto 60
2. Elaboracién de los formatos publicitarios. Coordinador del proyecto 80
3. Distribucién de hojas volantes y tarjetas de presentacién. Representante del Jardin Botanico 384
4. Elaboracion y colocacion de rétulos publicitarios. Representante del Jardin Botanico 24
5. Redactar informacién que se difundird en diversos medios. Coordinador del proyecto 60
1. Crear un archivo con los datos principales de los clientes. Representante del Jardin Botanico 16
2. Ofrecer medicamentos naturales a través de diversos medios. Representante del Jardin Botanico 350
3. Asesorar a los clientes en los lugares de compra. Representante del Jardin Botanico 440
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I. PRESUPUESTOS.

Para la consecucién del plan de mercadeo a corto plazo, es
basico establecer el presupuesto donde se reflejen: las
ingresos proyectados, las estimaciones de los gastos
incurridos para el proceso de elaboracidén, comercializacidén y
promocién de los productos; asi como también, las unidades que
incrementen la demanda en ventas y por consiguiente las

utilidades obtenidas en el periodo de un afio.



JARDIN BOTANICO COMUNITARIO DE SANTIAGO TEXACUANGOS

PRESUPUESTOS DE VENTAS
PARA EL ANO QUE TERMINA EN DICIEMBRE 2008
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MESES LINEA DE PRODUCTOS
] TONICOS
CHAMPU $2.00 |POMADAS $1.00 |JABONES $0.50 MEDICINALES $3.50 TOTAL DE VENTAS
Cantidad |Monto |Cantidad Monto [Cantidad | Monto |Cantidad |[Monto Cantidad | Monto
ENERO 575 $1,150 345 $345 115 $57.50 230 $805 1265 $2357.50
FEBRERO 575 $1,150 345 $345 115 $57.50 230 $805 1265 $2357.50
MARZO 575 $1,150 345 $345 115 $57.50 230 $805 1265 $2357.50
ABRIL 575 $1,150 345 $345 115 $57.50 230 $805 1265 $2357.50
MAYO 575 $1,150 345 $345 115 $57.50 230 $805 1265 $2357.50
JUNIO 575 $1,150 345 $345 115 $57.50 230 $805 1265 $2357.50
JULIO 625 $1,250 375 $375 125 $62.50 250 $875 1375 $2562.50
AGOSTO 625 $1,250 375 $375 125 $62.50 250 $875 1375 $2562.50
SEPTIEMBRE 625 $1,250 375 $375 125 $62.50 250 $875 1375 $2562.50
OCTUBRE 625 $1,250 375 $375 125 $62.50 250 $875 1375 $2562.50
NOVIEMBRE 625 $1,250 375 $375 125 $62.50 250 $875 1375 $2562.50
DICIEMBRE 625 $1,250 375 $375 125 $62.50 250 $875 1375 $2562.50
TOTAL
ANUAL 15840 $29520.00




JARDIN BOTANICO COMUNITARIO DE SANTIAGO TEXACUANGOS

PRESUPUESTO DE COSTOS DE PRODUCCION
PARA EL ANO QUE TERMINA EN DICIEMBRE 2008
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MESES LINEA DE PRODUCTOS
] TONICOS
CHAMPU $0.75 POMADAS $0.25 JABONES $0.25 MEDICINALES $1.50 TOTAL DE VENTAS
Cantidad Monto Cantidad Monto Cantidad |Monto Cantidad Monto Cantidad | Monto
ENERO 575| $431.25 345 $86.25 115 $28.75 230 $345 1265 $891.25
FEBRERO 575| $431.25 345 $86.25 115 $28.75 230 $345 1265 $891.25
MARZO 575| $431.25 345 $86.25 115 $28.75 230 $345 1265 $891.25
ABRIL 575| $431.25 345 $86.25 115 $28.75 230 $345 1265 $891.25
MAYO 575| $431.25 345 $86.25 115 $28.75 230 $345 1265 $891.25
JUNIO 575| $431.25 345 $86.25 115 $28.75 230 $345 1265 $891.25
JULIO 625| $468.75 375 $93.75 125 $31.25 250 $375 1375 $968.75
AGOSTO 625| $468.75 375 $93.75 125 $31.25 250 $375 1375 $968.75
SEPTIEMBRE 625| $468.75 375 $93.75 125 $31.25 250 $375 1375 $968.75
OCTUBRE 625| $468.75 375 $93.75 125 $31.25 250 $375 1375 $968.75
NOVIEMBRE 625| $468.75 375 $93.75 125 $31.25 250 $375 1375 $968.75
DICIEMBRE 625| $468.75 375 $93.75 125 $31.25 250 $375 1375 $968.75
TOTAL
ANUAL 15840 $11,160.00




JARDIN BOTANICO COMUNITARIO DE SANTIAGO TEXACUANGOS
PRESUPUESTOS DE GASTOS DE VENTAS

PARA EL ANO QUE TERMINA EN DICIEMBRE 2008
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ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO |JUNIO |JULIO AGOSTO SEPT. | OCT. NOV. | DIC. TOTAL

Sueldos y Salarios

Propietario 1 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 2.760
Propietario 2 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 2.760
Propietario 3 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 2.760
Papeleria y Utiles 20 25 20 30 25 25 20 30 30 20 25 20 290
Promociones 478 33 33 128 33 33 478 33 33 128 33 34 1.477
Publicidad 460.75 2 2 28.25 32 2| 330.75 2 32 28.25 2 2 924
Servicios Basicos

Energia Eléctrica 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 312
Agua 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 72
Teléfono 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 156
Articulos de limpieza 10 12 15 12 15 18 10 12 12 10 15 12 153
Compra de Mobiliario y Equipo 100 0 0 150 0 0 100 0 0 125 0 100 575
TOTAL 1.803.75 807 805 | 1.083.25 840 813 |1.673.75 812 842 | 1.046.25 810 903 | 12239

NOTA: En el (Ver anexo 18), se muestra el detalle de las cuentas de promocidén y publicidad.
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JARDIN BOTANICO COMUNITARIO DE SANTIAGO TEXACUANGOS
UTILIDAD PROYECTADA
PARA EL ANO QUE TERMINA EN DICIEMBRE 2008

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO |JUNIO |JULIO |AGOSTO | SEPT. | OCT. NOV. DIC. TOTAL

