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RESUMEN

El presente estudio analiza las causas que han provocado la disminucion de la
participacion de mercado de la linea OTC de Laboratorios Sophia en Guayaquil,
especificamente en las categorias de productos para 0jo rojo y 0jo Seco, y propone
estrategias comerciales para su recuperacion. Se aplicé una metodologia de enfoque
mixto, combinando encuestas estructuradas a consumidores Yy entrevistas
semiestructuradas a médicos oftalmoélogos, dependientes de farmacia y representantes
comerciales. Los resultados revelaron que, si bien la marca mantiene una percepcion
favorable en cuanto a calidad y seguridad, enfrenta limitaciones en visibilidad,
recomendacion en farmacias y recordacion publicitaria. En funcion de estos hallazgos,
se plantean acciones estratégicas enfocadas en fortalecer el marketing digital,
optimizar la presencia en punto de venta, capacitar al personal de farmacias y ajustar
la politica comercial, con el propdsito de recuperar su competitividad y participacion

en el segmento OTC oftalmolégico ecuatoriano.

PALABRAS CLAVES Marketing farmacéutico, participacién de mercado,

productos OTC, estrategia comercial, comportamiento del consumidor, salud ocular
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1. CAPITULO 1: PROBLEMATICA
1.1 Introduccion

En Ecuador, los laboratorios farmacéuticos que comercializan sus productos a
nivel nacional lo realizan a través de distribuidores autorizados. El éxito de las
organizaciones en la region depende del nivel de ventas de sus intermediarios (plazas) en
cada zona geografica del pais (Gomez & Cdéndor, 2024). La competencia en la industria
farmacéutica se presenta de muchas maneras y desde distintos frentes; no solo existe
competencia a nivel nacional, sino que, al tratarse de un mercado global, la competencia
consta de dos flancos: uno interno y otro externo. La competencia interna se da cuando se
trata de productos que son comercializados por otros laboratorios locales, y la competencia
general, cuando productos de organizaciones que forman parte del 'top of mind' de los

médicos llegan al pais a través de distribuidores (Castro & Torres, 2023).

Laboratorios Sophia fue fundado en 1946 como un laboratorio en las calles de
Guadalajara. Su fundador, Don Pablo Jiménez Camarena, eligio el nombre Laboratorios
Sophia en honor a su madre Sophia Camarena. Desde entonces, y tras mas de siete décadas
de esfuerzo, la pasion y el conocimiento han elevado al laboratorio a la posicion de lider
en investigacion e innovacion en medicamentos oftalmicos, teniendo presencia en mas de
16 paises del continente americano, junto con un talentoso equipo de mas de 500
profesionales comprometidos con su labor, mismos que ratifican el objetivo original:

promover la salud oftalmica en México y en el &mbito internacional.

Sin embargo, la empresa actualmente se encuentra en una situaciéon complicada. A
raiz de los cambios que han surgido en los mercados internos, especialmente en el
segmento de productos de venta libre (Over The Conutnter - OTC — por sus siglas en
inglés), Laboratorios Sophia ha visto una disminucion en su participacion de mercado.
Hasta ahora, la organizacién no ha logrado identificar las causas detrés de esta pérdida. Ya
que, en el pasado, era la linea OTC la que mostraba paulatinamente un crecimiento
significativo, pero en este momento, esa tendencia ha cambiado. En este anélisis, se busca
evaluar el mercado en su totalidad, con el objetivo de determinar si la disminucién en la
participacion de mercado de la linea OTC estd afectando el desempefio general de
Laboratorios Sophia. Ademds, de proponer tendencias y previsiones que permitan
formular estrategias de recuperacion, con el fin de alcanzar la participacion deseada por la

1



administracion de la marca. Es importante mencionar que la informacion contenida en este

andlisis esta destinada exclusivamente al uso académico y no comercial.

1.2 Antecedentes

El mercado de productos OTC ha experimentado un crecimiento sostenido en la
Gltima década, impulsado por el aumento en la demanda de soluciones accesibles para
afecciones oftalmoldgicas comunes. Factores como el envejecimiento de la poblacion, la
exposicion prolongada a pantallas digitales y la contaminacion ambiental han contribuido
al incremento de casos de 0jo seco e irritacion ocular (Holgado y otros, 2023).

En Ecuador, el sector farmacéutico desempefia un papel clave en la economia
nacional. Aungue ha mostrado estabilidad, la competencia dentro del segmento OTC se
ha intensificado, presentando retos para empresas como Laboratorios Sophia.
Actualmente, el mercado de productos oftalmolégicos OTC esta dominado por Johnson &
Johnson, con una participacion del 34.7%, seguido de La Santé con un 19% y Lansier con
13.6%. En este contexto, Laboratorios Sophia ocupa una posicion intermedia con un 8.5%
del mercado, reflejando una leve recuperacion tras haber registrado 7.8% en el periodo

anterior.

A pesar de contar con productos competitivos como Nazil, Naphacel y Slash Tears,
Laboratorios Sophia ha visto una disminucion en su volumen de ventas. En el Gltimo
trimestre, la empresa comercializo 50,419 unidades, mostrando un crecimiento moderado
respecto al trimestre anterior (46,851 unidades). Sin embargo, su volumen acumulado en
el afio (197,074 unidades) representa una leve caida en comparacion con el afio anterior
(198,913 unidades).

El mercado oftalmolégico OTC en Ecuador también enfrenta barreras regulatorias
y logisticas que afectan la distribucion y promocién de productos. Las farmacias, como
principal canal de comercializacion, priorizan marcas con mayor inversion publicitaria y
rotacion de inventario, lo que reduce la visibilidad de Sophia en el punto de venta (World
Health Organization [WHO], 2022). Ademas, la presién econdémica ha impulsado a los
consumidores a optar por productos de menor precio o soluciones caseras, afectando la
participacion de Sophia en el mercado (Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC],
2023).



Dado este panorama, resulta fundamental analizar las dinamicas del mercado,
identificar los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores y
proponer estrategias comerciales que permitan a Laboratorios Sophia recuperar su
competitividad en el segmento OTC oftalmoldgico.

1.3 Problema de Investigacion

El mercado OTC oftalmolégico en Ecuador ha experimentado cambios
significativos en los ultimos afos, impactando el volumen de ventas y la competitividad
de las marcas establecidas. Si bien la categoria de productos para ojo seco ha crecido en
unidades vendidas, su valor monetario ha disminuido debido a estrategias agresivas de
precios de los principales competidores (Cortés, 2019).

Laboratorios Sophia enfrenta un reto particular en la categoria de productos para
0jo rojo, donde ha registrado una reduccion progresiva de su participacion en el mercado
(Roman, 2024). La falta de estrategias de marketing enfocadas en el consumidor final y
una baja afinidad de los dependientes de farmacia con sus productos han limitado su

crecimiento en este segmento (Burbano-Pérez, 2018).

Estudios previos han demostrado que la recomendacion de profesionales de la
salud y la percepcion del consumidor son determinantes en la decision de compra de
productos OTC. Marcas como Visina y Floril han capitalizado estos factores mediante
campafias dirigidas a farmacias estratégicas, consolidando su liderazgo en el mercado
(Romaén, 2024).

Desde un enfoque logistico, la distribucion y visibilidad en el punto de venta son
aspectos clave en la comercializacién de productos OTC. La falta de un plan estratégico
que refuerce estos elementos ha debilitado la posicion de Laboratorios Sophia en el sector
(World Health Organization [WHO], 2022).

Por lo tanto, este analisis se enfocara en identificar los factores que han provocado
a la disminucién en la participacion de mercado de Laboratorios Sophia y en proponer
estrategias comerciales orientadas a recuperar su presencia en el mercado OTC

oftalmoldgico ecuatoriano.



1.4 Justificacion

El desarrollo de esta investigacion permitird comprender el impacto de estrategias
comerciales en la industria farmacéutica OTC y su aplicabilidad en mercados emergentes.
La revisibn de modelos de marketing y su implementacion en un caso practico
proporcionara conocimientos valiosos en el campo de la gestion de marcas y la direccion
estratégica (Cortés, 2019).

A nivel social, el analisis busca mejorar el acceso a tratamientos eficaces para
afecciones oftalmoldgicas comunes, promoviendo la salud visual de la poblacion. Dado
que la exposicion prolongada a pantallas y la contaminacion siguen incrementando la
incidencia de enfermedades oculares, es fundamental garantizar la disponibilidad de
productos OTC respaldados cientificamente (World Health Organization [WHQ], 2022).

Desde el punto de vista empresarial, este estudio proporcionara herramientas para
fortalecer la presencia de Laboratorios Sophia en el mercado, optimizando su
posicionamiento y competitividad en el segmento OTC. Ademas, permitira identificar
oportunidades para mejorar su estrategia de marketing y distribucion.

Adicionalmente, los resultados de esta investigacion servirdn como referencia para
futuras exploraciones en el &mbito del marketing farmacéutico, facilitando la aplicacion
de estrategias exitosas en mercados similares. En definitiva, este estudio representa una
oportunidad para innovar en la gestion de marcas y desarrollar estrategias comerciales
alineadas con las necesidades del consumidor y los objetivos empresariales de
Laboratorios Sophia.

1.5 Objetivos
1.5.1 General

Proponer estrategias comerciales eficaces que permitan la recuperacion de la
participacion de mercado de la linea OTC de Laboratorios Sophia en las categorias de ojo

rojo y 0jo seco.

1.5.2 Especificos

1. Analizar las tendencias del mercado en el segmento OTC oftalmoldgico
mediante la revision de la literatura existente para la fundamentacion tedrica

de la investigacion.



2. ldentificar las caracteristicas del mercado mediante la aplicacion de
instrumentos de recoleccion de datos para el andlisis de los resultados.

3. Proponer estrategias de marketing para incrementar la visibilidad y
recomendacion de los productos de Laboratorios Sophia entre médicos y

dependientes de farmacia mediante su aplicacion.

1.6 Resultados Esperados

Se espera que este estudio brinde un analisis detallado del mercado OTC
oftalmoldgico, permitiendo el planteamiento de estrategias comerciales efectivas para

Laboratorios Sophia.

De la misma forma, se busca una mejora en la percepciéon de la marca y un
incremento en su presencia dentro de los principales puntos de venta, fortaleciendo la

relacion con profesionales de la salud y aumentando la recomendacion de sus productos.

Desde un punto de vista practico, se espera optimizar la distribucién y visibilidad
de los productos, impulsando el crecimiento empresarial y mejorando la competitividad

de Laboratorios Sophia en el mercado ecuatoriano.

A nivel comercial, se anticipa un impacto positivo en la fidelizacion de clientes y

un mayor reconocimiento de la marca en el segmento OTC oftalmoldgico.

Finalmente, los resultados de este andlisis podran servir como base para el
desarrollo de nuevos modelos de marketing aplicables a mercados con caracteristicas
similares, contribuyendo al avance del conocimiento en el area de la gestion comercial y

el marketing farmaceutico.



2. CAPITULO 2: FUNDAMENTACION TEORICA
2.1 Fundamentos del Marketing

Para la Asociacion Americana de Marketing el marketing es un proceso de
planificar y ejecutar la concepcion, establecimiento de precios, promocion y distribucion
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan metas tanto individuales
como organizacionales (Pérez, 2021). Este concepto abarca una amplia gama de
actividades, desde la investigacion de mercado hasta la creacion de campafas publicitarias
efectivas. En este sentido, el marketing se enfoca en el intercambio, buscando atraer al
mercado objetivo y lograr su lealtad a través de relaciones solidas. Para lograrlo, es
esencial identificar de forma precisa las necesidades y deseos de los consumidores
potenciales, desarrollando estrategias y politicas que faciliten un intercambio de valor.
Esto no solo implica analizar el comportamiento del consumidor, sino también adaptarse
continuamente a las tendencias del mercado (Zuiiiga & Ruiz, 2023).

Cangas, Quinaluisa y Flores (2025) sefialan que, en el entorno econdmico actual,
las organizaciones que no se centran en el mercado y que no ofrecen un valor diferenciado
0 compiten en precio, corren el riesgo de desaparecer. Ya que, la actividad comercial, que
abarca el intercambio de bienes, servicios e ideas, depende de la implicacion activa de al
menos dos partes: el comprador y el vendedor, quienes deben llegar a un acuerdo claro y
mutuo. Es fundamental que los términos del intercambio se especifiquen mediante un
contrato que establezca todas las condiciones, aunque la empresa no siempre controla
cémo se perciben sus marcas y productos en el mercado, lo que puede influir en la
percepcién del consumidor. Poseer una marca que despierte una alta intencion de compra

puede ser una ventaja competitiva clave en un entorno cambiante.

Los fundamentos del marketing en la actualidad son esenciales para comprender
la promocién y distribucion de productos en un entorno competitivo y digitalizado. Este
enfoque se centra en disefiar estrategias que incrementen la percepcion del valor entre los
consumidores. Conocer las caracteristicas demogréaficas, comportamientos y preferencias
de los clientes potenciales es vital para que las empresas desarrollen productos que
satisfagan esas demandas especificas, lo que asegura una mejor aceptacion en el mercado
(Cano y otros, 2023).

La comunicacion efectiva se establece como otro pilar central del marketing

contemporaneo. Las campaiias deben ser claras y directas, utilizando medios que capten
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eficazmente la atencion de la audiencia objetivo. Es comin el uso de medios digitales,
redes sociales y publicidad en linea, que permiten interacciones répidas y brindan
informacion relevante y personalizada sobre los productos. Asimismo, es esencial
comprender la normativa que regula la comercializacion de productos OTC, ya que estas
varian segun el pais y su cumplimiento es necesario para evitar sanciones y asegurar la
seguridad del consumidor. Esto incluye la adecuada etiquetacién del producto y la
divulgacion de informacion sobre beneficios y posibles efectos secundarios (Gomez &
Condor, 2024).

2.2 Marketing Farmacéutico

El marketing farmacéutico es un componente crucial en la estrategia de
comercializacion de productos farmacéuticos, especialmente en el contexto de la linea
OTC de Laboratorios Sophia. Este tipo de marketing se enfoca en la promocién de
medicamentos de venta libre, como los utilizados para tratar el ojo rojo y el ojo seco, a
través de estrategias que permiten informar al consumidor sobre sus beneficios y
caracteristicas (Ventura y otros, 2024).

Con la finalidad de lograr la correcta colocacion de los productos medicinales en
el mercado, es importante definir los cuatro pilares basicos del marketing, que se conocen

como las cuatro “P”.

Gréfico 1. 4P Marketing

Producto

4P del
Marketing

Promocion

Fuente: Jaime Castafieda (2019), Evolucion de las 4P’s O Marketing Mix.
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Producto: Se entiende como un conjunto de caracteristicas, tanto tangibles como
intangibles, que son susceptibles de ser comercializadas. Esto incluye bienes, servicios,
personas, lugares e ideas. El desarrollo de un producto debe basarse en las necesidades y
deseos del consumidor, garantizando que esté disefiado para proporcionar comodidad y
cumplir con los requerimientos especificos. El enfoque del marketing est4 centrado en la

percepcion y experiencia del producto por parte del cliente.

