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Resumen

El presente estudio busco analizar los factores méas valorados por el mercado de la empresa
Gimpromed Cia. Ltda., con el proposito de proponer un plan de marketing para alcanzar
diversos objetivos que incluyen la rentabilidad, ahorro de costos, crecimiento, mejora de la
participacion de mercado, contencion de riesgos, reputacion, etc. La investigacion fue
desarrollada mediante la aplicacion de un método deductivo adoptando un enfoque mixto.
Para la fase exploratoria la poblacion identificada fue el personal de Directivos de la empresa
Gimpromed Cia. Ltda. y expertos del mercado, en total 5 personas. La fase descriptiva, la
aplicacion de la encuesta se la realizo conforme la segmentacion de la muestra orientada a
138 clientes. Los resultados de la entrevista mostraron la necesidad que tiene la empresa de
elaborar un plan de marketing, considerando la realidad actual del mercado. En lo que
respecta a la encuesta se pudo identificar los gustos, necesidades y expectativas de los
clientes con respecto a la comercializacion de insumos médicos. La propuesta de un plan de
marketing para la empresa Gimpromed Cia. Ltda., surgio considerando que la planificacion
de marketing puede desempefiar un papel en la transformacién de la combinacion de
capacidades internas de la organizacién para buscar inteligencia ambiental y utilizar la
informacion obtenida de ella para responder de manera efectiva a la dinamica del mercado,
para lo cual se establecié un cronograma de implementacion entre los meses de mayo a
septiembre del afio 2022 y el presupuesto relacionado con las estrategias, que llega a un valor

de $ 39.139,40.

Palabras clave: plan, marketing, rentabilidad, empresa, cliente, estrategias, objetivos.
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Abstract

The present study sought to analyze the factors most valued by the market of the company
Gimpromed Cia. Ltda., with the purpose of proposing a marketing plan to achieve various
objectives that include profitability, cost savings, growth, improvement of market share, risk
containment, reputation, etc. The research was developed by applying a deductive method
adopting a mixed approach. For the exploratory phase, the population identified was the staff
of Directors of the company Gimpromed Cia. Ltda. and market experts, a total of 5 people.
The descriptive phase, the application of the survey was carried out according to the
segmentation of the sample oriented to 138 clients. The results of the interview showed the
need for the company to develop a marketing plan, considering the current reality of the
market. Regarding the survey, it was possible to identify the tastes, needs and expectations of
the clients with respect to the commercialization of medical supplies. The proposal of a
marketing plan for the company Gimpromed Cia. Ltda., emerged considering that marketing
planning can play a role in transforming the combination of internal capabilities of the
organization to seek environmental intelligence and use the information obtained from it to
respond effectively to market dynamics, for which which established an implementation
schedule between the months of May to September of the year 2022 and the budget related to

the strategies, which reaches a value of $39.139,40.

Keywords: plan, marketing, profitability, company, client, strategies, objectives.



Introduccion

Una empresa que quiera sobrevivir en un entorno altamente competitivo tendré que
desarrollar sus capacidades comerciales, considerando, primeramente, a la globalizacion
debido los cambios presentados hacia una economia en red, que no solo ha destruido muchos
patrones comerciales tradicionales, sino que esta creando condiciones geopoliticas y de
mercado dinamicas e impredecibles, incluida la rapida formacion y disolucion de redes de
suministro complejas. Por otro lado, la revolucion digital ha impactando a todos los negocios.
El crecimiento de los dispositivos conectados a través de Internet obliga a las empresas a
repensar cOmo estan estructuradas y organizadas, de la misma manera, el crecimiento de las
redes sociales estd desafiando la forma en que las empresas entregan a los clientes y como

interacttan con sus cadenas de suministro (Luther, 2015).

La poblacion se prepara para vivir en un mundo post-COVID-19, lo que esta
cambiado el comportamiento del consumidor y, por lo tanto, ha tranformado la forma en que
las organizaciones generalmente administran sus negocios. Debido a la pandemia, las
empresas han tenido que reaccionar a los cambios de contraste y hacer ajustes a su estrategia
para adaptarse. Con tantos cambios e incertidumbre, las empresas estan luchando por
comprender como prepararse para una nueva realidad. La economia, las tasas de desempleo,
las ventas minoristas y el mercado de valores experimentan una caida importante debido a la
recesion, lo que ha provocado que el mercado de los consumidores continde transformandose.
A nivel mundial, ha surgido un cliente diferente con nuevos comportamientos y criterios de
toma de decisiones; tal es el nivel de cambio que exige una respuesta igualmente rapida en la
forma en que las empresas se acercan a sus mercados para aprovechar las oportunidades y

mitigar los riesgos. En este sentido, el marketing se ha transformado hasta convertirse en una
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funcion empresarial fundamental, que impulsard el crecimiento y creard una ventaja

comercial para cualquier organizacion (Cambria, 2021).

En este contexto el presente estudio busca analizar los factores més valorados por el
mercado de la empresa Gimpromed Cia. Ltda. con el proposito de proponer un plan de
marketing, para lo cual, en el primer capitulo se pretende realizar la fundamentacion teérica
conceptual en donde se describen las teorias y conceptos de marketing que se han utilizado
para elaborar un plan de marketing. Se estudiaron amplias opciones de marketing mix y se
seleccionaron las herramientas méas adecuadas para llegar a los grupos objetivo de la empresa.
Las propuestas de marketing se eligieron de acuerdo con su eficiencia economica y
practicidad. Las herramientas de marketing seleccionadas son adecuadas para la empresa con

el objetivo de incrementar sus acciones de marketing y ventas.

El segundo capitulo estuvo orientado a revisar las evidencias cientificas a nivel
internacional y local con el fin de ilustrar el valor de la estrategia de marketing y el proceso
de implementacion, buscando establecer la relacion entre la estrategia de marketing y
elementos de la mezcla de marketing sobre el desempefio organizacional. La originalidad y el
valor de la revision radica en el hecho de que la estrategia de marketing ha sido analizada
tanto en términos de sus resultados como de un proceso que no arroja resultados satisfactorios

sin una implementacion efectiva.

En el tercer capitulo se identificaron los gustos y preferencias que tiene el mercado de
GIMPROMED Cia. Ltda., considerando que se debe aprender sobre el entorno empresarial,
los clientes y sus necesidades y preferencias. EI entorno cambia constantemente, por lo que
fue importante asegurarse de investigar el mercado y comprender al cliente en un contexto
que incluya la competencia y las fuerzas que influyen en el entorno y que dan forma a la

evolucion de los mercados.



3

Finalmente, en el cuarto capitulo se disefié una estrategia de marketing eficaz que

puede servir como una hoja de ruta crucial para la empresa GIMPROMED Cia. Ltda. Al
desarrollar y establecer una estrategia de marketing coherente y bien considerada, la
organizacion estara en la capacidad de promover su negocio, cortejar a los tipos correctos de
clientes y asignar sus recursos correctamente, todo mientras se salvaguarda la reputacion de

la empresa.

El andlisis de los factores mas valorados por el mercado para desarrollar un plan de
marketing tendra una incidencia favorable en el incremento de las ventas de la empresa

GIMPROMED Cia. Ltda.



Antecedentes

A nivel latinoamericano, estudios de la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econdémicos (OCDE) demuestran que el 39% de las empresas consideran que las
estrategias de marketing que han desarrollado no han cumplido con los objetivos
proyectados. A partir de esto, observadores expertos de la transformacion del marketing en
América Latina, muestran que las marcas estan utilizando una amplia gama de plataformas y
estrategias. A esta informacion se suma la importancia para los consumidores profesionales
del area de marketing, quienes priorizan el contenido visual y de video, ya que un 17%,
confesd utilizar este tipo de estrategias, superando el 11% que las usa en Estados Unidos.
Asimismo, el mercado latinoamericano cubre cerca de 640 millones de clientes, que son
consumidores nativos de redes sociales, incluso més que los internautas del norte del

continente (OCDE, 2020).

Segln las investigaciones, los blogs y las redes sociales contindan siendo los
contenidos lideres en Latinoamérica. Estos, agotan la mayor parte del esfuerzo econémico y
de tiempo de las empresas, lo que abre un panorama Unico por la oportunidad de explorar
cada plataforma, con diferentes herramientas para hacer estrategias atractivas para los
clientes. Los contenidos de marketing son sin duda los principales actores en un mercado
cambiante, pero fascinantes para los expertos gracias a que pueden impulsar las ventas de las
empresas, reforzando el compromiso de hacerlas més visibles y generando negocios cada vez
méas rentables en diferentes regiones del mundo. Es realmente importante que las
organizaciones varien la forma en que llegan a su audiencia para fortalecer su compromiso
(portales web especializados, medios impresos, videos, infografias, informes vy

publicaciones). Esto también significa variar los estilos en los blogs que se publican,
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haciéndolos en formato corto y largo, pero con una gran sencillez. Sin embargo, sin un plan
solido de marketing el desarrollo de contenido puede ser aleatorio, dando lugar a resultados

inexactos (Luther, 2020).

Martinez (2016) en el articulo “Factores clave en marketing enfoque: empresas de
servicios”, analiz6 como los gerentes de las empresas ven la importancia de la funcion
general de marketing de ciertos tipos de actividades de marketing. Estos tipos incluyen areas
tipicas de 4 P, asi como actividades de planificacion de marketing e investigacion de
mercados. La investigacion se basé en una encuesta a 205 gerentes de empresas comerciales
y de fabricacion principalmente. Los datos mostraron una relacion positiva entre las
evaluaciones de las actividades de marketing y el crecimiento de la empresa. Aungue el
crecimiento esta obviamente influenciado por muchos otros factores, esta relacion demuestra

la importancia de la funcion de marketing para lograr mejores resultados comerciales.

Para Ruiz, Carralero, Tamayo & Aguilera (2015) en el estudio “Procedimiento de plan
de marketing para pequefios y medianos empresarios”, determinaron que en la era de los
cambios drasticos, las organizaciones necesitan una ventaja competitiva sostenible para hacer
frente a los cambios y tener éxito. Pueden crear, mantener y utilizar una ventaja competitiva a
través de la gestion estratégica. Las organizaciones pueden formular estrategias para que su
implementacion resulte en una ventaja competitiva sostenible, las estrategias de marketing
parecen ser un tipo importante de estas estrategias. Tradicionalmente, de acuerdo con un
enfoque integrado que incorpora la vision basada en recursos y en el mercado, las
organizaciones podian desarrollar estrategias de marketing basadas en sus capacidades
internas y posicion externa. Luego, implementan estas estrategias para crear una ventaja
competitiva a través de sus competencias basicas que incluyen la creacion de valor para los

clientes, atrayéndolos y satisfaciéndolos.
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Gimpromed Cia. Ltda., al ser una empresa importadora en el sector comercial
farmacéutico, tiene conocimiento y experiencia en negociacion internacional, evaluacion de
calidad de un producto y competitividad dentro del mercado de dispositivos médicos, por lo
que, para realizar una compra de nuevos insumos en el extranjero, tendra que realizar un

exhaustivo estudio de mercado, y evaluacion de productos y precios para ser competitivos.



Problema de investigacién

Objeto de estudio

El objeto de estudio es identificar los gustos y preferencias que tiene el mercado de
Gimpromed Cia. Ltda., con el propdsito de disefiar las estrategias de marketing mas

adecuadas para la empresa.

Campo de accion

El campo de accion consiste en la necesidad de realizar un diagnéstico empresarial de
Gimpromed Cia. Ltda. y se identifiquen las necesidades que actualmente se presenta en el
mercado de insumos médicos, con el propésito de elaborar un plan de marketing, para lo cual
requiere establecer estrategias y soluciones comerciales para brindar un servicio eficiente, de
maés alta calidad, personalizado y que utilice los recursos tecnoldgicos que le permitan llegar

a constituirse una empresa lider en el mercado nacional.

Planteamiento del problema

Gimpromed Cia. Ltda. fue fundada en 1997 y actualmente es representante de
importantes marcas internacionales y con cobertura a nivel nacional, que ha ido creando
estrategias y soluciones para brindar un servicio personalizado lo que le ha permitido llegar a
constituirse una empresa lider en el mercado médico nacional. Gimpromed Cia. Ltda., para
alcanzar el éxito en el mercado en el que se desenvuelve adecla los procesos de
comercializacion de acuerdo a las caracteristicas y necesidades de cada cliente con el fin de
dar un valor agregado en el servicio que se ofrece. A més de suplir las necesidades del

mercado, se adelanta a las exigencias del cliente manteniendo un contacto permanente.
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Aunqgue esta organizacion tiene una amplia experiencia y se ha consolidado en el
mercado, no tiene implementado un plan de marketing, considerando las nuevas tendencias
del mercado, puesto que en la actualidad la publicidad y propaganda se apoyan en medios
tradicionales, los mismos que no han permitido responder de manera eficiente al cliente,
dando lugar a procesos poco efectivos que causan limitaciones para mantener un adecuado

nivel de competitividad.

La empresa desde su funcionamiento no conté con un analisis situacional, por lo que
no se conocia cual fue la situacion del mercado, los gustos y necesidades de los
consumidores, el entorno en el que se desenvuelve la empresa, nivel de competitividad,
manejo de recursos, gestion comercial, direccionamiento estratégico y otros factores
importantes que influyen para que la empresa pueda desenvolverse adecuadamente en el
entorno economico y productivo. La falta de un plan de mercadeo, indica también, que a
nivel interno aun no se ha hecho un diagnostico de la empresa, por lo cual, no se tienen claros
los objetivos comerciales que se persiguen en el negocio, acarreando de esta manera pérdida

de oportunidades que brinda el mercado.

Debido a la pandemia que actualmente se presenta en el pais, se ha incrementado las
necesidades del mercado de la salud en porcentajes de un 28% en lo que respecta a insumos
médicos, por lo que la empresa ha tenido que expandir sus servicios para la atender la
creciente demanda, lo que provocado que se enfrente a un nuevo escenario donde confluyen

nuevas necesidades y requerimientos de los clientes.

Otro aspecto importante para considerar es que la visién que actualmente tienen los
inversionistas es la de ampliar y diversificar sus productos, por lo que la elaboracion de un

plan de marketing seria una buena oportunidad para expandir el negocio, por lo que es
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necesario que los administradores conozcan de una manera operativa, técnica y econémica, si

existe la factibilidad de poner en marcha este proyecto.

Formulacion de problema

¢Cuales son los factores mas importantes a analizar para desarrollar un plan de

marketing segun las necesidades de la empresa Gimpromed Cia. Ltda.?

Linea de investigacion

La linea de investigacion en la que se enmarca este proyecto integrador es: Marketing
y comportamiento del consumidor. Asi, se pretende realizar un plan de mercadeo para los
productos que la empresa Gimpromed Cia. Ltda. desea incluir en su portafolio, analizando su
viabilidad comercial, la competencia que puede presentarse en el mercado y estrategias para
atraer a los clientes, con lo que se busca alcanzar un mayor éxito en la diversificacion del
portafolio de productos, aprovechando su trayectoria en el mercado, sus instalaciones, la
cartera de clientes que actualmente maneja y la calidad de los insumos médicos que

distribuye.

Justificacion

El plan identificara el mercado objetivo, la propuesta de valor de la marca o el
producto o servicio, las campafias que se iniciaran y las métricas que se utilizaran para
evaluar la efectividad de las iniciativas comerciales. El plan de marketing sera un documento
flexible que impulsard el conocimiento empresarial, cultivard la credibilidad de la marca,
generando confianza entre los compradores objetivo y proporcionaran valor a la audiencia en

forma de informacion, entretenimiento e inspiracion (Jany, 2013).
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El presente estudio se enmarca en lo establecido dentro del Plan Nacional de

Desarrollo “Toda Una Vida” 2017 -2021”, que determina:

Eje 2: Economia al Servicio de la Sociedad. Este eje toma como punto de partida la premisa
de que la economia debe estar al servicio de la sociedad. Es asi que nuestro sistema
economico, por definicion constitucional, es una economia social y solidaria. Dentro de este
sistema econdmico interactian los subsistemas de la economia publica, privada, popular y
solidaria. (SENPLADES, 2017, p. 72)

Obijetivo 4: Consolidar la sostenibilidad del sistema econdmico social y solidario, y afianzar
la dolarizacion. En el sector real es necesario aumentar las fronteras de transformacion
estructural de la economia, mediante el fortalecimiento de un sistema productivo eficiente e
innovador que diversifique la produccion de manera sostenible; fomente la produccién de
bienes y servicios con alto valor agregado; genere empleo de calidad y potencie la economia
popular y solidaria, con los actores cooperativistas, asociativos y comunitarios.
(SENPLADES, 2017, pp. 76-77)

Politica 4.10: Promover la competencia en los mercados a través de una regulacién y control
eficientes de practicas monopdlicas, concentracion del poder y fallas de mercado, que generen
condiciones adecuadas para el desarrollo de la actividad econémica, la inclusién de nuevos
actores productivos y el comercio justo, que contribuyan a mejorar la calidad de los bienes y
servicios para el beneficio de sus consumidores (SENPLADES, 2017, p. 79).

Con este eje, objetivo y politica el Gobierno pretende crear las condiciones de entorno
y competitividad sistémica para fortalecer el tejido empresarial, generar confianza y mejorar
el clima de negocios, gracias a una regulacion economica estable y simplificada que brinde

seguridad juridica a las empresas.

Con las acciones planteadas se permitira que los directivos tomen de decisiones
comerciales mas adecuadas frente al lanzamiento de nuevos productos, a través de la
estructuracion de estrategias dirigidas a los consumidores. Con este estudio se busca
demostrar la viabilidad comercial para el ingreso de nuevos dispositivos médicos, como
mejor opcion de ampliacion de productos y alcanzar un mayor mercado, aumentando la gama

de items, el posicionamiento y la participacion que la empresa tendré en este.
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Preguntas de investigacion

- ¢Cual es la fundamentacion teodrica que indica los elementos mas importantes a

analizar en un plan de marketing?

- ¢Cudl es la evidencia cientifica relacionada con el funcionamiento de un plan de

marketing?

- ¢Cudles son los gustos y preferencias que tiene el mercado de Gimpromed Cia. Ltda.?

- ¢Qué estrategias de marketing son las mas adecuadas para la empresa Gimpromed

Cia. Ltda.?
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Objetivos de la investigacion

General

Analizar los factores mas valorados por el mercado de la empresa Gimpromed Cia.

Ltda., con el fin de proponer un plan de marketing.

Especificos

1. Realizar la fundamentacidn tedrica conceptual sobre los elementos mas importantes a

analizar en un plan de marketing

2. Revisar las evidencias cientificas a nivel internacional y local para el correcto

planteamiento de un plan de marketing

3. Identificar los gustos y preferencias que tiene el mercado de Gimpromed Cia. Ltda.

4. Disefiar las estrategias de marketing son las més adecuadas para la empresa

Gimpromed Cia. Ltda.
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CAPITULO | - FUNDAMENTACION TEORICA

El presente capitulo busca responder a la primera pregunta y primer objetivo de
investigacion que proponen establecer una fundamentacién tedrica que indique los elementos

mas importantes de un plan de marketing.

