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RESUMEN

Desde hace algunos afos a nivel mundial se hawemihifestando un crecimiento
de la preocupacion por la calidad de vida de lasomas discapacitadas fisica o
intelectualmente. Por esta razdén, tanto organimasiointernacionales como los
diferentes gobiernos han desarrollado e implementaaliticas cuyo objetivo es
darle cumplimiento al planteamiento anterior. BuBrdedical también se ha dado a
la tarea de disefar y fabricar productos que ségém principio de mejorar la calidad
de vida de las personas discapacitadas. El objdgvesta empresa actualmente es
incursionar en el mercado ecuatoriano con un ntipeode productos dedicados al
auto sondaje para este segmento de personas §gpse ba decidido disefiar un plan
de marketing que permita posicionar a Actreen® emercado ecuatoriano y
fidelizar a los clientes. Para darle cumplimieritolgetivo de la investigacion en un
primer momento se consultan referencias biblioga&firelacionadas con el tema de
estudio. Posteriormente se ejecuta un analisisv@gtado externo e interno que
permite identificar los aspectos claves a tenerc@enta para disefiar los cuatro
elementos que componen la mezcla de mercadoteafigeger un plan de marketing
que permitird a la empresa objeto de este estiogdj@r la fidelidad de 300 pacientes
en el primer afo, en el segundo afio un crecimigeltd0% y los tres siguientes afos
un 7%. Para finalizar la investigacion se realizanalisis financiero de la propuesta
y sus resultados arrojan que el plan de markesnigaible y permite a la empresa
recuperar sus inversiones en materia de publicydgdnerar utilidades que hacen

que este proyecto sea rentable.

Palabras claves Marketing, Auto sondaje, Discapacidad Motora, etaion

Urinaria, Lubricacion, Posicionamiento
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ABSTRACT

For some years now, there has been a growing aorateut the quality of life of
physically or intellectually disabled people woride. For this reason, both
international organizations and different governteerhave developed and
implemented policies whose objective is to complthvthe previous approach. B.
Braun Medical has also taken on the task of desggand manufacturing products
that follow this principle of improving the qualitf life of people with disabilities.
The objective of this company is to enter the Ecuiath market with a new product
dedicated to the self-probing of this type of peoahd for that reason it has been
decided to design a marketing plan that allows tmwsng to Actreen® in the
Ecuadorian market and customer loyalty. In ordercoonply with the research
objective at first, bibliographic references retate the study topic are consulted.
Afterwards, an analysis of the external and intemarket is carried out, which
allows identifying the key aspects to be taken axtoount in order to design the four
elements that make up the marketing mix and olatammarketing plan that will allow
the company under study to obtain the loyalty d B@tients in the first year, in the
second year a growth of 10% and the three followyegrs 7%. To finish the
investigation, a financial analysis of the propasahade and its results show that the
marketing plan is feasible and allows the compamyeicover its investments in

advertising and generate profits that make thesptgyrofitable.

Key Words: Marketing, Self-probing, Motor Disability, Urima Infection,

Lubrication, Positioning
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INTRODUCCION
Tema
Plan de Marketing para el lanzamiento de sondagales urinarias intermitentes
para auto sondaje, marca Actreen®, de la empresBr&8un Medical, para el

mercado del Ecuador.

Antecedentes del estudio

Las infecciones del tracto urinario (ITU) son da&fas por los Centers for Disease
Control and Prevention (CDC) como un proceso indoro que implica la invasion
y multiplicacion de microorganismos en el tractonamio, con presentacion de
disuria, tenesmo, dolor suprapubico, fiebre y ucgemiccional, aunque es muy
comun su forma asintomatica (Orrego, 2014).

Una de las principales causas para las disfuncidelesacto urinario que se da tanto
en la vejiga como en el esfinter periuretral som l@&siones Medulares o de
Discapacidad, que causan: Esclerosis multiplegessik lateral amiotrofica (ELA),
lesion medular (paraplejias y tetraplejias, mielomgocele y meningocele).
(Coloplast, 2015. p.4). En Ecuador, existe un tatal 449.169 personas con
discapacidades, de las que un alto grado del 46,86%esponde a las lesiones
fisicas 0 medulares. De este grupo, el 56.66% ssutiao y el 43.34% es femenino.
(Consejo Nacional para la Igualdad de discapacg]&{i 8).

Entre las principales causas de mortalidad, sees@n las enfermedades del
sistema urinario, con un porcentaje del 2,64% enldtes y del 2,83% en mujeres.
En este sentido, se confirma que las infeccionsgwie-urinarias tienen una alta
incidencia en personas con discapacidades o pesidathospitales, que usan sondas
vesicales permanentes (Instituto Nacional de Estiads y Censos, 2016, pp. 34-35).
B. Braun Medical, empresa mundial con su sede @mahia, se ha mantenido
investigando para desarrollar y perfeccionar saodymtos para uso hospitalario y de
la salud en general, creando constantemente nugnexfuctos que apoyen al
mercado de la salud. Es por ello, que, a travésstie proyecto se busca posicionar
en Ecuador esta gama de productos de la marcaeA@ire

El marketing como disciplina es novedosa si se @enpon las ciencias econémicas
y administrativas. Como ciencia tiene un fundamdmstdrico que se debe tener en
cuenta ya que no surge de manera casual ya qugseaebido a una evolucion en

el desarrollo econémico de la humanidad (Garcia8R0
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Aunque el marketing surge como una herramienta gemnitiria mejorar los
indicadores econémicos de la organizacion, a lgolate los afios ha tomado otras
perspectivas: la social, la individual, la empredarlas necesidades del cliente. Esta
evolucion ha ampliado el campo de accién desdeumtopde vista muy especifico
gue se concentra en promover bienes tangibles hlapta promocionar servicios
(Suarez, 2015).

Para sustentar el disefio de un plan de marketirdglse llevar a cabo un estudio
completo de las caracteristicas del entorno extermderno que rodea la actividad
econdmica de la organizacion, ademas se debendanarenta elementos como el
ciclo de vida del producto, estrategias de distidm, plan de comunicacion, etc.
(Henrique & Arnaldo, 2019).

En un plan de marketing de un producto de saludebe tener en cuenta que la
investigacion debe ayudar a determinar las neadssdao cubiertas y asi identificar
qué elementos se deben cubrir para lograr bringlaiciéos de salud agradables e
interesantes, asi los servicios y productos pasalizd obtendran beneficios de las
herramientas de marketing para identificar, deflarrggromover y vender servicios

de interés y que agreguen valor (Henrigue & Arnahid 9).

Problematica

La incidencia y prevalencia de las infeccionestd®to urinario en nuestro pais es
alta, especialmente en las personas con lesiondslanes o discapacidades; y, en
muchos casos por la falta de normas higiénicasugamibn tanto de los sistemas
hospitalarios, asi como de los propios usuariospgientes que utilizan catéteres
permanentes. Es necesario sefialar que este protdemaina gran magnitud dada la
alta prevalencia de enfermedades o condicionesa$isde discapacidad, siendo
importante recalcar que el coste social, econdémieocalidad de vida del paciente o
usuario se incrementa de manera exponencial el momen que tiene que

hospitalizarse o tratarse este tipo de infecciones.

La mayor parte de los casos de pacientes que llaga&guerir de un tratamiento
médico o de un proceso de hospitalizacién se dejpe ao utilizan un producto que
garantice higiene y lubricacibn adecuadas, a vem@sue no conocen de su
existencia y otras porque los productos existeategl mercado poseen un precio

que no pueden permitirse pagar.



Justificacion del tema

Académica

Este proyecto tiene como objetivo aplicar las batdsmarketing como conceptos
aprendidos a través de diferentes acciones y piag/éatoriales que he recibido a lo
largo de la carrera y que se enfocan en conogervéstdel proceso de investigacion
de mercado cuales son las necesidades fundamenqtsesienen los usuarios o
pacientes para mejorar su calidad de vida y sakmdd al problema planteado, a fin

de aplicar estrategias que den posibles solucmtesés de este Plan de Marketing.

Empresarial

B. Braun Medical desarrolla soluciones eficientesley buenas practicas para el
cuidado de la salud gracias a un didlogo consuctde estrecha relacion y
cooperacion entre los profesionales de la saludsta#f de la compafia, combinando
los servicios y productos para ofrecer solucionédigentes y eficientes que cubran
terapias completas, cumpliendo con los estandagesatidad europeos bajo las
normas internacionales ISO 9001 e ISO 14001. (BuBMedical Espafia, 2018)

A través de este proyecto se busca posicionar imea Ide productos Actreen,
utilizando las ventajas competitivas que poseedecany que permiten disminuir el
alto indice de infecciones tracto urinarias, damuiependencia a personas con
deficiencia fisica. El disefio del plan de marketsggsustentara en que las nuevas
sondas vesicales intermitentes prelubricadas mAnteeen®, que garantizan el
cumplimiento de las buenas préacticas de calidasburédad en el campo de la salud,
incrementan un portafolio innovador y de nueva éecdy; y, crean rentabilidad para

la empresa.

Social

Como ciudadano corporativo, B. Braun Medical assmeesponsabilidad social con
cada uno de los paises en los que opera, sieralnetivo principal el participar de
forma activa en el impulso de cambio en nuestreedad y de este modo, contribuir
a una mayor cohesion social y a una mejora deolagdiciones de vida.

B. Braun pone en practica su responsabilidad sadi@vés de numerosos proyectos
sociales de cooperacion y solidarios en los quefreata activamente los problemas
locales mas urgentes como son: la recogida de $opdoa paises afectados por

desastres naturales, donacién de productos a tdevédiversas ONG destinados
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principalmente a paises del tercer mundo, el progrsocial “B. Braun for Children”
gue esta disefiado por el grupo corporativo e inaplol€n todas sus filiales y se trata
de un proyecto de colaboracidén con asociacionestiuciones destinadas a ayudar

a lainfancia y a la juventud, entre otros. (B.uBrdledical Espafia, 2018)

Tecnoldgica

La linea de productos Actreen®, para los cualeyase desarrollar el plan de

marketing propuesto en la presente investigaci@rtag® en el area de la salud
gracias a sus caracteristicas innovadoras, de idaduy de ultima generacion

tecnoldgica, como un catéter urinario prelubricadisto para usar. No se conoce de
la existencia de otro producto en el mercado ecaaim que emplee un protocolo de
utilizacion y que facilite el autosondaje, dismiango las infecciones del paciente

en la realizaciéon del proceso.

Objetivo General
Desarrollar un Plan de Marketing para posicionarsiandas vesicales intermitentes

marca Actreen®, de la empresa B. Braun MedicaE@rador.

Objetivos Especificos:

* Realizar una investigacion de mercado para confactores que influyen en la
aceptacion de las sondas vesicales urinarias iiiegr®s de la marca Actreen.

e Posicionar a los productos de la marca Actreec@®no productos de calidad y
seguridad, que previenen infecciones tracto usari

* Elaborar el analisis de factibilidad financierarg la empresa B. Braun Medical,

con su linea de productos marca Actreen®.

Resultados esperados
Para una mejor explicacion, se registra a travda thbla 1, el alcance del proyecto
de acuerdo a cada objetivo planteado, para losuptosl de la linea Actreen, de B.

Braun Medical y se esperan los siguientes resudtado

Tabla 1:

Resultados del Proyecto



investigacion de mercado
para conocer factores que
infhiuyen en la aceptacion dela

Oy etivos : Resultados:
La empresa B. Braum Medical posee precios comp etitivos
. Redlizar  una en &l mercado. Sin embargo. €l enfoque dela compafiia

estda basado en la calidad v caracteristicas deiltima
tecnologia de productos como Actreen. Esta investigacion
de mercado permitira orientarse v enfocarse correctamente
para establecer afirmaciones que nos den a conocer la

sondas vesicales mtermitentes

&
de Actreen como  um

producto que brinda calidad v
seguridad, previniendo
enfermedades de infecciones

tracto urinanas .

marca Actreen. . .
aceptacion del producto por parte de los clientes del
sistema médico v de los usuarios o pacientes.

. . La empresa a raves de charlas v enirenamientos de

. Posicionar a las -

productos v su comrecta utilizacion, capacitara
constantemente al personal de la salud v pacientes de
Actreen. creando la necesidad de utihzacion de estas
sondas vesicales urinarias a traves de los beneficios
percibidos en la disminucion de infecciones tracto urinarias,
dando como resutado un lugar positivo v privilegiado en
mercado meta

* Haborar & andlisis de
factibilidad financiera para la
empresa B. Braun Medical
con su linea de productos
marca Actreen.

H plan financiero desarrollade deberda demostrar una
rentabilidad minima 2% de las ventas totales de la Division
OPM, de B. Braun Medical para el primer afio; con un
presupuesto de wventas provectado en e Plan de

Marketingdel del 5% anual delos siguientes 5 afios.

Fuente: Elaboracion Propia

Alcance del proyecto

El proyecto del plan de marketing para la empres8rBun Medical va a abarcar
toda la poblacion del pais con discapacidadesafisime presenten infecciones del
tracto urinario. El plan sera realizado en un lagsseis meses comprendidos entre

septiembre del 2018 y febrero del 2019 a fin de lggeacciones y estrategias se

comiencen a implementar a partir del segundo ttrmekel presente afio.



DESARROLLO
1 CAPITULO 1. MARCO CONTEXTUAL

1.1 Marco Teobrico

1.1.1 El marketing y la creacion de valor

Algunos autores como Espinosa (2016) indican quaagketing estratégico es una
metodologia de analisis y conocimiento del mercadmo, el objetivo de detectar

oportunidades que ayuden a la empresa a satisfasemecesidades de los
consumidores de una forma mas 6ptima y eficiente,al resto de competidores. Su
objetivo es satisfacer necesidades no cubiertas spumongan oportunidades

econdmicas rentables para la empresa.

Para Prabaker (2016), el Marketing Estratégiconesiado de pensar esencialmente
alrededor del objetivo fundamental de obtener gaimanmediante la creacion de
valor en el mercado. Esto requiere un conocimigntdesional de la dinamica del

mercado, la capacidad de los competidores y dddgede relaciones con los

clientes.

Coptar en reciprocidod ef
wilor de los clientes

i i
Comprender L Crear un
Dizefiar una Consultar

Captar valor de los
el mercado y ectretesia de programa de clientes para

. relaciones
= ‘ marketing - m arketing ‘ rentables y * generarutilidades

necesidades y integrado que .
y capital de

clientes

orientada a crear deleite
deseos delos ] Mt req We un
. ko= clientes .
clientes valorsuperior

n los clientes

Figura 1: Crear valor para los clientes y construir relacsocen los clientes
Fuente: Kotler & Armstrong, 2016

En la figural, se muestra un resumen del marke#tigagregar valor para los
clientes, en reciprocidad de los mercadélogos naptavalor de los clientes en 5

pasos (Kotler & Armstrong, 2016, p.6):

. Comprender el mercado y las necesidades y dedeodos clientes,

fundamentandose en las necesidades fisicas, so@aladividuales de los seres

7



humanos, conceptualizadas como carencias percibldasdeseos son la forma que
toman las necesidades humanas de acuerdo a laacylpersonalidad individual.
Cuando estan respaldados por el poder de la casepranvierten en demandas.

. Disefiar una estrategia de marketing orientadasaclientes, ya que las
necesidades y deseos d los consumidores son catisfeanediante ofertas de
mercado, las cuales no se limitan a productosoBsisino que incluye también
servicios; es decir, actividades o beneficios afiex para su venta y que son
intangibles y no son parte de la propiedad de nada.

. Crear un programa de marketing integrado quesgaé& un valor superior,
teniendo cuidado para fijar las expectativas enivel adecuado sobre el producto o
servicio creado a fin de evitar clientes insatistex; ya que el valor del cliente y su
satisfaccion son los blogues fundamentales pararmdlar y gestionar relaciones
con los clientes.

. Consultar relaciones rentables y crear deleitewrlientes, se da cuando las
personas deciden satisfacer sus necesidades ysdastavés de relaciones de
intercambio; es decir, como un acto de obtenerIdgeiem un objeto deseado y
ofreciendo una experiencia especial de mejor mafrerde a la necesidad del
cliente, considerando que el tendra la misma néaésipero deseara el producto
nuevo.

. Captar valor de los clientes para generar utkday capital de clientes, como
resultado de los cuatro pasos anteriores, se tamdréonocimiento mas claro de
como satisfacer las necesidades del consumidagdlaobasandonos en lo que ellos
desean sino en darles mas de los esperan reabé cRear la lealtad y retencion del
consumidor tenemos que contar con una buena relad&rgo plazo, registrando en
los archivos informacién basica del cliente paraacrestrategias de superar
expectativas sobre ellos. A cambio de esto, laentds permaneceran leales a la
marca y podran hablar favorablemente de la emgrdsdos productos ofrecidos.

1.1.2 Participacion de Mercado

La participacion de mercado (market share, en #)glées un indice de
competitividad que utilizan las empresas para cenea desempefo con respeto a
sus competidores. Es el porcentaje de participagi@ntiene un producto especifico

con respecto a productos similares de otras compal@ mismo sector de negocio.



La participacion de mercado es un término que iigauampliamente en el ambito
de los negocios, especificamente en el area deadescy ventas ya que representa
la proporcion de los productos y servicio que camérza una empresa dentro de su
sector. Ademas, ayuda a las empresas a descubrifogalezas y debilidades, a
medir la aceptacion de sus productos y comparaasiafio con respecto a los
competidores (Da Silva, K. 2018)

Segun Otero, (2015) La participacion de mercadautdeza como el principal
indicador del desempefio de una empresa/marca versusompetencia. Este
indicador analizado junto con la tendencia de \g&emkal mercado, permite a las
empresas identificar si la estrategia para creceasl enercado (ganar participacion),
es a través de quitarle consumidores a la compaterde aprovechar una tendencia

creciente del mercado.

1.1.3 Matriz FODA

Es una palabra nemotécnica que corresponde a lemleés de debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidad&s Latinoamérica es conocido como FODA y
en los paises anglosajones SWOT (Strengths, Wesdsie©Opportunities, and
Threats).

La Matriz FODA es una de las principales herranaigrgstratégicas desde el punto
de vista practico del mundo empresarial. Las didulliés y fortalezas pertenecen al
ambito interno de la empresa, al realizar el aisatle los recursos y capacidades;
este analisis debe considerar una gran diversidddafores relativos a aspectos de
produccion, marketing, financiacion, generales idgwizacion, etc. Las amenazas y
oportunidades pertenecen siempre al entorno ext#gnia empresa, debiendo esta
superarlas o aprovecharlas, anticipAndose a lamasisAqui entra en juego la
flexibilidad y dinamicidad de la empresaEl beneficio que se obtiene con la
aplicacion de esta matriz es conocer la situa@ahen que se encuentra la empresa,
asi como el riesgo y oportunidades que le brinagaestado (Marketing XXI, 2018).