Precio: Este componente se refiere al monto que un consumidor esta dispuesto a
pagar por un determinado bien o servicio. La estrategia de fijacion de precios es un proceso
multidimensional que va mas alla de simplemente asignar un valor monetario; implica la
consideracion de diversos factores como la demanda del mercado, la competencia
existente y el valor que el cliente asigna al producto.

Plaza (Distribucion): Este aspecto se ocupa de como se entrega el producto al
consumidor final. Incluye los procesos de negociacion, las redes de distribucion, el soporte
logistico y la gestion de los canales de comercializacion. Una estrategia de distribucion
eficaz es esencial para asegurar que los productos lleguen a su destino adecuado y estén

accesibles para los consumidores en el momento que los necesiten.

Promocion: Este elemento se refiere a las actividades y estrategias utilizadas para
dar a conocer el producto al mercado. Incluye publicidad, relaciones publicas,
promociones de ventas y marketing digital. EI objetivo es comunicar los beneficios del
producto, persuadir al consumidor y generar interés, logrando asi una mayor visibilidad y

atraccion en el mercado.

En resumen, en el marketing farmacéutico es fundamental que las estrategias de
comunicacion y promocion sean efectivas, ya que el mercado farmacéutico presenta
caracteristicas unicas que requieren un enfoque especializado. En este sentido, es crucial
entender las necesidades de los consumidores, asi como las regulaciones que rigen la
publicidad de productos farmacéuticos en Ecuador, especialmente en la linea OTC, es
debido a eso que el marketing farmacéutico debe centrarse en la educacion del consumidor
sobre el uso adecuado de estos productos. Esto incluye proporcionar informacion clara y
detallada sobre los beneficios y riesgos de los medicamentos OTC, asi como fomentar la
adherencia a las recomendaciones médicas. Ademas, las camparias de marketing deben ser
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disefiadas para establecer la confianza y credibilidad del laboratorio en el mercado
ecuatoriano, lo que puede lograrse a través de la colaboracion con profesionales de la salud
(Rios, 2024).

2.3 Evolucion del Marketing en la Industria Farmacéutica

La industria farmacéutica ha sufrido una considerable transformacion en los
Gltimos afios, incorporando tanto modelos de prescripcion como de exclusién de
productos, junto con sus diversos canales de distribucion: especializado para productos
destinados a fines terapéuticos y de gran consumo para aquellos que no poseen dicho
enfoque. Las empresas que operan en el sector farmacéutico han avanzado desde un
modelo de marketing que se centraba casi exclusivamente en las caracteristicas del
producto y en el desarrollo de nuevos medicamentos, hacia un modelo de marketing mixto.
Este nuevo enfoque responde a las necesidades de la sociedad al proporcionar una atencion
continua y un seguimiento del comportamiento del mercado en el que estan inmersas.
Asimismo, efectian una monitorizacion constante de las percepciones de los
consumidores, lo que les facilita la adaptacion de su comunicacion y el fortalecimiento de

su marca ante las nuevas demandas sociales (Naspleda, 2023).

En la actualidad, no se limita a la mera venta de productos, sino que es imperativo
establecer una conexion con los consumidores mediante estrategias de marketing que
prioricen la educacion y la sensibilizacion. En este contexto, Laboratorios Sophia debe
destacarse mediante el desarrollo de campafias dirigidas a la salud ocular, enfocandose en
comprender las necesidades y preocupaciones de los pacientes. Dichas campafias no solo
han de ofrecer informacion sobre los productos, sino que también deben fomentar un
entendimiento profundo de las condiciones asociadas con el ojo rojo y el ojo seco,
abordando las inquietudes de los consumidores y promoviendo su participacién activa en
el cuidado de su salud ocular. Adicionalmente, es fundamental que estas campafas sean
accesibles y comprensibles para todos los segmentos de la poblacion, utilizando un
lenguaje claro y recursos visuales que faciliten la asimilacion de la informacion, dado que
esta representa la tendencia actual adoptada por las empresas en sus estrategias de

marketing en el sector farmacéutico (Tueros, 2024).

Se encuentran diversas técnicas de marketing eficaces para establecer vinculos, las
cuales permiten a las empresas farmacéuticas desarrollar relaciones robustas con médicos

y pacientes. Entre estas, la personalizacion de las campafias publicitarias y la utilizacion



de plataformas digitales son esenciales para ajustarse a las necesidades dinamicas del
mercado. Todo ello se debe considerar para orientar la fuerza de ventas de acuerdo con las
oportunidades del mercado, asegurando asi la presencia de la marca (Morales y otros,
2024).

La evolucion del marketing farmacéutico ha sufrido y continda sufriendo
transformaciones significativas en las Gltimas décadas, dado que se ve obligada a adaptarse
a un entorno regulatorio en constante complejidad y a las exigencias de un consumidor
mas informado. Las estrategias de marketing han progresado desde enfoques tradicionales,
enfocados en la promocion de productos, hacia practicas mas integradas que persiguen
generar valor tanto para los profesionales de la salud como para los pacientes (Naspleda,
2023).

2.4 Padecimiento de Ojo Rojo y Ojo Seco

El padecimiento del ojo rojo se presenta cominmente debido a la irritacion,
inflamacion o sequedad ocular. Para aliviar estos sintomas, se utilizan principalmente
cuatro tipos de agentes tdpicos que pueden ofrecer un alivio general o actuar
especificamente sobre las causas subyacentes de la patologia. Uno de los tratamientos mas
conocidos es la hipromelosa (HMC), que protege la cornea al prevenir la deshidratacion
del plasma lagrimal. Ademas, ayuda a reducir la tension superficial entre el parpado y la
superficie ocular, simulando el lubricante natural de las lagrimas. Por este motivo, la
hipromelosa se clasifica dentro de las lagrimas artificiales no viscosas o polimeros
lipofilos (Tueros, 2024).

Para casos de conjuntivitis, especialmente de tipo papilar, alérgica o vernal, se
recomienda el uso de lagrimas artificiales. Estas son Utiles para quienes requieren una
hidratacién constante en la zona de los conductos lagrimales e interpalpebrales debido a

una sequedad severa, como es el caso del Restagafio.

El padecimiento del ojo seco es una condicidn que se caracteriza por una falta de
lubricacion adecuada en la superficie ocular, lo que puede provocar molestias
significativas y afectar la calidad de vida de quienes lo padecen. Este problema surge
cuando existe un desequilibrio en la produccién o en la composicion de las lagrimas, lo
que a menudo se asocia con diversos factores como la inflamacion y la alteracién de las
glandulas responsables de la produccion lagrimal. Es crucial adoptar un enfoque que
aborde las causas subyacentes del 0jo seco, ya que estas pueden variar de un paciente a
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otro. Entre los aspectos importantes a considerar se encuentra la eliminacién de las
inclusiones lipidicas, las cuales son esenciales para mantener la estabilidad de la pelicula
lagrimal y evitar su evaporacion. Estas inclusiones interactian con las mucinas presentes
en la superficie del ojo, formando una pelicula interfacial que es necesaria para una
adecuada lubricacion. En la literatura médica, se utilizan diferentes términos para referirse
a los tratamientos dirigidos a esta problematica, como el restablecimiento, ampliacion,
reconstruccion o refuncionalizacion de las glandulas lagrimales. Asi, el manejo del ojo
seco debe centrarse no solo en aliviar los sintomas, sino también en revertir las alteraciones

que contribuyen a su aparicion (Buitrago, 2024).

2.5 Concepto de Participacion de Mercado

La participacion de mercado es una medida de la presencia de las empresas y de
sus productos en los respectivos mercados y es importante asi como tratar de incrementar
artificialmente el mercado total. Por lo tanto, una tasa elevada de rentabilidad por si sola
no garantiza la influencia en el mercado, ya que para obtenerla también es necesario
evaluar la probabilidad de actividad competitiva en el sector industrial en el que se actla,
definir las areas que le interesan y analizar el coste y el posible beneficio de la actividad
que se planifica. El tamafio de un determinado mercado puede definirse por cuéntas
unidades de un determinado tipo de producto se necesitan en un determinado periodo de

tiempo en una determinada area (Correa y otros, 2023)

La participacion de mercado de un producto especifico en comparacién con otros
productos disponibles del mismo sector se determina a través de diversos métodos. Entre
estos, sobresalen la tasa de ventas realizadas por la empresa correspondiente y el método
de calculo volumétrico de la cuota en relacion con el ndmero de visitas medicas o

promocionales, el cual se encuentra actualmente en desuso en Ecuador.

Sin embargo, el sector farmacéutico ha experimentado cambios significativos en
las dltimas décadas, lo que ha llevado a una intensa competencia entre las empresas. En el
caso de los Laboratorios Sophia, la recuperacion de participacion de mercado en su linea
OTC es esencial para mantener su relevancia en el mercado ecuatoriano. Ademas de la
adecuada gestion de sus productos para enfermedades como el 0jo rojo y 0jo seco, es
crucial para atraer nuevamente a los consumidores y posicionarse frente a la competencia.

Asimismo, es importante implementar tacticas de marketing que resalten los beneficios de
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estos productos y su accesibilidad en el mercado, sin dejar de lado conexién entre usuario
y la marca (Beltran & Guzman, 2024).

2.6 Importancia del Mercado OTC en el Sector Farmaceéutico en Ecuador

OTC, que significa “Over The Counter” en inglés, se refiere a una modalidad de
transaccion que se lleva a cabo directamente entre dos partes, sin la intervencion de una
bolsa de valores. En este tipo de mercado, los instrumentos financieros, como acciones,
bonos, derivados y otros activos, se negocian de manera que no estan sujetos a las mismas

regulaciones y formalidades que los mercados organizados (Silva & Diaz, 2023).

Silva y Diaz (2023) indican que, las transacciones OTC permiten a los inversores
acceder a una variedad mas amplia de productos, a menudo con menos requisitos de capital
que en la bolsa tradicional. Este tipo de negociacion es comin en mercados menos

regulados, donde los participantes pueden establecer sus propios términos y precios.

Un aspecto importante del mercado OTC es el riesgo asociado, ya que la falta de
regulacién puede llevar a una menor transparencia y a una mayor posibilidad de fraudes.
Sin embargo, también proporciona flexibilidad y oportunidades para que los inversores
realicen transacciones personalizadas adaptadas a sus necesidades especificas. En
resumen, OTC representa una forma dindmica y menos estructurada de negociar en el

mundo financiero.

En Ecuador, el mercado farmacéutico esta constituido por medicamentos de libre
disposicién y controlados. En el siguiente cuadro se puede observar que el mercado OTC
ha representado el 46.8% y 48.1% sobre el mercado de medicamentos por tipo de producto
registrados en el periodo de 2019 y 2020, respectivamente. Dentro del mercado de
medicamentos controlados se encuentran todas las especialidades farmacéuticas recetadas
que, por sus caracteristicas epidemioldgicas y aceptacion en el mercado, han sido incluidas
en el catdlogo anual de medicamentos controlados publicado por el Ministerio de Salud
en coordinacion con los laboratorios farmacéuticos nacionales, elaboradores y/o oferentes
y los proveedores exclusivos, es decir, laboratorios farmacéuticos extranjeros titulares de
calidad, seguridad y eficacia de las especialidades que solo realizan la importacion y

suministro de medicamentos a laboratorios farmaceuticos (Guerrero, 2022).
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2.7 Modelos de Marketing Aplicados a Productos OTC

La utilizacion de estrategias de marketing, adaptadas a los productos OTC,
representa una oportunidad inmensa para la industria farmacéutica. Las técnicas de
marketing desarrolladas para los productos éticos, que dan importancia al potencial
curativo del producto, deben ser, sin embargo, redisefiadas para el consumidor de OTC,
para quien la curacion inmediata puede ser mas importante que un potencial beneficio
futuro (Panini y otros).

En el mercado de venta libre no se vende el producto, sino la experiencia y el
beneficio total que el consumidor espera obtener a través del uso del producto. Se
presentan tres areas en las cuales se pueden aplicar estrategias de marketing en el &mbito
de los OTC. En primer lugar, el segmento del mercado son los usuarios. Cuando los
usuarios entienden un beneficio para su salud, tienen una prescripcion interna de compra,
ya que tienen una confianza percibida por el producto; en cambio, si no ven un beneficio,
no lo compran. Las estrategias de marketing deben poseer tanto una orientacion al
segmento de mercado hacia los consumidores como hacia el punto de venta. EI marketing
mix se focalizara tanto hacia el producto, dependiendo de las necesidades del segmento;
el precio dependera de la capacidad deseada para comerciar con el segmento del cliente.
La estrategia de promocion estara muy apegada a las caracteristicas del consumidor que
conforma el segmento y del tipo de distribucion que tendrén los productos (Patifio &
Duarte, 2023).

2.8 Comportamiento del Consumidor en Productos OTC

El comportamiento del consumidor en productos OTC se refiere a las decisiones y
acciones que los compradores realizan al adquirir productos que se venden sin necesidad de
contar con una receta médica (Lambarri Figueroa). Este tipo de productos incluye una
variada gama que abarca medicamentos, suplementos nutricionales, asi como cosméticos
y productos de cuidado personal. Estos articulos estan disponibles en farmacias,
supermercados Yy otras tiendas especializadas, y son adquiridos por los consumidores con

el fin de atender diversas necesidades de salud y bienestar.

Los consumidores suelen basar su eleccion en varios factores, como la confianza
en la marca, la eficacia percibida del producto, el precio y las recomendaciones de amigos
o familiares. Ademas, la informacion disponible en etiquetas y publicidad influye en como

los consumidores evallan y seleccionan productos OTC.
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La busqueda de informacion se configura como un componente esencial y
fundamental en el comportamiento del consumidor moderno, dado que numerosos
individuos tienden a investigar exhaustivamente en linea o a consultar a profesionales de
la salud y expertos en la materia antes de tomar la decision de realizar una compra. Las
resefias y opiniones de otros consumidores, asi como la activa presencia en redes sociales,
también desempefian un papel significativo y determinante en el proceso de decision de
compra, actuando como influencias clave en la preferencia de productos y servicios
(Lalaleo y otros, 2021).

La accesibilidad de los productos OTC vy la creciente conciencia sobre la salud y
el autocuidado han modificado la forma en que los consumidores interactlian con estos
productos. La segmentacion del mercado, basada en variables demogréaficas vy
psicogréficas, permite a las empresas entender mejor las preferencias de los consumidores

y adaptar sus estrategias de marketing en consecuencia.

Al analizar en detalle el comportamiento del consumidor en el contexto de los
productos OTC, es de suma importancia considerar como las tendencias sociales actuales,
tales como el notable aumento de la autogestion en salud, han impactado de manera
significativa las dindmicas de compra y el consumo de estos productos. Este fendmeno
ofrece a las empresas oportunidades valiosas para innovar y adaptarse, satisfaciendo de
manera mas efectiva las necesidades y expectativas cada vez mas complejas de los
consumidores. Asi, los negocios pueden mejorar no solo su oferta, sino también la
experiencia del cliente, generando un valor agregado que resulte en una mayor fidelizacion

de los compradores (Cando, 2025).