El marketing es reconocido como la actividad mas importante o significativa de la
sociedad. ElI marketing ha alcanzado importancia social porque se le ha confiado la tarea de
crear y entregar un nivel de vida a la sociedad. El marketing tiene implicaciones positivas que

van mas alla de la obtencion de beneficios para la empresa.

Teoria del consumidor

El principal objetivo de la teoria del consumidor “es determinar el impacto en las
demandas observables de productos bésicos de supuestos alternativos en los objetivos, en las
reglas de comportamiento del consumidor y en las limitaciones que enfrenta al tomar una
decision” (Mora, 2013, p. 125). Los consumidores analizan la forma Optima de aprovechar su
poder adquisitivo para maximizar su utilidad y minimizar los costos de oportunidad mediante

el empleo de compensaciones.

La teoria del consumidor, parte de un problema tipico en economia, donde los individuos
deciden como asignar sus escasos recursos (capital, trabajo, ingresos, tiempo y otros recursos
limitados) entre varios deseos y necesidades. Dado que la economia es el estudio de la
asignacion de recursos escasos entre una poblacion de deseos y necesidades aparentemente
ilimitados, la disciplina puede recorrer un largo camino en la descripcién del proceso de toma
de decisiones del consumidor para elegir el consumo. La teoria se remite a la teoria
microeconémica estandar en la que se asume que los consumidores son agentes racionales que
eligen paquetes de bienes para maximizar su utilidad, pero estan restringidos por su
restriccion presupuestaria. (Caloca & Cristian, 2011, p. 35)

En sus estudios sobre el consumo, los economistas generalmente se basan en un

marco tedrico comun asumiendo que los consumidores basan sus gastos en una evaluacion
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racional e informada de sus circunstancias econdémicas actuales y futuras. Dentro del marco
de optimizacion racional, hay dos enfoques principales. La del “modelo de ciclo de vida”,
que propone que las decisiones de gasto de los hogares estan impulsadas por las evaluaciones
de los ingresos y las necesidades de gasto de los miembros del hogar durante el resto de sus
vidas, teniendo en cuenta eventos predecibles como una caida abrupta de los ingresos en el
momento de la jubilacion. La version estdndar del modelo de ciclo de vida también asume
que los consumidores preferirian gastarlo todo antes de morir (es decir, asume que no hay un
motivo de legado). Los microeconomistas emplean con mayor frecuencia modelos de ciclo de
vida que modelan datos a nivel de hogar sobre consumo, ingresos o riqueza (Carro &

Gonzalez, 2012).

Los macroeconomistas tienden a utilizar una version simplificada del marco de
optimizacion denominada “hipétesis del ingreso permanente”. La hipotesis del ingreso
permanente omite el tratamiento detallado de la demografia y la jubilacion que abarca el
modelo de ciclo de vida, centrandose en cambio en los aspectos que mas importan para el
analisis macroeconémico, como las predicciones sobre la naturaleza de la funcion de
consumo, que relaciona el gasto del consumidor con factores como como ingresos, riqueza,
tipos de interés y similares. Quizas la caracteristica mas importante de la funcion de consumo
para la macroeconomia es lo que tiene que decir sobre la propensién marginal a consumir

cuando hay cambios en ingresos (Monterroso, 2016).

Las versiones matematicas modernas de los modelos de hipédtesis de ingresos
permanentes y ciclo de vida utilizados por la mayoria de los economistas aportan algunos

refinamientos a las ideas originales. Guerrien y Jallais (2015), determinan que

La teoria indica ademds que los recortes de impuestos o los programas de gasto (como las
prestaciones por desempleo extendidas) dirigidos principalmente a los hogares de ingresos
mas bajos deberian ser considerablemente mas efectivos para estimular o mantener el gasto
que los programas dirigidos a hogares mas ricos. Sin embargo, si el placer producido por el
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consumo actual de un individuo depende en parte de una comparacion con los habitos de
consumo pasados de esa persona, los consumidores racionales se daran cuenta de que seran
més felices si aumentan su nivel de consumo gradualmente a lo largo de su vida (en lugar de
igualar el consumo) a diferentes edades, como sugiere el modelo de ciclo de vida). (p. 223)

La formacion de habitos también implica una reaccion muy diferente a los choques de
ingresos que refleja una adaptacion gradual a nuevas circunstancias. La velocidad del ajuste

depende de la fuerza del habito (Guerrien & Jallais, 2015).

Teoria del comportamiento del consumidor

La teoria del comportamiento del consumidor es “el estudio de como las personas
toman decisiones cuando compran, lo que ayuda a las empresas y los especialistas en
marketing a capitalizar estos comportamientos al predecir como y cuando un consumidor
realizara una compra” (Peter & Olson, 2006, p. 89). Ayuda a identificar qué influye en estas
decisiones, asi como a resaltar estrategias para manipular el comportamiento de manera

proactiva.

En el corazon del estudio cientifico del marketing se encuentran los conocimientos clave
sobre el comportamiento del consumidor o por qué los consumidores compran y acttan de la
manera en que lo hacen. Las teorias del comportamiento del consumidor abordan cuestiones
importantes, como como compran los consumidores como individuos frente a como compran
en grupos, el papel de las emociones en las decisiones de compra, las actitudes posteriores a la
compray el papel de la utilidad del objeto. Comprender estos problemas mejora la eficacia de
una campafa de marketing y su impacto en los consumidores. (Schiffman & Kanuk, 2010).

Segun Corona (2012), existen diferentes definiciones del consumidor, asi Walters
(1974) define el comportamiento del consumidor como “el proceso mediante el cual los
individuos deciden si, qué, cuando, donde, como y de quién comprar bienes y servicios” (p.
4). Mowen (1993) proporciona una definicion diferente al explicar el comportamiento del
consumidor como “el estudio de las unidades de compra y los procesos de intercambio
involucrados en la adquisicion, consumo y disposicion de bienes, servicios, experiencias e
ideas” (p. 6). Esta definicion se centra en la compra de unidades en un intento de incluir no

solo al individuo sino también a los grupos que compran productos o servicios. Schiffman y
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Kanuk (1997) definen el comportamiento del consumidor como “El comportamiento que
muestran los consumidores al buscar, comprar, usar, evaluar y deshacerse de productos,

servicios e ideas” (p. 648).

Estos autores desarrollan la definicién explicando que el comportamiento del
consumidor es el estudio de cdmo los individuos toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Ademas,
abarca todos los comportamientos que muestran los consumidores al buscar, comprar, usar,

evaluar y disponer de productos y servicios que esperan que satisfagan sus necesidades.

Teoria de la accion razonada

Creada por Martin Fishbein e Icek Ajzen a finales de la década de 1960, la teoria de la
accion razonada centra su analisis en la importancia de las actitudes preexistentes en el
proceso de toma de decisiones. El nucleo de la teoria postula que los consumidores actian
sobre el comportamiento en funcidn de su intencion de crear o recibir un resultado particular.
En este analisis, los consumidores son actores racionales que eligen actuar en su mejor
interés. Segun la teoria, la especificidad es fundamental en el proceso de toma de decisiones.
Un consumidor solo realiza una accién especifica cuando se espera un resultado igualmente
especifico. Desde el momento en que el consumidor decide actuar hasta el momento en que
se completa la accion, el consumidor conserva la capacidad de cambiar de opinién y decidir

sobre un curso de accion diferente (Cevallos, Baquero, Lema, & Vera, 2018).

Modelo Engel, Kollet, Blackwell (EKB)

El modelo EKB amplia la teoria de la accion razonada y establece un proceso de cinco
pasos que los consumidores utilizan al realizar una compra. El primer paso, la entrada, es

donde los consumidores absorben la mayoria de los materiales de marketing que ven en la
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television, los periodicos o en linea. Una vez que el consumidor recopila los datos, pasa al
procesamiento de la informacién, donde el consumidor compara la entrada con experiencias y
expectativas pasadas. Los consumidores pasan a la etapa de toma de decisiones después de un
periodo de reflexion y eligen realizar una compra basada en un conocimiento racional. Los
consumidores se ven afectados en la fase de toma de decisiones por las variables del proceso
y las influencias externas, incluida la forma en que el consumidor se ve a si mismo después

de realizar la compra (Ruiz & Grande, 2013).

Teoria de la motivacién-necesidad

Abraham Maslow presentd su jerarquia de necesidades en 1943, enviando efectos
domind a toda la comunidad psicologica. Segun su teoria, las personas actuan para satisfacer
sus necesidades basandose en un sistema de prioridades de cinco partes. Las necesidades
incluyen, en orden de importancia: fisioldgicas (supervivencia), seguridad, amor, estima y
autorrealizacion. Las escuelas de negocios y las clases de marketing adaptaron las teorias de
Maslow para explicar la necesidad de adaptar los mensajes de marketing a los consumidores
de una manera particular. Las campafias de marketing exitosas no solo deben dar a conocer
un producto, sino también establecer su lugar en algun lugar de la jerarquia de necesidades.
Los consumidores estdn motivados para priorizar las compras hacia la base de la jerarquia,
por lo que es vital que las empresas redacten un mensaje que infunda un sentido de necesidad

o0 urgencia en los consumidores (Corona, 2012).

Compra de impulso de popa de Hawkins

Si bien muchas de las teorias del comportamiento del consumidor se centran en la
accion racional, Hawkins Stern creia firmemente en la idea del comportamiento impulsivo.

Stern argumentd que los impulsos de compra repentinos encajan con las decisiones de
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compra racionales para pintar una imagen completa del consumidor promedio. Las compras
impulsivas estan impulsadas en gran medida por estimulos externos y casi no tienen relacion
con la toma de decisiones tradicional. Stern establecio cuatro categorias de compra impulsiva.
Primero estan las compras impulsivas, como una barra de chocolate en la linea de pago de
una tienda de comestibles. En segundo lugar, los consumidores hacen compras impulsivas
recordadas, como colocar una exhibicion de panecillos para perros calientes junto a un
enfriador de carne. En tercer lugar, se sugieren las compras impulsivas, como la garantia de
un dispositivo electronico. Por ultimo, los consumidores toman decisiones impulsadas
planificadas, en las que saben que quieren comprar un producto, pero no estan seguros de los

detalles (Monterroso, 2016).

Las teorias del comportamiento del consumidor predicen como los consumidores
toman decisiones de compra y muestran a los especialistas en marketing la mejor manera de
capitalizar los comportamientos predecibles. Aunque las compras impulsivas son una parte
importante de los patrones de compra de un consumidor, los procesos racionales de toma de
decisiones dominan el comportamiento del consumidor y afectan la teoria del marketing

(Jany, 2013).

Teoria del mercado

En la economia de mercado desarrollada,

Las condiciones de produccion se han ajustado a las necesidades del mercado. Durante un
periodo de tiempo, los individuos que actdan a través del mercado han logrado establecer una
organizacién de produccion e intercambio que, a su vez, ha ampliado el mercado hasta
abarcar el grueso de toda la actividad econdémica de la sociedad. (Carro & Gonzélez, 2012, p.
125)

Como en cualquier sistema donde el individuo es relativamente libre para actuar como
le plazca, los hombres buscan mejorar sus posiciones con los medios a su disposicién. Pero,

mientras que el individuo aislado puede mejorar su posicion solo ajustdndose y manipulando
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las condiciones impuestas por la naturaleza, en la economia de mercado el individuo actia
para aprovechar también las condiciones y oportunidades que ofrece el mercado (Guerrien &

Jallais, 2015).

El individuo y el mercado

La sociedad se compone de seres humanos individuales. Cada ser humano esta
ansioso por actuar para mejorar su posicion, siempre que esto parezca posible. Para satisfacer
sus deseos, un hombre puede actuar por su cuenta o puede cumplir sus fines indirectamente a
través del intercambio. Cuando una transaccién de intercambio tiene lugar libremente, los dos
individuos involucrados han tanto actuado por separado para cumplir sus respectivos

objetivos (Carro & Gonzalez, 2012).

“En una sociedad predominantemente libre, los individuos tienen en la mayoria de los
aspectos la libertad de actuar como quieran. Es decir, en tal sociedad, un individuo
generalmente tiene la libertad de aprovechar cualquier oportunidad para mejorar su posicion”
(Guerrien & Jallais, 2015, p. 158). Es libre de actuar de forma aislada y es libre de participar
en actos de intercambio con otros individuos (siempre que €l y algunos otros individuos
perciban la oportunidad de beneficio mutuo a través del comercio). Estas oportunidades de
intercambio mutuamente ventajoso surgen constantemente en la sociedad. Ademas, la
explotacion por parte de los individuos de estas oportunidades abre ain méas oportunidades
del mismo tipo, tanto para los propios individuos como para los demas miembros de la

sociedad (Cevallos, Baquero, Lema, & Vera, 2018).

De acuerdo con Corona (2012)

Existe un mercado siempre que los miembros individuales de una sociedad estan en contacto
lo suficientemente estrecho entre si como para ser conscientes de las numerosas
oportunidades de intercambio y, ademas, son libres de aprovecharlas. Una economia de
mercado existe dondequiera que las ramificaciones del mercado se generalicen y las
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oportunidades que ofrece sean tan numerosas y atractivas que a la mayoria de las personas les
resulte ventajoso llevar a cabo sus actividades econdémicas predominantemente a través del
mercado y no por su cuenta. (p. 186)

Asi pues, en la economia de mercado los individuos desarrollan su actividad
econdémica aislados unos de otros, sin darse cuenta o0 no queriendo aprovechar las
oportunidades de intercambio. Por otro lado, debe distinguirse del control centralizado
economia en la que la actividad econdmica de los individuos esta dirigida por una autoridad
central de modo que, si bien la autoridad central puede ordenar las transferencias de bienes
entre individuos, los individuos no son libres de aprovechar las oportunidades de intercambio

que ellos mismos puedan percibir (Monterroso, 2016).

El sistema de mercado

En el sistema de mercado “cada individuo en la sociedad de mercado es libre de
comprar cuando le plazca, de vender cuando le plazca, de producir o consumir lo que le
plazca, o de abstenerse por completo de cualquiera o todas estas actividades” (Guerrien &
Jallais, 2015, p. 78). Las transacciones pueden involucrar cualquiera de los innumerables
productos o servicios, pueden involucrar cualquiera de una amplia gama de cantidades y

calidades, y pueden concluirse a cualquiera de una amplia variedad de precios.

El analisis econdmico revela que este aparente caos en la actividad de los
participantes del mercado es solo aparente. De hecho, el andlisis muestra que los
intercambios que tienen lugar estan sujetos a fuerzas definidas que operan en el mercado.
Estas fuerzas del mercado guian a los individuos que participan en el mercado en sus
decisiones. Cada decision de mercado se toma bajo el estrés de las fuerzas del mercado
establecidas por las decisiones, pasadas o0 esperadas, de todos los participantes del mercado.
Por lo tanto, durante un periodo determinado, las decisiones tomadas por los participantes

individuales del mercado constituyen un sistema entrelazado que abarca todo el ambito del
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mercado. Esta red de decisiones constituye el sistema de mercado. Los resultados finales de
todas estas decisiones constituyen los logros del sistema de mercado; y las tareas que la
sociedad puede tratar de cumplir al permitir una economia de mercado son las funciones

asignadas del sistema de mercado (Carro & Gonzalez, 2012).

Para Guerrien y Jallais (2015)

La importancia del sistema de mercado y de su analisis no es simplemente el descubrimiento
de que las decisiones se toman bajo restricciones impuestas por otras decisiones.
Descubriremos que el analisis del sistema de mercado revela una caracteristica notable en el
funcionamiento de estas restricciones, y es principalmente esta caracteristica la que confiere
importancia a la teoria del mercado. (p. 45)

El significado real del sistema de mercado radica en el hecho de que la interaccion
mutua de estas restricciones constituye un proceso unico a través del cual las decisiones de
diferentes individuos (que pueden ser bastante desconocidos entre si) tienden a ser llevadas

progresivamente a una mayor coherencia con cada uno de ellos (Mora, 2013).

El comportamiento individual y econémico

La posibilidad de percibir cadenas de causa y efecto exclusivamente econémicas se
debe a la presencia en la accién humana de categorias que no tienen paralelo en el &mbito de
las leyes fisicas. Debido a que asumimos que toda accidn tiene un propésito, y debido a que
vivimos en un mundo que ofrece en cada instante la posibilidad de muchos tipos diferentes de
accién, también nos damos cuenta de inmediato de que toda accién humana debe ser la
encarnacion de una eleccion entre alternativas. En cada instante, el hombre debe elegir entre
los cursos de accion (incluida la inaccion) que estan abiertos a él. Cualquier curso de este tipo
adoptado, entendemos, ha sido adoptado como preferible a los cursos de accion rechazados

(Peter & Olson, 2006).
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Asi, la accion humana involucra las categorias de propdsito, de alternativas, de
eleccion entre estas alternativas, de la alternativa preferida (es decir, la adoptada) y de las
alternativas rechazadas. Estas categorias impregnan todas las transacciones de los hombres,
tanto de forma aislada como en el mercado. Son las categorias de las que depende la teoria
econdmica para su propia existencia. La teoria econdmica aborda fendmenos sociales y de
mercado complejos buscando las acciones individuales de las que surgen estos fenémenos. Se
entiende que cualquier accion individual de este tipo ha implicado la adopciéon de una
alternativa y el rechazo de otras. Se entiende que la alternativa adoptada ha sido comparada y
preferida a las otras alternativas; es decir, se considerd como el medio para lograr el propdsito
mas preciado posible o el mas eficiente de los medios disponibles para el logro de un

proposito especifico (Schiffman & Kanuk, 2010).