ANALISIS FODA

INTERNO EXTERNO

(@)

>

< | DEBILIDADES AMENAZAS

=

S

: FORTALEZAS OPORTUNIDADES
O

a.

Figura 2: Matriz Analisis FODA
Fuente: La cultura del Marketing, 2018.

D: debilidades. - son aspectos que limitan o reduaerapacidad de desarrollo

efectivo de la estrategia de la empresa, constitupa amenaza para la organizacion
y deben, por tanto, ser controladas y superadas.

A: amenazas. - se define como toda fuerza del entquao puede impedir la

implantacion de una estrategia, o bien reducir fegtigidad, o incrementar los

riesgos de la misma, o los recursos que se requae su implantacion, o bien

reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.

F. fortalezas. - son las capacidades, recursos, iposg& alcanzadas y, ventajas
competitivas que deben servir para explotar oparaaes.

O: oportunidades. - es todo aquello que pueda supo@eventaja competitiva para
la empresa, o una posibilidad para mejorar la bdidad o aumentar cifras de

negocios.

Las debilidades y fortalezas se consideran elermetitb ambiente interno de la
organizaciébn que se obtienen como resultado delisende los recursos y

capacidades. Para llevar a cabo este analisiskean dener en cuenta los factores
relativos a aspectos de produccion, marketing, ntizeion, generales de

organizacion, etc. (Hernandez, 2014).
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En el caso de las amenazas y oportunidades seletarsiaspectos que forman parte
del ambiente externo de la organizacién y que dekersuperadas o utilizadas en
beneficio de la empresa. Ante estos elementosrdeir® externo la empresa debe
actuar con anticipacion y para ello debe ser flexip dinamica en su actuar
(Hernandez, 2014).

El Andlisis FODA segun Hernandez, (2014) se llecalzo en cuatro etapas:

1) Andlisis Externo

2) Analisis Interno

3) Confeccion de la matriz FODA

4) Determinacion de la estrategia a emplear

1.1.4 Matriz de Ansoff

La Matriz de Ansoff, también denominada matriz piid-mercado, es una de las
principales herramientas de estrategia empresarild marketing estratégico. Fue
creada por el estratega lgor Ansoff en el afio 1#sfa matriz, es la herramienta
perfecta para determinar la direccion estratégicardcimiento de una empresa, por
tanto, solamente es util para aquellas empresassgukan fijado objetivos de

crecimiento. (Espinosa, 2015).

Segun Alcazar (2017), las empresas necesitan aealiz analisis de estrategias
genéricas de negocios, para buscar la competitividecesaria y continuar en el

mercado sin desaparecer y por el contrario, colbmsmen la cuspide del éxito y de
la venta competitiva a fin de conocer cuales sendl@as de oportunidad de los
negocios, asi como las amenazas que puedan estan{@s para evitar el avance del
organismo. Con base a esta informacion se delbscabestrategias de crecimiento
con herramientas como la de la Matriz de Ansofin @e tener un direccionamiento

de crecimiento, y conocer si es posible entrar @evos mercados 0 con nuevos
productos.

La Matriz de Ansoff facilita la relacion de los prectos con los mercados, y los
transforma a un binomio de producto-mercado basada actualidad o tendencias.
En resultado se tienen cuatro partes con informasabre las mejores opciones a
seguir: estrategia de penetracion de mercadosteggitn de desarrollo de nuevos
mercados, estrategia de desarrollo de nuevos pamjum estrategia de

diversificacion (Espinosa, 2015).
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1.1.5 Estrategias de Crecimiento de la matriz de Ansoff

Estrategia de penetracion de mercados: es aquadlavg a permitir determinar
cuales son las posibilidades de incrementar laacdet mercado a través de la
utilizacion de productos, servicios y mercados spiefrecen hasta el momento. A la
hora de definir esta estrategia se deben teneuemta acciones de venta cruzada,
publicidades, promociones, mejorar imagen, caliged,(Via, 2016).

Estrategia de desarrollo de nuevos mercados: estriategia que va a estar enfocada
en si la empresa se encuentra preparada paratenfeea nuevos mercados con los
productos que ofrece actualmente. Se debe en or@promento identificar cuales
son aquellos mercados geograficos nuevos a losapeetende acceder, puede ser
para expansion nacional o internacional, para @&cednuevos segmentos de
mercado o para la utilizacion de nuevos canaleistebucion (Via, 2016).

Estrategia de desarrollo de nuevos productos: Laresa se va a enfocar en disefar
y fabricar nuevos productos para ofrecer en loscat®s en los que opera
actualmente. Se justifica en que los mercados geskomantienen en constante
cambio y en algunas circunstancias es requeridec&fr nuevos productos o
actualizar los existentes a fin de satisfacer leevas necesidades (Via, 2016).
Estrategia de diversificacion: esta estrategiaiezgujue la empresa investigue la
existencia de oportunidades para ofrecer nuevosduptos en mercados
desconocidos por la organizacion. Es consideradeda ultima opcidon que debe
escoger ya que cuanto mas se aleje de su conotin@ieerca de los productos que
vende y los mercados donde se desenvuelve, exigtindayor riesgo al fracaso (Via,
2016).

En la matriz de Ansoff los tres primeros cuadramteda matriz se relacionan con
estrategias de crecimiento, mientras que el Ultmadrante establece una estrategia
de diversificacion.

La matriz recomienda el siguiente orden de elecd&iha estrategia a implementar:
en primer lugar, la penetracion de mercados, ennskeylugar, el desarrollo de
nuevos mercados, en tercer lugar, el desarrollnudgos productos y en cuarto lugar
la diversificacidbn. Como se puede apreciar en leapon de la Matriz de Ansoff,
toda empresa debe agotar todas las opciones destdpaantes de abordar una

estrategia de diversificacion.
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1.1.6 Mix de Marketing

MIX DE MARKETING

PRODUCTO PRECIO
CLIENTES META

POSICIONAMIENTO
DESEADO

PLAZA PROMOCION

El Marketing Mix o Mezcla de Mercadotecnia, mejanocida como las famosas
4Ps, es un conjunto de herramientas tacticas dketiiag que utilizan las empresas
en las cuales se analizan cuatro variables detsudad para influir en la demanda
de su producto o servicio: Producto, Precio, PfaReomocion. (Cortés, 2017).

Un programa de marketing mix eficaz se encarga alabmar cada elemento
integrante, es decir el producto, precio, plazagmwcion, como una planificacién
integrada, disefiada para alcanzar los objetivosmdeketing de la empresa
entregando valor para el cliente. Todas las acsignegecisiones necesarias para el
exitoso posicionamiento de una marca se englobgneste término del marketing
mix, que constituye un kit de herramientas tactdm$a empresa para establecer un
fuerte posicionamiento en los mercados meta (CA2(és7).

Segun Grau (2018), indica que a pesar de que émsptis han cambiado y las
empresas aun se estan adaptando a las modificadaijoreeha sufrido la industria,
todavia hay algo que podemos aprender y aplicaieja escuela de las 4P del
Marketing, una teoria que nacié en 1960 con Jeida@arthy:

a) Producto: Esta variable engloba tanto el produetogfble o intangible), que se
ofrece en un mercado para su uso o consumo Yy diséasa una determinada
necesidad, como todos aquellos elementos/servisigdementarios a ese

producto.
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b)

d)

Precio: Se establece la informacién sobre el préeigproducto que se oferta en
el mercado, como un valor de intercambio deternunpdr la utilidad o
satisfaccion derivada de la compra. Este elementowey competitivo y dificil
de establecer, dado que tiene un poder esencia sblbonsumidor, ademas es
la Unica variable que genera ingresos.

Plaza (Distribucién): Se analizan los canales dquavi@sa un producto desde
gue se crea hasta que llega al consumidor; es déoacenaje, puntos de venta,
intermediarios y su poder, entre otras variables.

Promocion: La promocién del producto analiza todos esfuerzos de
comunicacién y medios que sirvan para llegar efapiente a los clientes,
usuarios, intermediarios y distribuidores, a find# a conocer el producto y
aumentar sus ventas en el mercado. Sin este faot@e puede aumentar la

visibilidad del producto y por tanto de las ventas.

1.1.7 Anélisis del Microentorno

Marketing

Figura 5: Actores en el microentorno
Fuente: Kotler & Amstrong (2016)

El trabajo de la Gerencia de Marketing es constreiaciones con los clientes

mediante la creacion de valor y satisfaccion dehtt. Sin embargo, los gerentes de
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marketing no pueden hacer esto solos y es poge#ce presentan en la figura 5 los
principales actores del microentorno del marketitatler & Amstrong, 2016, p.67).
La empresa

Los gerentes de marketing al disefiar los planesrd&iimar en cuenta a los otros
grupos de la empresa como la alta gerencia, fisaringestigacion y desarrollo,
compras, entre otros. Los gerentes de marketingriodecisiones dentro de las
estrategias formuladas por la alta gerencia, peb®nl trabajar de cerca con otros
departamentos de la empresa — desde manufacturangds hasta legal y recursos
humanos — comparten la responsabilidad de entdaslerecesidades del cliente y
crear valor para el cliente (Kotler & Amstrong, B0p.67).

Proveedores

Son los que proveen los recursos que la empressiteepara producir sus bienes y
servicios, siendo una argolla importante para nmamtéa red general de valor al
cliente. Si hay problemas con los proveedoresafeeta directamente al area de
marketing y es por ello que se debe mantener ndiladisponibilidad y costos de
suministros ya que la escasez o retraso de lososigpr diferentes causas pueden
afectar las ventas a corto plazo y por ende dafiaatisfaccion del cliente a largo
plazo. La mayoria de los mercadélogos tratan gosugeedores como socios en la
creacion y entrega del valor al cliente (Kotler &strong, 2016, p.67).

Los intermediarios del marketing

Son los que ayudan a promover, vender y distrgwsrproductos a los compradores
finales. Las empresas de distribucion fisica agualda empresa a abastecerse y
transportar bienes desde sus puntos de origen fizstdestinos. Los intermediarios
de marketing forman un importante componente dedageneral de la entrega de
valor de la empresa, por lo tanto, deben asocidesananera eficaz con los
intermediarios del marketing para optimizar el dgsefio del sistema entero (Kotler
& Amstrong, 2016, p.68).

Competidores

Para que la empresa sea exitosa, debe proveer wegory satisfaccion al cliente
gue sus competidores. Por esta razén, los meamadldeben hacer mas que
adaptarse a las necesidades de sus consumidoras nietmbién deben ganar
ventajas estratégicas mediante el fuerte posicimmmde sus ofertas contra las de
sus competidores, en las mentes de los consumidd@ada empresa considera su

propio tamafio y posicion dentro del sector en coegd@n con la de sus
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competidores, por tanto, ninguna estrategia comngetie marketing es la mejor por

si sola (Kotler & Amstrong, 2016, p.69).

Publicos

Un publico es cualquier grupo que tenga un intee@s o potencial o un impacto

sobre la capacidad de una organizacion para alcansaobjetivos. Hay 7 tipos de

publico (Kotler & Amstrong, 2016, p.69).

» Publicos financieros. Influyen en capacidad faiara (bancos, accionistas, entre
otros.)

» Publicos de medios. Entregan opiniones, noti@dipriales (periédicos, revistas,
estaciones de television, blogs, entre otros.)

» Publicos gubernamentales. Son los desarrollogrgalmentales (cuestiones de
seguridad de productos, veracidad de publicidade etros)

» Publicos de accion ciudadana. Las decisiones dekating pueden ser
cuestionadas por grupos u organizaciones (consuesdambientalistas, entre
otras). El area de Relaciones Publicas puede ayaidaediar con grupos de

consumidores y ciudadanos.

Clientes

Los clientes son los actores mas importantes delefranicroentorno de la empresa.

La meta de toda la red completa de entrega de ealatender a los clientes meta y

crear relaciones fuertes con ellos. La empresa tlanfacultad de enfocarse en

cualquiera o en todos los cinco tipos de mercadoslidntes (Kotler & Amstrong,

2016, p.70).

» Mercado de consumo: compra de bienes y servig@os consumo personal.

* Mercado empresarial: compran bienes y servicaa pontinuar procesandolos.

* Mercado de reventa, compran bienes y servicios igaenderlos con utilidad.

* Mercado gubernamental, agencias de gobierno @mbpienes y servicios para
producir servicios publicos o transferir los biegeservicios a los que lo necesitan.

* Mercado internacional, son los compradores d®sofpaises: consumidores,

productores, revendedores y gobiernos.

1.1.8 Macroentorno:
Para Sanchez (2014), El macroentorno también dermmi entorno genérico,

incluye a las fuerzas externas a la empresa y nwatables por ésta, ya que existen
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con independencia de sus operaciones de venta Emtdicionantes se encuentran

mas alejados de la actuacién empresarial que @aseldel microentorno.

Figura 6: Principales fuerzas en el macroentorno de la esapre
Fuente: Kotler & Amstrong (2016)

Entorno demogréfico

Es el estudio de las poblaciones humanas sea aiitamiensidad, ubicacion, edad,
género, raza, ocupacion otras estadisticas. Estenefactor basico para los
mercadologos ya que involucra a quienes formamiecados, que presentan tanto
oportunidades, como desafios.

Los cambios demograficos como tendencias y dekasrale mercados afectan
directamente a los negocios y es por ello que be deantener alertas sobre las
nuevas tendencias demograficas (Ledn, 2015).

Entorno econémico

Los mercados requieren tanto poder de compra carsopas. Este entorno analiza
los factores econdmicos que afectan el poder dep@rdel consumidor y sus
patrones de gastos. Los mercadologos deben porodranatencion en las tendencias
y patrones del consumidor tanto de su mercadonmteomo en los mercados
mundiales. Los paises varian mucho en sus nivelfistiybucion de ingresos que
constituyen ricos mercados para diferentes tiposbidees; en cambio, el otro
extremo contiene economias de subsistencia en dendensume la mayor parte de
su misma produccién y por tanto ofrecen menos opmades de mercado, estando
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entre estos dos extremos la economia de desarrglle, ofrece destacadas
oportunidades de marketing para determinados tipgsoductos (Solano, 2015).
Entorno natural

Las empresas progresistas estan enfocadas al @nmtataural e implica desarrollar
estrategias ambientales sustentables en un esfperamear una economia mundial
para que el planeta pueda sostenerse de manefinioile Los mercadologos
necesitan mantenerse inmersos en las preocupaciamdsentales que van
aumentando constantemente y sobre todo estar eatexide que se debe buscar
sostenibilidad del planeta para el futuro (Aleg2€x] 8).

Entorno tecnoldgico

Los avances tecnoldgicos constituyen la fuerza sigsificativa que afecta las
estrategias del marketing actual. Las nuevas tegiad pueden ofrecer
oportunidades emocionantes para los mercaddlogtsvas de la creacion de
impactos en la pagina web o de tecnologias de adanzdesde su punto de
produccion hasta su uso y disposicion final, pudieebrindar muchas mas ventajas
tanto a los compradores o usuarios, como a losedamds (Alegret, 2018).

Entorno Politico y social

Las decisiones de marketing son afectadas seriamentlos desarrollos en el en el
entorno politico. Incluso los mas fuertes defersatel libre mercado estan de
acuerdo en que el sistema funciona mejor con abmalguna regulacion. El entorno
politico consiste en las leyes, agencias gubern@esny grupos de presion que
influyen o limitan a varias organizaciones e induos en una determinada sociedad
(Alegret, 2018).

Entorno cultural

Este entorno abarca las instituciones y otras &seque afectan los valores basicos
de una sociedad, sus percepciones, preferenciasmpartamientos. Estos factores
afectan mucho como piensan y consumen las peryar@se crecen en una sociedad
determinada de acuerdo a sus creencias y valosgsoba Los mercaddlogos deben
conocer muy bien el entorno cultural en donde samella la empresa (Alegret,
2018).

1.2 Marco Referencial
Segun Kotler & Armstrong (2016), el marketing es pmceso social y directivo

mediante el que los individuos y las organizaciookb8enen lo que necesitan y
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desean a través de la creacion y el intercambivatter con los demas. En un
contexto de negocios mas estrecho, el marketingidmla generacion de relaciones
de intercambio rentables y cargadas de valor coolientes.

Segun, Kotler & Armstrong (2016), el macroentorpagiste en fuerzas mas amplias
que afectan a los actores del microentorno. Laresapy todos los demas actores
operan dentro de un macroentorno mas grande deakiegue configuran las
oportunidades y presentan amenazas para la empresa.

También hay que hacer referencia a que la infecd®mas vias urinarias es una
infeccion que se origina en cualquier fragmentoagrato urinario: los rifiones, los
uréteres, la vejiga y la uretra. Un alto porcentdgeeste tipo de infecciones se
producen en las vias urinarias inferiores (la @ejda uretra). El sexo femenino es
MAas propenso a contraer una infeccion urinariaedjgexo masculino. La infeccion
gue se localiza en la vejiga llega a ser dolorogaolesta, pero las consecuencias
pueden ser graves si la infeccion urinaria se dadtarhacia los rifiones.
Generalmente los especialistas indican antibiotmara las infecciones de las vias
urinarias, aunque lo ideal es tomar medidas pam&ra®r una infeccion urinaria en
primer lugar (MayoClinic, 2017).

La OMS (Organizacién Mundial de la Salud) concelptaala discapacidad como
“un fenomeno complejo que refleja una interaccidree las caracteristicas del
organismo humano y las caracteristicas de la sadiezh la que vive”. Esta
definicion abarca los problemas que afectan a sttacura o funcién corporal, a las
restricciones en la actividad y a las limitaciores la participacion que estos

conllevan (Observatorio de la Discapacidad Fisli043).

1.3 Marco Legal

En el marco legal de una investigacion se debeerten cuenta todas aquellas
legislaciones y normativas que puedan influir den@na positiva o negativa en el
desarrollo del estudio a realizar. Para el plamdeketing para las sondas Actreen de
la empresa B. Braun Medical en Ecuador al ser adymto destinado al sector de la
salud hay que tener en cuenta dos articulos deati@ucion que van a influir de
manera positiva en el posicionamiento del producto.

En primer lugar, hay que hacer referencia a qu&aawonstitucion del Ecuador se
plasma en articulo 3 inciso 1 que es deber dedlesta
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“Garantizar sin discriminacion alguna el efectivooge de los derechos
establecidos en la Constitucion y en los instrum&ninternacionales, en
particular la educacion, la salud, la alimentaciola seguridad social y el

agua para sus habitantes” (Asamblea Nacional, 2008)

Este articulo favorece el posicionamiento de |aglas vesicales Actreen ya que este
producto se encuentra disefiado con el objetivoade dna mejor calidad de vida a
las personas con discapacidad sin discriminarlasypoondicion fisica.