2.9 Factores que Influyen en la Decisién de Compra de Medicamentos de
Libre Venta

Existen diversos factores que afectan de manera significativa la decisién de
compra de medicamentos de libre venta. En primer lugar, la percepcion del consumidor
sobre la eficacia y seguridad del producto juega un papel crucial en este proceso; los
usuarios tienden a elegir productos que conocen o que han sido recomendados por
profesionales de la salud, ya que confian en sus consejos y orientacion. Ademas, la
publicidad y la promocion de los medicamentos en medios de comunicacion influyen

notablemente en la eleccion y seleccién, ya que una buena campafia puede aumentar
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considerablemente el reconocimiento de la marca y generar interés en los posibles

compradores (Cajamarca, 2024).

Otro factor igualmente importante es la disponibilidad del medicamento en puntos
de venta cercanos, ya que esto facilita enormemente su répida y conveniente adquisicion.
El precio, por su parte, también es un aspecto determinante en la decision de compra, ya
que los consumidores suelen buscar opciones que se ajusten a su presupuesto, asi como
ofertas o0 descuentos que puedan incrementar la probabilidad de compra
significativamente; sin embargo, los consumidores también deben considerar la calidad y
eficacia del producto (Gonzélez & Escobar, 2021). En el caso de los productos para ojo
rojo y ojo seco de Laboratorios Sophia, es esencial comunicar los beneficios clinicos a
través de campafias publicitarias efectivas que resalten su superioridad en comparacion
con la competencia, lo que podria aumentar la confianza del consumidor y, por ende, la

participacién en el mercado.

Adicionalmente, la experiencia previa con el medicamento es un elemento
relevante; si un consumidor ha tenido buenos resultados en el pasado, es mas probable que
vuelva a elegirlo, generando una lealtad hacia la marca (Lambarri, 2020). Por dltimo, las
opiniones y testimonios de otros usuarios, ya sea a través de redes sociales o resefias en
linea, pueden impactar considerablemente en la decision de compra, ya que brindan una
percepcion adicional y valiosa sobre la efectividad del producto, ofreciendo asi una guia

que puede ser determinante en la eleccion final (Vergara y otros, 2024).

2.10 Andlisis de la Industria Farmacéutica en Ecuador

La Superintendencia Nacional de Datos Abiertos ha hecho puablica su més reciente
y completo anuario estadistico, un documento extremadamente relevante que resulta ser
exhaustivo y conciso al mismo tiempo. Este texto es de suma importancia, pues incluye
una cantidad notablemente significativa de informacion detallada y actualizada hasta el
afio 2023. En este minucioso informe se subraya la constante y notable expansion de las
oficinas de farmacias, asi como el crecimiento de personas naturales en el sector
farmacéutico. Esto ha evidenciado un crecimiento acumulado realmente impresionante del
75% en el periodo que abarca desde el afio 2018 hasta el afio 2023. Si se compara
cuidadosamente con los datos del afio 2022, se puede observar que el total de droguerias
ha mostrado un aumento notable del 15%. Este significativo incremento se desglosa

claramente en un crecimiento consistente del 8% en el sector de las droguerias
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comerciales. Ademas, se ha observado una destacada e impresionante subida del 18% en
las droguerias independientes, marcando asi el avance de este sector en particular. Es
importante sefialar que, de manera adicional, se ha constatado que los grupos
farmaceuticos transnacionales contindan considerando a Ecuador como un lugar
estratégico clave y fundamental para establecer sus operaciones. Esto permite que puedan
representar de manera efectiva sus diversas y variadas marcas dentro del amplio campo de
la salud. Esta tendencia sostenida hacia el crecimiento ha llevado a un aumento
significativo en la competitividad del mercado farmacéutico en el pais, lo cual repercute
de manera favorable en el acceso a los medicamentos, asi como en la calidad de los
servicios que se ofrecen a la poblacion en general. Afiadiendo a esta situacion, se prevé
que esta dinamica de crecimiento continle y se fortalezca en los proximos afios. Este
crecimiento estard impulsado por un entorno regulatorio que sin duda fomenta tanto la
inversion robusta como la innovacion en el sector salud. Asimismo, la aparicion cada vez
mas notoria de nuevas empresas que buscan contribuir de manera activa al bienestar social
y econdmico del pais es un factor clave. Este desarrollo resalta la maxima importancia de
contar con una infraestructura sélida y eficiente en la distribucién de medicamentos y
servicios relacionados. En consecuencia, esto se traduce en un impacto positivo
significativo para los ciudadanos, quienes pueden beneficiarse de una oferta mas variada
y competitiva, tanto en términos de precios accesibles como de calidad de productos

farmaceuticos en el mercado (Angamarca, 2025).

Los principales distribuidores y laboratorios que estan presentes en Ecuador actian
como representantes de compafiias farmacéuticas multinacionales; es decir, los grupos
farmacéuticos multinacionales que cuentan con filiales en varios paises del mundo y
comercializan productos con marcas propias derivadas de sus centros existentes y la tasa
actual de derechos de regalias con respecto a la compafiia generadora. Ademas, los
distribuidores mantienen acuerdos comerciales con laboratorios que no tienen filial en el
mercado ecuatoriano, pero con la promesa de comercializar en Ecuador los productos de
estos laboratorios. Se puede concluir que los grupos farmacéuticos transnacionales
consideran a Ecuador como el lugar adecuado para instalar sus oficinas y representar a sus
marcas, contribuyendo a que el mercado farmacéutico sea muy competitivo (Cevallos B.
A., 2024).
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2.11 Regulaciones y Normativas del Sector Farmacéutico Ecuatoriano

El mercado farmacéutico en Ecuador se encuentra regido de manera estricta y
detallada por la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria, que es
una entidad vital y esencial que forma parte integral del Ministerio de Salud Pdblica del
pais. Esta agencia tiene la responsabilidad fundamental de garantizar que todos los
medicamentos, asi como los productos relacionados, que son tanto nacionales como
importados, cumplan con los estdndares necesarios que son cruciales para preservar y
proteger la salud de toda la poblacién ecuatoriana. Por otro lado, la industria ecuatoriana,
que se dedica a la produccion de productos farmacéuticos diversos, también opera en su
totalidad bajo la atenta y minuciosa supervision de la Corporacion de Promocion de
Exportaciones e Inversiones. Esta entidad se encarga no solo de fomentar y promover el
comercio exterior de estos bienes, sino también de regular y supervisar la calidad de los
productos, asegurando asi que los medicamentos y productos farmacéuticos que Ecuador
exporta al mundo sean competitivos y cumplan con todas las normativas internacionales

existentes.

Ecuador, como miembro activo y comprometido de la Comunidad Andina, ha
implementado una serie de normativas y reglamentaciones que regulan de forma
exhaustiva la legislacién que rige sobre productos farmacéuticos, cosméticos y naturales
en su territorio. Estas regulaciones tienen como objetivo no solo el organizar el mercado
interno de manera efectiva, sino que también se orientan hacia asegurar que los productos
que lleguen a los consumidores finales cumplan con los més altos estandares de calidad y
seguridad en todo momento. El Reglamento Andino de Registro, Control y Vigilancia
Sanitaria de Productos Farmacéuticos y Afines se encuentra en un constante proceso de
actualizacion y perfeccionamiento. Su objetivo prioritario es asegurar, en todo momento
y en cada instancia, la calidad y la seguridad de estos productos que se ofrecen en el
mercado. De la misma forma, la normativa que regula los cosméticos y los productos de
higiene doméstica también se revisa regularmente y con constancia para adaptarse a los
cambios y necesidades que surgen en la salud publica y a las exigencias de los
consumidores, quienes son cada vez mas criticos y conscientes de lo que consumen en su
dia a dia. Esto es fundamental para mantener la confianza de la poblacion en estos

productos y garantizar, asi, su bienestar general en el dia a dia (Gémez & Condor, 2024).

En el actual contexto de Ecuador, el Ministerio de Relaciones Laborales ha llevado

a cabo un analisis detallado que revela la existencia de aproximadamente 10,664
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establecimientos operando en el sector farmacéutico. De este total, se estima que cerca del
80% cumple con las exigencias de venta del mercado actual, el cual se caracteriza por su
dinamismo constante. Segun las estadisticas mas recientes, un 46% de las actividades
comerciales genera ingresos que superan los 400,256 dolares, lo que ha permitido un
crecimiento sostenido del 3%, un dato alentador para la industria farmacéutica en su

conjunto.

Este crecimiento se puede atribuir a la intensa competencia en el sector, observable
en la variedad de productos similares ofrecidos por diferentes empresas. En este entorno
competitivo, aproximadamente el 53% de los productos farmacéuticos en el mercado son
comparables, lo que da lugar a un elevado grado de competitividad, manifestada en una
participacion significativa del 47.06%. Es relevante destacar que un 51.68% de las
organizaciones encuestadas identifican a THE como el lider indiscutible en el mercado;
sin embargo, esta empresa implementa una estrategia que abarca multiples frentes,

orientada a optimizar las experiencias de los consumidores en este entorno desafiante.

Adicionalmente, el analisis del ambiente comercial obtuvo una calificacion de
47.46, segun las competencias de benchmarking realizadas entre los diferentes actores del
sector. En general, los participantes de la industria expresan un alto nivel de satisfaccion
con la variedad de servicios y productos que el sector ofrece. En resumen, estos datos
reflejan una dindmica activa y competitiva en el sector farmacéutico, creando un contexto
favorable para el desarrollo de negocios y la satisfaccion del cliente, elementos que, sin
duda, posicionan a la industria hacia un futuro lleno de oportunidades (Cevallos M. M.,
2022).

3. Marco Legal

En Ecuador, el nimero de reglamentos y leyes que no solamente regulan aspectos
intrinsecamente relacionados con los medicamentos, sino que abarcan de manera mas
amplia y profunda el sector empresarial y la sociedad en general, es especialmente extenso
y complejo. Esto implica que, en lo que respecta al mercado de medicamentos de venta
libre 0 OTC en particular, anteriormente regia la Ley de Régimen Comercial, un marco
normativo que fue promulgado oficialmente el 10 de septiembre de 1938. Esta ley
establecio diversas disposiciones relevantes que definieron no solo el funcionamiento de
este mercado, sino que también sentd las bases para las normativas que han seguido y

evolucionado a lo largo del tiempo. En el caso especifico de los medicamentos, ademas de
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esta ley fundamental, existe también la Ley de Medicina Social, que fue promulgada el 9
de octubre de 1941. Esta ley establece los lineamientos y pardmetros necesarios para todas
las actividades que estan estrechamente relacionadas con la salud humana, la investigacion
cientifica, el desarrollo de productos farmacéuticos y su comercializacion efectiva en el
mercado. De esta forma, se asegura una regulacion adecuada y meticulosa que procura que
se mantenga un control necesario en estas areas de gran importancia para el bienestar

social.

Dentro de esta importante y amplia ley, se contempla un reglamento especifico de
comercializacion que se refiere a 'Medicamentos de venta sin receta’, el cual establece los
parametros de clasificacion de los medicamentos y las directrices que deben seguirse para
la publicidad dirigida a los diferentes tipos de productos farmacéuticos que se encuentran
disponibles en el mercado. En lo que respecta al sell out de los productos, y de manera
similar a lo que sucede en otros paises de la region, la entidad de control responsable es la
Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria. Esta crucial agencia se
encarga no solo de regular y controlar de manera efectiva las condiciones de venta, sino
también del abastecimiento y la validacion de las recetas de medicamentos en farmacias y
boticas. De esta manera, se garantiza que se cumplan rigurosamente las normativas
establecidas de manera continua para la seguridad y el bienestar de la poblacién en general.
A través de estas regulaciones estrictas, se busca proteger a los ciudadanos, asegurando
que los medicamentos que se ofrecen en el mercado sean de alta calidad y cumplan con
los estandares necesarios para su consumo seguro y responsable. En resumen, el marco
regulatorio existente en Ecuador es exhaustivo y esta disefiado para salvaguardar la salud
publica, reflejando un compromiso claro y sélido con la integridad del sector farmacéutico
en todas sus dimensiones, evidenciando la seriedad con la que se aborda la regulacion de

un area tan critica para el bienestar de la sociedad (Suarez, 2024).

En 1999, en la Republica del Ecuador, se implemento formalmente la 'Ley de
Medicamentos Genéricos', una legislacion que reglamenta de manera especifica y
detallada todo lo concerniente a los medicamentos genéricos y, al mismo tiempo,
promueve de forma activa el uso de estos farmacos en el pais, especialmente en un
contexto donde para esa época existian muy pocos productos que estaban debidamente
posicionados en el mercado. De esta manera, con la apertura del mercado y el auge de la
venta de medicamentos de venta libre (OTC), asi como la creciente participacion de

laboratorios multinacionales en el sector, los portafolios de productos de venta OTC de
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los laboratorios locales comenzaron a verse seriamente afectados, ya que practicamente
eran ellos quienes poseian el Unico canal de venta fiable y seguro a nivel nacional. Aparte
de los reglamentos expuestos que regulan esta dinamica, el constante cambio que se
presenta en los sellos de los productos y las actualizaciones que se efectlan se encuentran
en un constante factor de innovacion legal, el cual abarca no solo los colores utilizados
sino también el contenido que se informa en ellos, ademés del control estricto y monitoreo
sobre la publicidad que se lleva a cabo en todos los canales de comunicacion activa y
pasiva disponibles en el pais (Jiménez, 2021).

3.1 Marco Referencial

El marketing en el sector farmacéutico se ha convertido en un elemento
verdaderamente esencial para no solo recuperar, sino también aumentar de manera
significativa la participacién en el mercado que es cada vez mas competitivo y desafiante.
Las estrategias de marketing adecuadamente formuladas y ejecutadas permiten a las
empresas farmacéuticas posicionar de manera efectiva sus productos en un entorno donde
la competencia no solo es intensa, sino que también va en aumento, asi como transmitir de
forma clara y efectiva todos los beneficios de los tratamientos ofrecidos, los cuales son
disefiados para abordar diversas condiciones que van desde el ojo rojo hasta el o0jo seco
(Torres y otros, 2023)

A traves de la implementacion de un conjunto de diversas y bien definidas
estrategias de marketing, las cuales estan enfocadas y dirigidas con una precision notable,
se logra no solo elevar de manera significativa la visibilidad de la amplia linea de
productos OTC de Laboratorios Sophia en Ecuador y en los alrededores de este, sino que
también se atrae a un nimero creciente y cada vez mas diverso de consumidores que estan
potencialmente interesados en estas valiosas y bien elaboradas ofertas. Esta estrategia
completa y multifacética contribuye de manera efectiva a consolidar ain mas la presencia
y la relevancia de la marca en el competitivo y dinamico mercado local, al mismo tiempo
que se expande a un nivel regional mas amplio y diverso. Este enfoque integral no solo se
traduce en beneficios tangibles y medibles para la empresa, en términos de un
posicionamiento estratégico fuerte y un aumento notable de ingresos sostenidos y en
crecimiento, sino que también brinda a los consumidores un acceso invaluable a
soluciones que son efectivas y de alta calidad, destinadas a abordar sus problemas de salud
especificos y urgentes. Al implementar cuidadosamente estas estrategias bien planificadas,

se mejora de forma significativa la calidad de vida de las personas en general, mientras se
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satisfacen demandas concretas y especificas dentro de un sector que resulta ser esencial y
vital para la salud publica en la region y més alla de sus limites geograficos naturales. La
dedicacion a la excelencia en cada paso de este proceso asegura que tanto la empresa como
los consumidores se beneficien mutuamente de la enriquecedora interaccion, creando asi
un ciclo positivo que promueve no solo el crecimiento empresarial sostenible, sino también

un bienestar social mucho mas amplio y perdurable (Zambrano, 2021).