INGRESOS 2,357.50 | 2,357.50 | 2,357.50 | 2,357.50 | 2,357.50 | 2,357.50 | 2,562.50 | 2,562.50 | 2,562.50 | 2,562.50 | 2,562.50 | 2,562.50 | 2,9520.00
(-) COSTOS DE PRODUCCION 891.25 891.25 891.25 | 891.25 | 891.25 | 891.25 | 968.75 [ 968.75 968.75 | 968.75 | 968.75 | 968.75 | 1,1160.00
(-) GASTOS 1.803.75 807.00 805.00 | 1,083.25 | 840.00 | 813.00 | 1,673.75 812.00 842.00 | 1.046.25| 810.00 | 903.00 | 12,239.00

UTILIDAD (337.50) 659.25| 661.25| 383.00| 626.25| 653.25| (80.00) 781.75 | 751.75| 547.50| 783.75| 690.75] 6,121.00
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J. IMPLEMENTACION.

Posterior a la elaboracidén del plan de mercadeo, es importante
considerar todos los aspectos que servirdn de base para que el

plan funcione con éxito y de la manera prevista.

= Previo a la implementacién, se necesita contar con los
recursos financieros suficientes, para cubrir con todos 1los
gastos a incurrir.

= Un proyecto no tiene el éxito esperado, sino cuenta con el
recurso humano capacitado para el desempefio de todas las
funciones vinculadas con el plan téactico.

= Es importante también considerar, el abastecimiento
oportuno de la materia prima para el proceso de elaboracién
artesanal de los medicamentos naturales.

"= Poseer el mobiliario, equipo y herramientas en buenas
condiciones para producir las cantidades previstas de
productos.

® Mantener una estrecha comunicacidén con los consumidores de
los medicamentos naturales, para considerar las sugerencias
y mejorar la operatividad del Jardin Botanico.

®= Dar seguimiento y comparar los gastos incurridos en el
plan, con los gastos presupuestados; como también analizar
las diferencias reflejadas entre ambos, para corregir
alguna irregularidad a tiempo.

" Verificar si las actividades del plan se estan ejecutando
en el periodo predefinido, con la finalidad de controlar y
subsanar alguna problemadtica presentada por el personal a

cargo de las funciones.
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ANEXO 2

ANALISIS FODA

DEFENSIVAS
FORTALEZAS AMENAZAS
OFENSIVAS
FODA SUPERVIVENCIA
OPORTUNIDADES DEBILIDADES

ADAPTATIVAS
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ANEXO 3

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

" PRODUCTO

| MEZCLA
MERCADOTECNIA
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ANEXO 4

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Introduccién
Crecimiento
VENTAS

Madurez

Decadencia

TIEMPO
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ANEXO 5

PROCESO DE DETERMINACION DEL PRECIO

FUENTE :
“Fundamentos de marketing”. Stanton, William 13° Edicién.




ANEXO 6

CANALES DE DISTRIBUCION

CANAL DIRECTO

[ PRODUCTOR ]

i

[ CONSUMIDOR ]

CANALES INDIRECTOS

[ PRODUCTOR ] [ PRODUCTOR ]
[ MINORISTA ] [ MAYORISTA ]
[ CONSUMIDOR ] [ MINORISTA ]

l

[ CONSUMIDOR ]
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[ PRODUCTOR ]

!

[ MAYORISTA ]

!

[ DETALLISTA ]

!

[ MINORISTA ]

!

[ CONSUMIDOR ]
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ANEXO 7

JARDIN BOTANICO DE SANTIAGO TEXACUANGOS
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ANEXO 8

PLANTAS DEL JARDIN BOTANICO

Lista de plantas con gque cuenta el Jardin Botanico

Ayote 41) Copalcillo 77) Grama san 115) Orégano grande
Apio 42) Cebollino Agustin 116) Orquidea
Acelga 43) Coliflor 78) Hortensia 117) Papaya
Albahaca 44) Copinol 79) Hierba buena 118) Pacaya
Alcapate 45) Chile jalapefio 80) Hierba del 119) Pacum
Aceituno 46) Chile verde susto 120) Perejil
Altamiza 47) Chile chiltepe 81) Higuero 121) Peluca
Anono 48) Chipile 82) Hoja del aire 122) Pepeto
Achiote 49) Chilacayote 83) Hoja de muerto 123) Pepino
Alverja 50) Chichicaste 84) Izote 124) Pifia
Aguacate 51) Chichigua 85) Incienso verde 125) Pimienta gorda
Barba de rey 52) Chiran 86) Jengibre 126) Pipian
Barbasco 53) Chichinguaste 87) Jicara 127) Qujuniquil
Berro 54) Chula 88) Jiote 128) Quebracho
Berenjena 55) Eucalipto 89) Jocote 129) Quina
Bambu 56) Espinaca 90) Juanilama 130) Rabano
Broécoli 57) Escobilla 91) Laurel 131) Remolacha
Bromelia blanca 92) Lechuga colocha 132) Repollo
Borrachero 58) Escobilla negra 93) Lechuga gigante 133) Riubarbo
Béalsamo 59) Espino santo 94) Lima 134) Romero
Botoncillo 60) Fresa 95) Limdn 135) Rosa de
Canela 61) Frijol de vara 96) Llantén castilla
Castafio 62) Frijol de abono 97) Mango 136) Ruda
Cedro 63) Frijol de 98) Mango llano 137) Chichipince
Crespillo castilla 99) Magdalena 138) Tambor
Cojon 64) Frijol de 100) Malanga 139) Tecomate
Cojoncillo rienda 101) Manzana rosa 140) Tempate
Cachito blanco 65) Geranio 102) Mandarina 141) Tempisque
Corazédn chino 66) Guarumo 103) Manzanilla 142) Sigilote
Carago 67) Guineo de seda 104) Maranon 143) Tomate
Camote 68) Guineo morado 105) Marafion japonés 144) Toronja
Cana de cristo 69) Guineo manzano 106) Mamey 145) Vara de
Cafia efistola 70) Guineo majoncho 107) Mamdbn castilla
Cirimuya 71) Guineo perico 108) Maiz 146) Verdolaga
Cincuya 72) Guayabo 109) Melocotdn 147) Zapote
Cilantro 73) Guayabillo 110) Menta 148) Zacate de 1limdn
Cinco negritos 74) Guayacan 111) Mora 149) Zanahoria
Caulote 75) Guanabo 112) Naranja 150) Zunza
Cuaja tinta 76) Guisquil 113) Nim

)

Coyol 114) Orégano fino



PRODUCTOS QUE SE ELABORAN EN EL JARDIN BOTANICO

ANEXO 9

COMUNITARIO EN SANTIAGO TEXACUANGOS.