Esta misma constitucion plantea en su articulm32duiente:

“Art. 32.- La salud es un derecho que garantiz&stado, cuya realizacion se
vincula al ejercicio de otros derechos, entre elklsderecho al agua, la
alimentacion, la educacion, la cultura fisica, edliajo, la seguridad social,
los ambientes sanos y otros que sustentan el buenBl Estado garantizara

este derecho mediante politicas econdmicas, sacialgdturales, educativas y
ambientales; y el acceso permanente, oportuno \esitusion a programas,
acciones y servicios de promocion y atencion irgede salud, salud sexual y
salud reproductiva. La prestacion de los servidiessalud se regird por los
principios de equidad, universalidad, solidaridadterculturalidad, calidad,

eficiencia, eficacia, precaucion y bioética, confogue de género y

generacional” (Asamblea Nacional, 2008).

Al igual que el articulo 3 inciso 1 el presentécalb va a favorecer la aceptacion en
el mercado de las sondas vesicales debido a qaatgarel acceso a la salud como
derecho de todas las personas y poseen un enfequéndro ya que se disefian para

hombres y para mujeres de diferentes edades yifmardes dimensiones.
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2 CAPITULOII: ANALISISSITUACIONAL
2.1 Analisis del Microentorno

2.1.1 Historia de la empresa

La empresa B. Braun Medical S.A., es un grupo maeonal fundado hace mas de
175 afos en Alemania, en donde se encuentra lar@tsa mundial, cuya actividad

empresarial es la de investigar, desarrollar, priodp distribuir productos para la

salud y servicios sanitarios mediante el intercande conocimiento y un firme

compromiso social.

De 64 subsidiarias en el mundo, 23 de ellas a re&edoficinas de representacion
también son fabricas de produccion, siendo las im@srtantes las que estan en:
Alemania, Suiza, Francia, Irlanda, Espafia, Mala&stados Unidos, Canada,
México, Peru, Colombia, Argentina y Brasil.

B. Braun Medical, suministra al mercado mundial ldesalud productos para

anestesia, medicina intensiva, terapias de infusténdiologia, dialisis y cirugia.

También presta una amplia gama de servicios adepitales, profesionales de la
salud y al sector de la atencién domiciliaria.

... “Gracias a su presencia mundial y a sus negoeiogliferentes areas de la
sanidad, B. Braun puede ofrecer un servicio glghaia experiencia de gran calidad.
En 2015, el Grupo B. Braun genero un volumen deociegde 6.130 millones de

euros.” (B.Braun medical Espafia, 2019).

2.1.2 Resefa histérica B. Braun Medical

A nivel mundial, todo comenz6 en 1839, cuando 3ulilhelm Braun comproé la
Rosenapotheke en Melsungen a través de las bualess, | innovaciones
revolucionarias y responsabilidad empresarial.

Los desafios han cambiado desde principios deb o{$X pero nuestros objetivos
siguen siendo crear innovaciones en las terapiadica® y reconocer qué es
importante durante los intercambios con cliente®gios. En seis generaciones, la
empresa se convirti6 en una empresa multinaciooal fdiales en todos los
continentes.

En Ecuador, la actividad de la compaiiia trascieledele el afio de 1958, donde se

inicia la comercializacidon a través de Casa ModWartinez, constituyéndose en los
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pioneros en introducir sueros en envase plastimjlas y equipos de venoclisis de
plastico y suturas.

En 1.992, se funda B. Braun Medical Ecuador S.A so estructura comercial
independiente, inaugurando su edificio con ampjiasiodernas instalaciones y
abriendo oficinas comerciales en las ciudades dey&ywil y Cuenca. El trabajo
realizado afio tras afio genera un crecimiento amestacompafado de un
reconocimiento permanente, convirtiendo a B. Brisladical S.A. Ecuador en una
importante empresa proveedora de farmacos, dispssitmédicos y equipos
destinados para el area de salud.

A partir del afio 2.000, se incorpora la DivisionAtesculap dentro de su portafolio
de productos, teniendo un alto crecimiento y cansiglo una importante presencia
en el mercado ecuatoriano en instrumentos quirgsgienplantes para ortopedia y
cirugia de columna, suturas, mallas y productoa pardiologia.

Se lanza la Division de OPM, en el afio 2.010, d¢dreio una gama de productos
para cuidado de diabetes, cuidados de piel y hertsinfeccion e higiene, cuidados
de incontinencia y estomas.

A partir del afio 2.012 Se incorpora la Division Adtum, aportando alternativas
para una mejor calidad de vida a los pacientesafecciones cronicas de rifién o
metabolicas, con productos y sistemas de tratamigrdra didlisis aguda,
hemodialisis y aféresis.

Se inaugura la Academia Aesculap en Ecuador pemdibti a nuestro pais acceder a
una educacién meédica continua de alto nivel cieotif educativo.

Se establece el Servicio Técnico dentro de la @siiau de la compafiia brindado un
servicio preventivo y correctivo para instrumergajeequipos médicos quirurgicos,

basados en estrictos estandares de calidad.

2.1.3 Filosofia Empresarial

Mision:

Proteger y mejorar la salud de las personas endiogoindo.

Vision:

Desarrollar soluciones efectivas y guia de est@sdaara el sistema de salud en un
dialogo constructivo con nuestros clientes y socios

Valores corporativos:
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I.  Pasion por la Innovacién, la orientacion hacia Haovacién expresa el
compromiso de B. Braun por mejorar continuamentestias productos,
nuestros servicios y los procedimientos de trale@jnuestras operaciones
cotidianas. Para asegurarnos que las innovacioigeens impulsando la
rentabilidad y el rendimiento de nuestra empresdan®os abiertos a
cualquier propuesta de nuestros clientes e impulsdas mentes creativas e
innovadoras en nuestra organizacion.

II. Respuestas eficientes, Nos interesa contribuir @ s@ mantengan los
sistemas de seguridad social. En este sentidogjarabs para mejorar la
eficiencia en los hospitales, en el sector ambutaty en nuestra propia
compafia. El uso prudente de los recursos es noin presente en nuestra
compafia y la eficiencia es una consecuencia l@goasta practica. Unida a
los conocimientos, la eficiencia nos da la opodadide prestar apoyo a los
profesionales de la sanidad y a los sistemas sasitgue requieren cada vez
mas soluciones con un razonable coeficiente dabgidad.

lll.  Desarrollo sostenible, Un compromiso que abarcdelesrespeto al medio
ambiente y la integracion plena con nuestro entbasta la estabilidad social
y financiera dentro de la empresa. B. Braun escongpafiia familiar con un
gran sentido de la responsabilidad hacia sus edysega las regiones en las
que opera. Pero sostenibilidad también signifiahilidad y seriedad, y eso
es lo que B. Braun ofrece a sus empleados y disues.

Objetivos organizacionales

Proteger y mejorar la salud de las personas aloeddel mundo a través de un
“SHARING EXPERTISE” (didlogo constructivo), que déabe lo que promete y
practica fehacientemente B. Braun Medical: gandadmonfianza de los clientes a
través del conocimiento y la experiencia en proukjcterapias, procedimientos y
procesos.

Lograr una mutua colaboracién usando todas laalézds y la fuerza de los socios
internos y externos.

A través de un sistema sinérgico, usar en formhyagficaz la combinacién de
productos existentes, servicios y nuevas ideas |lparmejores soluciones. Lograr
los objetivos de rentabilidad de la compaiiia, reshao la complejidad dentro de la

organizacion y consiguiendo mas de los propiosrsesu
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Organigrama estructural y funciones

Gerente General Ecuador
Adolfo Ramon

Gerencia de Division AE Gerencia Division OPM Gerencia de Division HC
Jorge Cadena Carlos Cabezas Carlos Barona
Gerente Unidad AE Gerente Unidad A Gerente Unidad AE Gerente Unidad (Gerente Unidad HC| (Gerente Unidad HC (Gerente Unidad Hc| Gerente Unidad
OT/SN ST/AM CT/VS OPM Basic Care Critical Care A/S Avitum
1 | | Ejec.Comerc.1| | [Ejec.Comerc.l| | | Ejec.Comercl| | | Ejec.Comerc.l | [Ejec.Comerc1| | [Ejec.Comerc.f | |Ejec.Comerc.l Ejec.Comerc.1
Instrumentista Quito Quito Quito Quito Quito Quito Quito Quito
2 | | Ejec.Comerc.2| | [Ejec.Comerc.2( | | Ejec.Comerc2| | | Ejec.Comerc.2 | [Ejec.Comerc2 | [Ejec.Comerc.2 | |Ejec.Comerc2
Instrumentista Quito Quito Quito Quito Quito Quito Quito
3 ||Ejec.Comerc.3
Instrumentista Quito
4 | | | EjecComercl| | |Ejec.Comercl | |Ejec.Comercl| | | Ejec.Comercl | [Ejec.Comercl| | [Ejec.Comerclf | |Ejec.Comerc.
Instrumentista Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil
5 | | Eiec.Comerc.2| | [Ejec.Comerc.2 | |Ejec.Comerc2| | |Ejec.Comerc2| | |Ejec.Comerc2,
Instrumentista Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil
6 | | Ejec.Comerc.3
Instrumentista Guayaquil
| | Ejec.Comerc.1| | [Ejec.Comerc.lf | | Ejec.Comercl| | | Ejec.Comerc.l | [Ejec.Comercl| | [Ejec.Comerc.lf | |Ejec.Comercl
Manabi Manabi Manabi Manabi Manabi Manabi Manabi
Ejec.Comerc2| | |Ejec.Comerc2| | | Ejec.Comerc2| | | Ejec.Comerc.2 | [Ejec.Comerc.2| | [Ejec.Comerc.2| | |Ejec.Comerc2
Cuenca Cuenca Cuenca Cuenca Cuenca Cuenca Cuenca
| | Ejec.Comerc3( | [Ejec.Comerc3| | | Ejec.Comerc3| | | Ejec.Comerc3 | [Ejec.Comerc3| | [Ejec.Comerc.3| | |Ejec.Comerc3
Centro - Sur Centro- Sur Centro - Sur Centro - Sur Centro- Sur Centro - Sur Centro- Sur
| | EiecComercl| | [Ejec.Comerc.l| | | Ejec.Comerc. | | EjecComerc.l | |Ejec.Comercl| | [Ejec.Comercl] [ |Ejec.Comerc.l]
Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayadqil Guayaquil Guayaquil Guayaquil
| | Ejec.Comerc.2| | [Ejec.Comerc.2| | | Ejec.Comerc2| | | Ejec.Comerc.2 | [Ejec.Comerc.2| | [Ejec.Comerc.2 | |Ejec.Comerc2
Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil
L | EiecComerc3| | [Ejec.Comerc.3| | | Ejec.Comerc.3 Ejec.Comerc.3 L_|Ejec.Comerc3| | |Ejec.Comerc3| [ |Ejec.Comerc3)
Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil
|_|Ejec.Comerc4
Guayaquil
Al
Small cities B.Braun|  [Small Cities SE/OPM| Smal Cities HC
Quito Guayaquil Loja Manabi Manabf Avitum
Noroccidente Cuenta Cuenca
Norte Centro - Sur Centro - Sur

Figura 7: Organigrama B. Braun Medical, 2018.

Fuente: Recursos Humanos B. Braun Medical Ecu28adi8

Funciones

Gerente General:

Miembro del Comité Directivo de la compaiiia
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Dirigir, controlar y evaluar el cumplimiento de pupuestos de las Gerencias de
Division

Liderar las operaciones y funcionamiento de la esgpr

Definir y hacer cumplir los objetivos de la empresa

Controlar las finanzas y presupuestos de cada Garda Division

Mantenimiento del negocio en niveles de eficierciagresos adecuados

Establecer una cultura organizacional

Toma de decisiones de planes estratégicos de @sm@aDivision

Funciones de los Gerentes de Division:

La Gerencia General de B. Braun Medical Ecuadengtia su cargo 4 Gerencias de

Division:

-3

o

=
" V.
e
. |
S il
Hospital Care Aesculap OPM B. Braun Avitum
(Out Patient Market)
Productos para Productos para Cirugia Atencion de paciantes La excelencia en servicios
tratamientos mas eficaces abierta, intervencion, CronIcos. de didlisis: Tecnologia
¥ Seguros para pacientes cierra, * Ulceras y heridas més avanzada, insumos y
hospitalizados en drea Instrumental, + Sistema Urinario operaciones de clinicas
critica. iruai i
) N Neurocirugia, Heridas + Diabetes
Anestesia, Nutricion, Catéteres,
catéteres, Qstomips
+ Heridas

Funciones del Gerente de Division:

Miembro del Comité Directivo de la compafiia

Dirigir y desarrollar procesos y estrategias detagmacionales, bajo las politicas y
lineamientos generales establecidos por la empresa.

Establecer politicas de desarrollo de unidadesedeaio, basadas en presupuesto de
anuales de ventas, optimizando el nivel de gasfrat®ocion y publicidad.

Preparar planes y presupuestos de ventas, planiiaa acciones y las del
departamento, tomando en cuenta los recursos mesegalisponibles para llevar a
cabo dichos planes
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Dirigir, controlar y evaluar el cumplimiento de popuestos de Ventas y Mercadeo
de cada Unidad, incluyendo la supervision y cordeblpersonal.

Garantizar la efectiva participacion en licitacisngiblicas, privadas dentro del
territorio ecuatoriano.

Garantizar el contacto a nivel gerencial con lastitunciones hospitalarias y los
gremios de la salud en territorio ecuatoriano.

Evaluar la rentabilidad de los productos nuevos yc@mercializacion y tomar las
medidas necesarias para mantener su posicionanyieatbabilidad.

Planificacién y control de desarrollo de nuevosdpiaios, técnicas y su lanzamiento
al mercado.

Dirigir Investigacion del mercado de productos, ia fle conocer nuevas
inclinaciones o tendencias del mercado y la commpeie para tomar medidas y
prevenir baja en ventas.

Negociacién y/o aprobacion de precios e incremdatoartera de clientes.
Seguimiento de cartera de clientes desde su Vet la gestion de cobranza.
Cartera de productos

La Gerencia de Division OPM (Out Patient Markethrmaja 4 lineas de productos
entre las que se encuentra la linea de Cateterigninario “Urinary Care”. Son
soluciones seguras para pacientes con desordeéeEos y agudos del tracto
urinario, en donde se encuentran los productoseAc®, motivo de esta tesis:

Qué es Actreen®

Son diferentes tipos de sondajes vesicales intenteis con diferentes presentaciones
para hombres, mujeres y nifios, disefiados de acwetds caracteristicas de los
usuarios o pacientes. Consiste en la introducciénuia sonda (con apoyo de
personal hospitalario o de auto manejo), a traeda dretra 0 vagina, hasta alcanzar
la vejiga a fin de realizar el vaciado vesical. m&s de ser una técnica de vaciado
frecuente de la vejiga es un método de apoyoaretase inmediatamente después
del sondaje por cuanto es una sonda de un solo uso.

Beneficios de Actreen®:

Permite el vaciado controlado de la vejiga.

Da la oportunidad de ser autosuficiente en el clada

Ayuda a lograr una imagen corporal mas positiva.

Evita la distension excesiva de la vejiga.

Brinda seguridad y comodidad para el paciente.
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seguras para pacientes con desordenes cronicagdosadel tracto urinario. Como
parte de este grupo se encuentran los productosehd@, motivo de este proyecto.
Catalogo de productos:

La linea de Cateterismo Urinario “Urinary Care”,lde que forman parte las sondas
vesicales Actreen esta subdividida de acuerdo a sigsientes coédigos y
especificaciones:

Tabla 2:

Catalogo de productos, Linea de Cateterismo Udrfseireen®, 2018.

B BRAUN

SHARING EXPERTISE

cobIGO [PRODUCTO PROCEDENCIA DESCRIPCION
228010
1 228012 ACTREEN MINI CATH FRANCIA
228014
238108
238110
238112
238114
238116
238208
238210
2 238212 ACTREEN HI LITE CATH FRANCIA Cateter Intermitente prg—lubricado para
238214 uso masculino.
238216
238306
238308
238310
238312
238314
238316
239010 Cateter Intermitente pre-lubricado con
3 239012 ACTREEN MINI SET FRANCIA bolsa y valwla antireflujo para uso
239014 femenino.
242108
242110
242112
242114

242116 . )
212118 Cateter Intermitente pre-lubricado con

4 547708 ACTREEN HI LITE SET FRANCIA bolsa y valwla antireflujo para uso
masculino.

242210
242212
242214
242216
242218
234210
234212 Cateter Intermitente pre-lubricado con
5 234214 ACTREEN SAFE SET FRANCIA bolsa y valwla antireflujo para uso
234216 hospitalario.

234218

Fuente: B. Braun Medical, 2018

Cateter Intermitente pre-lubricado para uso
femenino.
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2.1.4 El marketing y la creacion de valor

La empresa internacional B. Braun Medical, mantisneestrategia de analisis y
conocimiento del mercado, detectando oportunidgdesayuden a la organizacion a
satisfacer las necesidades de los usuarios y/ergaside los productos de salud a
través de su principal objetivo organizacional Balm SHARING EXPERTISE, un
didlogo constructivo, de estrecha relacién y coagién entre los profesionales de la
salud y el staff de la compafia, combinando logicges y productos para ofrecer
soluciones inteligentes y eficientes que cubrampies completas. (B. Braun
Medical Espafa, 2018).

Cualquier persona que quiera mejorar la salud slgpdaisonas debe examinar las
tareas en cuestion y afrontarlas. Debe renovartaotesnente sus conocimientos,
reconocer nuevas oportunidades, ser apasionadamprometida para encontrar

soluciones eficaces. (B. Braun Medical Espafia8p01

Cinco Fuerzas de Porter

(F1) Poder de negociacion de los Compradores o Gites

La oportunidad de mercado de productos Actreen®@Jtagporque su ingreso al pais
seria uno de los primeros de este tipo. A nivelamal, existen productos sustitutos
que son los que predominan el mercado actual,nttat® de sondas vesicales
permanentes, motivo por el cual se producen lascaidnes tracto urinarias, a
diferencia de las de Actreen®, que son sondasmitiemtes y de un solo uso.

La concentracion de compradores, que podrian searios y/o pacientes
directamente, o los sistemas de salud (hospitzées;os de salud, clinicas publicas y
privadas), seria media en un inicio, hasta haceoear la linea de Actreen®, porque
su costo es mas elevado en relacion a sustitutaie gosto intermedio en los
productos de competencia directa.