Conforme lo establece Silva (2010)

La teoria econdmica entiende que cada accidén conlleva inevitablemente un coste. La
alternativa adoptada se ha adoptado a expensas de las alternativas rechazadas. Las alternativas
rechazadas, que en si mismas pueden haber sido muy deseables, han sido renunciados en aras
de la alternativa adoptada. La teoria econdmica "explica" las acciones individuales, por lo
tanto, rastreandolas hasta las circunstancias que las hicieron "rentables"; es decir, a las
circunstancias que hicieron que los “costos” valieran la pena. De esta manera, los cambios en
los patrones de accion humana se deben a cambios en los términos en los que las alternativas
estan disponibles en relacion con las demas, o bien a cambios en el marco de propoésitos
dentro de los cuales se valora la utilidad de los costos relevantes. (p. 162)

La coherencia y correspondencia entre las decisiones tomadas por los diferentes
participantes del mercado son de primordial importancia para que el mercado ejecute con
éxito sus funciones. La libre interaccion de las decisiones individuales en el mercado genera
constantemente nuevas fuerzas que modifican y dan forma a la delicada, sensible e
interconectada red de decisiones que conforma el sistema. Es tarea de la teoria del mercado
rastrear las consecuencias de estas fuerzas del mercado, poniendo especial atencién al grado
en que restringen las decisiones tomadas independientemente en sistemas mutuamente

correspondientes y concordantes (Carro & Gonzélez, 2012).
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Las condiciones en las que funciona el mercado

En un sistema de mercado, “cada miembro de la sociedad es libre de actuar, dentro de
limites muy amplios, como mejor le parezca. Ademas, el sistema opera dentro de un marco
legal que reconoce los derechos individuales a la propiedad privada” (Guerrien & Jallais,
2015, p. 156). Esto significa que cada individuo es libre en cada momento de emplear los
medios disponibles para €l con el propésito de promover sus propios fines, siempre que esto
no invada los derechos de propiedad de otros. Al mismo tiempo, cada individuo puede
planificar sus actividades con la seguridad que brinda la ley, primero de que los medios de
que disponga en un momento dado estan a salvo de la apropiacion por parte de otros y, luego,
de que otros no le impediran disfrutar los frutos de sus actividades productivas (Bernardez,

2010).

Segun Carro y Gonzélez (2012)

El sistema reconoce los derechos de las personas a concertar acuerdos entre si que creen que
seran de beneficio mutuo. Los individuos pueden actuar cooperativamente, ya sea poniendo
en comun sus recursos para producir conjuntamente, o acordando cada uno de ellos
especializarse en un tipo de produccion e intercambiar parte de su produccién, o acordando el
uno en prestar servicios productivos al otro a cambio de productos terminados o su
equivalente. Puede pensarse que nuestro sistema ideal garantiza, de una forma u otra, el buen
cumplimiento de tales acuerdos de cooperacion. Los contratos se realizan de buena fe y las
obligaciones contractuales se cumplen al pie de la letra. (p. 123)

Los miembros del sistema, siendo seres humanos, en cualquier momento tienen
gustos, aversiones y preferencias; cada uno sigue sus propias normas morales. Cada miembro
actla para cumplir sus propios propositos, pero estos propositos no son necesariamente
egoistas y pueden estar dirigidos a aliviar el dolor de otros; y asi. Cada miembro tiene un
conocimiento mas o menos imperfecto de los hechos que rodean su campo de accion; cada
uno, en cierto grado, posee curiosidad, inteligencia, determinacion; cada uno tiene talento
potencial o real para algunas u otras actividades, dependiendo de sus cualidades fisicas

(naturales o adquiridas) y otras (Mora, 2013).
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Los individuos aceptaran facilmente esta mercancia (dinero) a cambio de sus bienes o
servicios, teniendo total confianza en su capacidad para usar esta mercancia cuando lo
deseen, para comprar otros bienes o servicios a precios (en términos de la mercancia
monetaria) mas o menos. El mercado se ha ajustado completamente a un sistema monetario;
Todo célculo econémico se realiza en términos de valores monetarios, todos los precios son
precios monetarios y todas las transacciones de mercado son intercambios de bienes o

servicios por dinero (Caloca & Cristian, 2011).

El mercado de la salud

Determinacion interdependiente de la oferta y la demanda

“Un aumento en la demanda de atencién médica puede generar precios mas altos para
dicha atencion. La oferta y la demanda en el cuidado de la salud no se determinan de forma
independiente, lo que conduce a fallas del mercado” (D'Empaire, 2010, p. 133). Obviamente,
los mercados de atencion médica no funcionan como el mercado econdmico ideal. Estos
mercados no relnen todas las condiciones necesarias o suficientes para un mercado
economico absoluto. Por lo tanto, existen numerosas fallas de mercado e ineficiencias debido
a tales fallas. Ademas, la distribucion de la salud y la asistencia sanitaria no se encuentra en
el nivel deseado. Como consecuencia, debe haber intervenciones en estos mercados para

cerrar brechas y mejorar la eficiencia (Barragan, 2007).

Los rendimientos crecientes a escala

En la atencién de la salud, hay rendimientos crecientes a escala. Por ejemplo,
construir y equipar un hospital o un centro de imagenes puede costar mucho, pero una vez
que esté en funcionamiento, cuantos mas servicios proporcione, menores seran los costes

unitarios de cada unidad de servicio. La existencia de economias de escala conduce al poder
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de mercado porque las grandes empresas tienen costos promedio méas bajos y pueden
sobrevivir en el mercado y obtener ganancias. Esto también significa que las grandes
empresas son mas eficientes que las pequefias. Si hay economias de escala, tendria sentido
asegurarse de que la industria tenga unas pocas empresas mas grandes que produzcan a costos
unitarios bajos en lugar de muchas pequefias que produzcan a costos unitarios mas altos

(Forrellat, 2014).

De acuerdo con Ortega, et al., (2015)

Si hay infinitas economias de escala, la produccién maés eficiente podria necesitar sélo una
empresa, situacion que se denomina monopolio natural. Esta situacion otorga a una o pocas
empresas un gran poder de mercado que puede utilizarse para fijar precios a niveles muy altos
(reduciendo el poder adquisitivo y el bienestar del consumidor), producir servicios de mala
calidad, o practicar la discriminacion de precios (segmentar el mercado y cobrar precios
diferentes a los consumidores por el mismo bien o servicio). (p. 98)

Esta situacion puede conducir a una transferencia de ingresos de los consumidores al
productor poderoso y, por lo tanto, a una disminucion del bienestar del consumidor. El
resultado final es, entonces, que esta condicion (sin economias de escala) se contraviene en el
cuidado de la salud, lo que lleva a estructuras de mercado no competitivas y a precios

monopolisticos y menor bienestar del consumidor: fallas del mercado (Barragan, 2007).

Mercados de atencion médica

La atencion de la salud tiene varios mercados interdependientes como: educacion,
mano de obra, institucional, farmacéutica y otros. EI mercado de la educacion determina
cuantos medicos, enfermeras y otros profesionales se capacitan cada afio y, por lo tanto,
cuantos de esos profesionales estan disponibles para brindar servicios. En este mercado, los
precios se pueden ver en términos de matricula y otros costos para la persona que busca
capacitacion para ser médico, enfermero u otro profesional. Los mercados de mano de obra

determinan los precios laborales (sueldos y salarios) que se pagan a los profesionales. Los
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mercados institucionales determinan los precios de las estancias hospitalarias o estancias en
hogares de ancianos. En los mercados farmaceuticos, se determinan los precios de los
medicamentos. Se pueden identificar muchos otros mercados en el cuidado de la salud

(Ramos, 2011).

Estructura del mercado

“La estructura de los mercados en el cuidado de la salud no es competitiva. Hay
barreras de entrada y salida” (Gonzalez, et al., 2013, p. 122). Algunas barreras provienen de
licencias profesionales, capacitacion larga y costosa y costosos requisitos de inversion. Las
barreras pueden proteger a los productores ineficientes de ser eliminados de modo que la
asignacion eficiente de recursos no ocurra automaticamente. Puede haber algunos hospitales
en una ciudad (oligopolio) o solo un hospital en un lugar rural (monopolio) y una compafia
farmacéutica con una patente es un monopolio con el poder de fijar precios. En la asistencia
sanitaria se contravienen otras condiciones de competencia perfecta: homogeneidad del
producto: los servicios de un medico no son idénticos a los de otro; en lugar de informacion

perfecta (Barragan, 2007).

Existe asimetria de informacién que puede ser una fuente seria de fallas de mercado. La

discriminacion de precios es comun en la atencion médica (los consumidores pagan precios

diferentes por el mismo servicio segln sus ingresos O su poder de

negociacion). Evidentemente, los mercados sanitarios no cumplen las condiciones de

competencia perfecta. (Forrellat, 2014, p. 4)

En el sector de la salud, hay empresas que tienen poder de mercado y pueden moverse
y fijar precios. Un ejemplo es una empresa farmacéutica que tiene una patente sobre un
medicamento. La empresa es un monopolio en virtud del hecho de que ninguna otra empresa
puede producir y vender legalmente ese medicamento hasta que se agote la patente. Durante

la vigencia de la patente, la compafiia farmacéutica es un monopolista. Es un factor que fija el
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precio de ese medicamento en particular, puede obtener grandes ganancias y no tendra que

ser eficiente en la produccion porque no se enfrenta a ninguna competencia (Ramos, 2011).

Debido a la estructura de los mercados de atencién médica, los productores no estan
obligados a ser eficientes. EI mercado no castiga la ineficiencia como seria el caso de la
competencia perfecta. Durante la vigencia de la patente, la compafiia farmacéutica es un
monopolista. Es un factor que fija el precio de ese medicamento en particular, puede obtener
grandes ganancias y no tendra que ser eficiente en la produccion porque no se enfrenta a

ninguna competencia (D'Empaire, 2010).

Comercializacion del producto

El cuidado de la salud como producto o servicio no se consume porgue proporcione
satisfaccion al consumidor (incluso puede ser desagradable o doloroso), sino porque el
individuo quiere conservar una buena salud. La demanda de atencion médica se deriva del
deseo de una persona de recuperar una buena salud. “Las cualidades del producto (salud)
dificultan que los mercados cumplan las condiciones ideales del mercado. La salud no es un
producto comercializable, es decir, no se puede intercambiar entre consumidores” (Ramos,
2011, p. 89). Dado que la demanda de atencién médica se deriva de la demanda de salud, la
no comerciabilidad de la salud reduce el poder de las fuerzas del mercado (oferta y demanda)
para determinar precios y cantidades. En consecuencia, la capacidad del mercado para

determinar la asignacion de recursos se reduce considerablemente (Ortega, et al., 2015).

La eficiencia en la atencion de la salud

La eficiencia en la atencién de la salud no siempre se presta a las fuerzas del mercado
porque la atencion de la salud adquiere propiedades de mérito. EI consumo de tales bienes es

deseable porque los beneficios sociales superan los beneficios privados, es decir, existen
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externalidades positivas. Al igual que la educacién, la salud puede verse como capital social o
capital humano. “Cada individuo est4 dotado de un stock de salud que se deprecia con el
tiempo, pero el individuo tiene la capacidad de aumentar este stock a través de
comportamientos saludables como el acceso a la atencion médica” (Barragén, 2007, p. 111).
El stock de salud es un bien de mérito porque la salud de un individuo tiene un efecto en el
resto de la sociedad. Una poblacion sana proporciona una fuerza laboral productiva que
construye la economia de un pais. Un individuo ve los beneficios de estar sano, pero no
necesariamente ve los beneficios de su buena salud para el resto de la sociedad, es decir, los
beneficios privados de una buena salud son menores que los beneficios sociales. Por lo tanto,
la decision de un individuo sobre el nivel 6ptimo de su salud podria ser menos que Optima
considerando los beneficios sociales mas amplios. Esto también se aplica a la educacion y es
por eso que los gobiernos juegan un papel importante en ella. Si los bienes de mérito se dejan

al sector privado o al mercado, hay subconsumo y, por lo tanto, ineficiencia (Ramos, 2011).

Teoria del marketing

El marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades y
deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u
organizaciones gque la ponen en practica. El objetivo del marketing es conocer y entender tan
bien al consumidor que los productos o servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y
se vendan solos. En una situacion ideal, el marketing haria que los consumidores estuviesen

dispuestos a comprar, y entonces sélo habria que hacerles llegar los productos o servicios.

El proceso de administracién aplicado al marketing consiste basicamente en 3 pasos:

o Planear: La etapa de planeacién comprende el de metas y el disefio de las estrategias y

tacticas para alcanzarlas.



29
. Implementar: La etapa de implementacion entrafia disefiar y asignar personal a la

organizacion de marketing, para luego dirigir su operacion de acuerdo con el plan.

o Evaluar: La etapa de evaluacién consiste en analizar el desempefio en relacién con las
metas de la organizacion. Esta tercera etapa indica la naturaleza continua e

interrelacionada del proceso de administracion.

Las teorias de marketing cubren todo lo que necesita saber sobre el comportamiento
del consumidor. Las teorias se basan en principios psicologicos que han sido probados y
comprobados en relacion con el marketing. En otras palabras, los buenos especialistas en
marketing saben que requiere una comprension de sus clientes y de sus necesidades, objetivos

y motivaciones, para ser eficaz, por lo que se exponen seis teorias clave de marketing.

Jerarquia de necesidades de Maslow

La jerarquia de necesidades de Abraham Maslow es una teoria psicoldgica. Postula
que para alcanzar la autorrealizacion o el potencial pleno, los humanos deben satisfacer sus
necesidades en cada nivel de la “jerarquia de necesidades”. Esta teoria se cita a menudo en
las clases de marketing porque describe las necesidades que los especialistas en marketing
deben tener en cuenta al desarrollar estrategias para que los consumidores realicen una

compra (Ansoff, 2016).

Teoria de la consistencia

Los humanos generalmente aman la coherencia. Eso significa que quieren que sus
valores, creencias y actitudes se apoyen mutuamente. Rehuimos la incertidumbre porque nos
produce malestar. Cuando algo esta fuera de lugar, deseamos recuperar ese equilibrio y una

sensacion de comodidad nuevamente (Matinez, 2016).
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Modelo de probabilidad de elaboracion

Esta teoria establece que hay dos rutas principales para la persuasién: La primera es la
ruta central, donde las personas sopesan cuidadosamente sus opciones antes de tomar una
decision. La otra es la ruta periférica, que las personas toman cuando toman una decisién
basada en su asociacion de sefiales positivas 0 negativas con el estimulo. Entonces, aqui, el

atractivo de la fuente del mensaje se vuelve clave (Peter & Olson, 2006).

Teoria de la reciprocidad

La teoria de la reciprocidad es una de las leyes de la psicologia social. Al igual que las
otras teorias, a menudo se cita en las clases de marketing porque ayuda a los especialistas en
marketing a crear mensajes efectivos que impulsan la accién. La teoria dice esto: cuando las
personas reciben algo bueno de alguien, es probable que paguen la bondad (Ruiz, et al.,

2015).

La teoria de la paralisis

Esta teoria postula que cuando una persona se enfrenta a demasiadas opciones,
termina por no tomar ninguna decision en absoluto. Esta es la paradoja de la eleccion.
Aunque un mayor nimero de opciones parece que permitiria a las personas lograr mejores
resultados, en cambio genera ansiedad e indecisidn derivadas del miedo a cometer un errory,

por lo tanto, de la falta de accién (Peter & Olson, 2006).

Efecto de mera exposicion

El efecto de mera exposicion establece que cuantas mas personas estén expuestas a

algo, mas desarrollaran una preferencia por €l. Es por eso que mientras mas personas estén
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expuestas a otras personas, es mas probable que se sientan cdmodas y desarrollen una buena

relacion con ellas (Schiffman & Kanuk, 2010).

La fundamentacion tedrica permitié postular que los habitos de compra de los
consumidores evolucionan continuamente y la forma en que las empresas piensan sobre ellos
también ha cambiado. Inicialmente, se creia que los consumidores eran racionales y se
comportaban de manera consistente. Sin embargo, a medida que pasaba el tiempo y se
realizaban estudios mas sofisticados, se hizo evidente que los consumidores a menudo se
comportan de manera irracional con numerosos factores que determinan las decisiones y los
habitos de compra. Luego, se segmentaron los consumidores y se analizaron las experiencias
de los usuarios para comprender como daban forma a los habitos de compra. La actividad y
los habitos posteriores a la compra también se estudiaron para poder trazar el recorrido del
cliente desde la primera decision, hasta la consideracion, la compra y la satisfaccion posterior

a la compra.
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CAPITULO Il - MARCO REFERENCIAL

El presente capitulo busca responder a la segunda pregunta y segundo objetivo de
investigacion que proponen revisar las evidencias cientificas a nivel internacional y local para

el correcto planteamiento de un plan de marketing.

Elaborar un plan de marketing es un proceso que requiere tiempo y que implica
realizar una gran cantidad de investigacion utilizando una variedad de recursos diferentes y
luego sintetizarlo en un documento coherente que proporciona una discusion detallada del
mercado objetivo de una empresa, sus competidores y las tendencias de la industria. etc. El
estudio también requiere identificar las asociaciones de la planificacion de marketing y las

variables de orientacidn al mercado con las medidas de desempefio (Ansoff, 2016).

Las empresas comerciales de suministro de insumos y equipos médicos, en un contexto

mundial

La industria de venta al por mayor de suministros médicos opera en el espacio entre
las empresas de fabricacion y los proveedores de atencién médica. Durante los cinco afios
hasta 2021, la creciente demanda de suministros médicos ha impulsado el crecimiento de la
industria. Si bien las tendencias demogréaficas han impulsado gran parte de esta demanda, las
normas y regulaciones también ha dado forma a la industria. Durante los cinco afios hasta
2025, se espera que los ingresos de la industria crezcan a una tasa anualizada de 2.1% a $
243.3 mil millones. La industria de suministros médicos es esencialmente una industria en
crecimiento que estan constantemente buscando vias de expansidn, como nuevos productos
con tecnologias de préxima generacién y mercados extranjeros. Las empresas de suministros

médicos fabrican y distribuyen una amplia gama de articulos, desde instrumentos quirdrgicos
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y dentales hasta equipos electivos de cirugia laser y productos ortopédicos. Las dos clases
principales de clientes atendidos son hospitales y consultorios médicos; sin embargo, no

descuidan la venta por retail (Banco Mundial, 2020)

Hay varias estrategias para que los miembros de esta industria optimicen las
ganancias. Las empresas que suministran articulos de baja tecnologia no requieren grandes
desembolsos de capital. La rentabilidad depende del volumen de procedimientos,
especialmente en los hospitales. Aquellos con operaciones muy complejas, incluidos los
fabricantes de dispositivos, requieren un gran gasto de capital y la generacién de efectivo es
vital para la supervivencia. Sus productos son de alta tecnologia y se necesita una gran
inversion en investigacion y desarrollo para mantener un despliegue constante de nuevas
ofertas. La industria de suministros médicos es competitiva. Los principales impulsores de la
demanda son la demografia y los productos avanzados y eficaces. Las grandes empresas se
esfuerzan por fabricar y distribuir productos de alta calidad en un amplio territorio. ES mas
probable que sus pares mas pequefios se especialicen en un segmento de mercado en
particular, optimizando asi el potencial operativo. Normalmente, las acciones de los actores
mas importantes de este sector ofrecen a los inversores un sélido potencial de crecimiento y
de ingresos a largo plazo. Las pequefias empresas a menudo dependen de una o solo unas
pocas lineas de productos muy complejas o especializadas, y sus acciones suelen atraer a los
participantes del mercado aventureros y tolerantes al riesgo que buscan un potencial de
apreciacion superior al promedio (Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo

Econdmicos, 2020).