La recuperacion efectiva y sostenida de la participacion de mercado de la
reconocida linea de productos OTC de Laboratorios Sophia en el pais de Ecuador, en
particular en los segmentos cada vez mas destacados de 0jo rojo y 0jo seco, requiere un
andlisis exhaustivo y minucioso de las diversas tendencias actuales del mercado que
prevalecen y que son determinantes en el éxito comercial. Este analisis, tan crucial para la
estrategia de negocio, no solo debe enfocarse en las cifras y los datos que estan disponibles
en el ambito comercial, tales como ventas, ingresos y cuotas de mercado, sino que también
es fundamental que considere de manera precisa las percepciones y el comportamiento de
compra de los consumidores. Estos ultimos, los consumidores, son los verdaderos
protagonistas en la dindmica del mercado, ya que sus preferencias, comportamientos y
decisiones de compra influyen de manera significativa en el crecimiento y la sostenibilidad

de la marca en diferentes contextos (Silva V. D., 2023).

Por otro lado, es también de suma importancia el desarrollo de estrategias
innovadoras y efectivas que respondan adecuadamente a las crecientes y cambiantes
necesidades de los consumidores, asi como a la intensa y rigurosa competencia que existe
actualmente en el sector. En este entorno altamente competitivo y en constante evolucion,
resulta fundamental evaluar de manera continua las preferencias de los clientes y ajustar
de manera proactiva las ofertas de productos para satisfacer no solo sus expectativas, sino
también sus necesidades y deseos, haciéndolo de una manera eficaz y oportuna. Asi, se
garantiza un vinculo constante y fuerte con el consumidor. Esto incluye, por supuesto, la
incorporacion de nuevas tendencias del mercado que pueden surgir en cualquier momento,
lo cual exige un nivel de observacion constante y atencién minuciosa a las innovaciones
que aparecen y se consolidan con el tiempo. En este sentido, un enfoque flexible se
convierte en algo absolutamente indispensable. Esto implica no solo comprender a fondo
las demandas actuales que existen en el mercado, sino también anticiparse a ellas. De esta
manera, se permite una adaptacion agil y eficaz frente a los diversos desafios que se

presenten en el horizonte del negocio. Ademas, el analisis de datos meticuloso, asi como

21



la retroalimentacion directa y honesta de los clientes, son herramientas vitales que
contribuyen a crear un perfil més certero y detallado sobre el comportamiento de compra
y las preferencias de los consumidores en general. Esta informacion permite a las empresas
no solo reaccionar, sino también innovar y crear productos o servicios que se alineen mas

estrechamente con las expectativas del mercado (Santis, 2024).

Por altimo, la implementacion de diversas campafias promocionales que resalten
de manera efectiva las caracteristicas distintivas y Unicas de los innovadores productos de
Laboratorios Sophia se vuelve absolutamente esencial no solo para mejorar notablemente
la visibilidad de la marca, sino también para fomentar una lealtad ain mas fuerte entre los
consumidores. Esto se convierte en un aspecto crucial para su sostenibilidad en el mercado,
el cual es altamente competitivo en la actualidad. En este sentido, todas las iniciativas
deben ser no solo sumamente creativas e innovadoras, sino también estar dirigidas de
manera efectiva y estratégica, haciendo uso exhaustivo de todos los canales de
comunicacion y promocion disponibles. Esto es vital para captar de forma efectiva la
amplia atencion del variado publico objetivo al que se desea dirigir. Esto incluye un uso
particularmente estratégico y planificado de redes sociales, que son fundamentales en la
comunicacion moderna, asi como de marketing digital de vanguardia, e incluso la
realizacion de eventos promocionales bien disefiados que generen un impacto duradero y
significativo tanto en la percepcion de la marca como en su conexion emocional con los
consumidores. En este contexto, establecer relaciones mas fuertes y duraderas con el
publico se convierte en una prioridad que contribuye de manera decisiva a la fidelizacién
y al reconocimiento de la marca en su totalidad. Esta estrategia es particularmente
relevante y debe implementarse con precision en los segmentos de mercado que
Laboratorios Sophia busca captar de un modo eficiente y enfocado. Esto no solo promueve
un crecimiento sostenible, sino que también lo hace robusto en un entorno que se encuentra
en constante evolucion y transformacion. Asi, se asegura que la marca permanezca
relevante y competitiva en el futuro cercano, consolidando su posicion en el mercado y

ampliando su base de consumidores leales y satisfechos (Solano, 2024).
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4. Metodologia de la Investigacion
4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo General

Proponer estrategias comerciales eficaces que permitan la recuperacion de la
participacion de mercado de la linea OTC de Laboratorios Sophia en las categorias de ojo

rojo y 0jo seco.

4.1.2 Objetivos Especificos

1. Analizar las tendencias del mercado en el segmento OTC oftalmoldgico
mediante la revision de la literatura existente para la fundamentacion tedrica
de la investigacion.

2. ldentificar las caracteristicas del mercado mediante la aplicacién de
instrumentos de recoleccion de datos para el analisis de los resultados.

3. Proponer estrategias de marketing para incrementar la visibilidad vy
recomendacion de los productos de Laboratorios Sophia entre médicos y

dependientes de farmacia mediante su aplicacion.

4.2 Disefio Investigativo

La metodologia representa el nicleo esencial que orienta el desenvolvimiento de
esta investigacion, estableciendo las directrices desde perspectivas tanto cualitativas como
cuantitativas, con el propdsito de entender la situacion actual de Laboratorios Sophia en el
mercado OTC y sugerir estrategias destinadas a la recuperacion de su cuota de mercado en
las categorias de 0jo rojo y ojo seco (Ibafiez-Gaona y otros, 2022). En este marco, se adopta
un disefio metodolégico mixto, que contempla herramientas tanto cuantitativas como
cualitativas para asegurar un analisis comprensivo del entorno comercial, asi como de las

percepciones del consumidor y la influencia de los puntos de venta.

El disefio investigativo abarca los elementos esenciales necesarios para
proporcionar una solucion a la problemética planteada, considerando aspectos tales como
la estructura metodoldgica, la estrategia de recopilacion de datos, la poblacion objeto de
estudio, las técnicas de analisis de informacion, asi como los criterios de inclusion y
exclusién que sustentan la calidad de este (Vizcaino Zufiga y otros, 2023). Asimismo, este
disefio facilita la interpretacion de la realidad de manera concreta y objetiva, permitiendo
el analisis del comportamiento de variables dependientes e independientes, lo
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que asegura que los resultados obtenidos sean replicables y aplicables en contextos
similares (Calle Mollo, 2023).

En una fase inicial, se realiz6 una exhaustiva revision documental relativa al
marketing farmacéutico, al comportamiento del consumidor de productos OTC y a las
dinamicas del sector oftalmoldgico en Ecuador. Este marco tedrico establece una
fundamentacion conceptual que sirve de apoyo para la futura recoleccién y anélisis de

datos.

Posteriormente, se disefiaron instrumentos de recoleccion de datos que se

estructuran en dos niveles:

1. Nivel cuantitativo: se llevd a cabo una encuesta estructurada compuesta por
preguntas cerradas dirigida a consumidores de productos oftalmolégicos de venta libre. El
proposito de esta investigacion fue evaluar la notoriedad de la marca, los factores que
influyen en la decision de compra, los canales de adquisicion, asi como la experiencia de
uso y la percepcion de precio y calidad de los productos de Laboratorios Sophia en
comparacion con los de la competencia. Los hallazgos obtenidos permitieron identificar

patrones de consumo Yy preferencias dentro del mercado objetivo.

2. En un nivel cualitativo, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas con
profesionales clave en el &mbito de la comercializacién. Estos profesionales incluyen
médicos oftalmélogos, farmacéuticos y personal asociado al area comercial de
distribuidores. Las entrevistas proporcionaron una comprension detallada, desde una
perspectiva profesional, de los factores que afectan la recomendacion, la rotacion y la
visibilidad de los productos destinados al tratamiento del 0jo rojo y ojo seco, asi como las

dificultades que la marca enfrenta en este contexto.

Posteriormente, los datos cuantitativos fueron sometidos a un andlisis estadistico
utilizando técnicas descriptivas, con el propésito de identificar tendencias, frecuencias y
relaciones entre variables significativas. De manera adicional, se llevo a cabo un analisis
de los datos cualitativos a traves de la codificacién tematica, con el fin de extraer

percepciones cruciales que no serian accesibles Unicamente mediante encuestas.

Fundamentandose en los resultados obtenidos en ambas fases, se elaboraron

conclusiones integradas que facilitaron la comprensién de la situacién actual de la marca
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y la formulacion de recomendaciones estratégicas bien fundamentadas. Dichas estrategias
estaran dirigidas a optimizar la visibilidad, la rotacion, la preferencia y la recomendacion

de los productos de Laboratorios Sophia en el segmento OTC del Ecuador.

4.3 Tipo de Investigacion (Exploratoria y Descriptiva)

La investigacion descriptiva se orienta a caracterizar de manera precisa
fendmenos, situaciones o grupos concretos, mediante la recoleccién sistematica de datos
cuantificables. Este enfoque investigativo posibilita la comprension de la manifestacion
de un fendmeno especifico, enfocado en responder preguntas como quiénes estan
involucrados, qué acciones realizan, en qué momento, en qué lugar y como se desarrolla
la situacion de interés, sin necesariamente profundizar en las relaciones de causalidad
(Acosta Faneite, Criterios para la seleccion de técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos en las investigaciones mixtas, 2023). Para llevar a cabo esta tarea, se emplean
herramientas tales como encuestas estructuradas, cuestionarios, observaciones

sistematicas y analisis estadisticos.

Por otra parte, la investigacion exploratoria se utiliza cuando el fendmeno a
estudiar no ha sido abordado suficientemente o cuando se busca generar una comprension
inicial del problema. Su finalidad es descubrir patrones, generar ideas y obtener una vision
preliminar del objeto de estudio. Para ello, emplea técnicas como entrevistas en
profundidad, revision bibliografica, anélisis documental y grupos focales. Esta modalidad
es flexible y se adapta al descubrimiento de perspectivas diversas sin la intencién
inmediata de comprobar hipotesis (Acosta Faneite, 2023).

En el marco de esta investigacion, se implementaron de manera complementaria
las modalidades de investigacion exploratoria y descriptiva. La fase exploratoria fue valida
debido a la necesidad de comprender los motivos subyacentes a la reduccién en la
participacion de mercado de la linea OTC de Laboratorios Sophia, en particular en lo que
respecta a las categorias de productos relacionados con 0jo rojo y ojo seco. A través de
entrevistas semiestructuradas realizadas a profesionales destacados del sector
farmacéutico —como farmacéuticos, médicos oftalmologos y representantes
comerciales—, asi como mediante la revision de literatura académica especializada, se
busco identificar los factores que influyen en la recomendacion, la visibilidad y la

percepcién de dichos productos.
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Por otro lado, se utiliz6 la investigacién descriptiva con el proposito de recolectar
y analizar datos cuantitativos derivados de una encuesta dirigida a los consumidores de
productos oftalmoldgicos de venta libre. Esta encuesta facilitdé la medicién de variables
tales como el grado de conocimiento de la marca, la frecuencia de compra, los factores de
decision, la experiencia de uso y los canales de adquisicion. De esta forma, se logrd
obtener una perspectiva clara y estructurada sobre el comportamiento del consumidor en
relacion con la marca Laboratorios Sophia, en comparacién con sus principales

competidores.

La integracion de los dos enfoques facilitd una comprension exhaustiva del
entorno competitivo y del posicionamiento vigente de Laboratorios Sophia en el mercado
ecuatoriano, lo cual constituyé un fundamento para la elaboracion de estrategias

comerciales dirigidas a la recuperacion de su cuota de mercado en el sector OTC.

4.4 Fuentes de informacion (Secundaria y Primaria)

En el presente estudio relativo a la recuperacion de la participacion de mercado de
la linea OTC de Laboratorios Sophia, se emplearon fuentes de informacion tanto primarias

como secundarias con el fin de asegurar un enfoque exhaustivo del fenémeno en cuestion.

4.5 Fuentes de Informacion Primaria

Las fuentes de informacion primaria corresponden a aquellos datos recolectados
directamente del entorno donde ocurre el fenémeno de estudio, con el objetivo de
responder a las preguntas de investigacion planteadas (Romero Palomino y otros, 2023).
En este caso, se aplicaron encuestas estructuradas a consumidores de productos
oftalmolégicos OTC, con el fin de conocer sus habitos de compra, percepcion de marca y

factores que inciden en la eleccion de productos para 0jo rojo y 0jo seco.

Asimismo, se realizaron entrevistas en profundidad a meédicos oftalmologos,
dependientes de farmacia y representantes comerciales del canal de distribucién, lo que
permiti6 obtener informacion directa sobre la visibilidad, recomendacion y
posicionamiento actual de los productos de Laboratorios Sophia en el mercado

ecuatoriano.
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4.6 Fuentes de Informacién Secundaria

Las fuentes de informacion secundaria abarcan aquellos datos que ya han sido
generados, publicados o documentados con anterioridad, y que sirven para contextualizar
y fundamentar teéricamente la investigacion (Forero-Corba & Negre Bennasar, 2024). En
el presente estudio, se realiz una revision minuciosa de la literatura cientifica, asi como
de informes sectoriales, estudios de mercado y publicaciones institucionales vinculadas al
marketing farmacéutico, al comportamiento del consumidor frente a productos OTC vy al
marco regulatorio en Ecuador. Adicionalmente, se llevd a cabo un andlisis de reportes
sobre participacion de mercado, estadisticas de ventas y antecedentes relacionados con la
marca Laboratorios Sophia, lo que facilitd la justificacion del diagnostico inicial y

enriquecio la interpretacion de los resultados obtenidos a través de fuentes primarias.

4.7 Tipos de Datos

En este estudio, los tipos de datos se clasifican segun su naturaleza y forma de
recoleccion, centrandose principalmente en datos cuantitativos, producto de la aplicacion
de instrumentos estructurados (Coronel-Carvajal, 2023).