Una fortaleza que tiene B. Braun Medical Ecuadorpoy tanto los productos
Actreen®, son los canales de distribucion con los @uenta, ya que a través de ellos
se lograria comercializar en mayor volumen a niegeional.

En el caso de que entren competidores nuevosragrebhdo, la amenaza se volveria
alta en razon de que, en el mercado de la salmilp @n otros paises, el precio se

convierte en la base de eleccidon, muchas vecescaisiderar la calidad,
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dependiendo totalmente de las caracteristicas lquguario o cliente considere son
las prioritarias para tomar la decisiéon de compra.

(F2) Poder de negociacion de los Proveedores o Veddres

La facilidad de usar Actreen®, como un productodusi{co e innovador es bastante
alta en razon de que, si se continlan usando ledasgpermanentes, dara como
resultado la incidencia de las infecciones trachoamias, 1o que a la final representa
un alto costo para su cura (ingresos hospitalanuesdicamentos y antibiéticos,
didlisis, antibiotico-terapias, etc.)

Actreen® tiene una gran fortaleza ya que B. Brawdighl es el fabricante y el
distribuidor directo del producto a nivel mundigior lo tanto, no depende de
proveedores para su stock.

En el caso de los distribuidores a nivel nacioebafhoder de negociacion es alto ya
gue se podria comercializarlo en diferentes canadeso farmacias, hospitales o
clinicas y puntos de venta de distribuidores deicivesk.

La evolucion de precios de un producto sustituentx a una sonda vesical
intermitente Actreen®, es bastante diferenciadam&@aeferencia un producto
sustituto es de aproximadamente USD 0.70 ctvs éswvasical permanente), frente a
USD 1,20 (sonda vesical intermitente Actreen®).

El poder de negociacion con el Sistema Nacionaaletratacion Publica es alto en
razon de que, al ser un producto exclusivo e inth@yacon las capacitaciones,
talleres en las mismas instituciones de salud erritdcion que se entrega, se
facilitaria el conocimiento del producto y a la &z demostraria que a largo plazo
beneficiara a los hospitales publicos debido adisiinuird costes por tratamientos
de infecciones del tracto urinario.

(F3) Amenaza de nuevos entrantes

En este caso, para Actreen®, la amenaza de nuengsetidores es alta ya que en el
mercado ecuatoriano existen distribuidores que almente manejan
representaciones de diferentes paises del mundo,bgscan aprovechar nuevas
tendencias y productos innovadores para ganar mhssnde mercado, pudiendo
ingresar productos con similares caracteristicggegios competitivos. De todas
maneras, es importante citar que el alto reconecitoien el mercado ecuatoriano,
por la calidad e innovacion constante que tiereripresa B. Braun Medical por mas
de 50 afios en Ecuador, ha permitido una exceleoigida a sus productos, siendo

reconocidos como una de las empresas tradiciodalksindustria.
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(F4) Amenaza de productos sustitutos:

La amenaza de productos sustitutos es alta ya qual@mente en el mercado
ecuatoriano existe una marcada tendencia para eompgductos de bajo precio, sin
tomar en cuenta los reales beneficios y calidaordéuctos de la marca Actreen®.

El trabajo de capacitacién y educacion para la anAatreen®, apoyaran para hacer
conciencia de que, al darse infecciones tractoatias, resultan ser mas costosos
todos los procesos para su cura. Como referencigproducto sustituto es de
aproximadamente USD 0.70 ctvs (sonda vesical pernta)) frente a USD 1,20
(sonda vesical intermitente Actreen®).

(F5) Rivalidad entre los competidores:

Al momento, existe solamente una empresa estésagdo un producto similar a
las sondas vesicales intermitentes del mercadda@re; su nombre es Coloplast,
con la marca Speedicath, es decir con un catéeetiene el mismo concepto, mas no
de iguales caracteristicas a las de Actreen® (CadgR2019).

B. Braun Medical avala su calidad, tecnologia yigesa través de certificaciones de
la norma internacional 1ISO 9001 que define los imtps minimos del sistema de
gestion de calidad. Se trata de un estandar wldizan numerosos sectores
industriales y de servicios de todo el mundo. Sileebase para la prestacion de
servicios y productos capaces de satisfacer lagcteqivas del cliente y los
requisitos reglamentarios. La norma internacio84 114001 es la mas reconocida
en el mundo para sistemas de gestion ambientglideaa las organizaciones tanto a
gestionar mejor el impacto de sus actividades sebrmedio ambiente como a
demostrar una buena gestion

ambiental.

Uno de los valores agregados de la marca Actrees®l ofrecer capacitaciones
constantes a través de un equipo altamente entrensgapoya para que, tanto los
clientes de los sistemas de salud, como a los iosudel producto sepan utilizar
correctamente los sondajes.

Para su ingreso al pais, al igual que en hospitalédicos y privados se plantea
realizar promociones directas a través de los septantes de los sistemas de salud
(médicos o enfermeros/as) de hospitales publicpewados. El producto debe ser
presentado con sus principales caracteristicangfio®s; a mas, se le entregaria la
literatura necesaria con estudios de casos reakesl@muestra la efectividad de los

tratamientos. Si el personal de salud aceptazegghruebas, se coordina la entrega
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de muestras gratis y se capacita sobre el usoctorde las sondas vesicales
intermitentes Actreen®, siendo esta una excelemtataja para enlazar futuras
relaciones comerciales.

A mediano plazo, se crearia un departamento deggrgomo parte de la compafiia
B. Braun Medical, mismo que se encargara del eatn@&mto y seguimiento de los
pacientes y/o usuarios para el adecuado maneputieisondaje vesical intermitente
Actreen®.

La rivalidad entre competidores por ahora es Is#gmdo inminente que se convierta
en alta a futuro ya que varias empresas proveedimgsroductos para cuidados

urinarios intentaran tener sus propias represantasi

Tabla 3:
Matriz de Porter, productos marca Actreen®, defduB Medical
1 F 3 4 5
FUERZAS PORTER Mo Poco MNeutro | Atractivo My TOTAL
Atractivo | Atractivo Atractivo
Amenaza de nuevos participates
Inversion en capital X
ldentificacion de la marca X
Diferenciacion deservidos X
calificacion 467
Poder de negociacion de proveedores
Cantidad de proveedores X
Diferenciacion de productos del proveedor X
Costos de cambio de los productos del provesdor X
calificacion 4,00
Poder de negociacidn compradores
Costos del comprador de cambiarsede empresa X
Sensibilidad del comprador al precio X
‘Ventajas diferencial del servicio X
calificacion 400
Rivalidad entre competidores
Miero de competidores X
Promociones y descuentos X
Tecnologia X
calificacion 4,00
Amenaza productos sustitutos
Dizponibilidad de sustitutos cercanos X
Dizponibilidad de comprador a sustituir X
Costo de cambio del comprador X
calificacion 433
TOTAL FUERZAS PORTER: 4,13
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2.2 Andlisis del Macroentorno

Para realizar el analisis del macroentorno en elsguva a desenvolver la nueva linea
de productos Actreen® se utiliza la herramienta P& indica ejecutar el analisis
del entorno politico legal, econémico, social ynwmdgico que pueda incidir
directamente en el desarrollo o fracaso de la ¢gn@eren el mercado ecuatoriano de

este producto.

2.2.1 Entorno Politico Legal

En el entorno politico legal hay que hacer énfasistodas aquellas ideologias,
politicas, codigos, normativas y regulaciones déstatas a nivel de territorio que
repercuten en el funcionamiento de la organizagifartin, 2017).

El primer aspecto al que hay que hacer referersclasepoliticas relacionadas con el
sector de la salud en el territorio ecuatoriana. €l hay que decir que en la
constitucion aprobada en el 2008 y que se encuattraigente se establecieron las
pautas del marco juridico — legal a fin de podeplantar el Sistema Nacional de
Equidad e Inclusion Social que abarca el sectdadalud. Siendo entonces que en
diferentes articulos de la mencionada constitusiérestablece que la salud es un
derecho y para ello debe regirse por los princid@®quidad y universalidad. Este
elemento constituye una oportunidad ya que el mtodgue se propone insertar en el
mercado ecuatoriano busca mejorar la calidad da& yidarantizar la salud de las
personas con discapacidad.

Otro factor existente en el entorno politico esirastabilidad gubernamental
existente entre el afio 1992 y el 2006, periodo leque se sucedieron ocho
gobiernos, lo cual generé diferentes problemasaatinamica y reformas a ejecutar
en el sector, debido a la corrupcion, a la inebtinl administrativa y la inexistencia
de continuidad de la gestion. Este entorno politiecido mejorando debido a la
estabilidad del gobierno en los ultimos afios, @D existen elementos que son
consecuencia de aquel periodo como la corrupciarsituacién descrita no afecta
directamente la insercion en el mercado del pradul Actreen® pero puede

constituir una amenaza para el proceso de tomadasiahes.

2.2.2 Entorno Econdémico
Para analizar el entorno econémico hay que anaizesmportamiento de variables

como el Producto Interno Bruto (PIB), la inflacid@l,desempleo y otras que de una
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forma u otra repercutan directamente en el podguisitivo de los consumidores y
los obliguen a disminuir sus costos habituales {iMa2017).

En este entorno hay que comenzar diciendo quaitratescenso del 1,5% en 2016,
la economia del Ecuador percibié una recuperaciaiti@s del segundo trimestre de
2017. Esta recuperacion fue liderada por el conspiivado y, en menor grado, por
el gasto del Gobierno y las exportaciones (CEPALL72. El PIB de Ecuador en

2017 termind incrementandose en un 3% con res@Ee@016 (BCE, 2018) tal y
como se puede observar en la siguiente figura.

PIB Ecuador
PIE anual

60.000

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016

Figura 8: Comportamiento del Producto Interno Bruto en Eouad
Fuente: DatosMacro, 2017

En el entorno econémico hay que hacer referenqaeaEcuador se ubica en un
segundo lugar en Latinoamérica en lo referentaditador del riesgo pais mas alto
segun el Banco Central de Ecuador (2018). A pesasth situacion en la figura 9 se
muestra una tendencia al descenso de este indigadiar estabilidad desde junio del
2017 por debajo de los 600 puntos.
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Figura 9: Comportamiento del Riesgo Pais en Ecuador
Fuente: BCE, 2018
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Conjuntamente con el PIB y el Riesgo Pais es neoemaalizar el comportamiento
de la tasa de desempleo en el pais y tal y conmusstra en la figura 10 desde el
2015 el gobierno del pais ha logrado disminuimkatde desempleo de la poblacion
y aunque en septiembre del 2018 se reflej6 un digacremento este no es
alarmante, mas si lo es que en el pais alrededd@08¢ de los habitantes en edad

laboral se encuentran desempleados.

Tasa de Desocupacion y de Empleo Adecuado
Total Nacional Urbano
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Figura 10: Comportamiento de la tasa de desempleo en Ecuador
Fuente: BCE, 2018

También en el entorno econdmico hay que haceremsfexr al comportamiento de la
inflacibn mensual y es necesario decir que enemptie del presente afo fue de 0,39
y en el mes anterior fue de 0,27%. Ademas, ladifftaanual a fecha de septiembre
del 2018 se situ6 en 0,23%, y en el mismo periaaido anterior fue de -0,03%.
Por otra parte, la inflacion acumulada alcanzé ,4V®%; mientras que en el mes
anterior fue de 0,08%; y a igual fecha del afo reoritese situ6é en 0,04%. Este
comportamiento se debe al alza de los precios dduptos y servicios como el
transporte, las comunicaciones y alimentos y babida

Esta situacion econOmica existente en el pais esrdble ya que muestra una

recuperacion en Ecuador lo que repercute directeremel nivel de gastos de las
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personas en diferentes partidas, y al ser el sdetta salud un sector priorizado por
las personas influye directamente en el posicioeatnidel producto.

2.2.3 Entorno Sociocultural

Dentro del entorno sociocultural vamos a encontatas aquellas variables
relacionadas al comportamiento de la sociedad a@iwoes, tradiciones, costumbres
y tendencias culturales; las cuales influyen dinaeinte en los cambios econdémicos
(Martin, 2017).

Al analizar el entorno sociocultural hay que sefi@ae entre los principales
problemas que repercuten en la situacion de saigteete en el pais se destacan los
elevados niveles de pobreza y el aumento significatle la indigencia. Desde
finales de la década de los 90 se ha venido obs#ovan ascenso de los niveles de
pobreza y pobreza extrema. Ademas, se debe hafamisten que los niveles de
pobreza entre los indigenas, afroecuatorianos, bytames del campo son muy
superiores a la media nacional (OPS, 2017).

Por otra parte, en el entorno social se debe heaferencia al alto porcentaje
existente en el pais de personas con discapadslad, fel cual asciende al 46,66%
(CONADIS, 2018). Este elemento es de suma impadapara el desarrollo de la

insercion del nuevo producto ya que va destinagkst@sector de la sociedad.

2.2.4 Entorno Tecnologico

En el entorno tecnoldgico hay que tener en cuastdiferentes tendencias que van a
repercutir directamente en el desarrollo del canamito de la poblacion (Martin,
2017).

Aqui en este entorno hay que hacer referencia setdess sociales a través de las
cuales las personas buscan opiniones acerca dddoentes productos y servicios a
los que puede acceder en su territorio de resideAdiemas, se debe tener en cuenta
las diferentes plataformas y paginas web mediagecltiales los usuarios pueden
hacer compras en lineas y recibir el producto etirkcion que disponga. Los dos

elementos descritos son beneficiosos a la horamercializar el nuevo producto.

2.2.5 Conclusiones del andlisis del macroentorno
A través del andlisis de las variables que compdadrerramienta PEST se puede
afirmar que el mercado se muestra atractivo pairgriaduccion de la nueva linea de

productos Actreen® ya que las politicas establecalaivel de pais promueven la
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salud bajo los principios de equidad y universajdaindando servicios a todos los
sectores de la poblacién.

En el sector econdmico la situacion del pais egrédle ya que ha salido de la crisis
en la cual se vio sumergido después de la caidareeb del petroleo en el 2015y el
terremoto del 2016. Mientras que en el sector bd@s una gran necesidad de
incluir este producto debido al alto indice de peas con discapacidad, los altos
indices de pobreza y pobreza extrema existentebpais.

Ademas, los avances tecnoldgicos y el uso de platals y redes sociales para
comercializar productos y realizar campafias puhfies, constituyen un elemento
clave para impulsar el posicionamiento en el mercdd la linea de productos
Actreen®.

En funcién de los elementos planteados en el @&iSST se procede a evaluar
cuantitativamente cada uno de los entornos y ®megltos y el resultado que se

obtiene se muestra en la siguiente tabla.
Tabla 4:

Evaluacion cuantitativa del PEST

Politico Legal Atractivo
Politicas del sector salud 4
Inestabilidad gubernamental 3
Promedio 3.5
Econdémico

PIB 4
Riesgo Pais 3
Tasa de Desempleo 2
Inflacion 4
Promedio 3.25
Social

Niveles de pobreza 2
Personas discapacitadas 4
Promedio 3
Tecnoldgico

Redes sociales 4
Compras en linea 4
Promedio 4
Promedio general PEST 3.4375
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2.3 Andlisis estratégico situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto.

El ciclo de vida del producto va estar dado paroghportamiento de las ventas y las
utilidades y a decir de Kotler y Armstrong (201@&) sompone de: introduccion,
crecimiento, madurez y decadencia.

Al analizar el comportamiento de las finanzas dé8BBwun Medical en Ecuador se
determina que la posicidn en la que se encuentehrmercado es la que se refiere en
la siguiente figura. Esto se debe al comportamieieloproducto interno bruto en

Ecuador que se refieren en la figura 8.
CACLO DE VIDWA DE UN PRODUCTO EM EL MERCADD
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Figura 11: Ciclo de Vida del producto de B. Braun Medical
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Fuente: Elaboracién Propia
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2.3.2 Participacion de mercado.

La participacion en el mercado es la parte de cqastepertenece a la empresa que se
analiza, en un tiempo determinado frente a sus etidgres (Kotler y Armstrong,
2016).

Analizando las diferentes fuentes de informaciopu#o determinar que la cuota de
mercado que poseia a finales de 2017 la empreBaaBn Medical era de un 7%,
valor que se puede apreciar como relativamente b&je teniendo en cuenta que en
el pais existen un total de 58 empresas proveed@rasiministros y equipamiento

médico, este valor es considerado alto (Ekos, 2019)

2.3.3 Andlisis de la Cadena de valor

La cadena de valor es considerada como el congenttepartamentos internos de la
organizacion que con su correcto funcionamientonfien agregar valor al producto

o0 al servicio que se brinda (Kotler y Armstrong1@p

Analizando el funcionamiento de B. Braun Medicak&dena de valor con la que

opera la organizacién es la que se muestra a caciim.

LA CADENA DE VALOR

Actividades
de Soporte

Logittica
dg Endrada

Actividades Primarias

Figura 12: Cadena de Valor de B. Braun Medical
Fuente: Documentos de B. Braun Medical, 2018
Como se puede apreciar dentro de las actividadesoferte se encuentran la
infraestructura de la empresa, la gestion de RR#Hesarrollo de la tecnologia y el
departamento de compras; mientras que en lasdadi®s primarias se encuentran
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las logisticas de entrada y salida, las operacjogiesiarketing y las ventas, y el
servicio. Dando origen en su interaccion al margena organizacion. Esta cadena
de valor coincide con la funcion de la empresa.

A la cadena de valor mostrada se le realizo elecdecvariables y se obtuvo como

resultado la matriz que se muestra a continuacion:

Tabla 5:
Cruce de Variables de la Cadena de valor
Logistica | Operaciones| Logistica | Marketing | Servicio
de de y Ventas
Entrada Salida
Infraestructura Debilidad Fortaleza
Recursos Debilidad Fortaleza
Humanos
Tecnologia Fortaleza Fortaleza
Compras

Del cruce de variables se detectan dos debilidpdestro fortalezas que deben ser
tenidas en cuenta en el analisis FODA y en lasesws# debe trabajar para minimizar
el impacto de las debilidades y potenciar los efgose considerados como

fortalezas.

2.3.4 Andlisis F.O.D.A.

Para realizar un andlisis FODA hay que identiflearfortalezas y debilidades de la
organizacién y las oportunidades y amenazas quecefel entorno. En el caso
especifico de B. Braun las fortalezas, oportunidadiebilidades y amenazas
identificadas se muestran a continuacion:

Fortalezas:

Producto innovador

Calidad del producto

Facilidad de uso.

Prestigio de la marca de B. Braun.

Oportunidades:
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Introduccién de un nuevo concepto del manejo deptes.

Politica de equidad y universalidad de la salud.