Las empresas de suministros médicos estan bastante bien aisladas de los factores
macroecondmicos negativos, ya que la necesidad de tratamientos es bastante constante. Pero,

de ninguna manera son inmunes a las duras recesiones ciclicas. En periodos dificiles, los
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hospitales intentaran retrasar las compras de los equipos de capital mas costosos. Ademas, en
épocas de alto desempleo, los pacientes, con ingresos disponibles limitados y lidiando con el
aumento de los costos del seguro médico o la pérdida de cobertura, pueden posponer el
tratamiento tanto tiempo como sea posible. La competencia intensa también puede presionar
significativamente el desempefio operativo. Los productos que no estan protegidos por
patentes estan abiertos a la competencia. Las barreras de entrada al mercado pueden ser algo
faciles de superar. Por lo general, los competidores desarrollaran mejoras en los articulos que
ya estan en el mercado. Enfrentadas a una mayor competencia, las empresas con frecuencia
recortaran los precios de los productos heredados para mantener la participacion comercial y
respaldar el volumen de produccion y las ganancias netas. Ademas, podrian impulsar el gasto
en | + D para superar las deficiencias tecnologicas (Organizacion Mundial de Comercio,

2020).

Las ventas y las ganancias no solo se ven afectadas a corto plazo, ya que las empresas
actlan para resolver el problema, sino que las operaciones podrian verse afectadas durante un
periodo prolongado debido a la cautela de los hospitales, médicos y pacientes de volver a una
oferta previamente retirada. Las empresas se esfuerzan por limitar el nGmero de retiradas para
proteger su reputacion. El desarrollo de productos y la expansion del mercado, sobre todo en
los paises en desarrollo, son los principales facilitadores del crecimiento de las ventas y los
ingresos netos de estas empresas. Las adquisiciones proporcionan un medio para este fin. Una
compra comercial permitira a una empresa penetrar mejor en el mercado global, eliminar a un
competidor, incorporar una nueva tecnologia en casa y / o ampliar la base de clientes. Las
empresas que triunfan en esta industria diversa y competitiva pueden seguir el ritmo de las
tecnologias en desarrollo y anticipar con precision las necesidades de los hospitales, los
médicos y los pacientes. También son capaces de distribuir adecuadamente el efectivo entre |

+ D, mantenimiento de operaciones continuas y esfuerzos de expansién de una manera que
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maximiza las ventas y los resultados de ganancias a largo plazo (Organizacion para la

Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos, 2020).

El impacto global de COVID-19 en el mercado de suministros medicos represent6 US
$ 78,3 mil millones en 2019 y se estima que registre una tasa compuesta anual de 14,3% en
2019-2021. EI mercado de suministros médicos esta impulsado principalmente por una mayor
conciencia sobre la higiene personal y ambiental que conduce a la creciente demanda de
desinfectantes, el desarrollo de entornos de atencién médica debido al aumento de pacientes
con COVID 19, la creciente demanda de ventiladores, el aumento de la necesidad de kits de
proteccion personal y mascaras N95 a nivel mundial, y la creciente demanda de suministros
de diagndstico. Este aumento de la demanda influye positivamente en el mercado mundial de
suministros médicos. La propagacion de la enfermedad ha creado una grave escasez de
recursos medicos en primera linea. Esta escasez de suministros médicos en todo el mundo ha
llevado a numerosas empresas no farmacéuticas a producir diversos productos médicos

(Banco Mundial, 2020).

Segun el usuario final, el segmento hospitalario estimé la participacion mas alta del
mercado de dispositivos de cuidados criticos en 2021, debido a las solidas capacidades
financieras de los hospitales para comprar dispositivos de cuidados criticos de alto precio.
Ademas, la gran cantidad de pacientes tratados en los hospitales, el crecimiento en el niUmero
de hospitales improvisados y la presencia de profesionales capacitados para operar estos
dispositivos de cuidados criticos también impulsa el crecimiento de este segmento (Banco

Mundial, 2020).
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Las empresas comerciales de suministro de insumos y equipos médicos, en el Ecuador

De acuerdo al Directorio de Empresas publicado por el Instituto Nacional de
Estadisticas (2019), en el Ecuador estan registradas 3.914 empresas en actividades “Venta al
por mayor de productos farmacéuticos (G4649.22)” (INEC, 2020), que representan un
importante aporte econémico y social para el pais, considerando que muchos distribuidores
contintan evolucionando mas alla de su oferta insignia de servicios basicos para extender los
servicios a las partes interesadas del ecosistema al tiempo que minimizan los costos. Ademas
de permitir una cadena de suministro farmacéutica segura, transparente y eficiente que
proteja la seguridad del paciente, los distribuidores ofrecen servicios de valor agregado como
soporte farmaceutico independiente, programas de abastecimiento genérico, servicios

centrales y asociaciones innovadoras (Ambrosio, 2020).

Esta evolucion es esencial para seguir siendo un actor fundamental en el ecosistema
de atencion médica, ya que numerosas tendencias emergentes y convergentes, entre ellas, la
consolidacién e integracion de la industria, la atencién personalizada, los avances
tecnologicos, los competidores no tradicionales y el escrutinio puablico, probablemente
afectaran el negocio existente de los distribuidores. A medida que modelan escenarios
futuros, cada distribuidor farmacéutico debe considerar variables que incluyen: el crecimiento
de la demanda, rapido desarrollo de nuevos medicamentos, los cambios en la legislacion y
regulacion de precios farmacéuticos, la alta competitividad y otros factores que se pueden
convertir en oportunidades, siempre y cuando las empresas tomen las medidas para enfrentar

los nuevos escenarios (Ambrosio, 2020).

Incremento en el comercio de suministros
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En 2020, a nivel mundial, las importaciones de suministros médicos representaron el

17% del total de las importaciones de productos médicos. En Ecuador las importaciones de
éstos representaron el 21%, lo que significa que, de los cuatro grupos de productos médicos,
los suministros son los mas importados después de los medicamentos. Estados Unidos,
Alemania y China suministraron USD 138 millones durante el afio 2020, es decir el 48%

(Banco Central del Ecuador, 2020).

Productos necesarios para la red sanitaria

En lo que va del 2020, segun datos oficiales del Banco Central del Ecuador, las
importaciones ascendieron a USD 43 millones, de los cuales USD 8 millones corresponden a
catéteres, agujas, canulas y similares; USD 6 millones a reactivos de diagnostico o de
laboratorio; USD 5 millones a sangre humana, toxinas, cultivos de microorganismos y
productos similares; y USD 3 millones a desinfectantes acondicionados para la venta al por
menor. Para las estimaciones de marzo, en base a informacion presentada por el portal
privado Veritrade, las importaciones de suministros médicos en marzo crecerian el 5,7%

(Banco Central del Ecuador, 2020).

Las cadenas de suministro se mantienen. EI comercio internacional se enfrenta a
grandes retos como: cambios en los protocolos portuarios y aeroportuarios, mayores tiempos
de entrega, escasez de unidades de carga, y limitado capital humano para operar. Sin
embargo, las medidas implementadas por los gobiernos y la coordinacion efectiva de las
partes involucradas en el comercio mundial han sido fundamentales para mantener en
funcionamiento las cadenas globales de suministro especialmente para los productos médicos

esenciales (Ambrosio, 2020).
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Plan de marketing en las empresas comerciales de insumos y equipos médicos

Estudio de las grandes organizaciones a nivel mundial

Los distribuidores de suministros médicos pueden generar ventas e ingresos en
cualquier clima econémico, dado que las personas seguiran necesitando que se les envien sus
suministros médicos mensualmente. Una de las cosas buenas de esta industria es que un
empresario individual puede comenzar sus operaciones especializdndose en suministros
médicos sin receta médica con un enfoque en expandir su inventario a medida que la empresa
crece. De hecho, la mayoria de los distribuidores de suministros médicos que estan
comenzando como empresas mas pequefias con frecuencia comenzardn a proporcionar
suministros sin receta medica como inventarios primarios hasta que tengan el capital para
expandirse a lineas de productos mas complejas. Las barreras de entrada para una nueva
empresa de suministros medicos pueden variar segun los tipos de productos que se vendan.
Sin embargo, si los distribuidores de suministros médicos comienzan inicialmente con
productos farmaceéuticos, los productos que requieren prescripcion medica o los productos
médicos personalizados en las barreras de entrada pueden ser significativamente mas altos.
Los costos iniciales asociados con este tipo de negocio también son muy variables (Torres,

2020).

Para un distribuidor de suministros médicos, estos negocios pueden iniciarse por tan
solo $ 50,000 hasta $ 100,000. Para una empresa que se especializa en productos médicos
mas complejos, estos costos iniciales pueden aumentar sustancialmente. Por ejemplo, una
empresa que se especializa en el suministro de productos farmacéuticos puede tener costos
iniciales de hasta $ 250,000 solo hasta $ 500, 000 dependiendo del tipo de inventarios que se
lleven a cabo. Los margenes brutos asociados con un suministro médico también son

variados, pero generalmente oscilan entre el 30% y el 70%, dependiendo del producto que se
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venda. Una buena regla general es que cuanto mas complejo es el producto, mayores son los
margenes brutos. Estas empresas, especialmente las que brindan servicio de pedidos por
correo, pueden generar flujos de ingresos muy recurrentes mensualmente, lo que hace que
esta sea una inversion muy atractiva para un posible inversionista o instituciéon financiera

(Marquez, 2019).

Dada la naturaleza econdmicamente inmune de los ingresos generados por la
distribuidora de suministros médicos, casi todas las instituciones financieras y fuentes de
financiamiento privadas estan dispuestas a aportar el capital necesario para lanzar este tipo de
negocios. Por supuesto, se requerira un plan comercial de distribucion de suministros
médicos. Al igual que con todos los documentos de planificacion comercial, este plan debe
incluir un estado de pérdidas y ganancias de tres afios, un analisis de flujo de efectivo, un
balance general, un andlisis de equilibrio y una pagina de ratios comerciales que muestre las
cifras estandar de la industria para un distribuidor de suministros médicos. Una de las otras
cosas que debe incluirse en el plan de marketing es un analisis demogréafico de qué tipo de
personas compran productos directamente a la empresa. Sin embargo, si este negocio se va a
especializar en productos de enfoque médico mas complejos, entonces se debe producir un
analisis demografico mucho més enfocado en laser para comprender a quién dirigirse con
tipos especificos de campafias de marketing. En todos estos analisis, y el examen de la
poblacion, el tamafio de la poblacion, el porcentaje de personas que tienen un elemento
especifico al que se dirige, el ingreso familiar mediano, el ingreso familiar mediano y si la

persona tiene o no seguro médico debe discutirse dentro de la empresa (Granda, 2018).

También se ha sugerido que la planificacion del marketing proporciona mayores
beneficios si se utiliza como antecedente de una estrategia de orientacion al mercado. Sin

embargo, esta nocion puede considerarse como una ldgica inversa, ya que una organizacion,



40

posiblemente, necesita estar orientada al mercado antes de considerar la planificacion del
marketing como una herramienta para reaccionar a la dindmica del mercado. Este parece ser
un resultado esperado, ya que la planificacién de marketing puede considerarse como una
manifestacion de estar orientado al mercado. Ademas, se puede sugerir que la planificacion
de marketing trasciende la orientacién del mercado, ya que proporciona una reaccion a las
tendencias del mercado y en anticipacion a la dinamica del mercado en el futuro a corto y
largo plazo, dada la duracion del plan. En comparacion, la orientacion al mercado es la
gestion de la inteligencia que dirige los mecanismos de respuesta organizacional con mayor

frecuencia (Torres, 2020).

La planificacion de marketing representa un proceso de gestion que facilita la
concentracion de la funcién de marketing en sus capacidades y la idoneidad de los objetivos
de marketing. Ademas, el proceso de planificacion de marketing requiere que una
organizacion adopte un enfoque disciplinado para una gestion ordenada y decidida del
marketing. Por otro lado, parece haber algunos aspectos negativos en la planificacion de
marketing. Estos pueden, en ocasiones, incluir restricciones de proceso y estrategias dictadas
desde la oficina central o desde la autoridad de planificacion corporativa distante sin
proporcionar instrucciones de implementacion adecuadas. Se ha sugerido que el crecimiento
de la empresa y el potencial de crecimiento anticipado pueden aumentar la motivacion para
que una empresa formalice su planificacién de marketing, mientras que algunas empresas
mas pequefias pueden realizar negocios con éxito sin la necesidad de un proceso de

planificacion formal (Marquez, 2019).

Ademas, un proceso formal de planificacion de marketing, potencialmente, puede
resultar en mejoras en la planificacion mediante el establecimiento de estandares, fomentando

una mejor preparacion, estimulando la participacion de los empleados y elevando las
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habilidades adquiridas en la planificacion debido a la practica periddica. Por lo tanto, los
beneficios de la planificacion de marketing estarian, posiblemente, en relacién directa con el
logro de los objetivos de marketing previstos y la contribucién que pueda tener a la
realizacion del potencial de crecimiento de la empresa. Al mismo tiempo, debe indicarse que
dado que los objetivos de marketing estdn disefiados para facilitar el desempefio
organizacional general, se espera que la planificacion de marketing se asocie directamente
con el desempefio organizacional general no relacionado con el marketing, asi como con el

desemperio de marketing (Luther, 2020).

Elaborar un plan de marketing para distribuidores de suministros médicos incluye
discutir cbmo se pueden contratar agentes de ventas para desarrollar relaciones de ordenes de
compra continuas con farmacias, hospitales, consultorios meédicos, consultorios de
profesionales de la salud aliados y otras entidades medicas relacionadas. Una de las formas
en que estas empresas crecen al por mayor es desarrollar una red de ventas independiente que
opere a comision. En lo que respecta a las ventas minoristas o las ventas directamente a un
cliente, es muy importante que se mantenga una presencia expansiva en Internet. Esto se debe
principalmente al hecho de que las personas ahora realizaran sus basquedas preliminares en
linea para las empresas que ofrecen el tipo especifico de producto que estan buscando. Este
sitio web debe tener todo el inventario que ofrece la empresa, horas de operacién, cuando se

acepta el seguro aplicable, e informacidn de contacto relevante (Matinez, 2016).

A veces, un distribuidor de suministros médicos realiza una presencia en las redes
sociales, pero principalmente solo aumenta la visibilidad de la marca del negocio. No muchas
personas utilizan plataformas de redes sociales populares como FaceBook, Google+ y Twitter
para encontrar suministros médicos especializados. Sin embargo, dado que la mayoria de las

empresas para mantener una presencia en las redes sociales, es importante tener al menos una
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pagina de perfil para proporcionar una apariencia profesional a una empresa. No muchas
personas utilizan plataformas de redes sociales populares como FaceBook, Google+ y Twitter
para encontrar suministros médicos especializados. Sin embargo, dado que la mayoria de las
empresas para mantener una presencia en las redes sociales, es importante tener al menos una
pagina de perfil para proporcionar una apariencia profesional a una empresa. No muchas
personas utilizan plataformas de redes sociales populares como FaceBook, Google+ y Twitter
para encontrar suministros médicos especializados. Sin embargo, dado que la mayoria de las
empresas para mantener una presencia en las redes sociales, es importante tener al menos una

pagina de perfil para proporcionar una apariencia profesional a una empresa (Cambria, 2021).

Tambien debe incluirse un analisis FODA de suministros médicos. En lo que respecta
a las fortalezas, los ingresos de los distribuidores de suministros médicos son completamente
inmunes a los cambios negativos en la economia. Ademas, los margenes brutos generados
por estos negocios se consideran moderados y estas empresas pueden seguir siendo rentables
en casi cualquier clima econdémico. Para las debilidades, hay varios miles de competidores
dentro de este mercado y muchos de estos competidores son nombres conocidos. Como tal, el
emprendedor necesita desarrollar un factor diferenciador apropiado para su negocio cuando
ingresa al mercado. Para oportunidades: como se mencion0 anteriormente, muchos
distribuidores de suministros médicos buscaran continuamente expandir sus lineas de

inventario a medida que se expanda su base de clientes (Ansoff, 2016).

Dado que una vez que se obtiene un cliente, se les puede vender una serie de
productos diferentes que puedan necesitar de forma continua. Para las amenazas, mas alla de
cualquiera de los problemas competitivos que enfrentan muchas de estas empresas venden
sus productos directamente a sus clientes y reciben pagos directamente desde entonces. Como

tal, esto realmente solo afecta a los distribuidores de suministros médicos que tienen un
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namero significativo de productos médicos complejos que se ofrecen con frecuencia pagados
por seguros. muchas de estas empresas venden sus productos directamente a sus clientes y
reciben pagos directamente desde entonces. Como tal, esto realmente solo afecta a los
distribuidores de suministros médicos que tienen un namero significativo de productos
médicos complejos que se ofrecen con frecuencia pagados por seguros. muchas de estas
empresas venden sus productos directamente a sus clientes y reciben pagos directamente
desde entonces. Como tal, esto realmente solo afecta a los distribuidores de suministros
médicos que tienen un ndmero significativo de productos médicos complejos que se ofrecen

con frecuencia pagados por seguros (Contreras, 2017).

Caso Industrias médicas Zenergy

Generalidades:

El plan de marketing fue desarrollado para presentar la empresa a posibles socios
proveedores, empleadores e inversores. Zenergy Medical Industries es una empresa de nueva
creacion centrada inicialmente en la distribucion de marcas lideres de sistemas terapéuticos
para uso de los residentes de centros de asistencia domiciliaria y de vida asistida con riesgo
de complicaciones diversas enfermedades. Después de establecer una presencia en el
mercado con este nicho de productos, busca expandirse para ofrecer otros productos
relacionados con el tratamiento adicional y el manejo de las complicaciones de
enfermedades. Actualmente, el mercado recibe un servicio deficiente e incoherente gracias a
un mosaico de farmacias y distribuidores locales. La empresa ofrece una red regional y, en
Gltima instancia, nacional, de profesionales de ventas clinicas, lo que les convertird en el
socio de eleccidn para cadenas grandes y geograficamente diversas de atencion domiciliaria y
vida asistida y les hara atractivos para posibles socios proveedores (Zenergy Medical

Industries, 2019).
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Potencial de mercado:

Las dos principales oportunidades de mercado son los residentes "en riesgo™ con la
enfermedad en la atencion domiciliaria y la vida asistida. Se estima que hay 345,784
residentes en riesgo de atencion domiciliaria, con un ingreso potencial de $ 59.6 millones, y
un estimado de 66,671 residentes en riesgo de vida asistida, con un potencial de $ 17.6

millones en ingresos (Zenergy Medical Industries, 2019).

Ventaja competitiva:

La tecnologia del producto esta disponible para todos los actores de este mercado. La
organizacion busca diferenciarse al agregar valor a través de una estrategia y canales de
distribucion, y lineas de productos y programas integrales que hacen que trabajar con la
empresa sea increiblemente facil. Esta en una posicién Unica para ganar participacion de
mercado en este segmento debido a sus relaciones de cuentas corporativas, capacidad para
construir rapidamente un equipo de ventas clinicas de campo regional (en Ultima instancia,
nacional) y la capacidad para crear programas de marketing atractivos. La competencia es en
gran parte mas pequefia, mas distribuidores y farmacéuticos locales que no se estan acercando

a este mercado de una manera sofisticada o coordinada (Zenergy Medical Industries, 2019).