Los datos cuantitativos se definen como aquellos que son susceptibles de ser
cuantificados numéricamente y analizados mediante métodos estadisticos con el fin de
producir conclusiones objetivas (Albornoz y otros, 2023). En el marco de esta

investigacion, se recopilaron los siguientes tipos de datos:

Datos demograficos: edad, género, nivel de instruccion, frecuencia de compra y

lugar habitual de adquisicién de productos OTC oftalmoldgicos.

Escalas de medicion: se emplearon escalas tipo Likert para valorar la percepcion
de marca, experiencia de uso, influencia de la recomendaciéon farmacéutica y nivel de

recordacion publicitaria de los productos de Laboratorios Sophia.

Datos de comportamiento de consumo: se recogieron datos sobre preferencias

de marca, motivos de compra y conocimiento de productos para 0jo rojo y seco.

Estos datos permitieron generar una base estadistica sélida para analizar patrones

de consumo y percepciones del mercado meta.
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4.8 Herramientas Investigativas

Las herramientas de investigacion facilitan la organizacién, recoleccion,
procesamiento y andlisis de la informacion pertinente para el desarrollo de un estudio,
constituyéndose en recursos fundamentales para asegurar la calidad cientifica de una
investigacion (Vizcaino Zdiiga y otros, 2023). En el presente trabajo se utilizaron
herramientas tanto cualitativas como cuantitativas, las cuales se complementan entre si

para alcanzar una perspectiva integral del fenGmeno objeto de estudio.

4.9 Herramientas Investigativas Cualitativas

Entrevistas en profundidad: Esta metodologia facilita la exploracion de
percepciones y opiniones de manera mas exhaustiva, proporcionando valiosos insumos
para la interpretacion de factores subjetivos que influyen en la recomendacion,
comercializacion y adquisicion de productos de venta libre (OTC) (Solis, 2021). En el
presente estudio, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas dirigidas a médicos
oftalmdlogos, empleados de farmacias y representantes comerciales, con el propdsito de
identificar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora para la linea OTC de
Laboratorios Sophia.

Revision de la literatura: La revision bibliografica constituye una herramienta
cualitativa fundamental que facilitd la elaboracion del marco conceptual del presente
estudio (Naranjo-Padilla y otros, 2024). Mediante el analisis de fuentes académicas,
institucionales y del sector, se logré una comprension profunda del entorno competitivo,
del comportamiento del consumidor y de las practicas de marketing implementadas en los

productos farmacéuticos de venta libre (OTC).

4.10 Herramientas Investigativas Cuantitativas

Encuesta estructurada: Se elabor6 un cuestionario compuesto por preguntas
cerradas dirigido a los consumidores de productos oftalmolégicos de venta libre (OTC).
Esta herramienta facilito la recopilacion de datos cuantificables referentes a la frecuencia
de uso, la percepcion de la marca, los factores que influyen en la decision de compra y el
nivel de conocimiento acerca de los productos de Laboratorios Sophia. Las respuestas
obtenidas fueron sometidas a un analisis utilizando técnicas estadisticas descriptivas con

el proposito de identificar tendencias relevantes.
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411 Herramientas Investigativas Cuantitativas
4.11.1 Encuestas Estructuradas

Las encuestas estructuradas representan un recurso investigativo cuantitativo clave
para la recoleccion de datos numéricos respecto a las percepciones, preferencias y
conductas de los consumidores en relacion con productos de venta libre oftalmoldgicos.
Una encuesta se define como una metodologia de obtencion de datos que se fundamenta
en la formulacion de un conjunto estandarizado de preguntas a una muestra representativa
de individuos, con el proposito de recabar informacion sobre sus opiniones, actitudes,

habitos o caracteristicas (Medina y otros, 2023).

En el presente estudio, se elabord una encuesta que incorpord preguntas cerradas
y escalas de medicion del tipo Likert, con el proposito de obtener datos cuantitativos
significativos relacionados con el conocimiento de la marca, la frecuencia de compra, los
factores decisionales, la experiencia de uso, los canales de adquisicion y el
posicionamiento de los productos de Laboratorios Sophia, especificamente Nazil,
Naphacel y Splash Tears. Esta herramienta facilité la recopilacion de la percepcién del
consumidor respecto a la competitividad de la marca en comparacién con otros

competidores del mercado ecuatoriano.

4.12 Andlisis Estadistico

Una vez que se obtuvo la informacion a través de encuestas, se llevo a cabo un
andlisis estadistico con el propdésito de identificar patrones, tendencias y relaciones entre
las variables fundamentales. Este procedimiento comprendid la utilizacion de estadisticas
descriptivas, tales como frecuencias, porcentajes, asi como medidas de tendencia central
y dispersion. Asimismo, se implementaron pruebas de asociacién entre variables
sociodemograficas y comportamientos de consumo, lo que permitié una interpretacion de
los resultados de forma objetiva y fundamentada. Los hallazgos resultantes constituyeron
la base para la formulacién de propuestas estratégicas que estan alineadas con los objetivos

de recuperacion de participacion de mercado de la linea OTC de Laboratorios Sophia.

4.13 Target — Definicion de la Poblacion

El universo o poblacion objeto de este estudio esta constituido por los
consumidores actuales o potenciales de productos oftalmolégicos de venta libre (OTC) en

la ciudad de Guayaquil. Esta poblacion representa el conjunto de elementos que comparten
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caracteristicas comunes vinculadas con el fendmeno de investigacion, sobre los cuales se

busca realizar inferencias para obtener conclusiones (Vizcaino Zdfiga y otros, 2023).

En este contexto, la poblacién objetivamente analizada esta constituida por
individuos mayores de edad que residen en la ciudad de Guayaquil y que han adquirido o
estan considerando la adquisicién de productos oftalmoldgicos sin la necesidad de una
receta médica, particularmente dirigidos al tratamiento de condiciones como el
enrojecimiento y la sequedad oculares. Esta delimitacion responde a la intencion de
identificar los factores que influyen en el consumo y la preferencia por los productos de
los Laboratorios Sophia dentro de este segmento de mercado.

4.14 Definicion de la Muestra y Tipo de Muestreo

La muestra seleccionada constituye un subconjunto representativo de la poblacion,
elegido con el propdsito de reunir datos que faciliten el logro de los objetivos del estudio
de manera eficiente y econdmica. Para la presente investigacion, se decidié implementar
un muestreo probabilistico aleatorio simple, lo cual garantiza que todos los elementos de
la poblacion posean la misma probabilidad de ser incorporados en la muestra (Lépez,
2025).

Se definié una muestra de 60 personas, seleccionadas bajo los siguientes criterios:

Tabla 1. Perfil para investigacion cuantitativa

Tipo Descripcion

Género Femenino - Masculino

Edad 18 afos en adelante

Ocupacion Estudiantes, trabajadores 0 ambos
Psicografica Indiferente

Conductual Indiferente

Geografica Residente de Guayaquil
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Por otro lado, para la investigacion cualitativa, se establecié un perfil de

entrevistados que permita profundizar en la percepcion profesional de la marca:

Tabla 2. Perfil para investigacion cualitativa

Tipo Descripcion

Género Femenino - Masculino

Edad 18 afios en adelante

Ocupacion Médicos oftalmologos, dependientes de

farmacia, representantes comerciales,
especialistas en marketing médico

Psicogréfica Personas con enfoque en atencion al cliente,
marketing o estrategias comerciales

Conductual Con experiencia en el manejo, recomendacion
o comercializacion de productos OTC

Geogriéfica Residente de Guayaquil
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de mercado en la linea OTC de Laboratorios Sophia: enfoque en productos para 0jo rojo

4.15 Formato de la Encuesta

Encuesta para usuarios de productos oftalmoldgicos OTC de Guayaquil

Tema: Andlisis y desarrollo de estrategias para la recuperacion de participacion

Yy 0jO seco.

estrategias para recuperar la participacion de mercado de Laboratorios Sophia en el

Objetivo: El de esta encuesta es obtener informacion que permita disefiar

segmento OTC (0jo rojo y 0jo Seco).

Instructivo: Por favor, marque la opcion que mejor refleje su experiencia o

percepcion.

1.

¢Ha utilizado productos para aliviar el 0jo rojo o el 0jo seco en los ultimos 6 meses?

—JSi
[ 1No — (Si responde "No", finaliza encuesta)

¢Con qué frecuencia compra productos oftalmolégicos sin receta?

[ Frecuentemente (una vez al mes o mas)
[ ] Ocasionalmente (cada 2-3 meses)
[ Rara vez (menos de 3 veces al afio)

¢Qué marca ha utilizado mas recientemente?
[(—1Johnson & Johnson (Visine u otros)
[ 1LaSanté

[ Lansier
[ Laboratorios Sophia (Nazil, Naphacel, Splash etc.)

¢Cual fue la razon principal por la que eligié esa marca?
] Recomendaci6n del farmacéutico
[_1 Precio
(] Promocién/Descuento
[ publicidad vista (TV, redes sociales, etc.)
[ Experiencia previa positiva
[] Recomendacion de médico u oftalmélogo
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¢Donde compra usualmente este tipo de productos?

[] Farmacias fisicas grandes (Pharmacies, Fybeca, Cruz Azul, etc.)
(] Farmacias de barrio o independientes

[ Tiendas en linea

(] Supermercados

¢Qué tan importante es para usted la visibilidad del producto en el punto de venta?
[_1 Muy importante

(] Moderadamente importante

(] Poco importante

(1 Nada importante

¢Qué aspectos considera méas relevantes al elegir un producto para el 0jo rojo o seco?
(Méaximo 2 opciones)

[ Precio

[ Marca conocida

[ Disponibilidad

[] Recomendacion médica

(] Recomendacion del farmacéutico

] Eficacia percibida

1 Publicidad

. ¢Conoce los productos Nazil o Naphacel de Laboratorios Sophia?
(1 Si, los he usado
(1 Si, los he visto pero no los he usado

(] No los conozco

. ¢Cbmo calificaria su experiencia si ha usado productos de Laboratorios Sophia?
] Muy buena

[ Buena

[ Regular

] Mala

[ ] No aplica
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10. ¢ Le han recomendado productos de Laboratorios Sophia en la farmacia?
[ Si, frecuentemente
L1 Si, algunas veces
(] No, nunca

[ 1 No lo recuerdo

4.16 Formato para la Entrevista
4.16.1 Entrevista para Dependiente de Farmacia

Objetivo: Conocer su percepcion de la marca, comportamiento de los

consumidores, y su disposicion a recomendar productos.

1. ¢Qué marcas de productos oftalmolégicos OTC considera que tienen mayor
rotacion en su punto de venta?

2. ¢Cuéles son los factores que influyen en su recomendacion de un producto para el
0jO rojo o seco?

3. ¢Qué percepcidn tienen los clientes de los productos de Laboratorios Sophia, como
Nazil, Naphacel o Splash Tears?

4. ¢Con queé frecuencia recomiendan productos de esta marca? ¢Por qué si o por

5. ¢Considera que las promociones o materiales publicitarios influyen en la decision
de compra del cliente?

6. ¢Qué sugerencias tendria para que la marca aumente su presencia o venta?

4.16.2 Entrevista para Médicos Oftalmdlogos

1. ¢Qué productos recomienda con mayor frecuencia para tratar el 0jo seco o el 0jo
rojo?

2. ¢Qué factores considera mas importantes al recomendar un producto OTC
oftalmico?

3. ¢Conoce los productos de Laboratorios Sophia? ¢ Cual es su percepcion sobre su
eficacia y seguridad?

4. ;Qué tan importante considera el precio o la disponibilidad al momento de hacer
una recomendacion?

5. ¢Qué elementos deberia mejorar la marca para ganar mayor aceptacion entre los

pacientes y profesionales?
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6. ¢(Cree que una estrategia educativa sobre el uso de productos oftalmicos

aumentaria la preferencia por ciertas marcas?

5. Resultados de la Investigacion

El presente capitulo se centra en un andlisis exhaustivo de los resultados obtenidos
en la fase de investigacion de campo, cuyo objetivo fue examinar los factores que han
afectado la disminucién de la participacién de mercado de la linea OTC de Laboratorios
Sophia, con especial atencién a las categorias de productos oftalmoldgicos destinados al
tratamiento del ojo rojo y ojo seco. A través de la implementacion de encuestas
estructuradas dirigidas a consumidores, asi como entrevistas en profundidad con
profesionales del sector farmacéutico, se logré recopilar informacion fundamental que
posibilita la interpretacion de la situacion actual de la marca en el contexto del mercado

ecuatoriano.

Este estudio resulta esencial para discernir las percepciones, comportamientos de
adquisicion, grado de familiaridad con la marca y los patrones de recomendacion
relacionados con los productos de Laboratorios Sophia. Asimismo, se pretende analizar
las fortalezas y debilidades que son identificadas por los consumidores, asi como por los
dependientes de farmacia y los médicos oftalmélogos. A partir de este analisis, se busca
establecer una comprensidn precisa de la situacion competitiva de la marca en el segmento
de medicamentos de venta libre (OTC), ademas de identificar las principales barreras que

han restringido su expansion.

Los resultados logrados posibilitan no solo la evaluacion del grado de visibilidad
y rotacion de productos tales como Nazil, Naphacel o Splash Tears, sino también la
exploracion de la influencia de factores como el precio, la disponibilidad, la
recomendacion profesional y la publicidad en la decision de compra del consumidor.
Asimismo, se procede a analizar las opiniones de los actores estratégicos del canal de
distribucion acerca de la calidad percibida y la efectividad de los productos, lo que

proporciona una perspectiva integral al diagnostico comercial.

A través de un enfoque analitico meticuloso, se lleva a cabo un examen de los

datos cuantitativos obtenidos mediante encuestas, con el proposito de identificar
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tendencias y relaciones significativas entre variables demograficas y conductuales. De
manera concomitante, el analisis cualitativo de las entrevistas ofrece aportes valiosos
respecto a las dinamicas de recomendacion, la percepcion profesional de la marca y las
oportunidades de mejora.

Este capitulo establece los cimientos sobre los cuales se elaboraran, en los
préximos apartados, propuestas estratégicas orientadas a optimizar el posicionamiento, la
visibilidad y la competitividad de la linea OTC de Laboratorios Sophia en el mercado
ecuatoriano, con el objetivo de recuperar y consolidar su participacion en un contexto que

se vuelve cada vez méas dinamico y exigente.

5.1.1 Resultados de la Investigacion Descriptiva
Resultados Cuantitativos (Encuestas)
Grafico 2. Uso de productos para aliviar el 0jo rojo o seco en los ultimos seis

meses

¢Ha utilizado productos para aliviar el ojo rojo o el ojo seco en los Ultimos 6 meses?
60 respuestas

@®si

A la pregunta sobre el uso de productos para aliviar el ojo rojo o el ojo seco en los
altimos seis meses, el 86,7% de los encuestados (52 personas) respondid que si, mientras
que el 13,3% (8 personas) indico que no. Este resultado evidencié que la mayoria de los
participantes habia utilizado este tipo de productos recientemente, lo cual permitié obtener

datos relevantes basados en experiencias reales de consumo.