Debilidades:

Altos costos de tratamiento.

Dificultad en el aprendizaje del auto sondaje \&@sitermitente.

Amenazas:

Presencia de empresas competidoras que podriasangtl mercado nacional

Competidores reconocidos a nivel internacional

En funcion de los elementos mencionados se elddonatriz FODA que se muestra

en la siguiente tabla.

Tabla 6:
Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

FO

DO

Mejorar el
posicionamiento en el
de

de

mercado a traveés
nuevas formas
tratamiento v wvariedad

de precios de productos.

Establecer convenios de
capacitacion para

ensefiar el método de

auto sondaje.

Amenazas

FA

DA

Establecer una relacion
calidad precio
competitiva v atractiva

para ] cliente.

Mejorar el
funcionamiento de los

procesos para disminuir

los costos v poder
establecer precios
competitivos.

2.3.5 Andlisis EFE — EFI.

Tabla 7:
Matriz EFE
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Factores determinantes Peso Calificacion  Peso ponderado

Oportunidades

Numero 1 0,20 5 1
Numero 2 0,30 3 0.9
Amenazas

Numero 1 0,35 5 1.75
Numero 2 0,15 5 0,75
Total 1 4.40

Al analizar el resultado obtenido de la matriz EfeEobtuvo que el resultado total es
de 4,40 siendo 1,9 de las oportunidades y 2,50asleainenazas, por lo cual la
empresa debe minimizar el efecto de las amenazagpéer aprovechar al maximo

las oportunidades que le ofrece el mercado.

Tabla 8:

Matriz EFI
Factores Peso Calificacion  Peso ponderado
determinantes
Fortalezas
Numero 1 0.13 3 045
Numero 2 0,15 2 0,30
Numero 3 0.13 2 0.30
Numero 4 0,15 3 0,45
Debilidades
Numero 1 0,20 2 0,40
Numero 2 0,20 3 0,60
Total 1 2,30

Analizando los resultados obtenidos en la matrizdeFconstata que las fortalezas de
la empresa superan a las debilidades ya que deldal2,50 obtenido 1,50 pertenece
a las fortalezas y solo 1 a las debilidades. Hstmento es de vital importancia ya
gue con el potenciamiento de las fortalezas segmuadnimizar las debilidades y

mostrar una imagen competitiva ante el cliente.
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2.4 Conclusiones del Capitulo

A partir de los analisis del micro y macroentormbesiormente realizados se debe
sefalar que la empresa cuenta con importantedefataque permiten aprovechar
las oportunidades y minimizar el impacto de lasrsamas existentes en el entorno.
Ademas, el macroentorno presenta una situaciorrdbie para introducir el nuevo
producto Actreen® debido a que tanto el factortjpokilegal, como el econémico, el
sociocultural y el tecnolégico muestran oportunatadue se deben aprovechar para
ocupar una cuota de mercado elevada y un adecwatnomamiento en la mente de

los consumidores.

También hay que destacar que la empresa debeesr #atrategias que permitan
manejar adecuadamente las fuerzas de Porter dalgde todas las analizadas son
fuertes y este aspecto puede constituir un problert@ahora de incursionar en el

mercado ecuatoriano.
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3 CAPITULO 3. INVESTIGACION DE MERCADOS
3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo General
Analizar el grado de aceptacion de los productotre®o® entre los médicos,
enfermeros, pacientes y familiares que ya harzath el producto.

3.1.2 Objetivos Especificos

Identificar las caracteristicas de las sondas Antge mejor valoradas por los
usuarios del producto.

Determinar el sector de la poblacion que reconcagomcantidad de beneficios en el
uso del nuevo producto.

Establecer las desventajas asociadas al produetbapen que no sea el favorito de
un determinado sector de la poblacion.

Evaluar los diferentes protocolos de utilizaciénatesondas Actreen®.
3.2 Disefio investigativo

3.2.1 Tipo de investigacion

Una investigacion es el conjunto de actividadessicemado como un proceso que
tiene como finalidad responder a una pregunta ohipatesis especifica a fin de
incrementar el conocimiento existente acerca delorfeeno (Hernandez &
Fernandez, 2014).

La investigacién que se propone es de tipo expldeay descriptiva ya que desde su
concepcion la investigacion exploratoria es aquglle se desarrolla entorno a
variables y elementos de los cuales no se cuentdatos solidos sino que la escasa
informacion que se tiene es por comentarios deertes¢c y la investigacion
descriptivas es aquella que tiene como objetivedrusis caracteristicas, requisitos,
propiedades y rasgos de un elemento determinadgpder describir una tendencia
del comportamiento de la poblacion (Hernandez &&edez, 2014).

Esta clasificacion se justifica en que la presemtestigacion busca publicitar el
producto en el mercado ecuatoriano en el cual alsewonocen los beneficios del
uso de este tipo de sondas y, ademas, se vanribades elementos caracteristicos

del producto y la poblacion.
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3.2.2 Fuentes de informacion

Las fuentes de informacién son aquellos recursdssdeuales se van a obtener datos
y elementos relacionados con la(s) variables(®stigada(s). Estos datos pueden ser
formales, informales, orales, escritos o multimedis fuentes de informacion se
clasifican en dos grandes grupos primarias y seuiagd

Fuentes primarias

Las referencia o fuentes de informacion primarias ks que presentan datos e
informaciones que no han sido traducidas ni abdagiasino que se presentan en su
estado original también que se conocen como fuetgdaformacion de 1ra mano
entre estas estan o se destacan libros, revistass, tarticulos de revistas,
monografias 0 manuscritos.

Dentro de las fuentes primarias a utilizar en &spnte investigacion estan:

. Encuestas a grupos poblacionales
. Documentos propios de la empresa Actreen®.
. Entrevista a profundidad

Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias o fuentes derivadas pparse son aquellos recursos que
presentan datos e informacion que han sido prevismmaodificado o resumido en
este tipo de fuente destacan resumenes, obrasetenaa y cuadros estadisticos de
multiples fuentes. Para la presente investigas@wman a utilizar los siguientes tipos
de fuentes de informacion.

En el caso de la investigacion que se describélsmran:

. Revistas
. Articulos de internet
. Estudios sobre tratamiento de infecciones ursari

3.2.3 Tipos de datos

Los datos a utilizar se dividen en dos grupos:i@islos y cuantitativos. Los

primeros son definidos como aquellos que se omemtalas caracteristicas de
diferentes contextos, hechos, personas o compamansi y que estan relacionados
con la investigacion (Schettini & Cortazzo, 201®)jentras que los segundos
constituyen la base del procesamiento estadiseapnsigue medir y verificar los
valores obtenidos, nos ofrecen la informacion resé@sacerca de cantidades,
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porcentajes y variaciones; o lo que es lo misnforimacién que se puede escribir y

medir mediante la utilizacién de nidmeros.

3.2.4 Herramientas investigativas

Las herramientas investigativas son aquellas qumifg® recopilar los datos e
informaciones necesarias para validar o rechazanigatesis de investigacion.
Permiten elaborar sistemas de informacion que stestdos resultados alcanzados
(Rocca, 2014).

Las herramientas a utilizar en una investigacion ckesifican en dos tipos:
herramientas cualitativas y herramientas cuantéatiEsta clasificacion se realiza en
consonancia con los datos que se manejan en taciplh de cada una de ellas.
Herramientas Cuantitativas

Las herramientas cuantitativas son aquellas corclages se pretende medir el
comportamiento de variables establecidas anterintier(&0pez & Sandoval, 2016).
Una de las herramientas mas utilizadas en el gilepgas herramientas cuantitativas
es la encuesta. Esta herramienta se sustentaecolzlacion de informacion de una
muestra representativa de la poblacion objeto tlelies A esta muestra se le aplican
una serie de preguntas con el objetivo de establecperfil caracteristico de toda la
poblacion (Lopez & Fachelli, 2015).

Por esta razén se decide aplicar una encuestaofijgiivo fundamental es evaluar el
sondaje intermitente de Actreen® la cual estd casigupor un total de siete
preguntas con opciones de respuesta muy claraggisas que no dejan lugar a
dudas para el encuestado y permiten recopilardtisdesperados.

Herramientas Cualitativas

Las herramientas cualitativas estan definidas caqellas mediante las cuales se
obtienen datos descriptivos exactamente con lamasispalabras de las personas
seleccionadas para aplicarle la herramienta queélepger por via oral o escrita
(L6pez & Sandoval, 2016).

Para el presente estudio se decide aplicar unavesitr a profundidad con el objetivo

de conocer los siguientes aspectos:

O Datos de protocolos o procesos de otras marcas.
O Evaluacion de las sondas Actreen®.
O Aceptacion de sondajes Actreen®.
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3.3 Target de aplicacion

3.3.1 Definicion de la poblacion.

Para la definicién de la poblacion se tuvo en auepie en Ecuador hay un total de
449.169 personas con discapacidades de los cuaE®.66% es masculino y el
43.34% es femenino. (Consejo Nacional para laldiguiade discapacidades, 2018).
Teniendo en cuenta que este es el sector al gdestmado el producto, esta seria la
poblacién objeto de estudio.

Definicion de la muestra.

A partir de la poblacién anteriormente definidapsecede a calcular el tamafio de
muestra a los cuales se le va a aplicar la encae$itsida. Para ello se tienen en
cuenta los parametros que se muestra en la siguadia.

Tabla 9:
Parametros para el Calculo del Tamafio de la muestra
N Tamano de la muestra
Z Nivel de Confianza 1,96
P Probabilidad de éxito 0,5
Q Probabilidad de fallo 0,5
E Porcentaje de error 5%
N Tamario de la Poblacién 449.169

Fuente: Elaboracion Propia

Utilizando los valores mostrados mediante la saugtn en la férmula que se
presenta a continuacion, la cual se utiliza delidpe se conoce el tamafo de la
poblacion y por tanto se considera finita, se oletian tamafio de muestra de 383
personas que van a ser seleccionadas mediante w@strews aleatorio no

probabilistico.
B N ><Z'a2 X pXq
d’ X(N—1)+Z: X px{g

n

a7



3.3.2 Perfil de aplicacion

La herramienta cualitativa utilizada consiste ea antrevista que va a ser aplicada a
los médicos y enfermeras de un hospital de la diuda Quito que solicita
mantenerse en el anonimato. Para la seleccionsdealticipantes en la entrevista se
van a tener en cuenta dos criterios: deberan medeml area de Urologia y deberan
conocer el manejo de los sondajes Actreen®. Segeson trabajadores de este
hospital que cumplieron los requisitos y se obtuwmototal 11 profesionales de la

salud.

3.3.3 Formato de encuesta de Evaluacion del sondaje intaitente Actreen®
Datos del paciente que practica el sondaje intentat
Género de la persona que utiliza el producto AntRee

1 Mujer 1 Hombre

Rango de edad: Rangedia:

1 0al0 afnos 1 0al0anos

11 11 a 25 afos 1 11 a 25 afnos

1 26 a 40 anos 1 26 a 40 anos

71 41 a 55 afos 1 41 a 55 anos

1 56 afios en adelante "1 56 afios en adelante

Pregunta 1)El Sondaje ha sido practicado en:
"1 En camilla de exdmen
1 en los bafos (hospital, casa, publicos)
"1 en silla de ruedas
"1 en cama hospital

[] en cama casa

Pregunta 2)Cual es el protocolo que usa actualmente:

Lubricacion Sonda
[] Sonda seca [] sonda sola
[1 Sonda hidrofilica [] sonda + bolsa recolectora

(] Sonda pre lubricada ] set (sonda con set recolector)
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Pregunta 3) Evaluacién del tiempo: Sonda urinario con ACTRE#ZNprotocolo

actual

a) ¢, Comparando su proceso actual, considera quetetolo con Actreen® le
hace ganar tiempo?[] Si 1 No

b) Piensa usted que el tiempo ganado con Actreen@ria incidencia sobre la
calidad de atencién al paciente (menos estréslachliel procedimiento de sondaje
) 1 Si 1 No

C) Piensa que el tiempo ganado con Actreen® tendé incidencia en su

confort durante la atencibn médica o personal l{feed de uso, sondaje o auto

sondaje, rapidez del procedimiento...) [ Si

"] No

Pregunta 4)Evaluacién de las condiciones de asepsia: martaéxt®

Forro de proteccion Muy E:tisfactnrin 5 al:is%lictnriu:u PI:DIED safi sfactorio
Lubricacion Muy E:tisfactnrin 5 al:is%li ctorio PI:DIED safi sfactorio
Valvula antirreflujo Muy E:tisfactnrin 5 al:is%li ctorio PI:DIED safi sfactorio
Sistema de vaciado Muy E:tisfactnrin 5 al:is%lictnriu:u PI:DIED safi sfactorio
Longitud Muy E:tisfactnrin 5 al:is%li ctorio PI:DIED safi sfactorio
Opinién general Moy it{sfﬁctnﬂn 3 atis%ctu:uriu:u PI':JIED safi sfactorio

Pregunta 5) ¢, Continuaria usando las sondas Actreen®?

1 Si

Pregunta 6)Alguna recomendacién para el producto Actreen®

1 No.- (respuesta “no”, favor indicar el motivo):

[] Dificil colocacion

[1 Poca lubricacion

] Falta de conocimiento del producto

[ Precio alto

1 Poco aséptico

1 Ocupa mas tiempo que anterior protocolo

iLe agradecemos por su ayuda para llenar esta encia!
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3.3.4 Guia de preguntas de entrevistas a profundidad: Evaacion del sondaje
intermitente Actreen®

Buenos dias / tardes / noches

Nos gustaria se sirva ayudarnos contestando laesigs preguntas, a fin de realizar

una evaluacion de las sondas vesicales urinari@griitentes marca Actreen, de la

empresa B. Braun Medical, una nueva linea de ptodymara el mercado de la salud

gue previene las infecciones tracto urinarias:

Nombre del profesional de la salud:

Cargo:

1. Cuédl es el protocolo de lubricacién en la catoma de las sondas de otras
marcas:

2. Tiene facilidades para la colocacion persondhd®nda vesical actual:

3. Ha sufrido infecciones tracto urinarias contlhzacion del actual producto:

4. Favor responder si es Muy Satisfactorio, Satieféeo o Poco Satisfactorio:

El sistema “no touch” con foro de proteccion:

La lubricacion de la sonda:

La eficacia de la valvula antireflujo:

Facilidad de apertura de la lengleta de vaciado:

Manejo de la longitud de la sonda:

Opinion general sobre técnicas de asepsia:

5. Luego de haber utilizado la sonda vesical uianeatermitente de Actreen,
por favor sirvase responder si le gustaria o naisatlizando la misma y el motivo
por el cual ha tomado esa decision.

Muchas Gracias por su colaboracion

3.4 Resultados relevantes

Al analizar las respuestas obtenidas de la apinade la herramienta cualitativa
previamente descrita se obtuvo como resultado que:

. El protocolo de lubricacion de Actreen® con respeatotras marcas de
sondas es mas sencillo y mas facil de realizar dadcse emplea menor tiempo y se
obtiene una mayor lubricacion.

. El sondaje Actreen® es de mas facil colocacion greeluctos similares de
otras marcas, si el proceso es realizado por enmipaciente sin presencia de

familiares o trabajadores de la salud.
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. El personal de salud califica de satisfactoriosneletos como: Manejo de la
longitud de la sonda, Técnicas de asepsia y BEbm&st‘no touch” con foro de
proteccion; y de muy satisfactorios aspectos refexios con: La lubricacion de la
sonda, La eficacia de la valvula antirreflujo y itdad de apertura de la lenglueta de
vaciado.

. Los médicos y enfermeras entrevistados su disgos&icontinuar usando los
sondajes Actreen® por diferentes razones, entreulaes las mas destacadas fueron:
facilita el trabajo con los pacientes en el proasagolocaciéon, disminuye el periodo
de tiempo requerido tanto en su insercidbn como lereteo y muchas veces el
paciente opta por realizar un auto sondaje debédofacilidades que ofrece el
producto y esto evita que el personal médico tepgadedicar tiempo a asistir al
paciente en el proceso.

En el caso de la aplicacion de la encuesta lodtaelms de cada una de las preguntas
se muestran a continuacion.

Pregunta 1)

La primera pregunta tal y como se mostré anteriotmeesta encaminada a
determinar donde los pacientes realizan el protopata la utilizacion del sondaje
Actreen®. Los resultados obtenidos y reflejadosoatiouacion muestran que la
utilizacion de los diferentes lugares es indifezerya que los porcentajes se
encuentran bastante semejantes. Esta situacioabseadque el paciente realiza el

protocolo donde se encuentre en el momento eneetguaebe introducir el sondaje.

PROTOCOLO DE UTILIZACION

W En camilla de examén men los bafios W en silla de ruedas

en cama hospital M en cama casa

Figura 13: Resultados Pregunta 1. Protocolo de Utilizaciomreert
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Pregunta 2)
La pregunta dos tiene como finalidad determinar @woeh paciente realiza el
protocolo desde dos puntos de vista: la lubricagiéhtipo de producto utilizado. El

comportamiento de las respuestas se muestra agacitn.

LUBRICACION

M Sonda seca M Sonda hidrcfilica W Sonda pre lubricada

Figura 14: Resultado Pregunta 2. Evaluacion de la lubricadetas sondas

En cuanto a la lubricacién mas del 50% de los péeseprefieren utilizar sondas pre
lubricadas y el 28% apuesta por la sonda hidrafiliejando solamente un 18% para

la eleccién de sonda seca.

PRODUCTO UTILIZADO

msonda sola W sonda + bolsarecolectora  m set (sonda con set recolector)

Figura 15: Resultado pregunta 2. Tipo de producto utilizado

En el caso del producto utilizado el mayor porgentke preferencia lo tienen la
sonda mas la bolsa recolectora, producto que pemipaciente un mayor tiempo
sin tener que realizar el protocolo y sin depemigeun lugar donde poder realizar el
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cambio, elemento que le permite mayor movilidadayaon libertad para realizar sus
labores cotidianas.

Pregunta 3)

La pregunta tres tiene como objetivo comparareghpio de duracién del protocolo
de utilizacién de Actreen® frente a protocolos deo® productos que se han
utilizado anteriormente. Estos productos se commp@&m cuanto a duracion del
protocolo, calidad y confort. Los resultados oldesise muestran a continuacion.

INCISO 3A) INCISO 3B) INCISO 3C)

B i
By End Bs Eno LY L

Figura 16: Resultados Pregunta 3. Duracion protocolo utilaéctreen.