Productos Unidad de Caracteristicas de calidad
medida requeridas por el mercado
Champu manzanilla Frasco Con vifieta y su descripcion de
contenido
Champu sabila Frasco Con vifieta, marca y envase de
250MLT, 160NZ
Champu sapuyulo Frasco Envasé con marca y capacidad de

160ml

favoritos de rosa de
mosqueta, de frutas
mixtas, frutillas

Jabones Paquetes de | Unidades de 115 grs. de peso, con
3 unidades empaque y vifieta
Pomadas Unidades En onza o gramos, con marca, de las
especies de metilo, romero, chichipince,
zabila, azufre, hiervas, suelda
consuelda
Vinos medicinales Botellas Envase de botella, con vifieta

FUENTE :

“Estudio de mercado de productos agroindustriales y disefio de

planta productiva”.

Asociacidn E1 Balsamo
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ANEXO 10

COMPETENCIA

COMPETENCIA DIRECTA
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Empresa

Productos que
oferta

Producto o
linea de
productos
de mayor
venta.

Ubicacién

Vida y salud

Linaza
normalizador
digestivo,
de ajo,
quemador de
etc.
mentolada.

molida,

capsulas
sen,
grasa,
Arcilla

Céapsulas
envasadas

San Salvador

Gotitas de
Salud

Linaza molida,
normalizador
digestivo,
de ajo,
quemador de
etc.

mentolada.

céapsulas
sen,
grasa,
Arcilla

Cépsulas
envasadas

San Salvador
por Terminal
de occidente.

Ecolife
Clinica de
acupuntura y
medicina
natural

Jarabes para la tos
y bronquios (Tolq,
ipecacuana, miel con
limén y Jengibre),
reconstituyentes
(Carao), miel de
chtimelo, ( para la
vista) pomadas (
suelda con suelda,
azufre, metilo,
romero) tinturas,
esencias y champt de
(manzanilla,
sapuyulo y sabila)

Jarabes

San Salwvador,
col. Flor
blanca.
(Distribuidor)
Produccidén en
Guatemala.

Pronamid
(Milagro de
Dios)

Céapsulas de 1linaza,
ajo, sen, quemadoras
de grasa, cola de
caballo, pomadas
(azufre, suelda con
suelda, metilo,
romero), aceite de
chichigua 'y gotas
para los ojos.

Pomadas

Calle a
mariona,
Salvador.

San
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Empresa Productos que Producto o Ubicacién
oferta linea de
productos
de mayor
venta.
Centro Céapsulas envasadas Céapsulas San Salvador.
Naturista ( Sen, ortiga, envasadas
don Checha cebolla, ajo,

quemador de grasa),
gotas para los ojos,
y pomadas ( suelda
con suelda, romero,
metilo, azufre %
cancerina) .

Naturista Pomadas (suelda con Pomadas Guatemala.
Dios, vida, suelda, azufre,
salud y cancerina, romero),
colirios para los
ojos, aceites
(manzanilla,
epacina, albahaca),
Jjabones (bdlsamo,
chichipince y
azufre)

consejo.

Hierva Buena | Jarabes (Cebolla, Jarabes San Salwvador
ajo, glisquil, morro
\ carao), Pomadas
(Azufre con
badlsamo), champt
(Rosa ortiga) y
antiparasitario.

Shuchil Jarabes (Tolu, Cremas y San Salvador
morro, balsamo v Pomadas
jengibre), shampoo
de sédbila,
manzanilla y
sapuyulo,

jabones (Chichipince,
albahaca vy sébila)
cremas: reductoras
sbelt-gel, ruda,
orégano, sadbila vy
locién capilar de
pepino.
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Empresa Productos que Producto o Ubicacién
oferta linea de
productos
de mayor
venta.
Jazmin Jabones (Chichipince, | Pomadas y Santa Ana
(Elaboradora | albahaca y sabila), | jarabes
salvadorefia |Jarabes ( Tolu,
de morro, balsamo,
medicamentos Pomadas (suelda con
suelda, azufre,
naturales, .
. cancerina, romero),
Yamil)
capsulas envasadas
(Sen, ortiga,
cebolla, ajo,
quemador de grasa),
gotas para los ojos,
champt de
(manzanilla,
sapuyulo y séabila),
té reductivo y
linaza molida,
normalizador
digestivo.
Natural Life | Pomadas, jarabes, Céapsulas Final calle
products capsulas y champu. Libertad
poniente, San
Salvador.
Productores Jarabes de morro, Jarabes vy San Salvador
de medicina pomadas de Pomadas
natural chichipince, suelda
(CORDES) con suelda, azufre,
shampoo de
manzanilla,

sapuyulo.




COMPETENCIA INDIRECTA

EMPRESA

PRODUCTOS O
LINEA DE
PRODUCTOS

PRODUCTOS DE
MAYOR VENTA

PAIS DE
ORIGEN

GNC

Suplementos
vitaminicos,
artriticos y
reumatismo,

dietéticas. etc.

Suplementos
vitaminicos

USA

Herba life

Digestivos,
dietéticos,
artriticos,
bronquiales,
suplementos
vitaminicos.

Linea dietética

USA

Nature’s
Sunshine

Renales,
digestivos,
dietéticos,
suplementos

vitaminicos vy
artriticos.

Suplemento
vitaminico.

USA

Omnilife

Dietéticos,
suplementos
vitaminicos,
artriticos,
renales y
digestivos.

Artriticos

MEXTICO

Weherish

Renales,
digestivos
artriticos,
bronquios.

Digestivos

Espaia

FUENTE:

“Estudio de mercado de productos agroindustriales y disefio de

planta productiva”.

Asociacidén E1 Balsamo.