Estrategia:

Utilizar las relaciones con los responsables de la toma de decisiones en las principales
cadenas de atencion domiciliaria para obtener un acceso Unico para vender en sus
instalaciones. Esto les permitira brindar oportunidades de ventas “precalificadas” al equipo de

ventas clinico basado en el campo.
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Construir de manera efectiva un solido equipo de ventas clinicas nacionales capaz de
construir relaciones solidas con los tomadores de decisiones clinicas a nivel de las

instalaciones.

Crear estrategias y tacticas de marketing para posicionarse como lideres en el
suministro de soluciones de productos clinicos para ayudar a las instalaciones a manejar las

complicaciones de enfermedades.

Obtener relaciones de distribucion con una combinacion Unica de los mejores
proveedores para construir una linea integral de soluciones de productos para el manejo de las
complicaciones de enfermedades. Crear un canal de distribucion eficaz que sera
indispensable para los proveedores como una forma rentable de penetrar en el mercado post-

agudo.

Utilizar la oferta del sistema terapéutico como medio para ingresar al mercado y
construir una organizacion. Luego, agregar productos complementarios para el manejo de las
complicaciones de la enfermedad, seguidos de otros productos relacionados con el manejo de
las complicaciones de la enfermedad cardiaca y el envejecimiento (Zenergy Medical

Industries, 2019).

Resumen financiero:

Los propietarios invertirdn ahorros personales en el negocio. Adicional buscaran
préstamos adicionales a corto plazo (3 afios) para complementar los flujos de efectivo
iniciales de las ventas durante el primer afio. Se proyecta un beneficio neto del primer afio.
Esto deberia crecer sustancialmente para el tercer afio. Al final del tercer afio, Zenergy
Medical Industries tendrd un patrimonio neto muy respetable (Zenergy Medical Industries,

2019).
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Objetivos:

Lograr los objetivos de crecimiento de ventas al sexto mes y al final del afio uno.
Ganancias agresivas en participacion de mercado e ingresos mensuales promedio en el

segundo afo.

Aumentar el equipo de ventas contratado a siete representantes de ventas clinicos de

campo para el mes ocho y a 25 representantes de ventas clinicas de campo para el tercer afio.

Lograr una utilidad neta en el afio uno, aumentando en el afio dos, mediante la

contencion de costos y el cumplimiento de las metas de ventas.

Comenzar a pagarles a los vicepresidentes un salario regular a partir del segundo afio.

Mantener los resultados de la encuesta de satisfaccion del cliente de 90 dias (% que
definitivamente recompraria y definitivamente nos recomendaria) al 98% o0 mas (Zenergy

Medical Industries, 2019).

Mision:

Brindar soluciones de productos para centros de cuidados posguiados para ayudar a
controlar las complicaciones de enfermedades, asi como ayudar a aliviar el sufrimiento del

paciente asociado con estas afecciones (Zenergy Medical Industries, 2019).

Claves para el exito:

Ofrecer una linea completa de productos innovadores y de primera calidad.

Brindar un apoyo clinico inigualable a nivel regional (nacional) para las instalaciones

para pacientes agudos.
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Contar con relaciones estrechas con los principales responsables de la toma de
decisiones en las principales cadenas de posagresion y con los administradores y médicos

clave a nivel de las instalaciones.

Cumplir con un trabajo excepcional al articular el valor de los productos y soluciones

para posicionarse de una manera clara, poderosa y memorable en el mercado.

Disponer de una organizacién con un espiritu Unico que hace que las personas estén
ansiosas por unirse a la organizacion o hacer negocios con ella. Una vez que las personas se
unen a la empresa, no pueden imaginarse trabajando en ningun otro lugar (Zenergy Medical

Industries, 2019).

Caso MedNexis, Inc.

Generalidades:

El plan de marketing de MedNexis esta orientado a segmentos de mercado especificos
con un enfoque de multiples niveles y canales en cada mercado. Aprovecha sus tecnologias
con una estrategia de distribucién y venta directa en los mercados. El primer mercado se
enfoca utilizando mas publicidad dirigida al consumidor, mientras que el segundo se enfoca
usando un enfoque de fuerza de ventas y ventas por contrato. La fabricacion de los
dispositivos se lleva a cabo mediante contratacion externa durante los afios 1 al 5 para
minimizar el riesgo para los posibles inversores. Al darse cuenta de su nivel proyectado de
ventas, la empresa busca estudiar la viabilidad de sus propias instalaciones de fabricacion
para mejorar su estructura de costos y aumentar su rentabilidad. La compafiia busca
comercializar en todas las regiones de Estados Unidos mediante el establecimiento de

nuestros productos en instituciones médicas clave en todo el pais (MedNexis, 2018).

Estrategia de marketing:
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El marketing parte desde las campafias de concienciacion de la industria y el comercio
y los médicos hasta las ejecuciones especificas dirigidas a segmentos de clientes especificos.
La empresa busca comercializar sus productos a través de esfuerzos de ventas directas. Las
ventas directas son necesarias por la diversidad de productos. Ademas, no creemos que los
distribuidores sean eficientes en el desarrollo ni en la promocién de nuestro producto.
Creemos que la naturaleza de alto costo de nuestro producto en el mercado alopético se
adapta bien a un esfuerzo de venta directa, y tenemos la intencion de seguir este método

como nuestro canal de eleccidon en el futuro previsible (MedNexis, 2018).

Los clientes también pueden ver los productos en linea. La informacion en linea
permitird a los clientes potenciales informarse sobre las aplicaciones, los beneficios y los

costos de los productos.

Debido a que el mercado alternativo estd muy fragmentado, el enfoque inicial seran
las ciudades en las siguientes regiones: Carolina del Norte, Virginia del Sur y Washington
DC, con la posibilidad del sur de Florida. Estos son mercados objetivo porque cada uno tiene
una alta concentracion de clinicas de medicina. La empresa planea establecer relaciones con
distribuidores de productos para penetrar ain mas en el mercado. EI marketing online se

llevara a cabo mediante la colocacion de enlaces publicitarios en el sitio web.

Las relaciones publicas y los medios de comunicacion de la industria ayudaran en los
planes generales de concienciacion de la industria. Los articulos destacados y las resefias de
productos ayudaran a generar conciencia. El correo directo a los grupos de compradores y los
anuncios en las publicaciones comerciales ayudaran con las impresiones de los compradores.

Finalmente, todo se integrara con materiales médicos y cintas de video de capacitacion.
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Los programas de ventas incluiran ventas directas al por mayor. Se produciran
materiales de ventas, cintas de capacitacion en video y materiales de apoyo. Se incluiran

materiales médicos.

Las ventas directas se realizaran a través de contacto personal, correo directo,
relaciones publicas y medios de comunicacion dirigidos a segmentos clave de la industria.
Ademas, el marketing electrénico se implementara siempre que encaje con los patrones de
compra de un grupo clave. Se utilizara un sitio web habilitado para el comercio para cultivar

ventas directas a grupos clave de la industria (MedNexis, 2018).
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CAPITULO 11l - METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo busca responder a la tercera pregunta y tercer objetivo de
investigacion que pretende identificar los gustos y preferencias que tiene el mercado de
Gimpromed Cia. Ltda., que permita sustentar, mediante el anlisis y procesamientos de datos,

la elaboracion de un plan de marketing.

Meétodo de la investigacion

La investigacion fue desarrollada mediante la aplicacion de un método deductivo, que
de acuerdo con Hernandez, et al. (2018) “es el proceso de sacar una conclusion basada en
premisas que generalmente se asumen como verdaderas. También llamado ldgica deductiva,

este acto utiliza una premisa para llegar a una conclusion ldgica” (p. 98).

En este contexto el estudio inicié con un enfoque deductivo donde se llevé a cabo la
revision de la literatura necesaria en el campo de la implementacion de planes de marketing
para empresas proveedoras de insumos relacionados a la salud, para asegurar que no se pase
por alto el trabajo relevante en el mismo tema y generar un marco de factores criticos para la

implementacion efectiva de un plan de marketing para la empresa Gimpromed Cia. Ltda.

Enfoque de la investigacion

La investigacion de este estudio adoptd un enfoque mixto, que de acuerdo con Mufioz
(2016) “es una metodologia de investigacién que promueve la integracion sistematica o
mezcla de datos cuantitativos y cualitativos dentro de una sola investigacion o programa
sostenido de indagacion, lo que permite una utilizacion mas completa y sinérgica de los

datos” (p. 145).
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Se selecciono este enfoque para explorar la relevancia e importancia del tema, en la
que los datos cuantitativos se recopilaron encuestando las opiniones de los clientes mediante
un cuestionario con preguntas cerradas; y, los datos cualitativos se recopilaron entrevistando,
mediante un cuestionario semiestructurado de preguntas abiertas, a un grupo de directivos y
expertos de la empresa Gimpromed Cia. Ltda., para investigar mas a fondo las necesidades

que tiene la organizacidn respecto a la elaboracion de un plan de marketing.

El enfoque mixto seleccionado fue beneficioso para el estudio por que ayudd a
generar una mejor comprension de los resultados recopilados, descarto el efecto de depender

de un método; y por lo tanto, creé una mayor confianza en informacion obtenida.

Alcance de la investigacion

En este estudio se adopt6d dos tipos de investigacion. Por un lado, la investigacion
exploratoria a decir de Albert (2013) “es utilizada para indagar un problema que no esta
claramente definido. Se lleva a cabo para comprender mejor el problema existente” (p. 66).
La investigacion exploratoria partié de una indagacion inicial, que formé la base de una
investigacion mas concluyente que ayud6 a determinar el disefio de la investigacion, la

metodologia de muestreo y el método de recopilacion de datos.

Por otro lado, la investigacion descriptiva tuvo como objetivo describir de manera
precisa y sistematica la poblacidn, situacion o fendmeno. “La investigacion descriptiva es una
opcion apropiada cuando el objetivo de la investigacion es identificar caracteristicas,

frecuencias, tendencias y categorias” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, p. 211).

Técnicas de recopilacion de informacion

Las técnicas de recopilacién de informacion incluyd, por un lado, la recoleccion de

datos narrativos cualitativos para obtener informacidn sobre las experiencias en la aplicacién
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de estrategias comerciales y sobre temas que permita un correcto planteamiento de un plan de
marketing, mediante la aplicacion de la entrevista a directivos de la organizacion y expertos
(Anexo 1). La parte cuantitativa se realizo a través de una encuesta, para lo cual se estructuro
un cuestionario con preguntas cerradas para identificar los gustos y preferencias que tiene el

mercado de Gimpromed Cia. Ltda. (Anexo 2).

Poblacién y muestra

La poblacion definida por Hernandez, et al, (2014) sera “el grupo mas amplio de
personas a las que pretende generalizar los resultados de un estudio. La poblacion incluye a
todos los miembros de un grupo definido que se esta estudiando para tomar decisiones
basadas en datos” (p. 244). Para el analisis cualitativo la poblacion identificada fue el
personal de Directivos de la empresa Gimpromed Cia. Ltda. y expertos del mercado, en total
5 personas. En lo que respecta al analisis cuantitativo la poblacion se determiné en base al

promedio mensual de clientes de la empresa, de acuerdo con los siguientes segmentos:

Tabla 1. Poblacién (promedio de clientes de la empresa por segmento)

Ord. Segmento Promedio
1 Clientes de ventas directas 82
2 Representantes que realizan adquisiciones para empresas 61
3 Representantes de distribuidores minoristas 56
4 Representantes de distribuidores mayoristas 15
Total 214

Fuente: Elaboracion propia

Para la seleccion de la muestra que “es un conjunto de datos recopilados y/o
seleccionados de una poblacion mediante un procedimiento definido. Se recolectan muestras
y se calculan estadisticas para que se puedan hacer inferencias o extrapolaciones de la
muestra a la poblacion” (Jany, 2013, p. 152), para la fase exploratoria se estableci6 un

contacto previo con 3 directivos de la empresa Gimpromed Cia. Ltda. (Gerente General,
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Gerente Administrativo y Gerente Comercial), asi mismo, se solicitd la colaboracion de 2
expertos del mercado relacionado a empresas proveedoras de insumos relacionados a la

salud.

Para la fase descriptiva, el calculo de la muestra fue en base a la siguiente formula:

3 ZENpq
T et — 1} + FEpg

1

Dénde:

Z = Nivel de Confianza (95%= 1,96)
N = Universo poblacion (214)

p = Poblacién a favor (0,5)

g = Poblacion en contra (0,5)

e = Error de estimacién (10% = 0,1)

n = Tamano de la muestra

38416+ 214+ 0,5+ 0,5
T+ 213) + {38916 # 0,3 + 0,5

11

205,53
TLAn

1



n = 137,66

Es decir, la encuesta se aplico a 138 clientes de Gimpromed Cia. Ltda.
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Con el proposito de recolectar datos de los diferentes segmentos de clientes de la

empresa, se establecio un “muestreo probabilistico estratificado por afijacién proporcional”

(Albert, 2013, p. 118), por medio de la siguiente formula:

Tabla 2. Estratificacion de la muestra

Estratos Identificacion Poblacién ~ Proporcion  Muestra

del estrato

1 Clientes de ventas directas 82 38% 53

2 Representantes que realizan adquisiciones 61 29% 39

para empresas

3 Representantes de distribuidores minoristas 56 26% 36

4 Representantes de distribuidores mayoristas 15 7% 10
Total 214 100% 138

Fuente: Elaboracion propia.

Procedimiento para la recoleccion de datos

En la fase exploratoria se establecié un contacto previo con 3 directivos de la empresa

Gimpromed Cia. Ltda. (Gerente General, Gerente Administrativo y Gerente Comercial) y 2

expertos en el area de marketing, con el propdsito de solicitarles su participacion en la
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entrevista, determindndose un cronograma de reuniones virtuales mediante medios
telematicos (aplicacion ZOOM), cuya duracion fue de 40 minutos cada sesion, los cuales se
llevaron a cabo durante el mes de julio 2021. Posteriormente, los resultados fueron

recopilados y analizados.

Respecto a la fase descriptiva, la aplicacion de la encuesta se la realizé conforme la
segmentacion de la muestra, para lo cual, se realiz6 una coordinacion con el area de ventas de la
empresa para contar con un listado de clientes, seleccionarlos aleatoriamente y posteriormente
remitirles el cuestionario por medios electronicos. Para obtener un consentimiento informado,
previamente se realizd un contacto via telefonica para solicitarles su colaboracion y brindar
orientaciones. La encuesta se desarrolld en la plataforma Google Forms, que fue habilitada del

mes de junio a julio 2021.

Técnicas de analisis de informacion

Se utilizaron técnicas graficas y numéricas, para obtener datos confiables, mediante el

siguiente procedimiento:

o Previamente se recopil6 y organizo la informacion obtenida.

. Posteriormente se tabularon los datos.

o El procesamiento de datos se realizé mediante el programa SPSS.
o Se realizd la representacion grafica.

o Finalmente, se analizaron e interpretaron los resultados obtenidos.
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Hallazgos de la investigacion

Entrevista

A continuacidn se presenta los resultados de la entrevista, aplicada a 3 directivos de la

empresa Gimpromed y 2 expertos de la especialidad de marketing:

1)

¢La empresa ha realizado estudios para determinar la situacion del mercado y

del cliente objetivo?

En lo que respecta a los directivos, se manifesté que la empresa no ha realizado
ningun tipo de estudios para determinar la situacion del mercado y tampoco de las
necesidades y requerimientos del cliente, debido a que no se ha considerado este tipo
de actividad que permita obtener la informacion necesaria para establecer una
estrategia de marketing acoplada a las necesidades de la organizacion. Los expertos,
por su parte, indicaron que para que cualquier campafia de marketing tenga éxito, es
crucial identificar a los clientes potenciales objetivo, sus necesidades y el tipo de
mensaje que les resultara atractivo. Comprender mejor a los clientes actuales y
potenciales, sus habitos, gustos, habitos de compra preferidos, puntos débiles,
informacion demogréafica y mas, facilitara la seleccion de contenido de marketing que
atraerd a clientes potenciales. Otro elemento importante para crear un plan de
marketing integral es aprender de los competidores, por lo que es necesario investigar
qué herramientas y métodos de marketing se utilizan para atraer a los clientes
potenciales y comercializar sus productos. También se debe examinar cémo los
competidores aumentan el trafico de su sitio web y las tasas de conversion. Al
determinar qué estrategias de marketing funcionan para ellos y cuales no, se puede

crear un plan de marketing sélido mejorando el enfoque de la competencia.
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¢Se ha identificado la situacion de las oportunidades del mercado?

Los directivos de la empresa indicaron, que se busca permanentemente identificar las
oportunidades del mercado, mediante una estrategia de anéalisis de informacién a
través de herramientas tecnolégicas que brindan informacion que permita
contrarrestar las amenazas y aprovechar las oportunidades. Por su parte los expertos
manifiestan que una vez que se tenga un buen conocimiento de los objetivos de la
empresa y las areas de especializacion, el siguiente paso es analizar el mercado,
evaluar las necesidades de los consumidores y como las estan satisfaciendo las
empresas en la actualidad. Para identificar oportunidades de mercado, el modelo de
negocio en su conjunto debe ser evaluado identificando consumidores y empresas y
otros factores como propuestas de valor de marca, competidores directos e indirectos,
cadenas de suministro, regulaciones existentes y el entorno general. Las variables
investigadas pueden ayudar a identificar las motivaciones que conducen a las
decisiones de compra, incluido el precio, el prestigio, la conveniencia, la durabilidad y

el disefo.

¢Se ha realizado un analisis para tomar en cuenta los puntos fuertes y déebiles de

la empresa?

Conforme lo establecen los directivos de la empresa, se mantiene un continuo analisis
de los puntos fuertes y debilidades de la organizacion, esto permite realizar mejoras
que permite acoplarse a las necesidades de los clientes, brindandoles un servicio de
calidad. Los expertos por su parte manifestaron que diagnosticar las fortalezas y
debilidades de la empresa no es una tarea de una sola vez. Cualquier propietario de
negocio exitoso debe comprometerse con la mejora constante e interminable y eso

significa reevaluar continuamente todos los aspectos de un negocio. Los mercados
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cambian y los negocios crecen. Un andlisis de situacion interna estd disefiado para
ubicar a la empresa en el contexto de su entorno. Ofrece a la empresa una vision
realista, incluso aleccionadora, de las capacidades actuales de la organizacion para

competir en su mercado.

¢Ha identificado quiénes son y qué hacen los competidores principales?