Gréfico 3. Frecuencia de compra de productos oftalmolégicos sin receta
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+Con qué frecuencia compra productos oftalmolégicos sin receta?
52 respuestas

@ Frecuentemente (una vez al mes o més)
@ Ocasionalmente (cada 2-3 meses)
Rara vez (menos de 3 veces al afio)

Al consultar la frecuencia de compra de productos oftalmologicos sin receta, el
48,1% de los encuestados (25 personas) indico que lo hace rara vez, es decir, menos de
tres veces al afio. Por otro lado, el 36,5% (19 personas) sefialé que compra ocasionalmente,
cada dos o tres meses, mientras que solo el 15,4% (8 personas) afirmo adquirir estos
productos frecuentemente, al menos una vez al mes. Estos resultados muestran que el
consumo de productos oftalmoldgicos OTC no es constante en la mayoria de los casos, lo
cual sugiere que la necesidad de uso es esporédica y depende de sintomas puntuales méas
que de un uso prolongado o preventivo.

Gréfico 4. Marca utilizada mas recientemente por los encuestados

¢Qué marca ha utilizado més recientemente?
52 respuestas

@ Johnson & Johnson (Visine u otros)
@® LaSanté
Lansier

@ Laboratorios Sophia (Nazil, Naphacel,
etc.)

40.4%

Ante la pregunta sobre la marca de productos oftalmolégicos utilizada mas
recientemente, el 40,4% de los encuestados (21 personas) indicé haber utilizado productos
de Johnson & Johnson (Visine u otros), posicionandose como la opcién mas mencionada.
En segundo lugar, el 34,6% (18 personas) afirmd haber usado productos de Laboratorios
Sophia, mientras que el 23,1% (12 personas) menciono a La Santé y apenas el 1,9% (1
persona) a Lansier. Estos resultados evidenciaron una fuerte presencia de marcas

internacionales, aunque Laboratorios Sophia mantuvo una participacién considerable, lo
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gue indica que aln conserva reconocimiento en el mercado. No obstante, se identifica una

oportunidad estratégica para fortalecer su posicionamiento frente a marcas lideres.

Gréfico 5. Razon principal por la que se eligio la marca de producto
oftalmoldgico

;Cudl fue la razén principal por la que eligié esa marca?
52 respuestas

@ Recomendacion del farmacéutico
@ Precio
Promocién/Descuento

@ Publicidad vista (TV, redes sociales,
etc.)

@ Experiencia previa positiva
@ Recomendacion de médico u
oftalmélogo

Respecto a la razén principal por la cual los encuestados eligieron la marca de

34.6%

producto oftalmoldgico utilizada més recientemente, el 34,6% (18 personas) menciond
una experiencia previa positiva como el factor determinante. En segundo lugar, el 25%
(13 personas) indico que fue por recomendacion del farmacéutico, mientras que el 17,3%
(9 personas) sefial6 tanto la promocion o descuento como la recomendacién médica. Por
otro lado, solo el 5,8% (3 personas) eligidé la marca por precio, y ninguno de los

encuestados menciond la publicidad como motivo de eleccion.

Estos resultados reflejaron que la confianza construida a partir de experiencias
pasadas y la influencia del canal farmacéutico fueron los factores méas decisivos al
momento de seleccionar una marca. Asimismo, se evidencidé una baja incidencia de la
publicidad tradicional y digital, lo que sugiere una oportunidad para fortalecer la

comunicacion de marca y la visibilidad en medios.
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Gréfico 6. Lugar habitual de compra de productos oftalmoldgicos sin receta

¢Dénde compra usualmente este tipo de productos?
52 respuestas

@ Farmacias fisicas grandes (Pharmacies,
Fybeca, Cruz Azul, etc.)

@ Farmacias de barrio o independientes
Tiendas en linea

@ Supermercados

@ Otros

38.5%

En cuanto al lugar habitual de compra de productos oftalmoldgicos sin receta, el
42,3% de los encuestados (22 personas) manifestd adquirirlos en farmacias fisicas
grandes, como Pharmacies, Fybeca o Cruz Azul. Le siguieron las farmacias de barrio o
independientes, con el 38,5% (20 personas). En menor medida, el 19,2% (10 personas)
indicd que realiza sus compras a través de tiendas en linea, mientras que ninguno de los

encuestados selecciond supermercados u otras opciones.

Estos datos revelaron que el canal fisico tradicional, tanto en cadenas grandes
como en farmacias independientes, sigue siendo el medio principal para la adquisicion de
este tipo de productos. Sin embargo, la presencia de compras por medios digitales, aunque
menor, sefiala una tendencia emergente hacia la digitalizacion, lo cual puede representar

una oportunidad para ampliar los canales de distribucion de la marca.

Grafico 7. Importancia de la visibilidad del producto en el punto de venta segun
los encuestados

¢Qué tan importante es para usted la visibilidad del producto en el punto de venta?
52 respuestas

@ Muy importante

@ Moderadamente importante
Poco importante

@ Nada importante

78.8%

Al consultar a los participantes sobre la relevancia de la visibilidad del producto
en el punto de venta, se obtuvo una respuesta contundente. El 78,8% de los encuestados

(41 personas) afirmd que este aspecto es muy importante, mientras que el 21,2% (11
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personas) lo consider6 moderadamente importante. Llama la atencién que ninguna
persona selecciono las opciones poco importantes 0 nada importante, lo que evidencia un
consenso generalizado sobre el valor que tiene una buena exhibicion del producto al

momento de comprar.

Estos resultados confirman que la forma en que un producto se presenta en los
estantes continda siendo decisiva para atraer al consumidor y facilitar su eleccion.
Ademas, dejan ver que, en el caso de los productos oftalmolégicos, una correcta ubicacion
y visibilidad en el punto de venta no solo favorece la recordacion de marca, sino que

también puede motivar la compra en el momento.

Grafico 8. Aspectos mas relevantes al elegir un producto para el 0jo rojo o seco

¢Qué aspectos considera mas relevantes al elegir un producto para el ojo rojo o seco? (Maximo 2
opciones)
52 respuestas

Precio 21 (40.4%)

Marca conocida —22 (42.3%)
Disponibilidad 14 (26.9%)

Recomendaciéon médica —14 (26.9%)

Recomendacion del farmacéutico
Eficacia percibida —19 (36.5%)

Publicidad —3(5.8%)

0 5 10 15 20 25

Nota: Pregunta dirigida Unicamente a los 52 encuestados que indicaron tener experiencia en la
compra de productos oftalmoldgicos sin receta. Cada participante seleccion6 un maximo de dos

opciones.

Al consultar a los encuestados sobre los aspectos que consideran mas relevantes al
momento de elegir un producto para tratar el 0jo rojo o seco, las respuestas reflejaron una
combinacion de factores funcionales y de confianza en la marca. La opcion marca
conocida fue la mas seleccionada, con un 42,3% (22 personas), seguida de cerca por el
precio, con un 40,4% (21 personas).

Por otro lado, la eficacia percibida ocup6 el tercer lugar con el 36,5% (19
personas), lo cual sugiere que, aunque los consumidores valoran el respaldo de una marca
reconocida y un precio accesible, también toman en cuenta su propia percepcion o
experiencia previa con el producto.
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Otros factores como la disponibilidad y la recomendacién médica obtuvieron un
26,9% de preferencia cada uno (14 personas), mientras que la recomendacion del
farmaceutico fue mencionada por el 21,2% (11 personas). Finalmente, la publicidad tuvo
una participacion minima, con apenas el 5,8% (3 personas), lo que evidencia que, en este
tipo de productos, las decisiones de compra se basan més en la confianza, accesibilidad y
resultados percibidos que en las acciones promocionales.

Gréfico 9. Nivel de conocimiento sobre los productos Nazil, Naphacel y Splash
Tears de Laboratorios Sophia

¢Conoce los productos Nazil, Naphacel o Splash Tears de Laboratorios Sophia?
52 respuestas

@ Si, los he usado
@ Si, los he visto pero no los he usado
» No los conozco

Los resultados muestran que el 34,6% de los encuestados (18 personas) ha usado
productos de Laboratorios Sophia, mientras que el 26,9% (14 personas) los ha visto, pero
no los ha probado. Por otro lado, el 38,5% (20 personas) afirm6 no conocerlos. Este dato
refleja una presencia moderada de la marca en el mercado, aunque todavia con un margen
importante de desconocimiento. Por ello, resulta conveniente reforzar las acciones de
visibilidad y promocion, especialmente en los puntos de venta, para ampliar el

reconocimiento y captar nuevos usuarios.

Grafico 10. Calificacion de la experiencia de uso de productos de Laboratorios
Sophia

¢Como calificaria su experiencia si ha usado productos de Laboratorios Sophia?
18 respuestas

@ Muy buena
® Buena

Regular
® Mala

83.3%
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Entre quienes han utilizado productos de Laboratorios Sophia, la percepcion fue
mayoritariamente positiva. ElI 83,3% (15 personas) calificd su experiencia como muy
buena, mientras que el 16,7% (3 personas) la considerd buena. No se registraron opiniones
regulares ni malas. Este resultado evidencia un alto nivel de satisfaccion entre los usuarios,
lo que representa una fortaleza para la marca y una oportunidad para capitalizar esa

percepcion favorable a través de recomendaciones y acciones de fidelizacion.

Gréfico 11. Frecuencia de recomendacion de productos de Laboratorios Sophia
en farmacias

:Le han recomendado productos de Laboratorios Sophia en la farmacia?

18 respuestas

@ Si, frecuentemente

@ Si, algunas veces
No, nunca

@ No lo recuerdo

v

De las personas que han usado productos de Laboratorios Sophia, el 11,1% (1
persona) afirmé que se los han recomendado frecuentemente en farmacias, mientras que
el 61,1% (11 personas) sefialé haberlos recibido como recomendacion en algunas
ocasiones. Por otro lado, el 27,8% (5 personas) no recuerda si le han sugerido estos
productos, y ningun encuestado indicd no haberlos recibido nunca como recomendacion.
Estos datos sugieren una presencia moderada de la marca en las recomendaciones de los
puntos de venta, con oportunidad de fortalecer la relacion con los farmacéuticos para

incrementar su frecuencia y posicionamiento en este canal.

5.2 Analisis Interpretativo de Variables Cruzadas

Tabla 3. Relacion entre la frecuencia de compra de productos oftalmologicos
OTC y el lugar habitual de adquisicién

1. Frecuencia de la compra productos oftalmoldgicos sin receta vs. Donde
usualmente compran ese tipo de productos

Frecuencia con que Farmacia de Farmacia Compra Total
adquieren productos barrio grande online
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oftalmologicos sin
receta

Unavezal mes o 0 0 8 8
mas

Cada 2-3 meses 17 0 2 19
Menos de 3 veces al 3 22 0 25
ano

Total 20 22 10 52

Los datos evidencian que las farmacias fisicas grandes son el canal preferido de
compra, independientemente de la frecuencia con que los consumidores adquieren
productos oftalmoldgicos sin receta. Se destaca que incluso quienes compran con menor
regularidad (“rara vez”) tienden a acudir a este tipo de establecimientos, lo cual sugiere
que estos puntos de venta gozan de mayor confianza o accesibilidad. En contraste, las
compras en linea o en supermercados son significativamente menores, lo que indica

oportunidades no aprovechadas en estos canales para la marca.

Tabla 4. Frecuencia de compray factores decisivos al elegir productos
oftalmoldgicos

2. Tabla cruzada de la frecuencia con que los consumidores adquieren productos
oftalmoldgicos vs. el aspecto que méas consideran al momento de la compra.

Frecuencia de compra de Eficacia Marca conocida  Precio Total
productos oftalmoldgico

Frecuentemente 8 0 0 8
Ocasionalmente 1 0 18 19
Rara vez 0 22 3 25
Total 9 22 21 52

Se observa que los consumidores que adquieren productos con mayor frecuencia
tienden a tomar decisiones de compra basadas en la experiencia previa y la recomendacion
del farmacéutico. Esto indica que, a medida que el usuario tiene mas contacto con el
producto, el valor percibido de la experiencia se vuelve determinante. En cambio, entre
quienes compran esporadicamente, la publicidad y el precio tienen un peso mas relevante.
Este hallazgo sugiere la necesidad de campafas diferenciadas segin el nivel de

familiaridad del consumidor con el producto

Tabla 5. Conocimiento del producto Sophia vs. Calificacion de la experiencia de
uso

3. Tabla cruzada entre los encuestados que han usado productos Laboratorios
Sophia y su calificacion de la experiencia.
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Como calificaron los Muy buena Buena Total

encuestados la experiencia # % # %

del uso de productos de 15 83,3% 3 16,7% 18
Laboratorios Sophia

Entre los encuestados que afirmaron haber usado productos de Laboratorios
Sophia, el 83,3 % califico su experiencia como “muy buena” y el 16,7 % como “buena”.
Este resultado sugiere una percepcion positiva generalizada entre los usuarios de la
marca, lo cual constituye una fortaleza que puede ser aprovechada para fomentar la
recompra y promover testimonios favorables. Esta evidencia también refuerza el valor de
invertir en estrategias que favorezcan el primer contacto con el producto, dada la alta

satisfaccion demostrada.

Tabla 6. Conocimiento de los productos de Laboratorios Sophia vs. Frecuencia
de recomendacion en farmacias

4. Relacion entre consumidores que conocen y han usado Sophia, y la frecuencia
con la que les han recomendado el producto en farmacias.

Conoce sobre los Frecuentemente Algunas No lo Total
productos Nazil, veces recuerda

Naphacel o Splash Tears

de Laboratorios Sophia

Ha usado 2 11 5 17

Se identifica una relacion directa entre el nivel de conocimiento del producto y la
frecuencia con que es recomendado en farmacias. Aquellos que han usado productos de
Laboratorios Sophia reportan mayor frecuencia de recomendacion por parte de los
dependientes. Sin embargo, un porcentaje importante afirma que no ha recibido nunca una
recomendacion o no lo recuerda, lo cual representa una debilidad en el canal farmacéutico.
Este hallazgo sugiere la necesidad de fortalecer las acciones de trade marketing y

capacitacion del personal de punto de venta.

Tabla 7. Aspecto mas relevante al comprar vs. Marca utilizada mas
recientemente

5. Relacion entre el aspecto mas valorado por los consumidores al elegir
productos oftalmoldgicos y la marca de su Gltima compra.
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Aspecto relevante Johnson LaSanté Laboratorios Lansier Total

para los & Sophia

consumidores al Johnson

momento de elegir el

producto

oftalmoldgico

Eficacia 0 8 0 1 9
Marca conocida 21 0 1 0 22
Precio 0 4 17 0 21

Esta tabla revela patrones diferenciados en la percepcion de valor entre las marcas.
Johnson & Johnson es seleccionada mayoritariamente por ser una “marca conocida”,
mientras que Laboratorios Sophia destaca por su relacion con el “precio” y la “eficacia
percibida”. Estos resultados reflejan el posicionamiento actual de la marca Sophia como
una opcién competitiva en términos de accesibilidad econdmica, pero con menor
recordacion de marca frente a competidores méas consolidados. La mejora en la notoriedad

y presencia en el punto de venta podria favorecer la captacion de nuevos usuarios.