ANEXO 11

ASOCIACION EL BALSAMO
PROYECTOS EJECUTADOS Y EN EJECUCION

151

1993-2005
MONTO EN FINANCIAD DESCRIPCION DEL
o]
N FRENSETO US$ O POR PROYECTO
] CREDITOS ROTATORIOS
CREACION DE GRUPOS DE APOYO $150,000.00 INTERMON, ACOMPANADOS DE
1 MUTUO DE MICROEMPRESARIOS "
DE SUBSISTENCIA DEL AMSS Espafia ASISTENCIA ~ TECNICA Y
CAPACITACION
FORTALECIMIENTO DEL FONDO
ROTATIVO PARA
MICROEMPRESARIOS DEL SECTOR | $12,000.00 DIAKONIA, .
2 INFORMAL DEL AREA SUECIA CREDITOS ROTATORIOS
METROPOLITANA DE SAN
SALVADOR
FORTALECIMIENTO DEL FONDO
ROTATIVO PARA
MICROEMPRESARIOS DEL DIAKONIA, .
3 | SECTOR INFORMAL DEL AREA | $25,000.00 SUECIA CREDITOS ROTATORIOS
METROPOLITANA DE SAN
SALVADOR (2° Periodo)
INSTALACION Y APOYO A
4 FUNCIONAMIENTO DE PEQUENA EEBBEEH?LEFR MICROEMPRESARIAS CON
EMPRESA DE PRODUCTOS | $11,982.50 E SUIZA DOTACION DE EQUIPO Y
DERIVADOS DEL CACAO ' CAPACITACION
REFUERZO PARA MUJERES Y TROCAIRE, .
5 HOMBRES MICROEMPRESARIOS $21,990.00 IRLANDA CREDITOS ROTATORIOS
REFUERZO PARA MUJERES Y TROCAIRE CREDITOS ROTATORIOS Y
6 HOMBRES MICROEMPRESARIOS IRLANDA FORTALECIMIENTO
(2° Periodo) $ 82,000.00 INSTITUCIONAL
PROGRAMA
; PROGRAMA DE GENERACION DE | $156,417.14 GENESISS CREDITOS Y  ASESORIA
EMPLEO EN EL AMSS (UE) - EL | EMPRESARIAL
SALVADOR
FORTALECIMIENTO
. INTERMON FORTALECIMIENTO
8 INSTITUCIONAL DE ASOCIACION | $25,000.00 < : . p
EL BALSAMO ESPANA ASOCIACION EL BALSAMO
CRECIMIENTO Y DESARROLLO $28,500.00 DIAKONIA, CREDITOS ROTATORIOS Y
9 HACIA EL 2000 SUECIA FORTALECIMIENTO
INSTITUCIONAL
DESARROLLO Y MEJORAMIENTO
DEL PROGRAMA FINANCIERO | $100,00.00
COOPERATIVO DE ASOCIACION
10 EL BALSAMO INTERMON, CREDITO, CAPACITACION Y
ESPANA ASESORIA EMPRESARIAL
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PLAN PILOTO DE INTEGRACION Y
ARTICULACION DE ALIANZAS

ASOCIATIVIDAD

INTEREMPRESARIALES  ENTRE | $36,000.00 INTERMON, EMPRESARIAL.
MICROEMPRESARIAS Y 3
ESPANA PROYECCIONES DE
1 MICROEMPRESARIOS ) MERCADPEG
ATENDIDOS POR ASOCIACION EL
BALSAMO
DESARROLLO
CENTRAL DE SERVICIOS PARA EL OGANIZATIVO,
DESARROLLO sSocCIO CAPACITACION,
ECONOMICO ORGANIZATIVO Y TROCAIRE, GREMIALIZACION,
1 PARTICIPATIVO DE LA RED DE | $200,700.00 IRLANDA FORTALECIMIENTO
MICROEMPRESARIAS EL ECONOMICO,
BALSAMO FORTALECIMIENTO
INSTITUCIONAL
FORTALECIMIENTO
COMERCIAL Y OPERATIVO,
FORTALECIMIENTO
13 ENLACES EMPRESARIALES $80,000.00 IE’\éuTaiFrei:\gON' FINANCIERO,
FORTALECIMIENTO Y
SOSTENIBILIDAD
INSTITUCIONAL
TROCAIRE, CREDITO, CAPACITACION,
14 BALSAMO ASESORIA  EMPRESARIAL,
MERCADO SOBRE RUEDAS $ 5,000.00 ALCALDIA DESARROLLO DE SERVICIOS
DE SAN
SALVADOR
15 | CONSTRUYENDO EN LA GARDEN DIAGNOSTICO Y  PLAN
BIODIVERSIDAD $ 75,000.00 INSTUTE, ESTRATEGICO PARA
ASOCIACION | ACTIVIDADES DE
EL BALSAMO | AGRICULTURA URBANA
ACDI
16 | CONSTRUYENDO EN LA GARDEN DIAGNOSTICO Y  PLAN
BIODIVERSIDAD $ 25,000.00 INSTUTE, ESTRATEGICO PARA
ASOCIACION | ACTIVIDADES DE
EL BALSAMO | AGRICULTURA URBANA
ACDI
17 RED DE MUJERES EN LUTHERAN CAPACITACION, ASISTENCIA
AGRICULTURA URBANA $ 5,000.00 WORLD TECNICA A MUJERES
RELIEF AGRICULTORAS URBANAS
18 | CONSTRUCCION DE 40 - CAPACITACION Y
VIVIENDAS ADOBE SISMO | $93,678.00 TROCAIRE ASISTENCIA TECNICA
RESISTENTE EN CUISNAHUAT, IRLANDA - CREDITO
SONSONATE ORGANIZACION
COMUNITARIA
19 | PRODUCCION DE AVES DE $5,000.00 TROCAIRE |- MICROCREDITOS
CORRAL EN COMUNIDADES IRLANDA
EN DESARROLLO - ORGANIZACION
- ASISTENCIA TECNICA
- PRODUCCION
20 | REACTIVACION DE LA - MICROCREDITO
ECONOMIA FAMILIAR EN SAN | $22,872.68 CARITAS - SALUD MENTAL
CAYETANO ISTEPEQUE NUEVA - ASOCIATIVIDAD