En cuanto a la duracion del protocolo se puedenafirque la mayor parte de los
pacientes aseguran que el protocolo de los sondajgeen® tiene una menor
duracion que los protocolos de otros productoslaigs lo cual es un elemento
favorable para el producto. En relacién con ladealiy el confort la mayoria de los
pacientes también responden positivamente a favtorsdsondajes Actreen®.
Pregunta 4)

La pregunta cuatro tal y como se observa en el dwnide encuesta referido
anteriormente sobre las condiciones de asepsiaamfertreen®, se divide en seis

incisos. Los resultados obtenidos se muestran ttncacion.
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PREGUNTA 4
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Figura 17: Resultados Pregunta 4. Condiciones de asepsiaarAatreen.

Como se puede observar en la figura todos losda@en evaluados en un mayor
porcentaje de satisfactorios y muy satisfactoogue indica que el producto es bien
valorado por los pacientes que lo han utilizado.

Pregunta 5)

En el caso de la pregunta cinco su objetivo deteania intencién de continuidad de

uso por parte de los pacientes y en caso negatertificar la razén asociada. Los

resultados obtenidos muestran que mas del 75%sdpddentes esta dispuesto a

continuar usando el producto tal y como se muestia figura siguiente.

CONTINUIDAD DE USO

H S| mNo

75.46%

24.54%

Figura 18: Resultados pregunta 5. Disposicion a continuandwsal producto.
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En el caso del porcentaje que contestd negativarsntpudo determinar que las
principales razones por las cuales no estan digpaesontinuar usando el producto
son: precio alto y falta de conocimiento del mismos porcentajes obtenidos por

cada una de las posibles razones se muestraniauzmdn.

Principales razones

Ocupa mds tiempa que anterior protocolo
Poco aséptico

Precio alto

Falta de conocimiento del praducto

Poca lubricacién

Dificil colacacién
0.00% 5.008 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00%

Figura 19: Pregunta 5. Razones para no usar el producto

Al realizar un cruce de las preguntas de los desumentos que se relacionan se
obtuvo que:

e La pregunta 3c de la encuesta y la pregunta 2 denteevista arrojan
similares resultados y ratifican que el productompe a los pacientes la
realizacion del autosondaje.

e Las respuestas a la pregunta 3a de la encuestalg/ |& entrevista son
concordantes en lo que a disminucion del tiempgutebcolo se refiere.

« Las preguntas 4 de la entrevista y de la encuestpectivamente han
mostrado similares resultados en las evaluaciodepra@ducto de las
caracteristicas siguientes: sistema no touch, dation, longitud, valvula
antireflujo, sistema de vaciado y condiciones dgehie.

Al analizar de manera global los datos obtenidotadeherramientas cualitativa y
cuantitativa se pudo constatar que tanto los peesgecomo los trabajadores de la
salud califican satisfactoriamente las caractedstiy rasgos especificos de los
sondajes Actreen® versus los materiales antezadiis (sonadas permanentes).

Ademas, también eligen el producto sobre otroslaies y reconocen que el
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protocolo de utilizacion permite que sea mas fé&ailizar el auto sondaje comparado

con un sondaje permanente.

3.5 Conclusiones del Capitulo

A modo de conclusion del capitulo hay que decirlgaénerramientas seleccionadas
para realizar la investigacion contribuyen al deslar adecuado del estudio y a la
consecucion de los datos e informaciones necesgripdevantes para llevar a
término la investigacion que se pretende.

Ademas, la aplicacion de las herramientas cual#taty cuantitativa arrojan
resultados alineados y que muestran una adecuajaeidn de los sondajes
Actreen® tanto por parte de los pacientes comoppoe de los trabajadores de la
salud, solamente hay que tener en cuenta que @&lgmno es muy conocido en el

mercado ecuatoriano.
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4 CAPITULO 4. PLAN DE MARKETING
4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo general
Disefiar un Plan de Marketing para lanzar las sowesisales urinarias intermitentes
para auto sondaje, marca Actreen®, de la empre&aaBn Medical en el mercado

del Ecuador.

4.1.2 Objetivos especificos
e Captar a 300 clientes en el primer afio posteritaredamiento del producto y
a la puesta en marcha del plan de marketing eaigl p
* Lograr un crecimiento en el segundo afio un 10%itrésssiguientes afios un
7%, hasta el quinto afio del lanzamiento del praduct

» Alcanzar ventas promedio de 150 sondas por pacines.
4.2 Segmentacion.

4.2.1 Estrategia de segmentacion.

La segmentacion del mercado radica en la delindtacle formas de actuar
semejantes entre las personas que conforman eic@uijetivo. En base a las
caracteristicas similares se van a formar grupoa fms cuales se van a trazar
estrategias en funcion de dichas caracteristicab€C & Miquelito, 2015).

Las estrategias de segmentacion hay que analizddsde dos perspectivas: la

macrosegmentacion y la microsegmentacion.

4.2.2 Macrosegmentacion.

La macrosegmentacion va a permitir realizar lanigfn del publico objetivo o
publico meta del producto o servicio que se va meroializar. Posibilita la
identificacion del area estratégica a la cual sergulegar (Ramos, 2014).

Para determinar la macrosegmentacion hay que @neuenta en funcion de las
caracteristicas del producto tres elementos fundtates: Qué necesidades satisface,
Como satisface esas necesidades y A quién satisfeae necesidades. En la
siguiente figura se muestra la macrosegmentacitmlpa sondas vesicales urinarias

intermitentes para autosondaje.
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Pacientes con infecciones urinarias
Pacientes con discapacidades motoras
Personal de la salud

A QUIEN

QUE
Necesidades Satisface
Salud

‘ Higiene

COMO
ol Satisface necesidades

Lubricacion
Autosondaje
Tiempo de duracion del protocolo

Satisface necesidades

Figura 20: Macrosegmentacion

4.2.3 Microsegmentacion.

La microsegmentacion por su parte es la maneravitirael mercado definido para

el producto o servicio en pequefias partes dentrcada una de las categorias

identificadas en la macrosegmentacion (Ramos, 2014)

Para la presente investigacion se van a tener @amtauvarias formas de

microsegmentacion de acuerdo a criterios como esi&ad) y otros elementos que

van a definir el comportamiento de los clientesrelaciéon con el producto a

comercializar. Las diferentes divisiones del publiobjetivo se muestran a

continuacion.

Segmentacion demograficaesta segmentacion va a hacer referencia a layedhd

sexo de los pacientes. Por esta razon se vandirdivi los siguientes grupos:

Sexo Femenino
Nifas
Adolescentes
Jovenes
Adultas

Adulta mayor

Sexo Masculino
Nifos
Adolescentes
Jovenes
Adultos
Adulto Mayor

Segmentacidon psicograficaeste tipo de segmentacion va a estar en funaola d

relacion de la persona con la utilizacién del patdulLos grupos se van a clasificar

en:

Pacientes

Profesionales de la salud
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4.3 Posicionamiento.

Posicionar es resaltar las caracteristicas deluptod servicio que se publicita para
diferenciar la marca en la mente del consumidote Bssicionamiento se logra en
dependencia de la percepcidon de los consumidoogsed®a razon la empresa debe
disefiar un plan de accidn que permita proyectguéquiere lograr y lo que quiere
significar para ellos (De los Rios, 2015).

4.3.1 Estrategia de posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento se define comoatasones y procesos que
permiten aumentar la visibilidad y la imagen depooducto o servicio en la mente
de los consumidores (De los Rios, 2015)

Para el sondaje Actreen® se proponen tres lineasrategias de posicionamiento tal
y como se describe a continuacion:

1. Segun sus caracteristicas: debido a que se vagaliar las caracteristicas
técnicas del producto que lo van a hacer supetims productos competidores.

2. En base a sus beneficios: se va a hacer épfasis beneficios que brinda el
sondaje Actreen® como el auto sondaje, el menmpiiede duracién del protocolo,
y la lubricacion.

3. Basado en su uso: ya que el producto se puddaruen cualquier lugar y a

cualquier horario.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan.
El eslogan se concibe como una frase breve quars& pegajoso y que perdura en
la mente de los consumidores. Habla del productsekvicio de una manera
innovadora o ingeniosa (Escalante & Quifiones, 2014)
Para Actreen® el eslogan que se propone va a habéerencia a la principal
caracteristica que se quiere hacer llegar a losumitores: el auto sondaje. El
eslogan que se define es el siguiente:

“Ten autonomia en cualquier momento”
El eslogan hace referencia a la autonomia ya quiiamte el auto sondaje las
personas con deficiencia fisica van a ayudar ael@tuaciones o micciones en

cualquier lugar, sin la ayuda de terceros y caal tntlependencia.
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4.4 Andlisis de proceso de compra.

El proceso de compra es el conjunto de operacignesbarca desde la seleccion de
proveedores hasta la adquisicion del producto wicser este proceso incluye,
ademas, la negociacion de los precios y los redqaisie calidad, la contratacion de
los servicios postventa y la garantia de periodentieega y calidad (Arevalo, 2014).
El proceso de compras del sondaje de Actreen®esepta de la siguiente manera:

Surgimiento de | Evaluacion de Negociacion
. ; con el
la necesidad alternativas
proveedor
|
Adquisicion del Evalu§C|on dela Servicios de
roducto calidad del EE—
P producto

Figura 21: Proceso de compra del producto de Actreen®

4.4.1 Matriz roles y motivos.
La matriz de roles y motivos va a identificar laecentes actores involucrados en el

proceso de compras y los niveles de decisién de dad de ellos. La matriz de roles
y motivos de Actreen® se muestra en la tabla sijeie

Tabla 10:

Matriz de Roles y Motivos

Motivos
Roles ¢ Quién? ., Como? cPorqué?  ¢Cuandqg?  ;Donde?
El que Gerente Escucha | Necesidad| Al empezar| Empresa
inicia General necesidades de expandir| a operar en

el mercado| el mercado
ecuatoriano

El que Jefe de Realizando| Detecta la Al Empresa
influye | departamento campafias| necesidad | momento de
de Marketing| publicitarias de los tomar

clientes decisiones
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El que Gerente Recupera | Identificala| Cuando se| Saldn de
decide General | informacion| brecha en e] negocia con reuniones
mercado | los clientes
El que Jefe de Selecciona| Establece | Unavez | Farmacias
compra | departamento proveedores contratos | establecido| vy clinicas
de Logistica el contrato
El que Clientes En suvida] Empleo de| Cada vez Bafos,
usa cotidiana | las sondas qgue lo hospitales,
para evitar| necesita hogar
infecciones

4.4.2 Matriz FCB.

La matriz FCB (Foote, Cone & Belding) se basa emsthblecimiento de cuatro

cuadrantes en funcion de la relacion entre dosiest la implicacion de compra del

consumidor con la motivacién de compra predominantee la razon y la emocion.

En funcién de las caracteristicas del productoeterahina que este se encuentra en
el primer cuadrante ya que el cliente busca infeiémaacerca del producto y decide

teniendo en cuenta el conocimiento y la inteligaemgie posee.

FUERTE

Grado de implicacion

DEBIL

Modo de aprehen Sf_l_[f.]ﬂ

INTELECTUAL

EMOCIONAL

Actreen

Figura 22: Matriz FCB del producto de Actreen®

4.5 Andlisis de Competencia.

El andlisis de la competencia es de vital impoitaga que permite identificar las

ventajas y desventajas que tiene el producto frankes competidores que estan

posicionados en el mercado. Sobre el analisis dengetencia se pueden definir las
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acciones a seguir para lograr posicionar el pradéctincrementar la cuota de
mercado que posee la empresa.
Para analizar la competencia en el mercado detaas objeto de publicidad se va a

emplear la matriz de perfil competitivo y sus résiibs se muestran a continuacion.

4.5.1 Matriz de perfil competitivo o Matriz Importancia-R esultado.

A la hora de realizar la evaluaciéon de la competerc través de la matriz
mencionada se deben determinar los criterios ai@vah primer lugar. Los aspectos
a tener en cuenta seran:

1. Precio

Posicionamiento en el mercado

Reputacion de la marca

Posibilidad de auto sondaje

Lubricacion

o gk~ WD

Tiempo de duracion del protocolo
Las empresas que se consideran como competendataen® son Intermédica
Cia. LTDA, JM Medical y JC Insumos Médicos.

Tabla 11:
Matriz de Perfil Competitivo
Factores| Pond. Intermédica JM Medical JC Insumos Médicos
Calif. Pond. Calif. | Pond.| Calif. Pond.
1 0,15 2 0.3 3 0,45 2 0,3
2 0,1 3 0,3 4 0,4 4 0,4
3 0,1 2 0,2 5 0,5 3 0,3
4 0,25 1 0,25 2 0,5 2 0,5
S 0,2 1 0,2 1 0,2 2 0,4
6 0,2 1 0,2 1 0,2 1 0,2
1 1,45 2,25 2,1

4.6 Estrategias.
La definicion de estrategias es el proceso mediltaal se trazan las actividades y
acciones a ejecutar para alcanzar los objetivosrta,cmediano y largo plazo. Se
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trata ademas de un conjunto de decisiones quersmten la empresa en funcién de

la situaciéon existente en el entorno.

4.6.1 Estrategia Basica de Porter.

A decir de Porter hay tres estrategias basicastadmjo en costos, diferenciacion y
enfoque en nichos. En funcién de las caractersstiespecificas del producto
anteriormente mencionadas se van a aplicar dostds tees estrategias.

1. Estrategia de enfoque en nichos: ya que el ptodea dirigido a un sector
especifico de la poblacion constituido por las geas con discapacidades motoras y
que tienen posibilidades de contraer infeccionesatias. Esta estrategia es un
complemento de la segunda estrategia que se preaoael producto.

2. Estrategia de diferenciacidon: esta estrategiapfiea ya que la empresa se
centra en ser unicos en el mercado debido a |lateaisticas especificas de las
sondas Actreen® de permitir el auto sondaje, deexwcalente lubricacion y de un

menor tiempo de duracion del protocolo.

4.6.2 Estrategia competitiva.

En base a su accionar con respecto a la competkn@atrategia a seguir por

Actreen® se debe seleccionar entre tres tipost, lfdeador o seguidor. En funcion

de las caracteristicas del producto que se progenselecciona una estrategia
retadora. Esta seleccion tiene su base en queu@wpa el momento la empresa
Actreen® no puede alcanzar a las empresas lidetemarcado, los va a retar y a

obligar a perfeccionar su producto debido a laaataristicas especificas del sondaje

que propone insertar B. Braun Medical en el meres@toriano.

4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La estrategia de crecimiento o matriz Ansoff aualse hizo referencia en el marco
tedrico de la presente investigacion tiene en euehtproducto y el mercado. En
funcién de las caracteristicas de Actreen® se tietpe la empresa se encuentra en
el cuadrante de desarrollo de nuevos mercados@rakh pesar de que van a contar
con cierta seguridad debido a que van a brindatyatos reconocidos en el mercado
internacional, también van a operar bajo incertidendebido a que se van a insertar

en un nuevo mercado.
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4.7 Marketing Mix.
El marketing Mix también conocido como mezcla decaéotecnia se define como

el conjunto de herramientas tacticas de marketogrelables (producto, precio,

plaza y promocion), conjugadas por una organizagifin de alcanzar los resultados

esperados en el publico objetivo (Torres, 2017)mezcla de mercadotecnia que se

propone para los sondajes Actreen® se describataaacion.

4.7.1 Producto

La linea de productos a ofertar por parte de laresapB. Braun Medical en el

mercado ecuatoriano es la marca Actreen® con laslasovesicales urinarias

intermitentes para auto sondaje. Estas sondavisiemlien diversos tipos especificos

para cada uno de los segmentos de mercado y ssiglosntes:

ACTREEN SAFE SET [CH14(6.0mm)longitud 47cm]
ACTREEN SAFE SET [CH14(5.3mm)longitud 47cm],
ACTREEN SAFE SET [CH12(4.7mm)longitud 47cm],
ACTREEN SAFE SET [CH10(4.0mm)longitud 47cm]
ACTREEN SAFE SET [CHO08(3.3mm)longitud 47cm]
ACTREEN HI LITE SET [CH18(6.0mm)],

ACTREEN HI LITE SET [CH10(3.3mm)],

ACTREEN HI LITE SET [CH18(6.0mm)],

ACTREEN HI LITE SET [CH16(5.3mm)]

ACTREEN HI LITE SET [CH10(3.3mm)]

ACTREEN MINI SET [CH14(4.7mm)longitud 9cm]
ACTREEN MINI SET [CHO08(2.7mm)longitud 9cm]
ACTREEN MINI CATH [CH14(4.7mm)longitud 9cm]
ACTREEN MINI CATH CH10

ACTREEN MINI CATH CH12

ACTREEN MINI SET CH10

ACTREEN MINI SET CH12

ACTREEN HI LITE SET TIEMANN CH12
ACTREEN HI LITE SET NELATON CH12
ACTREEN HI LITE SET NELATON 37CM CH16
ACTREEN HI-LITE CATH TIEMANN 41CM CH10
ACTREEN HI-LITE CATH NELATON 41CM CHO08
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. ACTREEN HI-LITE CATH NELATON 41CM CH10

. ACTREEN HI-LITE CATH NELATON 20CM CHO6

. ACTREEN HI-LITE CATH NELATON 20CM CHO08

. ACTREEN HI LITE SET TIEMANN 41CM CHO08

. ACTREEN HI LITE CATH NELATON 41CM CH 06

. ACTREEN HI LITE CATH NELATON 41CM CH 08

. ACTREEN HI LITE CATH NELATON 41CM CH 08

. ACTREEN HI LITE CATH NELATON 41CM CH 10

. ACTREEN HI LITE CATH NELATON 41CM CH 12

. ACTREEN HI LITE CATH NELATON 41CM CH 14

. ACTREEN HI LITE CATH NELATON 20CM CH 06

. ACTREEN HI LITE CATH NELATON 20CM CH 08

. ACTREEN HI LITE CATH NELATON 20CM CH 08

. ACTREEN HI LITE CATH NELATON 20CM CH 10

. ACTREEN HI LITE CATH NELATON 20CM CH 12

. ACTREEN HI LITE CATH NELATON 20CM CH 14

El disefio se basa en tres caracteristicas espacificito sondaje, corto tiempo de
duracién del protocolo y adecuada lubricacion. €standas como se ha mencionado
anteriormente se van a lanzar bajo la marca Ac®egncon el slogan “Te da
autonomia en cualquier momento”. El logo de B. Braledical y Actreen® se

muestran a continuacion.

B BRAUN @
SHARING EXPERTISE ACtreen“""’

Figura 23: Logotipo de B. Braun Medical y de Actreen®
Fuente: B. Braun Medical, 2018.

El color del logotipo tanto de B. Braun Medical apae Actreen® es el color verde

ya que esta asociado a la esterilizacion de lasrins médicos y de otros accesorios

relacionados con la medicina.
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4.7.2 Precio.