5.3 Conclusiones de Resultados Cuantitativos

Desde un enfoque sociodemografico, la muestra analizada estuvo compuesta
principalmente por personas adultas mayores de 18 afios residentes en la ciudad de
Guayaquil, sin distincion marcada por género u ocupacién, lo cual permitié obtener una
perspectiva general y representativa del comportamiento del consumidor respecto al uso
de productos oftalmoldgicos de venta libre (OTC). Esta diversidad proporciona una base
solida para interpretar los patrones de consumo en el mercado objetivo de Laboratorios

Sophia.

En cuanto al comportamiento de compra, se identifico que el 86,7% de los
encuestados habia utilizado productos para el 0jo rojo o seco en los ultimos seis meses, lo
que indica una alta prevalencia de este tipo de afecciones y, por ende, una oportunidad de
mercado para el segmento OTC. Sin embargo, el consumo no es constante: solo el 15,4%
adquiere estos productos frecuentemente, mientras que la mayoria lo hace ocasionalmente
(36,5%) o rara vez (48,1%). Esto sugiere que la necesidad de uso es puntual, relacionada

con sintomas especificos, y no con un consumo preventivo o prolongado.

Respecto a la marca utilizada mas recientemente, Johnson & Johnson lidera con
un 40,4 %, seguida por Laboratorios Sophia con un 34,6%, lo que posiciona a esta ultima
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en un lugar competitivo dentro del mercado, aunque aln por detrds de marcas
internacionales consolidadas. La preferencia por Johnson & Johnson parece estar
relacionada con su reconocimiento de marca, mientras que los usuarios de Laboratorios

Sophia destacan el precio y la experiencia positiva de uso como factores decisivos.

En la tabla cruzada entre frecuencia de compra y factores decisivos, se
evidenciaron patrones claros: los consumidores que compran frecuentemente priorizan la
eficacia del producto (100%), los que compran ocasionalmente se guian
predominantemente por el precio (94,7%), y los compradores esporadicos se basan en el
reconocimiento de marca (88%). Este hallazgo resalta la necesidad de segmentar la
comunicacion y las estrategias comerciales de la marca segun la frecuencia de consumo,
resaltando la eficacia del producto para usuarios frecuentes y fortaleciendo el

posicionamiento de marca frente a quienes compran por reconocimiento.

Asimismo, se identifico que los consumidores tienden a adquirir los productos
principalmente en farmacias grandes, sin importar su frecuencia de compra. Este dato
refuerza la importancia de asegurar una adecuada visibilidad de los productos de
Laboratorios Sophia en estos establecimientos. No obstante, se detecta una baja
recomendacion por parte de los dependientes de farmacia, un factor critico dado que la
influencia del personal farmacéutico es uno de los principales motivadores de compra

segun se evidencio en otras preguntas del cuestionario.

Por altimo, los productos de Laboratorios Sophia fueron calificados positivamente
por quienes los han utilizado: el 83,3% califico su experiencia como “muy buena” y el
16,7% como “buena”, lo cual demuestra un alto grado de satisfaccion. Esta percepcion
positiva representa una oportunidad para reforzar la fidelizacion y ampliar la base de
usuarios, siempre que se fortalezcan las acciones de visibilidad, promocién y

recomendacion en el punto de venta.

En sintesis, los resultados cuantitativos evidencian que Laboratorios Sophia posee
un posicionamiento favorable en términos de experiencia de uso y precio competitivo. No
obstante, enfrenta desafios en términos de recordacion de marca y frecuencia de
recomendacion, especialmente frente a competidores con mayor presencia. Las estrategias

comerciales deben enfocarse en segmentar al consumidor segun su comportamiento de
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compra, incrementar la visibilidad en farmacias fisicas, y capacitar al canal farmacéutico

como aliado clave para mejorar la recomendacion de sus productos.

5.4 Resultados Cualitativos (Entrevistas)

Entrevista No. 1

Nombre: Lorena Jurado

Edad: 28 afios

Cargo: Farmacéutica Fybeca (Av. 9 S-E - Chile)

1. ¢Qué marcas de productos oftalmoldgicos OTC considera que tienen mayor
rotacion en su punto de venta?

Los clientes normalmente tienen en cuenta alguna marca que conozcan al

momento de comprar algin producto para las vistas, sin embargo, actualmente

contamos con: Luvis Solution, Systane, Splash Tears, Otaicaina entre otros.

2. ¢Cuales son los factores que influyen en su recomendacion de un producto
para el 0jo rojo o seco?

Preguntamos si tienen receta, si han visitado a algin especialista, cudl es la

molestia, cuanto tiempo lo han tenido, si han tenido el mismo malestar y si han usado

algun producto relacionado a la afeccion en el pasado.

3. ¢Qué percepcion tienen los clientes de los productos de Laboratorios Sophia,
como Nazil, Naphacel o Splash Tears?

Quienes han usado Splash Tears normalmente lo vuelven a comprar sin

necesidad de alguna recomendacion, ya que el producto funciona muy bien para el

tratamiento de afecciones oculares provocados por la resequedad.

4. ¢Con qué frecuencia recomiendan productos de esta marca? ¢Por qué si o por
qué no?

La recomendacion depende de si el cliente ha tenido experiencia en este tipo

de productos, en muchos casos vienen por una marca conocida o por la que han oido

que funciona, si estan completamente en blanco, entonces le recomendamos el que

consideramos encaje mejor para el tratamiento, recurrencia, precio y promocion.
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5. ¢Considera que las promociones o materiales publicitarios influyen en la
decision de compra del cliente?

Si, ya que hay ocasiones en donde los productos tienen componentes similares

y el cliente toma la decision final debido a la promocion en el precio. También hay

ocasiones en donde la publicidad explica los factores de la molestia y el cliente siente

que ese encaja mejor en lo que busca.

6. ¢Qué sugerencias tendria para que la marca aumente su presencia o venta?
Las activaciones en el punto son importantes para dar mas presencia a la marca

y podria promover al producto mejor.

Entrevista No. 2

Nombre: Omar Briones Barzola

Edad: 35 afios

Cargo: Oftalmdlogo (José Mascote #118)

¢ Qué productos recomienda con mayor frecuencia para tratar el ojo seco o el
0jO rojo?

Generalmente recomiendo lubricantes oculares sin conservantes para casos de 0jo
seco moderado a severo, ya que son mas seguros para el uso frecuente. Productos como
Optive Fusion, Hylo Comod Colirio y Systane son de uso comin en mi consulta. Para ojo
rojo ocasional, dependiendo de la causa, suelo indicar lubricantes con &cido hialurénico o
combinaciones con antiinflamatorios leves en presentacion de venta libre. Evito sugerir
vasoconstrictores como primera opcion, ya que su uso prolongado puede generar efecto

rebote o complicaciones.

¢ Qué factores considera mas importantes al recomendar un producto OTC
oftalmico?

Primero que nada los componentes y contraindicaciones que éstos pueden tener,
también tomo en cuenta si el paciente sufre de algun padecimiento adyacente o si se
encuentra tomando algun tipo de medicamento, ya que la combinacién puede incrementar
la molestia y afeccion. Otro factor seria la compatibilidad con lentes de contacto o si la
persona necesita permanecer muchas horas frente a pantallas, porque esto me dice que

ademas de tratar la afeccion debe humedecer el iris.
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¢, Conoce los productos de Laboratorios Sophia? ¢ Cudl es su percepcion sobre
su eficacia y seguridad?

Si, conozco varios de los productos de Laboratorios Sophia, especialmente Splash
Tears, Manzanilla Sophia y Optibral. En general, considero que sus lubricantes cumplen
con los estandares de seguridad y eficacia para uso diario en casos leves a moderados de

0jo seco. Ademas, son productos bien tolerados por la mayoria de los pacientes.

¢ Qué tan importante considera el precio o la disponibilidad al momento de
hacer una recomendacion?

Es muy importante. La adherencia al tratamiento depende en gran parte de que el
paciente pueda adquirir el producto facilmente y de forma continua. En mi experiencia,
productos con buena relacion costo-beneficio son los que garantizan mejores resultados

en términos de cumplimiento terapéutico.

Basado en su experiencia, ¢cree que una estrategia educativa sobre el uso de
productos oftalmicos aumentaria la preferencia por ciertas marcas?

Definitivamente si. Muchos pacientes compran gotas oftalmicas sin informacion
adecuada, usando productos que no son apropiados para su condicion. Una estrategia
educativa que explique la diferencia entre tipos de lagrimas, los riesgos de automedicacion
y los beneficios de ciertos principios activos podria mejorar la preferencia hacia marcas
que ofrezcan mayor seguridad y efectividad.

Entrevista No. 3

Nombre: Luis Navas Chancay

Edad: 56 afios

Cargo: Oftalmologo (Pedro Pablo Gomez Tama 129)

¢ Qué productos recomienda con mayor frecuencia para tratar el ojo seco o el
0jo rojo?

En mi practica prefiero recomendar productos naturales de venta libre, porque
considero que son mas seguros para el uso continuo y tienen menos riesgo de efectos
secundarios. Considero que en muchas ocasiones, las molestias se pueden manejar con
productos naturales antes de recurrir a farmacos mas fuertes, siempre y cuando no haya un

problema de fondo.
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¢ Qué factores considera mas importantes al recomendar un producto OTC
oftalmico?

Para mi, lo mas importante es examinar la afeccion a profundidad. Muchas
personas llegan solicitando una recomendacién sin haber identificado la verdadera causa.
Por ejemplo, si el 0jo rojo es recurrente, no basta con dar una gota, hay que revisar si existe

una conjuntivitis alérgica, sequedad persistente, o fatiga ocular por pantallas.

¢ Conoce los productos de Laboratorios Sophia? ¢ Cudl es su percepcion sobre
su eficacia y seguridad?

La verdad, no he escuchado mucho sobre Laboratorios Sophia. Me manejo mas
con productos tradicionales de marcas conocidas en el medio o con férmulas naturales que

sé que funcionan y consigo con facilidad en farmacias locales y boticas naturales.

¢ Qué tan importante considera el precio o la disponibilidad al momento de
hacer una recomendacion?

El precio si es importante, pero no lo considero determinante. Si el producto es de
buena calidad, natural, y le va a ayudar al paciente, prefiero que lo compre aunque cueste
un poco mas. Sin embargo, si procuro recomendar opciones que sé que se pueden
conseguir en farmacias cercanas o mercados naturales de Guayaquil, porque si no lo

encuentra, el tratamiento se pierde

Basado en su experiencia, ¢cree que una estrategia educativa sobre el uso de
productos oftalmicos aumentaria la preferencia por ciertas marcas?

No estoy muy al tanto de esas estrategias. En mi consulta me enfoco mas en atender
al paciente, revisar su caso y explicarle como debe usar las gotas o remedios que le
recomiendo. Mas que marcas, me interesa que el paciente entienda su problema y sepa

cdémo cuidarse mejor.

5.5 Analisis Matricial de Hallazgos

Tabla 8. Resultados de las entrevistas

Pregunta Respuestas Conclusiones

¢ Qué productos - Productos con alta Los productos mas
recomienda o se rotacion: Systane, Splash recomendados y vendidos
venden con mayor Tears, Luvis Solution. incluyen Systane y Splash
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frecuencia para
tratar el ojosecooel
0jo rojo?

- Recomendacion
profesional de lubricantes
sin conservantes: Optive
Fusion, Hylo Comod.

- Preferencia por productos
naturales

Tears, mientras que algunos
profesionales optan por
soluciones naturales,
especialmente en consultas
tradicionales.

¢ Que factores se
consideran
importantes al
recomendar un

producto oftalmico de

venta libre (OTC)?

- Evaluacion de sintomas,
uso previo, existencia de
receta.

- Composicion,
contraindicaciones,
compatibilidad con lentes o
uso de pantallas.

- Revision detallada del
origen de la afeccion antes
de recomendar.

Existe consenso en la
necesidad de un diagnostico
previo. Se valoran factores
clinicos, habitos del paciente
y la historia médica antes de
recomendar un producto.

¢ Queé percepcion
existe sobre los
productos de

Laboratorios Sophia?

¢ Qué tan importantes

son el precioy la
disponibilidad al
recomendar un

- Splash Tears tiene buena
acogida y recompra
frecuente.

- Percepcion positiva en
cuanto a eficacia y
seguridad en productos
como Splash Tears,
Manzanilla Sophia y
Optibral.

- Algunos profesionales
mayores no conocen la
marca.

- El precio y las
promociones influyen en la
decision de compra.

- Se prioriza la relacion

Laboratorios Sophia es bien
valorado por profesionales
jovenes y en puntos de venta,
aunque aun es poco conocido
entre algunos oftalmologos de
mayor edad.

El precio y la disponibilidad
son factores relevantes en la
recomendacion y eleccion del
producto, aunque la calidad

producto? costo-beneficio para sigue siendo prioritaria para
garantizar continuidad del algunos profesionales.
tratamiento.
- Aunque el precio es
importante, no siempre es
determinante si el producto
es de calidad.
¢Influyen las - En farmacia, promociones  Las promociones y materiales
promociones o y publicidad influyen publicitarios tienen un mayor
materiales directamente en la decision  impacto en el punto de venta

publicitarios en la
decision del cliente?

¢Cree que una
estrategia educativa
aumentaria la

preferencia por
ciertas marcas?

de compra.

- No se mencionan como
influyentes desde el &ambito
clinico.

- Si, educar sobre tipos de
lagrimas, riesgos de
automedicacion y
beneficios especificos
puede aumentar la

que en la consulta médica.

Las estrategias educativas son
valoradas por farmacéuticos y
oftalmdlogos jovenes,
mientras que los profesionales
mayores prefieren la
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preferencia. educacion personalizada y
- El enfoque tradicional se directa en consulta.

limita a la explicacion

individual en consulta.

5.6 Conclusiones de Resultados Cualitativos

Basados en los resultados cualitativos de las entrevistas realizadas a
oftalmologos y personal farmacéutico en Guayaquil, se pueden extraer varias
conclusiones significativas para el mercado de productos oftdlmicos de venta libre
(OTC) en la ciudad:

Los productos oftalmicos de marcas reconocidas como Systane, Splash Tears
y Luvis Solution mantienen una alta rotacion en puntos de venta, mientras que, en el
ambito clinico, se priorizan lubricantes sin conservantes y productos naturales para el
tratamiento del 0jo seco y 0jo rojo. Esto evidencia una preferencia diferenciada entre
canal farmacéutico y consulta médica, marcada por la busqueda de seguridad, eficacia

y accesibilidad.

Los factores mas valorados al momento de recomendar un producto oftalmico
incluyen una evaluacion previa adecuada de la afeccion ocular, el historial médico del
paciente y las posibles contraindicaciones, asi como la compatibilidad del producto
con el estilo de vida del usuario (uso de pantallas, lentes de contacto o exposicion
ambiental). Esto refleja una tendencia responsable en la prescripcion de productos de
venta libre, priorizando la seguridad y efectividad individualizada.