De acuerdo con la respuestas de los directivos de la empresa, se establece que si se
mantiene un analisis de los competidores, considerando el alto nivel de participantes
que existe en el mercado, en donde también se determina que existe un monopolio de
las grandes empresas y proveedores de insumos, lo que influye negativamente en las
capacidades que tiene la empresa para desarrollar su negocio. Los expertos indicaron
que un analisis competitivo es una estrategia que implica investigar a los principales
competidores para conocer mejor sus productos, ventas y tacticas de marketing.
Implementar estrategias comerciales mas solidas, protegerse de la competencia y
capturar participacion de mercado son solo algunos de los beneficios de realizar este
tipo de analisis, lo que le permitiria a Gimpromed establecer estrategias para mejorar

su posicionamiento en un mercado altamente competitivo.

¢Se ha realizado un analisis para determinar los productos que se deben

asimilar, mantener, desarrollar y/o abandonar?

Los directivos de la empresa supieron manifestar que debido a que existe una
importante oferta de insumos médicos, por lo que se requiere permanentemente
analizar los productos para identificar adecuadamente lo que requieren los clientes y
brindarles las mejores alternativas de marca, calidad y precio. Segun los expertos el

analisis del producto implica examinar las caracteristicas del producto, los costos, la
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disponibilidad, la calidad, la apariencia y otros aspectos. El analisis del producto es
realizado por compradores potenciales, por gerentes de producto que intentan

comprender a la competencia y a los clientes.

¢La empresa dispone de instrumentos para aclarar la direccion estratégica de las

diferentes unidades estrategias de negocio?

Conforme lo establecen los directivos, no se disponen de instrumentos formales, mas
bien se utilizan medios empiricos conforme las necesidades de la empresa,
determinando que acciones se pueden tomar en las diferentes unidades de negocio.
Por su parte, los expertos indicaron que la planificacion empresarial es el instrumento
méas eficaz, puesto que proporciona una oportunidad tomar todos riesgos en las
actividades de una empresa, sirviendo de guia en sus actividades y coordinando la

produccion y procesos econdmicos en las diferentes unidades estratégicas de negocio.

¢ Se ofrece planteamientos sobre el rumbo actual y futuro del negocio?

De acuerdo a los directivos de la empresa, siempre se estd estableciendo cual es el
rumbo actual y futuro del negocio, debido al posicionamiento que tiene la
organizacién en el mercado, por lo que se requiere establecer estrategias que permita
mantener la sostenibilidad del negocio. Los expertos indicaron que los planteamientos
sobre el rumbo actual y futuro del negocio deben tener como base la planificacion
estratégica que es el proceso de una organizacion para definir su vision y tomar
decisiones sobre cdmo asignar recursos para alcanzar las metas. Para determinar la
direccion de la organizacién, es necesario comprender su posicion actual y las

posibles vias a través de las cuales puede seguir un curso de accion en particular.
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¢Se han establecido estrategias comerciales para cada unidad de negocio de la

empresa?

Los directivos de la empresa manifestaron que si se han establecido estrategias para
cada unidad de negocio, considerando la amplia variedad de productos, establecidos
principalmente por marca y precio. En lo que respecta a los expertos supieron
manifestar que las estrategias comerciales para cada unidad de negocio pueden
aprovechar las relaciones entre mdaltiples unidades de negocios para ofrecer a los
clientes precios mas bajos, mayor conveniencia o soluciones mas completas que las

que pueden brindar los competidores especializados.

¢No existen dudas de que la estrategia comercial es realista y se puede poner en

préactica inmediatamente?

De acuerdo con los directivos de la empresa, se han establecidos objetivos para el
cumplimiento de la estrategia comercial de manera coherente y realista y actualmente
estan siendo utilizadas y aplicadas en la organizacion. Por su parte, los expertos
determinaron que el éxito de cualquier negocio esta determinado por la eficacia de la
estrategia que sigue. Una estrategia comercial debe establecer un plan de accion para
lograr la vision y establecer los objetivos que deben ser mesurables y alcanzables, que

permita mejorar la posicion de la empresa en un mercado altamente competitivo.

¢ Los beneficios de la estrategia son superiores a los costes?

Los directivos de la empresa estan de acuerdo en manifestar que la situacion
financiera de la empresa refleja un adecuado nivel de rentabilidad, por lo tanto, se
considera que la estrategia ha influido en alcanzar estos resultados, por lo tanto, se

determina que los beneficios de la estrategia son superiores a los costes. En lo que
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respecta a los expertos, se manifestd que el retorno de la inversion (ROI) es
extremadamente importante para una empresa. Basicamente, es un indicador de cuan
econémicamente saludable es un negocio. Es la practica de atribuir el crecimiento de
las ganancias y los ingresos al impacto de las iniciativas de marketing. Al calcular el
retorno de la inversion en marketing, las organizaciones pueden medir el grado en que
los esfuerzos de marketing, ya sea de manera integral o por campafia, contribuyen al

crecimiento de los ingresos.

¢ Se mide la estrategia especifica objetivos y resultados que se obtendran?

De acuerdo con los directivos, los niveles gerenciales tienen reuniones periddicas para
establecer si se estan cumpliendo con los objetivos implementados en la estrategia,
para lo cual, se han identificado varias métricas que tiene que ver con la situacion
financiera, ventas, inventario, satisfaccion del cliente, entre otras. De acuerdo con los
expertos, es importante medir el progreso de la estrategia, para determinar si se han
cumplido con los objetivos, estas métricas requiere que sean especificos, mensurables,
accionables, realistas y de duracion determinada. Los objetivos estrictamente
definidos establecen lo que debe lograr. La mensurabilidad se refiere tanto a métricas
cuantificables como a métodos de medicién. Todos los objetivos estratégicos deben
alcanzarse mediante la accion directa. Aunque los objetivos desafiantes ayudan a que

un negocio crezca, también deben ser factibles.

¢Existe un prondstico de a donde podria conducir el cumplimiento de la

estrategia comercial?

Los directivos supieron manifestar que los niveles gerenciales tienen reuniones

periddicas para establecer si se estdn cumpliendo con los objetivos implementados en
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la estrategia, para lo cual, se han identificado varias métricas que tiene que ver con el
cumplimiento de la estrategia comercial, como son ventas, rendimiento de la
inversion, rentabilidad, marketing y otros. De acuerdo con los expertos, las acciones
de la organizacion deben medirse, para que los directivos puedan comprender si la
estrategia de la empresa esta funcionando. Los gerentes deben gestionar las
organizaciones que se desarrollan en un entorno en constante cambio que requiere la
necesidad de un proceso de marketing estratégico eficaz, que requieren de indicadores
como una herramienta administrativa simple pero poderosa que ayuda a desarrollar la
informacion de diagnostico necesaria para generar iniciativas corporativas y

empresariales disefiadas para mejorar la efectividad del marketing estratégico.

¢Se preven, evallan y se toman medidas ante situaciones o coyunturas no

esperadas?

De acuerdo con los directivos de la empresa, en las reuniones de los niveles
gerenciales se prevén, evallan y se toman medidas ante situaciones o coyunturas no
esperadas, considerando las diferentes situaciones que se presentan en el mercado y de
acuerdo a las necesidades y expectativas que tienen los clientes en lo que respecta a
marca, calidad, precio y plazos. Por su parte, los expertos manifestaron que los
directivos deben hacer frente a un entorno empresarial en constante cambio, que pone
en riesgo el logro de los objetivos de la empresa. Surgen nuevas amenazas
competitivas. Los cambios inesperados en la economia pueden causar una
disminucion de los ingresos o un aumento de los costos. La gestion de riesgos implica
la planificacién de contingencias y la implementacion de estrategias para hacer frente

a los desafios que surgen. Reaccionar rapidamente a las condiciones cambiantes es
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fundamental. Si las ventas disminuyen, debe producirse un cambio en las tacticas de

marketing. Cuanto antes se implementen los cambios, antes se invertira la diapositiva.

¢Las estrategias comerciales estdn coordinadas en todas las partes de la empresa

en funcién de un plan?

Los directivos de la empresa supieron manifestar que, aunque se ha desarrollado
diversas estrategias comerciales para cumplir con objetivos y metas y una visién hacia
el futuro; sin embargo, este no esta plasmado en un plan de marketing. Por su parte los
expertos, indicaron que las empresas construyen una ventaja competitiva ofreciendo
productos o servicios que brindan soluciones mas efectivas a los problemas de los
clientes (beneficios méas potentes) que sus competidores. Por lo tanto, es importante
desarrollar un plan que contemple las estrategias para llegar a los clientes objetivos.
Las estrategias de comercializacion eficaces requieren enviar un mensaje al mercado
gue posicione a la empresa con una ventaja competitiva. Se debe comunicar los

beneficios de los productos y servicios con precision y potencia.
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Fase descriptiva

Encuesta

A continuacion se presenta los resultados de la encuesta, aplicada a 138 clientes de la

empresa Gimpromed:

1. ¢Ha adquirido insumos médicos?

No, 0% No contesta, 2%

Figura 1. Porcentaje de respuestas a la pregunta 1
Fuente: Investigacion de campo

Interpretacion y analisis:

En la Figura 1 se muestra que el 98% de los encuestados si han adquirido insumos
médicos, mientras el 2% no contestd. Los dispositivos médicos se consideran un
componente fundamental en los sistemas de salud, debido a que los beneficios que
pueden proporcionar son esenciales para prevenir, diagnosticar, tratar y rehabilitar
enfermedades de una manera segura y efectiva, por lo tanto, es de vital importancia
que en el mercado existan proveedores que proporcionen este tipo de productos a una

amplia gama de clientes, garantizando marca, calidad y precio.



2.

65

¢ Cudl fue el motivo por el que adquiri6 los insumos médicos?

38%

40%
35%
28%

30% 25%
25%
20%
15%
10% 7%

5% 2%

0% .
0% .
’ Usopersonal Representante Representante Representante Otro No contesta

em presas minoristas mayoristas

Figura 2. Porcentaje de respuestas a la pregunta 2
Fuente: Investigacion de campo

Interpretacion y analisis:

Respecto a la Figura 2, los resultados permiten determinar que un 38% adquiere
insumos medicos para uso personal (clientes retail), el 28% corresponde a
representantes de empresas, el 15% son minoristas, el 7% mayoristas, mientras el 2%
no contestd. Como se puede apreciar el grupo de clientes es bastante diverso, al igual
que sus necesidades de productos conforme sus requerimientos, que van desde el uso
personal, mayoristas y minoristas, para lo cual, la empresa Gimpromed cuenta con
una amplia oferta de diferentes insumos médicos, que son compatibles con las

necesidades del sistema de salud, garantizando marca, calidad y precio.
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3. ¢En base a qué criterio adquirio los insumos médicos?
30% 28% 28%
24%
25%
189
20% "
15%
10%
5% 2%
v @D
A
0%
Calidad Precio Preferencia de Disponibilidad Otro No contesta
marca productos

Figura 3. Porcentaje de respuestas a la pregunta 3
Fuente: Investigacion de campo

Interpretacion y analisis:

En la Figura 3, se puede visualizar que los criterios para la adquisicion de insumos
médicos corresponden a un 28% por la disponibilidad de productos, el 28% por
preferencia de marca, el 24% por el precio, 18% por la calidad, mientras el 2% no
contestd. Siempre que un cliente realiza una compra, estad evaluando consciente o
inconscientemente el producto en una variedad de atributos que son importantes para
él. Para cualquier producto, un consumidor puede ser extremadamente sensible al
precio, 0 quizas a la marca o a la calidad, sin importar el costo. Para fijar el precio y
comercializar con éxito los productos que la empresa oferta se debe desarrollar un
conocimiento profundo de quiénes son los clientes y qué es lo que valoran al tomar

una decision de compra.
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¢ Cuando se acerc6 a nuestra empresa encontro6 el producto que necesitaba o le

ofrecieron alternativas acorde a sus necesidades?

No contesta, 2%

Figura 4. Porcentaje de respuestas a la pregunta 4
Fuente: Investigacion de campo

Interpretacion y analisis:

La Figura 4 establece que el 71% de los encuestados consideran que encontraron el
producto que necesitaban o le ofrecieron alternativas acorde a sus necesidades, el 27%
manifestd que no, mientras el 2% no contestd. Un excelente servicio al cliente
significa seguir las mejores practicas, como valorar el tiempo de los clientes, tener una
actitud agradable, brindar variedad, marca y calidad, asi como, proporcionar recursos
informados e ingeniosos. ElI conocimiento amplio del producto es una habilidad
esencial de servicio al cliente, lo que permite discutir las caracteristicas y mostrar a
los clientes como el producto puede beneficiarlos o también se puede ofrecerles

alternativas acorde a sus necesidades, lo importante es cumplir sus expectativas.
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5. ¢ Coémo calificaria la calidad del producto entregado por la empresa?

40% 37%
33%
35%
30%
25%
25%
20%
15%

10%
3%

R -
P .

0%
Muy malo Malo Regular Muybueno Excelente Nocontesta

Figura 5. Porcentaje de respuestas a la pregunta 5
Fuente: Investigacion de campo

Interpretacion y analisis:

En la Figura 5 se muestra que el 37% manifestaron que es muy buena la calidad del
producto entregado por la empresa, el 33% que es regular, el 25% excelente, el 3%
malo, mientras el 2% no contesto. La calidad del producto es importante porque afecta
el éxito de la empresa y ayuda a establecer su reputacion en los mercados de clientes.
Cuando la empresa puede disponer de productos de alta calidad que contindan
satisfaciendo las demandas de los clientes, puede generar menos costos operativos,

mayores retornos de inversion y aumentos en los ingresos.
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6. ¢ Como calificaria el precio del producto ofrecido por la empresa?
45% 41%
40%
35%
30% 28%
25%
20% o
13% 16%
15%
10%
5% 1% 2%
P -

0%
Muy bajos Bajos Razonables Altos Muy altos Nocontesta

Figura 6. Porcentaje de respuestas a la pregunta 6
Fuente: Investigacion de campo

Interpretacion y anélisis:

La Figura 6 determina que el 41% de los encuestados consideran que el precio del
producto ofrecido por la empresa es razonable, el 28% que son altos, el 16% muy
altos, el 13% que son bajos y el 1% que son muy bajos, mientras el 2% no contesto.
Es importante considerar que la estrategia de precios con la que cuenta la empresa,
depende en gran manera de los proveedores nacionales e internacionales; sin embargo,
se ha buscado el mantener una rentabilidad razonable, para ofrecer precios

competitivos y mantener la lealtad de los clientes.
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¢ Coémo calificaria el cumplimiento de plazos de entrega del producto solicitado?

47%
50%

45%
40%
35% 30%
30%
25%

20%

15% 11%

P
10% 6%
o
0%
Muy malo Malo Regular Muybueno Excelente Nocontesta

Figura 7. Porcentaje de respuestas a la pregunta 7
Fuente: Investigacion de campo

Interpretacion y analisis:

De acuerdo a la Figura 7, el 47% de los clientes califican de regular el cumplimiento
de plazos de entrega del producto solicitado, el 30% muy bueno, el 11% malo, el 6%
muy malo, el 4% excelente, mientras el 2% no contestd. Las entregas puntuales
contribuyen a una alta satisfaccion del cliente. A los clientes no solo les agradara
recibir sus productos a tiempo, sino que es importante considerar que ciertos
productos tienen una fecha de vencimiento, por lo que es posible que deban entregarse
dentro de plazos estrictos. Esto puede aplicarse a muestras médicas, productos

farmacéuticos, productos sensibles a la temperatura y mas.
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¢Considera que en el mercado existen empresas que disponen de productos con

mayor calidad y mejores precios?

No contesta, 2%

Figura 8. Porcentaje de respuestas a la pregunta 8
Fuente: Investigacion de campo

Interpretacion y analisis:

En la Figura 8 se pudo apreciar que el 57% considera que en el mercado existen
empresas que disponen de productos con mayor calidad y mejores precios, para el
41% no, mientras el 2% no contestd. El alto nivel de competencia que existe en el
mercado, hace que los vendedores implementen estrategias de acuerdo a las
necesidades de los consumidores, considerando que tienen gustos heterogéneos, ya
que para algunos es eficiente comprar un producto de alta calidad, mientras que para
otros es mejor considerar el precio, por lo que en un equilibrio simétrico, la empresa
Gimpromed debe utilizar estrategias mixtas para alcanzar una mayor participacion en

el mercado y atraer un mayor nimero de clientes.
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¢ Como se enterd de nuestros productos?

45%
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Figura 9. Porcentaje de respuestas a la pregunta 9
Fuente: Investigacion de campo

Interpretacion y analisis:

A través de la Figura 9, se pudo mostrar que el 45% de los encuestados se enteraron
de los productos que ofrece la empresa Gimpromed, mediante la pagina web, el 33%
boca a boca, el 11% mediante redes sociales, el 5% por correo electronico, el 4% por
mensajes de texto, mientras el 2% no contesto. Los resultados de la encuesta permiten
apreciar que los clientes buscan productos a través del uso de medios electronicos o
tecnoldgicos, como son la pagina web y redes sociales, en un mayor porcentaje; sin
embargo, gracias a que la empresa esta bien posicionada en el mercado de insumos
médicos también se utiliza el boca a boca, por lo que se deberan establecer las
estrategias de marketing que permita potencializar estos medios para alcanzar un

mayor numero de clientes.
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10.  ¢La informacidn disponible en la web fue la adecuada y le ayudd a cumplir sus

requerimientos?

0
70% 64%
60%
50%
40% 339
30%
20%
1 0% 0% 2%
’ L 0% 0% .
0% - a—— A A -
0
Informacién Pedidos en Pagosen  Seguimiento  Ninguno Otro No contesta
deproductes linea linea depedides

Figura 10. Porcentaje de respuestas a la pregunta 10
Fuente: Investigacion de campo

Interpretacion y anélisis:

Mediante la Figura 10, se establecio que el 64% de los encuestados utilizaron la
pagina web para obtener informacion de productos, el 33% no lo utiliz, mientras el
2% no contestd. En el entorno de ventas actual, todos los gerentes y sus equipos de
ventas deberian incorporar el uso de la tecnologia en sus actividades diarias de ventas
y administracion. Se deben adoptar y capacitar a sus equipos sobre el uso de nuevas
tecnologias para impulsar la productividad, la rentabilidad y la ventaja competitiva en
el proceso de venta. En este sentido, es indispensable analizar la posibilidad de
redisefiar la pagina web empresarial para brindar un mayor nimero de facilidades
como son: informacién del producto, pedidos y pagos en linea, seguimiento de
pedidos y otros procesos necesarios para alcanzar una mayor cobertura con los

clientes.
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11.  ¢Cual es el medio de pago que mas se acopla a sus necesidades?