ZELANDA
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21 | USANDO LA BIODIVERSIDAD INVESTIGACION
PARA CONSTRUIR | $35,081.73 ACDI/CIDA ASISTENCIA TECNICA
COMUNIDADES MAS FUERTES CANADA
ANO 1
22 | APOYO A
MICROEMPRESARIAS(OS) MICROCREDITOS
URBANOS DE  CUISNAHUAT, | $42,706.62 UNION CAPACITACION Y
ARMENIA Y SAN JULIAN EN EUROPEA ASOCIATIVIDAD
SONSONATE
23 DESARROLLO Y TECNIFICACION OIT/IPEC CREDITO, ASISTENCIA
DEL SECTOR DE PRODUCTORES | $234,700.00 TECNICA
PIROTECNICOS CAPACITACION
ASESORIA EMPRESARIAL
24 | USANDO LA BIODIVERSIDAD | $47,667.46 ACDI/CIDA INVESTIGACION
PARA CONTRUIR COMUNIDADES CANADA ASISTENCIA TECNICA
FUERTES ANO 2 (2003-2004) PRODUCCION
AMPLIACION DE LA COBERTURA ASISTENCIA TECNICA
25 DEL MICROCREDITO EN ZONAS | $14,700.00 BMI FUNCIONAMIENTO
DE ATENCION DE LA INSTITUCIONAL
ASOCIACION EL BALSAMO
26 | PREVENCION, MITIGACION Y | $8,000.00 TROCAIRE MUROS DE PREVENCION
SANEAMIENTO EL  TULAR ACERAS
(PREMISA) PINTRA
LETRINAS ABONERAS
27 | CONSTRUCCION DE 15 | $93,668.00 TROCAIRE CAPACITACION
VIVIENDAS EN SAN CAYETANO ASISTENCIA TECNICA
ISTEPEQUE ORGANIZACION
COMUNITARIA
28 | RESERVORIO DE AGUA | $25,000.00 TROCAIRE ORGANIZACION
INTERVENCION AGUA SEQUIA EN COMUNITARIA
LAS COMUNIDADES DE EL ASISTENCIA TECNICA
TULAR, SAN LUCAS, SANTIAGO
TEXACUANGOS, SAN CAYETANO
E ISTEPEQUE
29 | CONSOLIDACION PARA | $110,719.66 TROCAIRE MICROCREDITOS
PRODUCCION AGRICOLA CAPACITACION
ORGANIZACION  EMPRESARIAL ASOCIATIVIDAD
2003-2004
30 | SISTEMATIZACION DE | $6,000.00 TROCAIRE ASISTENCIA TECNICA
EXPERIENCIAS BANCOS
COMUNALES
31 | ASISTENCIA TECNICA | $4,000.00 WELLSPRING CAPACITACION Y
EMPRESARIAL ANO 2003 ASISTENCIA TECNICA
32
PUENTE DEL PROYECTO USANDO | $ 4,966.80 ACDI/CIDA INVESTIGACION
LA  BIODIVERSIDAD PARA CANADA ASISTENCIA TECNICA
CONTRUIR COMUNIDADES PRODUCCION
FUERTES ANO 2 (2003-2004)
33 | AYUDA Y EMERGENCIA A LAS | $2,207.43 SOMBRILLA FOTALECIMIENTO

VICTIMAS DEL TERREMO EN
SANCAYETANO ISTEPEQUE
DEPTO. DE SAN VICENTE

ORGANIZACIONAL Y
EMPRESARIAL
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34 PROTECCION Y CONSERVACION | $60,297.00 FIAES REFORESTACION
DE LOS RECURSOS NATURALES CONSERVACION DE LOS
DE LA MICROCUENCA DE RECURSOS NATURALES
TEPEGUIZIL CONTRUCCION DE
COCINAS
AHORRADORAS DE
LENA
35 CONSTRUCCION DE CASA | $ 4,932.00 TROCAIRE CAPACITACION
MODELO CON ADOBE SISMORESE ASISTENCIA TECNICA
ORGANIZACION
COMUNITARIA
36 PUENTE USANDO LA | $5,000.00 ACDI/CIDA INVESTIGACION
BIODIVERSIDAD PARA CANADA ASISTENCIA TECNICA
CONSTRUIR COMUNIDADES MAS COMERCIALIZACION
FUERTES
37 GARANTIZAR EL ACCESO A LA | $100,000.00 TROCAIRE VIVIENDA
VIVIENDA DIGNA Y TERRENOS ORGANIZACION
PARA 30 FAMILIAS EN LA VIA COMUNITARIA
FERREA DE SAN CAYETANO HUERTOS
ADQUISICION DE
TERRENO
38 AYUDA Y EMERGENCIA A LAS | $15,231.63 SOMBRILLA FORTALECIMIENTO
VICTIMAS DEL TERREMOTO ANO ORGANIZACIONAL Y
2002 EMPRESARIAL
39 CONSOLIDACION DEL PROCESO | $100,000.00 TROCAIRE MICROCREDITOS
ORGANIZATIVO Y ASOCIATIVO CAPACITACION
DEL SECTOR ASOCIATIVIDAD
MICROEMPRESARIAL DE
SUBSISTENCIA Y ACUMULACION
SIMPLE DE LA RED DE
USUARIAS(0OS) ANO 2004-2005
40 HUERTOS CASEROS | $ 15,000.00 TROCAIRE CAPACITACION
HIDROPONICOS PARA EL ASISTENCIA TECNICA
SALVADOR
41 ASISTENCIA TECNICA | $ 4,000.00 WELLSPRING CAPACITACION Y
EMPRESARIAL ANO 2004 ASISTENCIA TECNICA
42 USANDO LA BIODIVERSIDAD | $ 62,000.00 ACDI CAPACITACION Y
PARA CONSTRUIR ASISTENCIA TECNICA
COMUNIDADES FUERTES ARNO COMERCIALIZACION
2004-2005
43 ASISTENCIA TECNICA | $ 4,000.00 WELLSPRING CAPACITACION Y
EMPRESARIAL ARNO 2005 ASISTENCIA TECNICA
44 CONSTRUCCIN DE SISTEMAS DE | $ 26,800.00 TROCAIRE ORGANIZACION
CAPA'CITACION, COMUNITARIA
ALMACENAMIENTO Y ASISTENCIA TECNICA
DISTRIBUCION DE AGUA EN LOS
PINTINES Y CLARA
45 USO PRODUCTIVO DE LAS | $11,666.67 ALPIMED-FIA CREDITO
REMESAS FAMILIARES ASISTENCIA TECNICA
46 DISTRIBUCION DE REMESAS | $ 5,000.00 M| PUEBLO CREDITO
FAMILIARES FUNDACION ASISTENCIA TECNICA