La fijacidon de precios debe tener en cuenta lotosate produccién del producto que
se va a comercializar. En el caso de las sondas&x® el costo de produccion tiene
un valor promedio de $1,38 siendo en las méas pegudé $0,70 y en las mas
grandes de $2,68. Sobre esta base se ha decidédbdeesr un precio promedio de

$2,60 con un valor de $1,20 para las mas pequefias$¥,00 para las mas grandes.

En lo que a precios promocionales se refiere s @stablecer un convenio con las
farmacias de que este producto sea manejado compeodacto de uso frecuente y

por la compra de 30 sondas el paciente recibirdelanera totalmente gratis, este
precio promocional se encuentra por encima de dssos de produccion y sigue

generando un margen de ganancia para la orgamzacio

4.7.3 Plaza.

La variable plaza dentro de la mezcla de mercad@tdtace referencia a los canales
de distribucion. Para los productos que se estiudiaado se van a emplear varias
formas de llegar al cliente entre las cuales dast&red de farmacias nacionales y
la red de centros comerciales. Otro canal de blistion a utilizar por la empresa B.
Braun Medical sera el establecimiento de convecms clinicas y consultorios
particulares para abastecerlos de las sondas oeesitem para atender a sus
pacientes. También se va a implementar la comaatabn del producto a través de
la pagina web de B. Braun Medical.

Estos tres canales de distribucion permiten ahwielisponer del producto en el
momento y en el lugar que lo requiera. Las farnsacfeecen plan de uso frecuente
gue ayuda a satisfacer las necesidades de logesliamun menor costo, ademas, estas
instituciones ofrecen servicio a domicilio, elentemte vital importancia para el
publico objetivo ya que al ser pacientes con disc@ades motoras se les dificulta el

moverse de un lugar a otro para satisfacer susiteckes.

4.7.4 Promocion.
La variable promocion hace referencia a la forméaeer llegar las caracteristicas
del producto que se ofrece a la mente de los mssddnsumidores y esta muy ligada

a la variable plaza. Las principales vias de praoémopara este producto son:

. Pagina Web de B. Braun Medical
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La estrategia de utilizar la tecnologia como un imedblicitario es una alternativa
de mucha utilidad en la actualidad donde las passsa han vuelto dependientes del
uso de internet en todas sus actividades cotididreagagina web de B. Braun
Medical es una excelente via para mostrar los oefle las sondas Actreen®.

. Redes Sociales

Las redes sociales se han puesto de moda a ladeopaomocionar productos y
servicios que ofrecen las empresas en los teo#gripor ende es una alternativa que
debe explotar B. Braun Medical para promocionarréeni®. Se propone utilizar
fundamentalmente Facebook y Twitter.

La estrategia en Facebook sera en primer lugaalagdu la pagina de la empresa con
todos los productos nuevos y las nuevas promociof@sadas por la empresa,
ademas, las informaciones de contacto donde se madiditar informacion y aclarar
dudas acerca del producto que comercializa la esapEn esta red social también se
realizaran campafias pagadas a fin de un mayorcalcanpublico objetivo y en
dichas camparfias se va a hacer énfasis en laserastichs y propiedades de los
productos publicitados.

Por otra parte, en la red social Twitter se vaewalt a cabo una publicidad
complementaria a la actividad promocional que seuwtq en Facebook, haciendo
referencia a las promociones a traves de pequeigesst

. Programa de uso frecuente

Este programa se va a manejar fundamentalmentéasdarmacias como se habia
mencionado anteriormente y consiste en hacer enéiggaciente de una cantidad de

producto gratis en funcion del monto de comprargaéza el cliente.

4.8 Cronograma de actividades.
En funcion de las promociones anteriormente meacias se propone el siguiente

cronograma de actividades para publicitar el pramuc

Tabla 12:

Cronograma de actividades de Marketing
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Acciones Fecha C?osto Observaciones
(ddlares)

Lanzamiento en Quito y Guayaquil mas
Gastos de Marketing y Ventas 11/12/2018 $ 11,826.86|Material promocional

Muestras de producto
Mejoras en el portal web de la empresa | 02/02/2019 $500.00{Un solo pago
Mantenimineto anual de la pagina de la 30/04/2019 $ 100.00|Dos mantenimientos al afio de $ 50 cada uno.
empresa
Personal $ 3,608.39| Comiciones pagadas a RC en Primer afio.
Capacitacion en:
Manejo de redes sociales, 15/03/2019 $ 4,000.00|$ 2000 dos veces al afio.
Uso del producto médicos - enfermeras

Total anual $ 20,035.25

Fuente Elaboracion Propia

4.9 Auditoria de marketing.

La auditoria de marketing es la herramienta meditmicual se mide si el plan de

marketing propuesto cumple con los objetivos esjusra Para la presente

investigaciéon se proponen los indicadores con dauencia de medicion que se

muestra en la siguiente tabla

Tabla 13:
Auditoria de Marketing
Objetivo Indicador Férmula Frecuencia Responsable
Captar a 300 clientes| NUmero de . , . - Jefe de Departamento de
. - . Cliente al final - cliente al principio Anual
el primer afo. clientes ventas
Lograr un crecimiento
del enel segundo afiq |,
Nimero de lientes ol final - clientes af inici Jefe de Departamento de

un 10% los tres . Eulertesmjllrm me.'rcem inicio 1004 Anual p

. ~ clientes Clientes ol final ventas
siguientes 3 afos un
crecimiento 7%.
Alcanzar ventas
promedio de 150 Ventas Ventas totales Mensual Jefe de Departamento de
sondas por paciente gl promedio Cantidad de clientes ventas
mes

Fuente: Elaboracién Propia

4.10 Conclusiones del capitulo.

El plan de marketing que se ha mostrado como psbt@wen el presente capitulo se

sustenta sobre la base de los resultados obtemidekdiagnostico previo realizado,

es por ello que se han definido seis aspectos foedi@les para la evaluacion de la

competencia teniendo en cuenta las opiniones ddicplobjetivo.
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Las estrategias propuestas tanto para el posicienemtomo para la competitividad

permitiran a B. Braun Medical establecerse en eicat® ecuatoriano como el

principal proveedor del producto objeto de pubhcid

La mezcla de mercadotecnia compuesta por las 4tablece las vias necesarias
para llegar al publico meta y hacerles conocer upesoridad de las sondas

Actreen® con respecto a otros tipos de sondaseexest en el mercado ecuatoriano,
ofreciendo ademas beneficios para el paciente dgeiera el producto de manera
frecuente.

El establecimiento del conjunto de indicadores gaemuestra para realizar la
auditoria de marketing permitir4 a la organizaaoénocer el nivel de cumplimiento

de los objetivos propuestos y que se deben alcaorala implementacion del plan

de marketing.
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5 CAPITULO 5. ANALISISFINANCIERO
Para realizar el andlisis financiero del plan deketing hay varios elementos que
hay que tener en cuenta y que son altamente sigtivds para determinar si la
propuesta es viable econémicamente. Para realizaa8sis financiero es necesario
determinar las ventas en funcion de los objetivaspthn de marketing y los costos
asociados a estas ventas para poder proyectaujel de caja a cinco afos y

determinar si es factible a través del marketind.RO

5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto
A la hora de detallar los ingresos que se van argemon el plan de marketing que
se propone se debe en un primer momento hacetifeae®n mensual en dolares y

en unidades y posteriormente hacer la proyeccigalancinco afios.

5.1.1 Estimacion mensual de la demanda en ddlares y unides
Teniendo en cuenta que el objetivo del plan de etends es captar 300 clientes el
primer afio y que cada paciente necesita 5 sondhia glque el uso de las sondas no

tiene estacionalidad entonces la demanda menswaépprimer afio es la siguiente:

Tabla 14:
Estimacion de ventas e ingresos
Ventas (Unidades) Ingresos (Dolares)
Enero 45000 $49,278.58
Febrero 45000 $49,278.58
Marzo 45000 $49,278.58
Abril 45000 $49,278.58
Mayo 45000 $49,278.58
Junio 45000 $49,278.58
Julio 45000 $49,278.58
Agosto 45000 $49,278.58
Septiembre 45000 $49,278.58
Octubre 45000 $49,278.58
Noviembre 45000 $49,278.58
Diciembre 45000 $49,278.58
Total 540000 $ 591,343.00

Fuente: Elaboracién Propia

5.1.2 Proyeccién anual de la demanda en ddlares y unidasle
Sobre la base de los objetivos del plan de mak@tiopongo incrementar el nimero

de pacientes en el segundo afio un 10% los tregsiga afios un 7% teniendo en

70



cuenta la proyeccion mensual para el primer aftoners las ventas esperadas para

los préximos cinco afios quedaran como se refle@tnuacion

Tabla 15:

Proyeccién de ventas en los proximos cinco afos

Ao 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ventas (Unidades) 540000 | 567025 | 606717 | 649187 | 694630
Ingresos (ddlares) $ 591,343 | $ 650,477 | $ 696,011 | $ 744,731 | $ 796,863

Fuente: Elaboracién Propia

5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto
Al igual que en los ingresos para los egresos hi@yhgqcer una proyeccion mensual
del primer afio y una proyeccion de los cinco afaquiores a la implementacion

del plan de marketing

5.2.1 Estimacion mensual de costos y gastos

A la hora de establecer los costos y gastos eguesse debe incurrir para cumplir
con la proyeccion de ventas anteriormente mencesadvan a tener en cuenta los
costos de produccién de las sondas y los costpsileidad ya que el personal que
va a realizar la comercializacion del producto vaea el mismo personal de la

empresa B. Braun Medical. La proyeccion mensuatfégia a continuacion.

Tabla 16:
Estimacion de costos y gastos mensuales
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP 0CT NOV DIC TOTAL ANUAL
Costos de Ventas $ 3310517 |$ 33105.17|$ 33105.17|§ 33105.17|§ 33,105.17|§ 33,105.17|§ 33,105.17|§ 33105.17|$ 33,105.17|§ 33105.17|$ 33,105.17|$ 33,105.17|§ 397,262.00
Mejoras enel portal $ 500,00 $ 500,00
Mantenimiento de la pagina 5 9.09] 9 9.09/$ 9.09)$ 9.09]$ 9.09]$ 9.09]$ 9093 9.09]$ 9.09/$ 9.09)$ 909§ 100.00
Capacitacion profecionales de
$2000.00 $2,000.00 § 4,000.00
[a salud
Gastos de MKT y Ventas § 9S7[S  98557|S  98557(S  98557|S  SST|S  9SST[S  98557|S  98557(S  98557|S  98SST|S  98SST[S 98557 |S 1182686
Personal $ 30070/ 30070|$  30070|S 30070|$ 30070{$ 30070|$ 30070|$ 30070{$ 30070{$ 300.70({S 30070{$ 30070|§ 3,608.39
$ 3439144 |5 3490053 |$ 3640053 |S 3440053|S 3440053 | 3440053 |5 3440053 |5 3440053 | 3640053 |5 3440053 | 3440053 | S 3440053 | § 417,201.25

Fuente: Elaboracién Propia

5.2.2 Proyeccion anual de costos y gastos (5 afos)

En funcion de la estimacion de los costos y gasissuales anteriormente mostrada
se procede a realizar la proyeccion de costos pga®e los cinco afios posteriores
donde de igual manera se tienen en cuenta losscdstproduccion y los gastos de

publicidad.
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Tabla 17:

Proyeccion de costos y gastos anuales

Ao 1 Aifo 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Costos de Ventas S 397,262.00 | $ 417,177.60 | $ 446,380.03 | S 477,626.63 | S 511,060.50
Mejoras en el portal S 500.00 | $ 550.00 | S 605.00 | S 665.50 | S 732.05
Mantenimiento de la pagina S 100.00 | S 110.00 | $ 121.00 | $ 133.10 | $ 146.41
Capacitacion personal de la salud | $ 4,000.00 | $ 4,400.00 | $ 4,840.00 | $ 5,324.00 | S 5,856.40
Gastos de MKT y Ventas S 11,826.86 | S 6,504.77 | S 6,960.11 | S 744731 | S 7,968.63
Personal S 3,608.39 | S 41,823.21 | S 45,318.22 | S 49,117.65 | S 53,248.79
Total de Costos $ 417,297.25 | $ 470,565.58 | $ 504,224.35 | $ 540,314.19 | $ 579,012.77

Fuente: Elaboracion Propia

5.3 Flujo de caja anual (5 afios)
En funcién de las proyecciones de los ingresos efiresos mostradas en los epigrafes
anteriores se lleva a cabo la proyeccion del fligaaja para los préximos cinco afios y

gueda como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 18:
Flujo de caja anual proyectado
Afo 1 Afo 2 Ano 3 Aifo 4 Ao 5

Ingresos por ventas 591,343 650,477 696,011 744,731 796,863
Costos de Ventas 397,262 417,178 446,380 477,627 511,060
Mejoras en el portal 500 550 605 666 732
Mantenimiento de la pagina 100 110 121 133 146
Capacitacion personal de la salud 4,000 4,400 4,840 5,324 5,856
Gastos de MKT y Ventas 11,827 6,505 6,960 7,447 7,969
Personal 3,608 41,823 45,318 49,118 53,249
Total de Costos 417,297 470,566 504,224 540,314 579,013
Utilidad antes de impuesto 174,046 179,912 191,786 204,417 217,850
Impuesto a la Renta y Participacion Trabajadores 63,092 65,218 69,523 74,101 78,971
Utilidad Neta 110,954.17 114,694 122,264 130,316 138,879

Fuente: Elaboracién Propia

5.4 Marketing ROI
Para calcular el retorno de la inversion (ROl pa siglas en inglés) es necesario tomar
como referencia los datos mostrados en el fluigaja anual proyectado ya que para

realizar este célculo se utiliza la siguiente fdanu

Ingresos — Inversion
ROI = — *100
Inversion
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La inversion realizada en materia de marketingee$20,035 délares americanos y los
ingresos generados en el periodo son de $110,9%0lAres americanos, con estas
cifras se obtiene un retorno de la inversion de &Y%ual significa que por cada dolar

invertido se genera alrededor de 0.42 centavold dmericano en ingresos netos en

el primer afo.
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CONCLUSIONES

» La revision de las bases tedricas, referencialegales que se presentan en el
informe permiten identificar los elementos impraddiles a tener en cuenta en

el disefio del plan de marketing que se proponeglamaducto de Actreen.

» EIl analisis situacional realizado acerca del emtoem el que se va a
desempeiar la empresa B. Braun Medical al insertars el mercado
ecuatoriano se pudo contrastar que se presentsituaaion favorable para la
incursion del producto debido a que existen opatades que pueden ser

aprovechadas gracias a las fortalezas de la oayadiz

» A partir de la investigaciéon de mercado realizaglgpgdo determinar cuales
son los factores que influyen en la aceptacioradesbndas vesicales urinarias
intermitentes de la marca Actreen y entre ellosadas, tanto a opinion de los
pacientes como de los trabajadores del sector dallal, la lubricacion, el
tiempo de duracion del protocolo y la posibilidadaito sondaje.

» El plan de marketing disefiado a través de logc@wdmentos que conforman
la mezcla de mercadotecnia permitira a B. Braunidéggosicionarse en el
mercado ecuatoriano y fidelizar a los clientesdogo captar a 300 clientes el
primer afo, un crecimiento del 10% en el segunao(sé calcula el ingreso de
un representante comercial en este periodo par&jarda linea) y un 7% a
partir del tercer afo.

» Con el andlisis financiero realizado queda demdstopie el plan de marketing
es factible ya que arroja ganancias desde el pranierde implementacion y
ademas por cada dolar invertido permite recuperd? @entavos de dolar

americano en ingresos netos en el primer afo.

74



REFERENCIAS

Alcézar, A. (2017). Marketeros Latam. Estrategi@sicimiento y matriz Ansoff.
Disponible en: https://www.marketeroslatam.coméastiias-crecimiento-matriz-
ansoff/

Alegret. (13 de Agosto de 2018). Andlisis del maatorno de una empresa. Obtenido de
Bolsa y Finanzas: https://www.google.com/amp/sé-elioectivos.eae.es/directrices-
para-el-analisis-del-macroentorno-de-una-empregd/am

Arevalo. (2014)CLASIFICACION DE COMPRAS PROCESO®Dtenido de Prezi:
https://prezi.com/bivywskzwhhv/clasificacion-de-gomas-procesoso/

Asamblea Nacional. (2008}onstitucion de La Republica del EcuadBcuador : Asamblea
Nacional.

B. Braun Medical, Ecuador. (2018). Disponible érttps://www.bbraun.ec/es.html

B. Braun Medical, Espaiia, (2018). Disponible en:
https://www.bbraun.es/es/empresa/carrera.htmi

B.Braun Medical Espafia, Sondaje vesical, es lacEpiypara el drenaje de la orina.
Disponible en: https://www.bbraun.es/es/pacientasémtes-con-retencion-urinaria-
cateterizacion-intermitente.html

BCE. (2018) ECUADOR CRECIO 3.0% EN 2017 Y CONFIRMA EL DINAMISMOSU
ECONOMIA.Obtenido de BANCO CENTRAL DEL ECUADOR:
https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-peeaschivo/item/1080-ecuador-
crecio-30-en-2017-y-confirma-el-dinamismo-de-surexnia

Brenes, Madrigal, & Quesada. (2017). Caracteristianograficas y su influencia en la
planeacion estratégica del proceso de mejora eatifecnologia en Marcha. , 12-
23.

CEPAL. (2017)Balance Preliminar de las Economias de Américariaai el Caribe.
Comisién EconGmica para América Latina y el Caribe.

Centro de estudios latinoamericanos, CESLA. (248)icias relacionadas con la economia
del Ecuador. [archihvo pdf]. Disponible en: httpsww.cesla.com/detalle-noticias-
de-ecuador.php?1d=4109

Ciribeli, J. P., & Miquelito, S. (2015). La segmacitbn del mercado por el criterio
psicografico: un ensayo tedrico sobre los prineip@nfoques psicograficos y su
relacion con los criterios de comportamiento. \isile futuro, 19(1), 0-0.