39%
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35% 31%
30%

25%

18%
20%
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efectivo crédito débito

0%

Figura 11. Porcentaje de respuestas a la pregunta 11
Fuente: Investigacion de campo

Interpretacion y anélisis:

En la Figura 11, se pudo apreciar que el 39% de los encuestados considera que el
medio de pago que mas se acopla a sus necesidades seria el crédito, el 31% el uso de
la tarjeta de debido, el 18% la tarjeta de crédito, el 9% lo haria mediante pago en
efectivo, mientras el 2% no contest6. Actualmente, gracias al uso de las nuevas
tecnologias, en el sistema financiero se puede encontrar diferentes medios de pago,
por lo que la empresa deberd establecer una estrategia que permita que todos los
clientes dispongan de los medios que més se acople a sus necesidades. También es
importante considerar, que un grupo importante requiere de crédito, por lo que se
deberia establecer un analisis para conceder crédito personal a los clientes méas
frecuentes y leales por un corto periodo de tiempo, siempre y cuando no afecte el

rendimiento financiero de la empresa.
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12.  ¢Estaria interesado en recibir informacion adicional sobre nuestros productos

actuales o futuros por medios digitales?

No, 2% No contesta, 2%

Figura 12. Porcentaje de respuestas a la pregunta 12
Fuente: Investigacion de campo

Interpretacion y analisis:

En la Figura 10, se pudo determinar que el 96% de los encuestados estarian
interesados en recibir informacion adicional sobre los productos actuales o futuros por
medios digitales que oferta la empresa, el 2% no, mientras el 2% no contestd. Una
gran cantidad de los usuarios de internet quiere aprender sobre los productos a través
del contenido en comparacion con los anuncios tradicionales. Al implementar una
estrategia de marketing se debe considerar la coordinacion de los esfuerzos de

marketing en diferentes canales de tecnoldgicos o electronicos.
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CAPITULO IV - PROPUESTA

Titulo de la propuesta

Plan de Marketing para la Empresa Gimpromed Cia. Ltda.

Resumen ejecutivo

Este plan de marketing se ha desarrollado para presentar la empresa a los clientes
actuales y futuros. Después de establecer una presencia en el mercado con la diversidad de
productos disponibles, se buscara una estrategia de expansion para ofrecer una importante

gama de productos de importantes proveedores a nivel nacional e internacional.

Gimpromed buscara segmentos de mercado especificos con un enfoque de multiples
niveles y canales en cada mercado. Se aplicard una estrategia de distribucion y venta directa
en los mercados de venta de insumos médicos. El primer mercado también se enfocara
utilizando mas publicidad dirigida al consumidor, mientras que el segundo se enfocara

usando un enfoque de fuerza de ventas y ventas por contrato.

Mision

Gimpromed demostrard en todo momento su compromiso con la sostenibilidad, tanto
individualmente como como empresa, asegurando de ser responsables de cumplir con los mas
altos estandares al satisfacer las necesidades de sus clientes de manera precisa y completa

cada vez que adquieran productos.
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Vision

Convertirse en una de las marcas lideres en la industria de venta y distribucion de
insumos médicos de las mejores marcas, alta calidad y a precios competitivos, a nivel local,

nacional e internacional.

Ventaja competitiva

La calidad del producto estd disponible para todos los actores de este mercado, se
buscard agregar valor a través de una estrategia competitiva, canales de distribucion
eficientes y lineas de productos de los mejores representantes de insumos y equipos médicos

a nivel nacional e internacional.

La ventaja competitiva se encuentra en cuatro areas principales:

1. Relaciones con los distribuidores y clientes.

2. Capacidad para construir eficazmente un sélido equipo de ventas.

3. Capacidad para construir una estrategia de marketing integral de largo alcance.
4. Capacidad para asegurar relaciones de distribucion con una combinacion Unica

de proveedores lideres mediante la creacion de un canal de distribucion eficaz.

Estrategia corporativa

e Utilizar las relaciones con los responsables de la toma de decisiones en las
principales cadenas de distribuidores para obtener un acceso Unico para vender

los productos.
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Construir de manera efectiva un sélido equipo de venta, capaz de construir
relaciones solidas con clientes, distribuidores, empresas privadas, entidades

publicas y proveedores nacionales e internacionales.

Crear estrategias y tacticas de marketing para posicionarse como lideres en el
suministro de productos médicos a nivel local, nacional e incluso

internacional.

Obtener relaciones de distribucion con una combinacion Unica de los mejores
proveedores para construir una linea integral de soluciones de productos para
los clientes, creando un canal de distribucion eficaz que sera indispensable
para los proveedores como una forma rentable de penetrar en el mercado de

suministros médicos.

Utilizar el reconocimiento de marca, calidad, precio y atencién al cliente como
medio para fortalecer la presencia en el mercado y construir una solida
organizacion. Luego, agregar productos complementarios, de los mejores
proveedores nacionales e internacionales, para atender la demanda creciente de

clientes.

El elemento clave de la estrategia es comercializar las cadenas de cuentas
corporativas, distribuidores y de venta retail, creando un programa que ofrezca

una solucién para mejorar la oferta de insumos médicos.

Para hacer esto, se aprovechara las relaciones de cuentas corporativas para
abrir la puerta y utilizar la experiencia en marketing para crear un programa

atractivo. Esto permitird que el equipo de ventas de campo sea mucho mas
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eficiente en la prospeccion, mejorando su "indice de aciertos” en cada contacto

con los clientes.

Desarrollar procesos internos optimizados para maximizar el flujo de efectivo

a través de las ventas y las relaciones eficaces con proveedores.

Se buscara alcanzar los siguientes objetivos:

Revisar de la estrategia de la empresa, sus expectativas laborales y
procesos internos de pedido, facturacion, cobranza, comisiones,

mantenimiento de registros, etc.

Contratar representantes en mayo, junio, agosto, septiembre, octubre,
noviembre y diciembre. Se contrataran a especialistas con dos o méas
afios de experiencia en ventas o servicio al cliente, que deseen horarios
de trabajo a tiempo parcial o flexibles y estén dispuestos a trabajar bajo
la condicion de empleados contratados. Tendran requisitos minimos de
actividad de tres a cinco Ilamadas por semana para alguien que trabaje

de 15 a 20 horas por semana.

Capacitar al 85% del personal de los diferentes niveles de gestion,
relacionada con el producto del fabricante, con las pautas minimas de

Ilamadas de ventas y atencién al cliente.

Agregar un 15% de productos adicionales de proveedores de prestigio a

nivel nacional e internacional.
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o Durante los primeros 12 meses, cada representante estard a cargo de
una cartera especifica de clientes, con lo que se busca un incremento

del 15% de las ventas por afio.

. Las comisiones se estiman en el 20% de las ventas netas.

Perfil del cliente

Los médicos y otros profesionales médicos confian en equipos de alta calidad para
tratar a los pacientes. Este equipo abarca desde guantes y mascaras hasta herramientas de
nicho intrincadas utilizadas por cirujanos, médicos y profesionales de la salud especificos.
Los hospitales y los gerentes de oficina trabajan en estrecha colaboracién con las empresas de
suministros médicos para adquirir este equipo y garantizar que siempre tengan los articulos

que necesitan.

La industria de dispositivos médicos se enfrenta a factores desafiantes. A medida que
los gobiernos y las aseguradoras de salud de todo el mundo implementan medidas para
controlar los costos, los hospitales publicos operan con presupuestos mas ajustados, mientras
que las instalaciones privadas reciben reembolsos mas bajos. Estas medidas estan
desencadenando una transformacion del proceso de compra que cambiara la forma en que se

compran y valoran los productos médicos.

El perfil del cliente esta dado, en primer lugar, por los representantes de ventas
médicas o distribuidores autorizados que disponen de una variedad de clientes, incluidos
profesionales de la salud, farmacéuticos y usuarios finales. Es probable que tengan su sede en
un area geogréafica especifica, a menudo llamada "territorio”, y se especialicen en un producto
0 area medica en particular. Como parte de su funcién, deberan cumplir con los objetivos de

ventas y responderan consultas y brindaran asesoramiento sobre los productos que vende. Es
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posible que también deban hacer presentaciones y organizar eventos grupales para

profesionales de la salud, asi como trabajar con contactos uno a uno.

Los dltimos afios han visto un aumento en los clientes de "valor", aquellos que
gravitan hacia productos que son lo suficientemente buenos y de precio competitivo. A
diferencia de los clientes que buscan productos premium, los clientes de valor estan
dispuestos a sacrificar un grado de innovacion, calidad y servicio a cambio de un precio méas
bajo. Si bien los clientes de valor estan preocupados por el precio, también tienen estandares
de calidad, eficacia, seguridad y servicio del producto. Sin embargo, por lo general son
reacios a pagar por caracteristicas o servicios adicionales una vez que se han satisfecho sus

expectativas basicas de un producto.

A medida que las presiones de costos continian aumentando en el sector de productos
médicos, se espera que el cliente de valor tenga un efecto similar, pero solo en ciertas
categorias. Los productos altamente innovadores que acaban de ingresar al mercado caeran
en la categoria diferenciada premium y seguiran teniendo precios altos. Pero una vez que
surjan competidores y ofrezcan productos similares a precios mucho mas bajos, los clientes
comenzaran a ver los productos como mercancias. En categorias con humerosos productos y
pocas caracteristicas diferenciadoras, los clientes pueden elegir basandose Unicamente en el

precio.

Los dispositivos médicos deben ser apropiados para las personas y para los entornos
en los que se usan. Las personas que utilizan dispositivos médicos pueden ser profesionales o
no profesionales. Como grupo, estos usuarios tienen diversas caracteristicas fisicas,
sensoriales, cognitivas y emocionales. El entorno de uso puede ser una entidad especializada,

pero también puede ser el hogar. Todos estos factores de uso deben tenerse en cuenta para
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garantizar que los dispositivos médicos sea seguros y efectivos para las personas que reciben

atencion médica.

Los tipos mas comunes de dispositivos médicos se utilizan para administrar
medicamentos o primeros auxilios. El equipo comun de administracion de medicamentos
incluye vasos dosificadores para medir medicamentos en forma liquida, como medicamentos
para la tos, y dispositivos para dividir para reducir el tamafio y la dosis de las pastillas. El
equipo de primeros auxilios incluye termémetros (incluidos los de boca, recto, oido y frente),
vendajes, vendajes, almohadillas térmicas y kits para mordeduras de serpientes. Otros tipos
de dispositivos medicos comunmente utilizados son las tecnologias de asistencia y los

equipos médicos duraderos.

El consumidor de insumos médicos puede ser un profesional de la salud o puede ser
un distribuidor o proveedor; sin embargo, el aumento de los costos de los servicios de
atencion de la salud y las estadias en los hospitales y la escasez de centros de atencion de la
salud y otro personal calificado, han ejercido presion sobre la gama y la complejidad de los
dispositivos médicos que se utilizan fuera de las instituciones formales de atencion de la
salud por diversas poblaciones de usuarios. Incluso los dispositivos complejos, como
ventiladores, bombas de infusion y maquinas de dialisis, se utilizan fuera del hospital o la
clinica, a menudo por usuarios no profesionales, aunque muchos de esos dispositivos no

fueron disefiados ni etiquetados especificamente para este tipo de uso.

La explosion de informacion en Internet ha brindado a las personas acceso a mas
datos que nunca. Los consumidores de insumos y equipos médicos tienen recursos al alcance
de la mano que les vuelve mas exigentes al momento de adquirir este tipo de articulos, los

que deben cumplir con estrictos estandares de calidad y excelencia en todas sus categorias, lo
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que los convierte en consumidores mas informados y que sean mas exigentes al momento de

adquirir insumos y equipos médicos.

Producto

Gimpromed dispone de una cartera de productos bastante amplia, con un aproximado
de 900 items, que se han dividido en categorias A, B y C, considerando las siguientes

subdivisiones:

e Anestesia y ventilacion.

e Catéteres.

e Cirugia.

e Cuidado del paciente.

e Electrocirugia.

e Emergencia y resucitacion.

e (Gasas Yy apositos.

e Guantes.

e Terapia respiratoria.

¢ Urologia.

La estrategia de producto se basara en los productos estrella que pueden verse como
productos lideres en el mercado. Estos productos permitirdn mantener una posicién, respaldar

un mayor crecimiento y mantener el liderazgo sobre los productos de la competencia,
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considerando que Gimpromed mantiene a la categoria A como los insumos mas vendidos,
donde se puede identificar productos estrellas con una participacion de mercado significativa
y se encuentra en un mercado de alto crecimiento, como se puede ver en los resultados de

ventas del afio 2021;

Ventas por producto, aiio 2021, en ddlares

Terapia respiratoria, cdnulas de oxigeno - 116056.0

Cirugia y Electrocirugia, placa de electrocauterio 44516.0
-
Gasas y apositos 26155.0
Anestesia y ventilacion, circuitos de anestesia l 20607.0

Figura 13. Ventas por producto, afio 2021, en dblares
Fuente: Elaboracion propia

Esta gama de productos se ofrecera a los clientes, considerando cuatro niveles de

productos:

Prima diferenciada: estos productos y servicios se diferenciaran por la eficacia, los
resultados o la prestacion de atencion y contaran con el respaldo de modelos de venta de alto

contacto.

Premium diferenciado: buscard promover solidas relaciones con los clientes, mediante

la imagen de marca atractiva para los consumidores.

Valor: las funciones y los servicios estaran disefiados para satisfacer las expectativas

de los clientes a precios competitivos.
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Precio

La estrategia de fijacién de precios de Gimpromed es de costo incrementado, que
funciona al considerar el costo total del producto y agregarle un margen de beneficio para
determinar el precio al consumidor. La estrategia de fijacion de precios determinara el
margen de beneficio de la empresa, la cuota de mercado, la estrategia de ventas, la intensidad
de la competencia y los costos relativos del producto. Gimpromed buscard contar con un
precio competitivo en relacién con los dictados del mercado, sin descuidar la prudencia en el
manejo de los costos operativos, para garantizar que los objetivos financieros y empresariales

se realicen eficientemente, lo que creard una de las principales ventajas competitivas.

Asi es como funcionara la fijacion de precios de costo mas margen:

e Paso 1: se calculara el coste total del producto.

e Paso 2: se dividiré el costo por las unidades para obtener el costo unitario.

e Paso 3: se multiplicard el costo unitario por el porcentaje de margen de beneficio,

establecido por la empresa.

Los criterios clave para evaluar las posibles bases de precios son la viabilidad, la
alineacion con las necesidades del cliente y el potencial para ofrecer una ventaja competitiva.
La estrategia de precio dinamico sera una estrategia de fijacion de precios flexible en la que

los precios flucttan en funcion de la demanda del mercado y de los clientes.

Dentro de la estrategia de precios, la politica de pago adoptada por Gimpromed es
todo incluido considerando las diferentes opciones de pago segun les convenga al cliente,

pero al mismo tiempo, se busca cumplir con las reglas y regulaciones del mercado financiero
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ecuatoriano. Estas son las opciones de pago que la empresa pondra a disposicion de sus

clientes:

Pago mediante transferencia bancaria

e Pago en efectivo

e Pago mediante tarjetas de crédito / Maquinas de punto de venta (Maquinas de punto

de venta)

e Pago mediante transferencia bancaria online

e Pago mediante cheque

e Pago mediante transferencia de dinero movil

e Pago mediante giro bancario

e Conceder crédito personal a los clientes mas frecuentes y leales, hasta por un tiempo
méaximo de 30 dias, siempre y cuando no afecte el rendimiento financiero de la

empresa.

En vista de lo anterior, se han elegido plataformas bancarias que permitiran a los

clientes realizar el pago de todas las compras.

Plaza

La estrategia de distribucion est4 enmarcada en lo siguiente:

Mantener la linea de productos especializados que puedan promoverse para obtener

una fuerte identificaciéon de nombre comercial en el mercado, e incluir una masa critica de



87

productos relacionados para que una agrupacién de productos pueda comercializarse y

distribuirse como una linea completa (productos estrella).

Figura 14. Productos especializados

Recurrir a redes de distribuidores independientes para distribuir los productos. La
demanda se creara a nivel de base con los proveedores médicos o, segun el producto, incluso

con los usuarios finales.

Desarrollar la demanda en segmentos definidos del mercado, como en areas
geograficas seleccionadas o con ciertos hospitales o grupos de médicos. Al desarrollar esta
demanda, se puede obtener informacion importante sobre el marketing para segmentos mas

amplios.
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Figura 15. Segmentacién geografica del mercado, considerando la distribucion de la red de salud publica

Mantenerse en contacto con las organizaciones de compras grupales y solicitar
periddicamente su inclusién en sus redes. Considerar asociarse con otras empresas que
vendan productos complementarios (no competitivos) que completen la linea. Este tipo de
relaciobn a menudo puede presentar un paquete convincente a los grupos de compra

organizados.

Disponer de un programa de atencion claro y simple, un proceso de compra facil con
la evaluacion, el pedido y la instalacién de los sistemas administrados sin costo, molestias ni

papeleo excesivo en el momento de la compra.



Figura 16. Proceso de compra y entrega del producto

Los clientes también podran ver los productos en linea. La informacion en linea

permitird que los clientes potenciales se eduquen sobre las aplicaciones, los beneficios y los

costos de los productos.

Contactanos: PBX (02)-2526526 / info@gimpromed.com

. + +
@GIMPROMED Cia. Ltda. Inicio Empresa Productos Contacto Facturacion Electronica
IMPORTACIONES Y REPRESENTACIONES

- Anestesia y Ventilacion

- Catéteres

;"C“””“’ HYFRECATOREain
\*4;'frec11lor’0()l) LiDER MUNDIAI. EN TEZ  Electrocirugia

- Emergencia y Resucitacion

(“(* a 75 ainos siendo la unidad elec o
[ 'k [“ o i ; _ Gasas y Apésitos
- Guantes

- Terapia Respiratoria

https://gimpromed.com/productos _ Urologia

Figura 17. Informacion en linea de productos Gimpromed

Los programas de ventas incluirdn ventas mayoristas directas. Las ventas directas se
realizaran a través de contacto personal, correo directo y medios dirigidos a segmentos clave

de la industria. Ademas, las compras electronicas se implementaran siempre que encaje con
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los patrones de compra de un grupo clave. Se utilizara un sitio web habilitado para comercio

para cultivar ventas directas a grupos clave de la industria.
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Figura 18. Solicitud de compra de productos en linea

Promocién

Las relaciones publicas y los medios de comunicacién ayudaran en los planes
generales de penetracion del mercado. Los articulos destacados y las resefias de productos
permitirdn generar marca. El correo directo a los grupos de compradores y los anuncios en las
publicaciones comerciales mejoraran las impresiones de los compradores. Finalmente, todo
se integrard con materiales y videos de capacitacion para mejorar la atencion al cliente. Los
programas de marketing incluirdn ventas directas al por mayor. Las ventas directas se
realizaran a través de contacto personal, correo directo, participacion en congresos, eventos y

stands a nivel nacional.
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Figura 19. Participacion en eventos y stands nacionales

Se buscara construir un sélido equipo de ventas que pueda establecer relaciones a
nivel de la instalacion, aprovechando con éxito las relaciones de cuentas nacionales y

comercializando de manera efectiva los productos.
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GIMPROMED Cia. Ltda.