FORD
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47 CONSTRUCCION DE SISTEMA DE | $73,058.00 CATHOLIC CAPACITACION
AGUA POTABLE Y RELIEF ORGANIZACION
ORGANIZACION EN CANTON SERVICES COMUNITARIA
CUYUAPA ARRIBA, SAN uscc INFRAESTRUCTURA
ANTONIO DEL MONTE
SONSONATE

48 CONSTRUCCION DE 24 | $70,000.00 TROCAIRE CAPACITACION
VIVIENDAS CON  MATERIAL ASISTENCIA TECNICA
ALTERNATIVO EN SAN LUCAS ORGANIZACION

COMUNITARIA

49 CONSOLIDACION DEL PROCESO | $100,000.00 TROCAIRE MICROCREDITOS
ORGANIZATIVO Y ASOCIATIVO CAPACITACION
DEL SECTOR ASOCIATIVIDAD
MICROEMPRESARIAL DE
SUBSISTENCIA Y ACUMULACION
SIMPLE DE LA RED DE
USUARIAS(0S) ANO 2005-2006
TOTAL PROYECTOS $2,447,543.32

FUENTE :

“Estudio de mercado de productos agroindustriales y disefio de

planta productiva”.

Asociacidén E1 Balsamo.
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GUIA DE OBSERVACION DEL JARDIN BOTANICO COMUNITARIO DE

SANTIAGO TEXACUANGOS

NOMBRE DE LA ASOCIACION

DIRECCION
EXTERIOR
INSTALACIONES | Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo
OBSERVACIONES:
UBICACION Excelente | Muy bueno Bueno Reqgular Malo
OBSERVACIONES:
IDENTIFICACION | Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo
DEL JARDIN
BOTANICO
OBSERVACIONES:
INTERIOR
AMPLITUD Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo
OBSERVACIONES:
DISTRIBUCION Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo
Fisica
OBSERVACIONES:
HIGIENE Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo
OBSERVACIONES
CONDICIONES Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo
AMBIENTALES

OBSERVACIONES:
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GUIA DE OBSERVACION DE LOS MEDICAMENTOS NATURALES

ELABORADOS EN JARDIN BOTANICO COMUNITARIO DE SANTIAGO

TEXACUANGOS

NOMBRE DE LA ASOCIACION

DIRECCION
EXTERIOR DEL PRODUCTO
MARCA Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo
OBSERVACIONES:
DISENO Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo
OBSERVACIONES:
ENVASE Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo
OBSERVACIONES:
ESLOGAN Excelente | Muy bueno | Bueno Regular Malo
OBSERVACIONES:
INTERIOR DEL PRODUCTO
CALIDAD Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo
OBSERVACIONES:
HIGIENE Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo

OBSERVACIONES:
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ANEXO 13

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Guia de entrevistas dirigida a Directores relacionados con la

fabricacién de medicamentos naturales.

1. Palabras de agradecimiento a los directores de
instituciones relacionadas con la fabricacidn de

medicamentos naturales.

2. Comente su experiencia en la fabricacién de medicamentos

naturales.

3. Mencione las diferentes problemadticas que enfrenta este

sector, explique.

4. Se indagaréa sobre la demanda de los medicamentos

naturales.

5. Qué acciones se deben tomar para mejorar la demanda de

medicamentos naturales.

6. Cree que la industria de medicamentos naturales tiene

oportunidades para su desarrollo. Explique

7. Qué recomendaciones daria a los fabricantes de

medicamentos naturales para desarrollarse.

8. Palabras de agradecimiento nuevamente vy aprovechar para

mantener contacto en el futuro.
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ANEXO 14

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA DIRIGIDA A: CONSUMIDORES POTENCIALES Y REALES.

Somos estudiantes de la Universidad de El Salvador, Facultad de Ciencias Economicas, de la carrera
licenciatura en Administracion de Empresas, y estamos realizando un Estudio de Mercado para potenciar
la demanda de medicamentos naturales elaborados en el Jardin Botanico Comunitario de Santiago
Texacuangos.

Solicitamos su colaboracion para contestar el presente cuestionario de la forma mas objetiva
posible, la informacidon que proporcione sera confidencial y de interés propio para la
investigacion.

Indicaciones: Marque con una “X” las respuestas que considere conveniente y complete cuando sea
necesario las siguientes preguntas.

Municipio:

l. Generales
1. Sexo
Masculino O Femenino [

2. Rango de Edad
15 - 25 afios [ 26 —35afios [
36 — 45 afios [J 46 — 55 afios [
56 — 65 afios [ 66 afios a mas [J

3. Estado civil
Soltero O Casado [ Acompafado [
Divorciado [ Viudo O Separado O
Otros O Especifique:

4. No de Miembros de grupo Familiar:

5. Situacion Ocupacional
Empleado [ Ama de casa [l Negocio propio [
Estudiante [ Desempleado [ Otros [ Especifique:

6.  Nivel de ingresos mensuales
$0 -$150 O $150-$300 0  $300 - $450 [
$450 - $600 $600 - $750 1  $750 a mas [

Il. Contenido
7. ¢Qué clase de medicamentos compra?
Medicamentos naturales O
Medicamentos quimicos O

Ambos O



10.

11.

12.
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¢Qué medicamentos generalmente utiliza para el cuido de su salud?

Medicamentos quimicos

Medicamentos naturales fabricados en un laboratorio
Medicamentos naturales preparados por la familia
Medicamentos naturales fabricados artesanalmente

oood

Si su respuesta incluye medicamentes naturales preparados  artesanalmente conteste la siguiente
pregunta sino pase ala pregunta No 14

¢Que tipo de productos compray qué cantidad al afio consume?

Muy poco Poco Normal Mucho
Champus O o O o
Pomadas o [ o
Ténicos medicinales [0 o O o
Jabones o o O o
Unglientos o 0o 0O o
Vitaminas o o O o
Otros o o O o
Especifique

¢Do6nde adquiere estos productos?