Coloplast Advisory Board. (2015). Plan de cuidadelspaciente con vejiga neurdgena,
Espafa. Disponible en: https://www.enfervalencigpmrb/documentos_pub/plan-
cuidados-paciente-con-vn.pdf

Coloplast. (2019)Distributors in countries where we have no subsieka
Disponible enhttps://www.coloplast.com/Contact/Distributors/

75



Consejo Nacional para la Igualdad de Discapacid€86&8). Personas con Discapacidad
registrada. https://www.consejodiscapacidades.gfdstadisticas-de-discapacidad/

Cortés, F. (2018). MKT Total. Desarrollo del MaikgtMix: Las 4 Ps. Disponible en:
https://www.mercadotecniatotal.com/mercadotecngddello-del-marketing-mix-
las-4-ps/

Da Silva, K. (2018). Cuida tu dinero. Andlisis deplarticipacion de mercado.Disponible en:
https://www.cuidatudinero.com/13067720/analisidat@articipacion-de-mercado

DatosMacro. (2017)Ecuador: El PIB ascendio un 3%btenido de Expansion:
https://datosmacro.expansion.com/pib/ecuador

Diario EL COMERCIO. (2018). Ecuador busca una dolucegional al problema
migratorio de Venezuela. Actualidad. Disponible en:
https://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador-btsaacion-regional-
problema.html.

De los Rios . (2015). Branding y Posicionamientd/deca de la Pelicula "Frozen" de
Disney. Universidad Politécnica de San Luis Potosi.

Diario El Telégrafo. (2018). Tecnologia, Expertogecnologias y negocios se relnen en las
Aldeas Digitales. Redaccion Quito. Disponible en:
https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/tecnoloffexpertos-tecnologias-negocios-
aldeas-digitales-ecuador

Discapacidad y Salud (2014). Infeccion del Tractmértio. Discapacidad y Salud.
Disponible en: http://discapacidadrosario.blogsmoth/2014/06/infeccion-urinaria-
y-lesion-medular-la.html

Ecuadorinmediato.com. (2016). Pérdida de confi@mzpartidos politicos, falta de acuerdos
minimos incentivaron una nueva Constitucién en 2@0®eriddico instantaneo del
EcuadorDisponible en:
http://www.ecuadorinmediato.com/index.php?moduletidifas&func=news_user_v
iew&id=2818796119

Enfermeria Global (2015) version On-line ISSN 1&3%-1. Disponible en:
http://scielo.isciii.es/scielo.php?script=sci_art8pid=S1695-61412015000200003

Escalante, & Quifiones. (2014). Andlisis del slogablicitario como recurso para el
posicionamiento de marka en alimentos industridtizadesde la teoria del discurso.
Institute for Business & Finance Research.

Espinosa, R. (2015). Welcome to the new markeMuagriz de Ansoff, Estrategias de
Crecimiento. Disponible en: https://robertoespines/2015/05/31/matriz-de-ansoff-
estrategias-crecimiento/

Espinosa, R. (2016). Marketing Estratégico: Cormdpiciones y ejemplos. Recuperado
de: https://robertoespinosa.es/2016/10/23/marketing-estrategico-concepto-
ejemplos/

76



Ekos. (2019). Guia de Negocio. Obtenido de EkosNegocios: www.ekosnegocios.com

Guaman, M. (2018). Ecuador se pronuncia sobriguacson politica en Venezuela. M.
Ecuavisa.com. Disponible en:
https://www.ecuavisa.com/articulo/noticias/nacié2ar 296-ecuador-se-pronuncia-
sobre-situacion-politica-venezuela

Global Business Solutions. (2018). El entorno yngpacto en los negocios: El caso
ecuatoriano. Disponible en: http://gbs.com.ecfplep/11-noticias/25-lorem-
ipsum

Gestiopolis. (s.f). El entorno de marketing ¢ En cprésiste?. Disponible en:
https://www.gestiopolis.com/el-entorno-de-marketergque-consiste/

Gonzélez, E. (2015). Infecciones del Tracto UrimaBociedad Espafiola de Nefrologia.
Revista Nefrologia Digital. Disponible en: httpeMistanefrologia.com/es-
monografias-nefrologia-dia-articulo-infeccionesetaurinario-4

Grau, A. (2018). Cémo establecer las 4P de Marggtara tu propuesta de negocio.
Disponible en: https://agustingrau.com/las-4-p+dalketing/

Henrique Nogueira Cobra, Marcos & Arnaldo Zwar@wid. (2019). Marketing de servicios
. conceptos y estrategias / Marcos Henriqgue Nogugibra, Flavio Arnaldo Zwarg.
SERBIULA (sistema Librum 2.0).

Hernandez, & Fernandez, B. (201M)etodologia de la Investigaciohic Graw Hill.

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. , (&Btadisticas sociales demograficas.
Disponible en:  http://www.ecuadorencifras.gokestadisticas-sociales-y-
demograficas/

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2(Réyistro estadistico de nacidos vivos y
defunciones 2016. Estadisticas Vitales. [archirdfp. pisponible en:
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
|linec/Poblacion_y_Demografia/Nacimientos_Defunesd2016/Presentacion_Naci
mientos_y Defunciones_2016.pdf

lturralde, P. (2015). Estudio de la interaccionlwabcon clinicas y hospitales privados.
Privatizacion de la salud en | Ecuador. Dispondiehttp://cdes.org.ec/web/wp-
content/uploads/2016/01/privatizaci%C3%B3n-salud.pd

Kotler, P. Armstrong, G. (2016) Fundamentos de Mgikg. Décimo cuarta edicion.
Editorial Pearson

Kristin, S. (2017). Las infecciones de orina sankigén cosa de hombres (y son mas graves).
Mi Pais. Disponible en:
https://elpais.com/elpais/2017/10/09/buenavida/556828 169452.html

La cultura del Marketing. (2018). Las claves erPlan de Marketing (Ill): analisis matriz
DAFO. Disponible en: https://laculturadelmarketoam/herramientas-claves-en-un-
plan-de-marketing-iii-analisis-matriz-dafo/

77



Ley Organica de Discapacidades. Titulo 1. Prinsig Disposiciones Fundamentales.
[archihvo pdf]. Recuperado de:
https://www.aduana.gob.ec/archivos/Boletines/20EX%200RGANICA%20DE
%20DISCAPACIDADES.PDF

Leon, Luis. (2015), Demografia, Andlisis Economide la Poblacion. Recuperado de:
https://web.ua.es/es/giecryal/documentos/demogpaiia. pdf

Ley Organica de Salud. ey No. 2006-67. (s.f). NB&ta Ley deroga al Codigo de la Salud
(Decreto Supremo No. 188, R.O. 158, 8-1I-71), quede ser revisado en la seccion
historica. EI Congreso Nacional. Disponible enpitvwww.ambiente.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2012/09/salud.pdf

Lépez-Roldan, P., & Fachelli, S. (2015). Metodoéode la investigacion social cuantitativa.
Bellaterra (Cerdanyola del Valles): Diposit Digithd Documents, Universitat
Autonoma de Barcelona.

Lopez, N., & Sandoval, |. (2016). Métodos y técrida investigacién cuantitativa y
cualitativa.

Luer. (2013).7 PUNTOS PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE TU MARC
Obtenido de Merca2.0: https://www.merca20.com/7tpsipara-mejorar-el-
posicionamiento-de-tu-marca/

Marketing XXI. (2018). Marketing Estratégico. Arei DAFO/FODA/SWOT. 5ta edicion.
Capitulo 2. Disponible en: https://www.marketing-gam/analisis-dafo-18.htm

Martin. (2017) Estudia tu entorno con un PEST-EDbtenido de Universidad Rey Juan
Carlos:_https://www.cerem.ec/blog/estudia-tu-ermecnon-un-pest-el

Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones (agd18). Informe Mensual de Comercio
Exterior. (p.8). Disponible en: https://www.comeexterior.gob.ec/wp-
content/uploads/2018/10/Informe-Mensual-Agosto.pdf

Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones. (#018). Informe mensual de Comercio
Exterior [archihvo pdf]. Disponible en: https://wwsemercioexterior.gob.ec/wp-
content/uploads/2018/01/Informe-Mensual-Diciembrpd#é

Ministerio de Salud Publica. Noticias. (s.f). Randin de Cuentas: La prevenciony
promocién de salud marcaron la agenda del 2017cibetdestacadas. Disponible
en: https://www.salud.gob.ec/rendicion-de-cuengagrevencion-y-promocion-de-
la-salud-marcaron-la-agenda-del-2017/

Ministerio de Salud Publica. (2014). Informaciétedsstica y geografica de salud.
Disponible en: https://www.salud.gob.ec/informaeestadistica-de-produccion-de-
salud/

Ministerio de Salud Puablica (2017) MSP realiza aces constantes en beneficio de las
personas con discapacidad. Noticias destacadssoible en:
https://www.salud.gob.ec/msp-realiza-acciones-@miss-en-beneficio-de-las-
personas-con-discapacidad/

78



Ministerio de Salud Publica. (2018). Revista digiauador con Salud [archihvo pdf].
Disponible en:_https://issuu.com/saludecuadoriecgista digital_final baja

OPS. (2017)Salud en las Américas+, edicion del 2017. Resumpanorama regional y
perfiles de paiswashington: Organizacion Panamericana de la Salud.

Organizaciéon mundial de la Salud. (2018.) Informendial sobre la Discapacidad.
Disponible en: https://www.who.int/disabilities/idr report/2011/es/

Organizacion Mundial de la Salud. (2018). Seguridigldoaciente. Recuperado de:
https://www.who.int/patientsafety/es/

Orrego-Marin. C., Henao-Mejia C., Cardona-Ariagdtubre-diciembre 2014). Acta
Médica Colombiana. Prevalencia de infeccion urmarropatdégenos y perfil de
susceptibilidad antimicrobiana. Vol. 39 N°4. Coldmljarchihvo pdf]. Disponible
en: http://www.scielo.org.co/pdf/amc/v39n4/v39n4.ad

Otero, B. (2015). Indicadores Fundamentales pamzadetecnia. Disponible en:
http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/miaiédndicadores%20Fundame
ntales%20para%?20Mercadotecnia.pdf

Plan Nacional de Discapacidades (2017-2021). Agehdecional para la Igualdad de las
Discapacidades. [archihvo pdf]. Disponible en: Mtpgww.planificacion.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2018/08/Agenda-Nacioaeiscapacidades.pdf

Portales médicos.com. (2015). Sondaje vesical fraaria. Revista Médica. Disponible
en: https://www.revista-portalesmedicos.com/revis&lica/sondaje-vesical-en-
enfermeria/

Prabaker, P. (2016). Universidad. Externado de@bila. El Marketing Estratégico Y La
Creacion De Valor. Disponible en:
http://administracion.uexternado.edu.co/es/posdcadaun/seminariosinternacional
es/2016/marketingEstrategico.htm

Quito adventure, (s.f). Introduccion. Gente & Crdtde Ecuador. Disponible en:
http://www.quitoadventure.com/espanol/cultura-gestaador/gente-cultura-
ecuador.html

Ramos. (2014MACRO Y MICRO SEGMENTACIONDbtenido de Prezi:
https://prezi.com/rmsmzb71dycz/macro-y-micro-segiaeon/

Redaccion Médica. (2017). Gobierno invertird 4.1anes en Salud en 2018. Salud Publica.
Disponible en: https://www.redaccionmedica.ec/s@ues/salud-publica/gobierno-
priorizar-salud-y-educaci-n-en-proforma-presupuestdl 244

Republica del Ecuador, Consejo Nacional de Platfin. (2017-2021). Plan Nacional de
Desarrollo 2017-2021-Toda una Vida. [archihvo pBigponible en:
http://www.planificacion.gob.ec/wp-content/uploatistnloads/2017/10/PNBV-26-
OCT-FINAL_OK.compressedl.pdf

79



Resumen Latinoamericano. (2016). Informe coyuntéaanomica Ecuador. Disponible en:
http://www.resumenlatinoamericano.org/2016/11/Zbfime-coyuntura-economica-
ecuador/

Rocca. (2014)Herramientas de Toma de Decision@htenido de
http://herramientasdetomadecisiones.blogspot.com/

Sanchez, A. (2014). Emprender con Alvaro, EL PLAR REGOCIO: ANALISIS DEL
MACROENTORNO. Disponible en:
https://emprenderconalvaro.wordpress.com/catedguida-de-viabilidad-o-plan-
de-negocio/el-plan-de-negocio-analisis-del-macmeat/

Schettini, & Cortazzo. (2015Andlisis de datos cualitativos en la investigacédeial.
Editorial de La Universidad de La Plata.

Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecim®dnnovacion, Senecyt. (2018).
Gobierno present6 estrategias para revaloriza@dndgditutos superiores. Boletin de
prensa 081. [archihvo pdf]. Disponible en:
https://www.educacionsuperior.gob.ec/gobierno-presestrategias-para-
revalorizacion-de-institutos-superiores/

Secretaria de Salud, (s.f). Protocolo para lan8stidzacion del Cuidado al Paciente con
Sonda Vesical, Enfocado a la Prevencion de InfeesidAsociadas a la Atencion de
la Salud, México. [archihvo pdf]. Disponible en:
http://calidad.salud.gob.mx/site/editorial/docstpomlo_sonda_vesical.pdf

Solano. (2015). Entorno Econdémico. Huacho: UnigadiNacional José Faustino Sanchez
Carrion.

Suérez. (8 de Noviembre de 2015). Analisis de ntiengceMas de 100 afios de historia,
génesis y evolucidn de un concepto. Obtenido dbEIisayos:
https://lwww.clubensayos.com/Negocios/Analisis-dekatng-Mas-de-100-afios-
de/2941287.html

Subsecretaria de Salud Publica, Colombia. (201(B14)2 Infecciones Asociadas a la
Atencién en Salud, IAAS. (2013—-2014). Boletin @pidoldgico. [archihvo pdf].
Disponible en:
http://www.saludcapital.gov.co/DSP/Infecciones%20éiadas%20a%20Atencin%?2
0en%20Salud/Boletines/Bolet%C3%ADn_IAAS 2014.pdf

Telesur. (2018). Situacién econémica de Ecuad@ &vobierno de Lenin Moreno.
Noticias. Disponible en: https://lwww.telesuretimews/situacion-economica-
ecuador-gobierno-lenin-moreno-20180330-0031.html

Torres. (2017)Mezcla de mercado (Marketing MiXQbtenido de
http://hectortorresgallery.blogspot.com/2017/10/cleezie-mercado-marketing-
mix.html

Universia Espafia. (2016). Las nuevas tecnologi#es Eedicina. Disponible en:
http://noticias.universia.es/educacion/noticia/20887/1136872/nuevas-
tecnologias-medicina.html

80



TT Presidencia : : Plan NaCiOﬂal o

de Ia Republica I* e e Tesnglone :—> SENESCYT

del Ecuador a ) Secretaria Nacional de Educacién Superior,

Ciencia, Tecnologia e Innovacién

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Cabezas Rodriguez, Carlos Fabigncon C.C: # 1709130601 autor del trabajo
de titulacion:Plan de Marketing para la empresa B. Braun Medicalen Ecuador,
previo a la obtencién del titulo degeniero en Marketing en la Universidad

Catdlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligaaue tienen las instituciones de
educaciéon superior, de conformidad con el Articlitsl de la Ley Organica de
Educacién Superior, de entregar a la SENESCYT andt digital una copia del
referido trabajo de titulacion para que sea inwgral Sistema Nacional de
Informacion de la Educacion Superior del Ecuadorapau difusion publica

respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia digrréo trabajo de titulacion, con
el propdésito de generar un repositorio que demigeré informacion, respetando las

politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil,18 demarzo de2019

Cabezas Rodriguez Carlos Fabian

C.C:1709130601

81



; | Presidencia _Fian NEICIOI'!E'
Ml qc 12 Republica ,*r ge Clencla. Tecriologla .b SENESCYT

del Ecuador Secretaria Nacion. aide Ed cacé Superior,
; ) Ciencia, Tecnologia acion

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIAY TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE TITULACION

VITRIEOAT STUIETTLILG: Plan de Marketing para la empresa B. Braun Mederakcuador.

AUTOR: Carlos Fabian Cabezas Rodriguez

REVISOR(ES)/TUTOR(ES) | Ing. Jaime Samaniego Lépez, Mgs.

INSTITUCION: Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil

FACULTAD: Facultad de Especialidades Empresariales

CARRERA: Carrera de Marketing

TITULO OBTENIDO: Ingeniero en Marketing

FECHA DE No. DE

PUBLICACION: 18de03de2019 PAGINAS: 7

AREAS TEMATICAS: Mlarkepng, Finanzas para Marketing, Entorno Economico y Analisis
Situacional.

Marketing, Auto sondaje, Discapacidad Motora, Infecion Urinaria,

PALABRAS CLAVES/ . A = i
Lubricacion, Posicionamiento.

KEYWORDS:

RESUMEN/ABSTRACT (150-250 palabras):

esde hace algunos afos a nivel mundial se ha vemaddestando un crecimiento de la preocupacion
la calidad de vida de las personas discapacitaidésa fo intelectualmente. Por esta razon t:
organizaciones internacionales como los diferegtdsernos han desarrollado e implementado polif
cuyo objetivo es darle cumplimiento al planteanoesmiterior. B. Braun Medical también se ha dada
tarea de disefar y fabricar productos que siganpsicipio de mejorar la calidad de vida de lasqeas

discapacitadas.

El objetivo de esta empresa actualmente es incwasien el mercado ecuatoriano con un nuevo prod
dedicado al sondaje de este tipo de personas glieose ha decidido disefiar un plan de marketirg

permita posicionar este producto en el mercadotegano y fidelizar a los clientes.

Para darle cumplimiento al objetivo de la investiga en un primer momento se consultan referer
bibliograficas relacionadas con el tema de estudmsteriormente se ejecuta un analisis del mer
externo e interno que permite identificar los agpeclaves a tener en cuenta para disefiar 10soC
elementos que componen la mezcla de mercadoteartideper un plan de marketing que permitira
empresa objeto de estudio hacerse con la fidetide®DO pacientes en el primer afio, en el segurulara
crecimiento del 10% vy los tres siguientes afnos%n 7

Para finalizar la investigacion se realiza un amfinanciero de la propuesta y sus resultadagaarique,
el plan de marketing es factible y permite a la e3®@ recuperar sus inversiones en materia de mlaali

AN

Ci

a

uc

(o]

Ci
ca
us

a |

N

y generar utilidades que hacen que proyecto s¢abilen

82



g idenci . Plan Nacional ::

WS rmrsencisiea 2 “EOSTENE ¢ U SENESCYT
Papdf e Ecuador o0 e
ADJUNTO PDF: X sI 1 NO
CONTACTO CON | Teléfono: +593-9-

AUTOR/ES: 99930917, +593-2-| E-mail: Carlos.cabezas@bbraun.com
3566280

CONTACTO CON LA | Nombre: Jaime Samaniego Lopez

INSTITUCION Teléfono: +593-4- 2209207

(COORDINADOR DEL

PROCESO UTE)::

E-mail: Jaime.samaniego@cu.ucsg.edu.ec

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA

N°. DE REGISTRO (en base a datos):

N°. DE CLASIFICACION:

DIRECCION URL (tesis en la web):

83