PRODUCTOS DE CALIDAD
AL SERVICIO DE LA SALUD

o
A

Figura 20. qip de véntas de Gimproméd

ol

El nombre de la empresa refleja la pasion y la resolucion de las necesidades de los
clientes que serén la esencia de la marca. La clave para el éxito del marketing sera gestionar
eficazmente la construccion de la plataforma de marca en el mercado, que constard de los

siguientes elementos:

Atributos de la marca: socios, solucionadores de problemas, rapido, flexible y facil de

acceder.
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E CONMED Unidad Electroquirurgica
Hyfrecator® 2000
i Lider Mundial en Tecnologia!

anos de experiencia lo han convertido en la unidad
electroquirargica mas segura y confiable en el mundo.

-
Hyfrecator2000

| 'S l'l - l_1

—— Amplia gama de aplicadones desde
dermatologia y ginecologia a oftalmologia

y urologia
—— Seguro, confiable y simple de usar.

www.gimpromed.com GIMPROMED

Figura 21. Atributo de marca de Gimpromed

Brand Essence: el alma compartida de la marca, cuya chispa esta presente en cada

experiencia que un cliente tiene con los productos.

@GIMPROMED

APORTANDO A LA SALUD EN EL ECUADOR

o Ly
s w - IMUCHAS GRACIAS!
Y A TODOS LOS
. PROFESIONALES DE LA SALUD
y Por su compromiso y sacrificio en esta
" dura batalla, /

Gimpromed firme 3 su compromiso con % Salud de los Ecudtorianos s& mantiene
trabajando arduamente para garantizar o abastecmients dé los insumos
MESCOS reqguendos.

iEstamos Juntos en esta lucha!

Figura 22 Brand Essence de Gimpromed

Imagen de marca: la percepcion general del mundo exterior de la organizacion seré el

enfoque en la comercializacién de insumos médicos de alta calidad y a precios competitivos.
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Aportando a la

Salud del Ecuador
con Productos de alta Calidad GIVPROMED Cla. lida,

IMPORTACIONES Y REPRESENTACIONES

Figura 23. Vision de marca de Gimpromed
Promesa de marca: la declaracion concisa de lo que hacemos, por qué lo hacemos y

por qué los clientes deben hacer negocios con nosotros.

79

GIMPROMED

APORTANDO A LA SALUD EN EL ECUADTR

www.gimpromed.com

Figura 24. Promesa de marca de Gimpromed

Declaracion de posicionamiento: para nuestros clientes se ofrece una cartera Unica de
soluciones de productos. A diferencia la competencia, se busca comprender las necesidades

de los clientes, luego se rastrea el mercado para encontrar los mejores insumos médicos.
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Traqueotomo C/Endocanula
KIT KAN

Traqueotomo Fenestrado
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* Set Incluye

* Accesorios varian dependiendo del modelo

m GIMPROMED Cia. Uda
www.gimpromed.com G e ACCAR T NPT IEATAC Y

Figura 25. Cartera de soluciones de productos de Gimpromed
La estrategia de comunicaciéon para construir la plataforma de marca incluird los

siguientes elementos:

Sitio web: presenta informacién sobre la linea de productos, investigaciones,
testimonios, analisis de costos y beneficios, pedidos y pagos en linea, seguimiento de pedidos
y fecha y hora de entrega. La pagina web estara disefiadas para ser extremadamente rapida y
facil de usar y mejoraran la imagen de marca. Los clientes también podran ver los productos
en linea. La informacion en linea permitird a los clientes potenciales informarse sobre las

aplicaciones, los beneficios y los costos de productos.
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@GIMPROMED Cia. Lida. Inicio Empresa Productos Contacto Facturacion Electranica
IMPORTACIONES Y REPRESENTACIONES

PRODUCTOS Inicio > Productos > Anestesiay Ventilacion

| Anestesia y Ventilacion

y
5 —
L \--.__f.ju L )
Circuitos Vias Aéreas Traqueotomos Filtros

Figura 26. Acceso a informacion en linea de productos Gimpromed

Aplicacion del marketing en redes sociales. Implicara determinar los objetivos, los
canales de redes sociales que se utilizaran y el tipo de contenido que se compartird. Se debera
redactar como se vera el contenido y decidir cudndo se publicard en la plataforma. Se
monitoreara lo que dicen los usuarios, clientes y otras personas sobre las publicaciones, las
marcas y cualquier otro activo comercial. Esto puede requerir la adopcion de una herramienta

de participacion en las redes sociales.

I R

6 Gimpromed esta en Facebook. Para conectarte con Gimpromed, inicia sesion o crea una cuenta

Crear cuenta nueva

Aportando a la

Salud del Ecuador

1 e —
con Productos de alta Calidad GIMPROMED Cia. Lida.

IMPORTACIONES Y REPRESENTACIONES

@ Gimpromed @

’

Informacion

P o v
Figura 27. Participacion en redes sociales de Gimpromed
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Presentaciones, folletos y correos dirigidos a los clientes que explican los beneficios
de los productos. Otros dirigidos a distribuidores y clientes corporativos que explican los
beneficios de los productos en términos de resultados positivos, reduccion de costos y

mejoramiento de la rentabilidad.

La estrategia de ventas sera recurrir a los clientes para informarles sobre los

beneficios de adquirir los productos de la empresa.

Consolidar una posicién Unica para ganar participaciéon de mercado dentro de los

segmentos objetivo debido a:

o Relaciones de cuentas nacionales que abriran la puerta a oportunidades

de ventas precalificadas a nivel de las instalaciones.

o Presencia de ventas de campo a gran escala, que brindara una cobertura

integral a nivel local y, eventualmente, en todo el pais.

o Programas de marketing poderosos y convincentes que presentaran una
historia de costo-beneficio convincente para los distribuidores, clientes

retail y empresas.

Realizar una evaluacion integral de todos los segmentos de clientes, luego utilizar

diferentes estrategias de ventas basadas en los resultados.

Cronograma de ejecucion del plan de marketing

El cronograma de ejecucion estara dado por las diferentes fases descritas a

continuacion:



Tabla 3. Cronograma de implementacién de la estrategia

Periodo Ano 2022
Mayo Junio Julio Agosto Septiembre
Trimestre 1121341234123 [4|1|2[3|4|1/2|3]| 4
Actividades:
Levantamiento
1.  Establecer la estrategia de negocio orientada al cliente X| X
2. Establecer el tipo de informacion a ser obtenida para el establecimiento de la
estrategia XX
3. ldentificar las herramientas y tecnologia adecuada para la estrategia X X
4, Establecer los recursos (personas, tecnologia y procesos) para la o« x
implementacion de la estrategia
5. Establecery disefiar estrategias X X
Estudio de requerimientos y necesidades
6.  Definir el perfil del cliente X X| X
7. Determinar el soporte de marketing dirigido a las necesidades especificas del o x
cliente
8. ldentificar y definir el tiempo de respuesta acorde las necesidades del cliente X X
9.  Producir un analisis del éxito de los esfuerzos de marketing X| X| X| X
Desarrollo
10. Realizar la integracion de datos X| X| X
11. Analizar la informacion de todos los clientes X| X
12. Incorporar y disponer de datos de nuevos clientes potenciales o futuros X| X




99

13.

Actualizar datos existentes y completar datos de antiguos clientes

14.

Establecer las necesidades de talento humano (personas)

15.

Establecer las necesidades de tecnologia (hardware y software)

16.

Implementar los procesos integrados de la estrategia de marketing

17.

Difundir la estrategia a todo el personal de la empresa

18.

Capacitar al personal

19.

Establecer pardmetros para conocer la efectividad de la campafia de marketing

20.

Desarrollo de las estrategias de marketing

Evaluacion

21.

Realizar la evaluacion del proceso

22.

Presentar resultados

Fuente: Elaboracion propia.



Presupuesto de marketing
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El presupuesto de marketing tiene que ver con las estrategias establecidas de la

siguiente manera:

Tabla 4. Adquisicidn de recursos tecnolégicos

Detalle Cantidad | Unidad u(r?i?[ztrc:o Costo total
Servidor 1 Unidad | $ 2.500,00| $ 2.500,00
Computadora portatil 4 Unidad | $ 800,00 $ 3.200,00
Dispositivos méviles 4 Unidad | $ 400,00/ $ 1.600,00
Impresora copiadora 1 Unidad | $ 600,00 $ 600,00
Desarrollo de aplicaciones 4 Unidad | $ 500,00{ $ 2.000,00
Total $ 9.900,00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 5. Recursos de publicidad
Detalle mensual | anta
Suscripciones $ 100,00, $ 1.200,00
Impresos $ 50,001 $ 600,00
Google Ad Sense $ 25,00 $ 300,00
Eventos $ 12500 $ 1.500,00
Redes sociales $ 75,001 $ 900,00
Blogs $ 50,001 $ 600,00
Material promocional $ 100,00| $ 1.200,00
Total $ 525,00| $6.300,00

Fuente: Elaboracion propia



Gastos de operacion de marketing:

Tabla 6. Sueldo del Administrador de Aplicaciones

Administrador Valor
Sueldo $ 800,00
Décimo tercer sueldo $ 66,67
Décimo cuarto sueldo $ 35,42
Pago de vacaciones $ 33,33
Fondos de reserva $ 66,67
Aporte patronal $ 89,20
Total $ 1.091,28
NUmero de empleados 1
Total mensual $ 1.091,28
Total anual $ 13.095,40
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 7. Sueldo del Ejecutivo de ventas
Ejecutivo de Ventas Valor
Remuneracion $ 500,00
Décimo tercer sueldo $ 41,67
Décimo cuarto sueldo $ 35,42
Pago de vacaciones $ 20,83
Fondos de reserva $ 41,67
Aporte patronal $ 5575
Total $ 69533
Numero de empleados 1
Total mensual $ 69533
Total anual $ 8.344,00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8. Gastos de administracién

Valor Valor
Detalle
mensual anual
Material de oficina $ 25,001 $ 300,00
Material de aseo $ 50,00 $ 600,00
Servicios basicos $ 50,00 $ 600,00
Total $ 200,00| $1.500,00
Fuente: Elaboracidn propia
Tabla 9. Resumen del presupuesto de marketing
Detalle Presupuesto
Adquisicion de recursos tecnoldgicos $9.900,00
Recursos de publicidad $ 6.300,00
Sueldo administrador de aplicaciones $ 13.095,40
Sueldo ejecutivo de ventas $8.344,00
Gastos generales de administracion $ 1.500,00
Total $39.139,40
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La elaboracién de un plan de marketing puede crear una ventaja competitiva para
enfrentar con éxito las amenazas y aprovechar las oportunidades del entorno. A nivel
corporativo, permitira a la empresa Gimpromed Cia. Ltda. alcanzar los objetivos tipicos que
incluyen la rentabilidad, ahorro de costos, crecimiento, mejora de la participacién de
mercado, contencidn de riesgos, reputacién, etc., ya que pueden traducirse en objetivos
comerciales especificos y mensurables, mediante una estrategia de marketing eficaz. De esta
manera la investigacion permitira que la empresa se direccione correctamente en un mercado

altamente competitivo.

Es importante resaltar que el marketing es un tema importante para el presente
estudio, puesto que sus fundamentos determinan que la elaboracion de un plan ayuda a las
empresas a seguir el ritmo de los gustos, modas y preferencias cambiantes de los clientes.
Funciona principalmente porque la determinacion de las necesidades y deseos de los
consumidores es un fenémeno regular y la mejora de los productos existentes y la
introduccion de nuevos productos es un proceso continuo. Por tanto, el marketing contribuye
a ofrecer mejores productos y servicios a los consumidores y, por tanto, les ayuda a mejorar

su nivel de vida.

La investigacion fue desarrollada mediante la aplicacion de un método deductivo
adoptd un enfoque mixto. Para la fase exploratoria la poblacion identificada fue el personal
de Directivos de la empresa Gimpromed Cia. Ltda. y expertos del mercado, en total 5
personas. La fase descriptiva, la aplicacion de la encuesta se la realizé conforme la segmentacion

de la muestra orientada a 138 clientes, para lo cual, se realizdé una coordinacion con el area de
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ventas de la empresa para contar con un listado de clientes, seleccionarlos aleatoriamente y
posteriormente remitirles el cuestionario por medios electronicos. Los resultados de la entrevista
mostraron la necesidad que tiene la empresa de elaborar un plan de marketing, considerando la
realidad actual del mercado. En lo que respecta a la encuesta se pudo identificar los gustos,
necesidades y expectativas de los clientes con respecto a la comercializacion de insumos

médicos.

La propuesta de un plan de marketing para la empresa Gimpromed Cia. Ltda., surgié
considerando que la planificacion de marketing puede desempefiar un papel en la
transformacion de la combinacion de capacidades internas de la organizacion para buscar
inteligencia ambiental y utilizar la informacion obtenida de ella para responder de manera
efectiva a la dinamica del mercado. Por lo tanto, puede facilitar la provision a largo plazo de
un valor superior para el cliente y el logro de una ventaja competitiva sostenible en el
mercado. Desarrollar el proceso de planificacion de marketing, potencialmente, permitira que
la organizacion a adoptar un enfoque formal para mirar hacia adentro en el contexto del
entorno operativo futuro y para facilitar el surgimiento de un futuro ideal previsto para la
organizacion, para lo cual se establecié un cronograma de implementacion entre los meses de
mayo a septiembre del afio 2022 y el presupuesto relacionado con las estrategias, que llega a

un valor de $ 39.139,40.

Recomendaciones

La aplicacion de un plan de marketing garantizard que los productos que brinda la
empresa Gimpromed Cia. Ltda., cumplan con los requerimientos de los clientes, con lo que se
lograra alcanzar la maxima satisfaccion y ampliar la cartera de clientes, para alcanzar una

mayor y mejor rentabilidad.
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Debido al impacto que puede presentarse en la organizacion por la aplicacién del plan

de marketing, es importante brindar a los miembros de la empresa la capacitacion necesaria,
lo que permitira que todos los empleados asuman una nueva cultura orientada a brindar la

maéaxima satisfaccion al cliente.

El plan de marketing ofrece un modelo de sistema de gestion para obtener y cumplir
los requisitos del cliente y mejorar su satisfaccion, por lo tanto, los resultados obtenidos en la
presente investigacion podrian convertirse en una valiosa herramienta para que la empresa
Gimpromed Cia. Ltda., pueda alcanzar una ventaja competitiva en el mercado en el que se

desenvuelve.

Considerando que la presente investigacion estuvo orientada al disefio de un plan de
marketing, las maximas autoridades de la empresa deberian considerar la posibilidad de
aplicarlo en la empresa, con el proposito de mejorar el rendimiento financiero de la

organizacion.
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ANEXOS

Anexo 1: Formato de entrevista a expertos

ENTREVISTA A EXPERTOS

Nombre:

Cargo o funcion :

Formacion académica:

Tiempo de experiencia en el

cargo:

Fecha y hora de la entrevista

Conocer la opinién que tiene la gestién directiva de
Objetivo de la entrevista la empresa Gimpromed Cia. Ltda.,, sobre la

posibilidad de implementar un plan de marketing.

1) ¢La empresa ha realizado estudios para determinar la situacion del mercado y del

cliente objetivo?

2) ¢Se ha identificado la situacion de las oportunidades del mercado?

3) ¢Se ha realizado un andlisis para tomar en cuenta los puntos fuertes y débiles de la

empresa?

4) ¢Ha identificado quiénes son y qué hacen los competidores principales?

5) ¢Se ha realizado un analisis para determinar los productos que se deben asimilar,

mantener, desarrollar y/o abandonar?



6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

13)

14)
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¢La empresa dispone de instrumentos para aclarar la direccion estratégica de las

diferentes unidades estrategias de negocio?

¢Se ofrece planteamientos sobre el rumbo actual y futuro del negocio?

¢Se han establecido estrategias comerciales para cada unidad de negocio de la

empresa?

¢No existen dudas de que la estrategia comercial es realista y se puede poner en

practica inmediata?

¢ Los beneficios de la estrategia son superiores a los costes?

¢Se mide la estrategia especifica objetivos y resultados que se obtendran?

¢Existe un prondstico de a donde podria conducir el cumplimiento de la estrategia

comercial?

¢Se prevén, evalGan y se toman medidas ante situaciones o coyunturas no esperadas?

¢Las estrategias estan coordinadas todas las partes de la empresa en funcion de un

plan?

Gracias por su atencion.
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Anexo 2: Formato de encuesta al cliente

ENCUESTA AL CLIENTE

El objetivo de la presente encuesta es identificar los gustos y preferencias que tiene el

mercado de Gimpromed Cia. Ltda.

Datos informativos:

Cliente/Empresa:

Actividad Econdmica:

Fecha de la encuesta;

Marque la casilla correspondiente para evaluar si se aplican o no las siguientes

afirmaciones:

1. ¢Haadquirido insumos médicos?
Si

___No
2. ¢Cual fue el motivo por el que adquirié los insumos médicos?
___Uso personal
____Representante que realizan adquisiciones para empresas
____Representante de distribuidores minoristas
____Representante de distribuidores mayoristas
Otro

3. ¢En base a qué criterio adquiri6 los insumos médicos?
___Calidad
____Precio
____Preferencias de marca
____Disponibilidad de productos
Otro
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¢Cuéndo se acerco a nuestra empresa encontro el producto que necesitaba o le ofrecieron
alternativas acorde a sus necesidades?

Si

No

¢Como calificaria la calidad del producto entregado por la empresa?
___ Muy malo

____Malo

__Regqular

____Muy bueno

Excelente

¢Como calificaria el precio del producto ofrecido por la empresa?
____ Muy altos

____Altos

____Razonables

____Bajos

____ Muy bajos

¢Como calificaria el cumplimiento de plazos de entrega del producto solicitado?
___ Muy malo

____Malo

____Regular

____Muy bueno

Excelente

¢Considera que en el mercado existen empresas que disponen de productos con mayor
calidad y mejores precios?
___Si

No

¢Como se enterd de nuestros productos?



10.

11.

12.
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____Sitioweb

____Redes sociales

____Caorreo electrénico

____Mensajes de texto

____Prensa, radio, televisién

____Recomendaciones de amigos o familiares
Otro

¢La informacion disponible en la web fue la adecuada y le ayud6 a cumplir sus
requerimientos?
____Informacién de productos y servicios
____Pedidos en linea
____Pagos en linea
____Seguimiento de pedidos y entregas
____Ninguno
Otro

¢Cual es el medio de pago que mas se acopla a sus necesidades?
____Pago en efectivo
____ Tarjeta de crédito
____ Tarjeta de débito
____Transferencias
____ Crédito, plazo
Otro

¢Estaria interesado en recibir informacion adicional sobre nuestros productos actuales o
futuros por medios digitales?
Si

No
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