Mercados municipales [ Supermercado O

Clinicas naturistas O Vendedores ambulantes O

Tiendas naturistas O Centros artesanales O

Otros 1 especifique

¢Cuanto invierte mensualmente en medicamentos naturales?
$0 -$15 O $15-$30
$45 -$60 [ $60 - $75 1

Otros O Especifique:

$30-%45 O
$75 - $90 [

¢Cuales son las causas que lo motivan a comprar productos naturales fabricados artesanalmente?

Bajo precio

No contiene quimicos
Propiedades Curativas
Tradicion Familiar
Féacil acceso

Otros

O

O
O
O
O
O

Especifique:
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13. ¢Como se dio cuenta de los productos naturales elaborados artesanalmente?

Mercado Municipal
Amigos o parientes
Vendedores
Periddico

Radio

Receta Medica
Otros

Ooooooon

Especifique:

14. ¢Cuéndo ha comprado medicamentos naturales, ha recibido promociones?

Si O No [J
15. ¢Qué promociones ha recibido?
Descuentos O
Producto adicional O
Rifas O
Otros 1 Especifique:

Por favor pase a la pregunta No 16

16. ¢Estaria dispuesto a adquirir medicamentos naturales?
sid No [
Si su respuesta es “Si” conteste las siguientes preguntas, si es “NO” muchas Gracias

17. ¢Qué productos y cantidad anual estaria dispuesto a comprar?

Cantidad
Champus
Jabones
Pomadas
Unguentos
Vinos medicinales
Otros
Especifique:

oouoog

18. ¢Cudl es el precio que paga o estaria dispuesto a pagar por los medicamentos naturales fabricados
artesanalmente?

Cantidad
Champls $
Jabones $
Pomadas $
Unguentos $
Ténicos medicinales $
Vitaminas $



19.

20.

21,

22,

23.

24,
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¢Conoce alguna empresa que elabore medicamentos naturales artesanalmente?
Sid No [
Cudles:
¢Conoce el Jardin Botanico Comunitario de Santiago Texacuangos?
Sid No (I
¢Conoce de los medicamentos naturales que elaboran en el Jardin Botanico de Santiago
Texacuangos?
Sid No [J
¢Ha comprado medicamentos naturales elaborados en el Jardin Botanico de Santiago Texacuangos?
Sid No (I
Si su respuesta es “si” conteste la siguiente pregunta. Si es no pase a la pregunta No 24
¢Como calificaria la calidad de los medicamentos naturales elaborados en el Jardin Botanico de
Santiago Texacuangos?
Excelente 0 Muy Bueno 1 Bueno [ Regular 1 Malo [
Si usted fuera fabricante de medicamentos naturales, ;qué acciones haria para lograr una mayor

demanda de los productos?
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ANEXO 15

AREA DE INFLUENCIA
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MUNICIPIOS DE SANTIAGO TEXACUANGOS, SANTO TOMAS, SAN MARCOS Y PANCHIMALCO:

POBLACION PROYECTADA, SEGUN GRUPOS DE EDAD, ANO 2006

MUNICIPIOS
Santiago Texacuangos Santo tomas San marcos Panchimalco
Edad Total Total Total Total
Total 26.371 37.102 75.326 49,536
0-4 3.956 5.566 11.299 7.236
59 3.165 4.452 9.039 6.055
10 14 3.427 4.823 9.792 6.607
15-19 2.899 4.081 8.286 5.674
20-24 2.903 4.083 8.285 5.411
25-29 2.111 2.968 6.026 3.859
30-34 1.582 2.226 4521 2.887
35-39 1.318 1.855 3.766 2.375
40-44 1.054 1.481 3.012 1.980
45-49 1.055 1.487 3.013 1.807
50-54 791 1.113 2.261 1.403
55-59 525 738 1.508 1.036
60-64 529 746 1.506 1.029
65-69 264 371 753 708
70-74 353 497 1.009 666
75-79 166 233 474 314
80 y mas 273 382 776 509

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacién de El Salvador 1995 -2025

NOTA: La poblacion se obtuvo de sumar el total de habitantes mayores de 15 afios, de los cuatro municipios en estudio;

cuyo total que asciende a un total 112,917 habitantes.
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CUADRO DE CLIENTES DE MERCADO, DEMANDANTES DE

PRODUCTOS NATURALES PROCESADOS

Nombre de la empresa

Producto preferido

Direccién

Bazar Variedades

Champu de manzanilla y sabila,
pomada de hierba o sabila.

Centro comercial Santa
Tecla

Mercado central de Santa Tecla

Champu de sabila y sapuyulo,
pomada y aceite.

42 calle oriente, Santa
Tecla

Farmacia La Frontera

Champu de sébila y sapuyulo,
pomada de metilo, azufre y
jarabes.

42 calle oriente, frente al
mercado central

Farmacia San Nicolas

Champu de sabila, sapuyulo,
hierbas y manzanilla.

22 calle oriente, santa
Tecla

Abarroteria El Kairo

Champu, pomadas y jarabes

Portal frente al parque
Daniel Hernandez

Bazar Quality

Champuy pomadas

42 calle oriente, Santa
Tecla

Farmacia Santa Fe

Champu, pomada, jarabes,
aceites, vino de frutas

Frente al parque Daniel
Hernandez, Santa Tecla

El buen Pastor

Concentrado champu, pomadas,
aceites repelentes, jarabes

Edificio 4, puesto 107 y
108

Adelita

Pomadas, jarabes, aceites

Edificio 4 puesto 96 y 97

Distribuidor Walter Chavez

Pomadas, jarabes, aceites y
reconstituyentes

Distribuidora Chavez
TEL: 22650881

Especias y Plantas medicinales

Pomadas, jarabes y aceite

Mercado central, pasillo
del edificio 4.