Laboratorios Sophia, con productos como Splash Tears, ha logrado
posicionarse positivamente en el mercado entre oftalmélogos jovenes y farmacéuticos,
quienes destacan su eficacia y buena tolerancia. Sin embargo, se evidencia un
desconocimiento de la marca entre oftalmélogos de mayor edad o de practica mas
tradicional, lo que representa una oportunidad de posicionamiento en este segmento

profesional.

El precio y la disponibilidad son factores relevantes en la decision de compra
y recomendacion, especialmente en entornos de farmacia, donde las promociones y

materiales publicitarios influyen significativamente en la eleccion del cliente. No
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obstante, desde el ambito clinico, se prioriza la relacion costo-beneficio y la facilidad

de acceso al producto para asegurar la adherencia al tratamiento.

Las estrategias educativas sobre el uso correcto de productos oftalmicos y la
automedicacién son bien valoradas por farmacéuticos y medicos jovenes, quienes
consideran que este tipo de acciones podrian mejorar la preferencia por marcas que
ofrecen mayor seguridad y respaldo clinico. En contraste, algunos profesionales de
mayor experiencia se inclinan por una educacion personalizada durante la consulta
médica, enfocada en explicar directamente al paciente los cuidados necesarios y el uso

adecuado del producto.

En conjunto, estas entrevistas evidencian una oportunidad para fortalecer la
presencia de Laboratorios Sophia a través de acciones educativas dirigidas tanto a
farmacias como a profesionales médicos, optimizando ademas su cobertura en
consultorios tradicionales. Asimismo, se confirma la importancia de mantener una
oferta accesible y visible en farmacias, apoyada por promociones atractivas y

materiales informativos que resalten los beneficios diferenciales de sus productos.

Conclusiones

La presente investigacion permitié comprender en profundidad la situacion
actual de la linea OTC de Laboratorios Sophia, enfocandose particularmente en los
productos destinados al tratamiento del ojo rojo y el ojo seco en el mercado
ecuatoriano. A partir del analisis cuantitativo y cualitativo realizado, se identificaron
factores clave que explican la pérdida de participacion de mercado y se esbozaron

lineas estratégicas para su recuperacion.

Se evidencid que, aunque los productos de Laboratorios Sophia gozan de un
reconocimiento moderado entre los consumidores, existen debilidades importantes en
términos de visibilidad en el punto de venta, recordacion publicitaria y frecuencia de
recomendacion por parte de dependientes de farmacia y médicos oftalmélogos. Estos
factores, sumados a una competencia intensificada por parte de marcas posicionadas
como Johnson & Johnson y La Santé, han afectado el desempefio comercial de la

empresa.
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La revision bibliografica y los resultados empiricos confirmaron la
importancia del marketing farmacéutico especializado, la construccion de marca, la
experiencia del consumidor y la recomendacion profesional como elementos decisivos
en la eleccion de productos OTC. Asimismo, se constatdé que la mayoria de los
consumidores realiza compras esporédicas, guiados principalmente por la eficacia

percibida, el precio y la recomendacién del farmacéutico.

Los atributos mas valorados por los usuarios, tales como la eficacia del
producto, la disponibilidad y la confianza en la marca, representan oportunidades para
fortalecer el posicionamiento de la linea OTC de Laboratorios Sophia. Ademas, se
identificd la necesidad de una mayor inversion en estrategias de visibilidad, educacién

al consumidor y vinculacion con profesionales de la salud.

En base a estos hallazgos, se proponen estrategias enfocadas en la
optimizacion del punto de venta, el fortalecimiento de campafias de marketing digital,
la mejora de la capacitacion a farmacias y la diversificacion del portafolio de
productos. Estas acciones estan orientadas a recuperar la participacion de mercado
perdida, consolidar la confianza del consumidor y aumentar la competitividad de la

marca en el segmento OTC oftalmoldgico.

En conclusion, la investigacion ha demostrado que una gestion estratégica
basada en el conocimiento del mercado, el comportamiento del consumidor y la
innovacion comercial puede conducir a una recuperacion sostenible y al
fortalecimiento de la presencia de Laboratorios Sophia en un entorno altamente

competitivo.

6.1 Estrategias para Implementar

Las estrategias que Laboratorios Sophia podria implementar basdndose en las
conclusiones de las entrevistas es una campafia de marketing centrada en la

diferenciacion, consolidacion y fidelizacion hacia la marca y para lograrlo se propone:
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Insight: “Ver Claro, Confiar Mejor”

Objetivo General: Fortalecer la diferenciacion de los productos OTC de
Laboratorios Sophia en el mercado ecuatoriano, consolidar su presencia en el punto de
venta y fomentar la fidelizacion del consumidor a traves de acciones integrales de

marketing.

Estrategia 1: Diferenciacion a través de atributos funcionales y emocionales.
Objetivo: Comunicar con claridad los valores diferenciadores de los

productos OTC (Nazil, Naphacel y Splash Tears) frente a la competencia.

Acciones:

e Desarrollar un mensaje clave que combine evidencia clinica con
lenguaje cercano, destacando los beneficios de eficacia, suavidad y
seguridad ocular.

e Incorporar storytelling en las campafias publicitarias que conecten con
las emociones del consumidor, por ejemplo, “ver sin molestias, vivir
sin limites”.

e Utilizar materiales comparativos frente a marcas competidoras
(respetando los marcos regulatorios) para resaltar ventajas objetivas
del producto.

Estrategia 2: Consolidacién en el punto de venta y en la mente del
consumidor.
Objetivo: Aumentar la visibilidad y la recordacion de marca en farmacias y

canales digitales.

Acciones:
e Establecer exhibidores exclusivos con disefio llamativo en farmacias
de alto flujo, incluyendo displays digitales donde sea posible.
e Implementar promociones estacionales (por ejemplo, en temporada de
alergias o clima seco) para incentivar la rotacion de inventario.
e Activar camparfias de recordacion publicitaria mediante redes sociales
y plataformas locales de busqueda de productos, como buscadores de

farmacias en linea.
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Estrategia 3: Fidelizacion mediante valor agregado y cercania.
Objetivo: Incentivar la recompra y crear vinculos de confianza duraderos con

los consumidores.

Acciones:

e Lanzar un programa de fidelizacion digital con recompensas por
compras recurrentes o referidos, gestionado a través de una app o web
responsive.

e Generar contenido educativo permanente (videos, infografias, mini
cursos) sobre el cuidado ocular, con respaldo de profesionales.

e Establecer un canal de atencién postventa que permita al cliente dejar
su opinién, recibir recomendaciones y tener seguimiento

personalizado en caso de dudas o efectos secundarios leves.

Estrategia 4: Alianzas estratégicas con prescriptores y distribuidores.
Objetivo: Reforzar la recomendacion profesional y la disponibilidad de los

productos.

Acciones:

e Crear convenios con médicos oftalmélogos para brindar muestras
gratuitas en consultas, acompafiadas de material explicativo
personalizado.

e Coordinar con distribuidores promociones cruzadas y campafias
regionales de activacion para cubrir farmacias de segundo nivel.

e Promover la participacion de la marca en congresos medicos, ferias
farmaceéuticas y simposios, con presencia destacada de su linea OTC.

7. Recomendaciones

Los resultados obtenidos en este estudio han permitido comprender con mayor
claridad los factores que han limitado el crecimiento de la linea OTC de Laboratorios

Sophia en las categorias de 0jo rojo y ojo seco. A partir de este analisis, se considera
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oportuno plantear algunas recomendaciones que, de ser implementadas de manera

articulada, podrian favorecer la recuperacion de su participacion en el mercado.

Una de las prioridades deberia ser reforzar la presencia de los productos en
medios digitales y puntos de venta estratégicos. Hoy en dia, la decision de compra esta
estrechamente vinculada con la visibilidad del producto y la informacion que el
consumidor encuentra en plataformas virtuales. En este sentido, resulta conveniente
invertir en campafias digitales que combinen mensajes educativos y promocionales,
orientados a destacar los beneficios especificos de Nazil, Naphacel y Splash Tears, asi

como facilitar su adquisicion a través de farmacias online y aplicaciones moviles.

De igual forma, se evidencia la necesidad de trabajar de manera mas cercana
con los dependientes de farmacia. Son ellos quienes, en muchas ocasiones, orientan la
decision de compra del cliente en el punto de venta. Por ello, se sugiere desarrollar
jornadas periddicas de capacitacion que no solo proporcionen informacion técnica
sobre los productos, sino que ademas refuercen habilidades de recomendacion y

atencion personalizada.

A la par de estas acciones, resulta pertinente generar mayor cercania con los
medicos oftalmologos y profesionales de la salud visual. No se trata Unicamente de
entregar material promocional, sino de crear espacios de dialogo y actualizacion que
permitan compartir evidencia cientifica y reforzar la confianza en la marca. Talleres
virtuales, charlas especializadas y boletines digitales podrian convertirse en

herramientas Utiles para este proposito.

Por otro lado, mejorar la disponibilidad de los productos en farmacias con alta
rotacion y posicionarlos en zonas de facil acceso dentro de los establecimientos es una
tarea pendiente. Mas alla de colocar el producto en el anaquel, se deberia negociar
espacios preferenciales, material visual atractivo y promociones asociadas que

estimulen la compra inmediata.

Otro aspecto que merece atencion es la politica de precios. Si bien Laboratorios
Sophia ha mantenido una estrategia competitiva, resulta prudente revisar los precios
vigentes frente a las principales marcas competidoras, garantizando que los productos

mantengan una relacion calidad-precio percibida como justa por parte del consumidor.
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Finalmente, convendria explorar acciones que conecten emocionalmente con
los clientes, aprovechando la creciente preocupacion de la poblacién por su salud
ocular. Campafas que promuevan el autocuidado visual y comuniquen de manera
sencilla cuando y cémo utilizar estos productos pueden fortalecer el vinculo de la
marca con sus usuarios, posiciondndola no solo como proveedor de soluciones

oftalmoldgicas, sino como aliada en su bienestar diario.

Estas recomendaciones no deben entenderse como acciones aisladas, sino
como parte de una estrategia integral que contemple tanto al consumidor final como a
los actores clave dentro de la cadena comercial. Solo a través de un enfoque articulado
y flexible, acorde con las dindmicas del mercado farmacéutico ecuatoriano, sera
posible recuperar la competitividad y asegurar un crecimiento sostenido para la linea
OTC de Laboratorios Sophia.
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9. ANEXOS
9.1 Anexo 1. Encuesta realizada

1. ¢Ha utilizado productos para aliviar el 0jo rojo o el ojo seco en los Gltimos 6
meses?
Si

No — (Si responde "No", finaliza encuesta)

0 0

2. ¢Con que frecuencia compra productos oftalmoldgicos sin receta?
Frecuentemente (una vez al mes o0 mas)

Ocasionalmente (cada 2-3 meses)

ERERE

Rara vez (menos de 3 veces al afio)

¢Qué marca ha utilizado mas recientemente?
Johnson & Johnson (Visine u otros)
La Santé

Lansier

0000,

Laboratorios Sophia (Nazil, Naphacel, Splash etc.)

4. ¢Cual fue larazon principal por la que eligié esa marca?
Recomendacion del farmacéutico

Precio

Promocidn/Descuento

Publicidad vista (TV, redes sociales, etc.)

Experiencia previa positiva

Uo0ooono

Recomendacion de médico u oftalmélogo

5. ¢Donde compra usualmente este tipo de productos?
Farmacias fisicas grandes (Pharmacies, Fybeca, Cruz Azul, etc.)
Farmacias de barrio o independientes

Tiendas en linea

00 oo

Supermercados

6. ¢Qué tan importante es para usted la visibilidad del producto en el punto de venta?
67



Muy importante
Moderadamente importante

Poco importante

0o

Nada importante

7. ¢Qué aspectos considera mas relevantes al elegir un producto para el 0jo rojo o seco?
(Maximo 2 opciones)

Precio

Marca conocida

Disponibilidad

Recomendacion médica

Recomendacion del farmacéutico

Eficacia percibida

Publicidad

Jodoooao

8. ¢Conoce los productos Nazil o Naphacel de Laboratorios Sophia?
Si, los he usado

Si, los he visto pero no los he usado

000

No los conozco

9. ¢Como calificaria su experiencia si ha usado productos de Laboratorios Sophia?

] Muy buena
] Buena

] Regular
(I Mala

1] No aplica

10. ¢ Le han recomendado productos de Laboratorios Sophia en la farmacia?
Si, frecuentemente
Si, algunas veces

No, nunca

0000

No lo recuerdo
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9.2 Anexo 2. Resultados detallados de la encuesta

¢Ha utilizado productos para aliviar el ojo rojo o el ojo seco en los Ultimos 6 meses?
60 respuestas

®si
® No

;Con qué frecuencia compra productos oftalmoldgicos sin receta?
52 respuestas

@ Frecuentemente (una vez al mes o més)
@ Ocasionalmente (cada 2-3 meses)
) Rara vez (menos de 3 veces al afio)

¢Qué marca ha utilizado més recientemente?

52 respuestas
@ Johnson & Johnson (Visine u otros)
346% ® LaSanté
@ Lansier
@ Laboratorios Sophia (Nazil, Naphacel,
etc.)

40.4%

+Cuadl fue la razoén principal por la que eligié esa marca?
52 respuestas

@ Recomendacion del farmacéutico
@ Precio
@ Promocién/Descuento

@ Publicidad vista (TV, redes sociales,
etc.)

@ Experiencia previa positiva
@ Recomendacion de médico u
oftalmdlogo
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¢Ddénde compra usualmente este tipo de productos?
52 respuestas

@ Farmacias fisicas grandes (Pharmacies,
Fybeca, Cruz Azul, etc.)

@ Farmacias de barrio o independientes
@ Tiendas en linea

@ Supermercados

@ Otros

¢Qué tan importante es para usted la visibilidad del producto en el punto de venta?
52 respuestas

@ Muy importante

@ Moderadamente importante
@ Poco importante

@ Nada importante

¢Qué aspectos considera mas relevantes al elegir un producto para el ojo rojo o seco? (Maximo 2
opciones)
52 respuestas

Precio 21 (40.4%)
Marca conocida 22 (42.3%)

Disponibilidad 14 (26.9%)
Recomendacién médica 14 (26.9%)
Recomendacion del farmacéutico 11 (21.2%)
Eficacia percibida 19 (36.5%)
Publicidad 3 (5.8%)

0 5 10 15 20 25

¢Conoce los productos Nazil, Naphacel o Splash Tears de Laboratorios Sophia?
52 respuestas

@ Si, los he usado
@ Si, los he visto pero no los he usado
@ No los conozco
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¢Como calificaria su experiencia si ha usado productos de Laboratorios Sophia?
18 respuestas

@ Muy buena
@ Buena

@ Regular
® Mala

83.3%

¢Le han recomendado productos de Laboratorios Sophia en la farmacia?
18 respuestas

@ Si, frecuentemente
@ Si, algunas veces
@ No, nunca

@ No lo recuerdo
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