Venta de especias y medicina
natural

Pomadas, pildoras musculares y
especies medicinales

Mercado Central n° 361

La pirdmide
Miriam Hernandez

Jabones, champu, pomadas ,
aceites

Edificio n° 4, puesto 116 y
117

Especias Martita

Bélsamo, jabones, linaza

Edificio 4, puesto n°
120,122 y 211 TEL:
22218210

“Emmanuel” Medicina Popular

Pomadas, jarabes y aceites
Multivitaminas, ajo

Edificio n° 4, puesto 169,
Mercado Central

Productos Medicinales Josué

Champu, pomadas y jarabes,
capsulas de quinina

Edificio N° 4, puesto 112
TEL:22815285

Maria de los Angeles Molina

Champu, pomadas, jarabes,
aceites, jabones y vitaminas
naturales

Edificio n° 4 local 320,
Mercado Central
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Nombre de la empresa

Producto preferido

Direccion

Medicinas Doris

Champu, jarabes, aceites y
capsulas

Edificio n° 5, puesto 253,
Mercado Central

Las Gemelitas, Emma Angela
Pineda

Pomadas y jarabes Aceites,
(tabaco) es el que mas compran
y también plantas medicinales

Edificio n°® 5, puesto
290Mercado Central
TEL:77740918

Soraya de Ayala

pomadas, jarabes

Edificio 5, puesto 216

Venta de medicina El Tecomate

Champu, jarabes y pomadas,
aceites, jabones (sabila, romero,
chichipinse y sapuyulo)

Edificio 5 puesto 229, tel :
22710548

La Princesita

Champu, pomadas, capsulas y
vitaminas

Mercado central, puesto
132, edificion®5

La Divina Providencia
Carlos Alberto Rivas

Pomadas y especias

Mercado central, edificio ,
puesto 125y 122

Medina Natural Calderén
Rosa Maria Calderdn

Pomadas, jarabes, balsamo

Edificio 5, 247

Hiper Europa (2)

Champu, pomadas

San Salvador

Selectos (4) tienda

Champu

San Salvador

Despensa de Don Juan

Champu, jabones, pomadas.

San Salvador y Merliot

Valencia Hermanos.
Norma Franco

Cépsulas, champu, jarabes,
pomadas, jabones, cremas,
tonicos, etc.

Mercado central, edificio
5, puestos 235, 245y 246
Teléfono : 2271-0883

Clinica Naturaleza y vida.
Maria Isabel Figueroa

Multivitaminicos,
reconstituyentes, tonicos,
expectorantes, champu, jabones,
jarabes, cremas y pomadas, etc.

Colonia El triunfo, San

Ramon, mejicanos.

Teléfonos: 2274-7461,
2284-1353

Venta de medicina Natural, San
Simén
Marjorie Arqueta

Venta de todas las lineas de
productos  naturales, como:
Pomadas, reconstituyentes,
ténicos, expectorantes, champu,
jabones, jarabes, cremas Yy
multivitaminicos.

Cuenta con 4 tiendas en
San Salvador, Casa
matriz 12 calle Oriente y
102 avenida norte,
esquina opuesta al
mercado ex -cuartel, San
Salvador.

Teléfono: 7931-5832

Venta de Medicina Natural,
Enmanuel.

Venta de todas las lineas de
productos naturales, como:
Pomadas, reconstituyentes,
ténicos, expectorantes, Champu,
jabones, jarabes, cremasy
multivitaminicos.

Avenida Juan Pablo I,
contiguo a la alcaldia de
San Salvador, teléfono:
22225170
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Nombre de la empresa

Producto preferido

Direccion

Mercado Municipal Santiago
Texacuangos

Pomadas de azufre, metilo ,de

romero, de chichipince
cancerina, de hiervas, jarabes de
jengibre, espasmadico,
desparasitante, aceites de

manzanilla, sébila, champl de
sabila, de sapuyulo, de romero,
de manzanilla Jabones,

Victor Guzman, Local No
36

Mercado Municipal Santiago
Texacuangos

Pomadas de azufre, metilo ,de

romero, de chichipince
cancerina, de hiervas, jarabes de
jengibre, espasmadico,

desparasitante, aceites de
manzanilla, sabila, champl de
sébila, de sapuyulo, de romero,
de manzanilla Jabones,

Ana Lilian Martinez,
puesto 203y 204

Santiago texacuangos,
Clinica naturista

Similar al anterior ,pomadas,
aceites, jarabes, champd,
concentrados, jabones

calle Guatemala No 2,
tel.23013186, Brigida del
Carmen
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ANEXO 18

JARDIN BOTANICO COMUNITARIO DE SANTIAGO TEXACUANGOS
DETALLE DE GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD
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FEBRERO | MARZO | ABRIL

MAYO |Junio |suLio |AcosTo | sepT. |ocT.

| Nov.

| bic.

| TOTAL

ENERO

PROMOCIONES

Bolsas 95,00 0,00 0,00 95,00 0,00 0,00 | 95,00 0,00 0,00 95,00 0,00 0,00 380,00
Camisetas 33,00 33,00 33,00 33,00 33,00 33,00 | 33,00 33,00 33,00 33,00 33,00 | 34,00 397,00
Gorras 75,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 | 75,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 150,00
Delantales 275,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 | 275,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 550,00
Total 478,00 33,00 33,00 128,00 33,00 33,00 | 478,00 33,00 33,00 | 128,00 33,00 34,00 1.477,00
PUBLICIDAD

Catélogo 62,50 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00| 62,50 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 125,00
tarjetas de presentacion 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 24,00
hojas volantes 11,25 0,00 0,00 11,25 0,00 0,00| 11,25 0,00 0,00 11,25 0,00 0,00 45,00
anuncio en el periédico 30,00 0,00 0,00 0,00 30,00 0,00 0,00 0,00 30,00 0,00 0,00 0,00 90,00
Brochure 15,00 0,00 0,00 15,00 0,00 0,00 | 15,00 0,00 0,00 15,00 0,00 0,00 60,00
Etiquetas 240,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 | 240,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 480,00
pagina web 100,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 100,00
Total 460,75 2,00 2,00 28,25 32,00 2,00 | 330,75 2,00 32,00 28,75 2,00 2,00 924,00




DETALLE DE GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD POR UNIDADES

PROMOCIONES
precio | cantidad | total
unitario
bolsas $0.19 2000 | $380
camisetas $3.97 100| $397
gorras $6.00 25| $150
delantales $5.50 100| $550
total $1,477
PUBLICIDAD
precio cantidad total
unitario
catalogo $2.50 50| $125
tarjetas de presentacién $0.12 200 $24
hojas volantes $0.045 1000| $45
anuncio en el periédico $30.00 3| $90
brochure $0.60 100| $60
etiguetas $0.03 16000 | $480
pagina web $100.00 1| $100
total $924
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