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Resumen
La investigacion de mercado es el proceso de toma de datos que tiene la finalidad
de servir como insumo para la toma de decisiones, teniendo conocimiento amplio
del comportamiento del consumidor. El objetivo general fue el desarrollar un
estudio de mercado para la venta de insumos de enfermeria a organizaciones
privadas de la ciudad de Guayaquil. La metodologia de la investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo de alcance descriptivo con corte transversal y método
deductivo, con la utilizacion de la encuesta como herramienta de toma de datos.
Entre los principales resultados estuvieron que las empresas tienen de dos a cinco
afios de actividades con ventas entre $100 000 y $300 000 realizando compras
recurrentes mensuales promedio de $1 000 a $2 000, con disposicidn a cambiar de
proveedor si este le proporciona mejores condiciones. En cuanto a las estrategias
de marketing, las mas adecuadas fueron la pauta en la revista del diario El Universo,
redes sociales, Google Ads y visita de establecimientos por parte de vendedores.
Para ello se necesitard de una inversion de $51 122.7 financiada en un 30% por
duefios y saldo a préstamo bancario con una tasa de interés del 10.2%. Con estos
pardmetros, se determing la factibilidad financiera con una TIR del 15% y VAN de

$8 005.1.

Palabras claves: Insumos de enfermeria, andlisis situacional, marketing mix,

estudio de mercado, analisis FODA.



XV

Abstract
Market research is the data-taking process that has the purpose of serving as input
for decision-making, having extensive knowledge of consumer behavior. The
general objective was to develop a market study for the sale of nursing supplies to
private organizations in the city of Guayaquil. The research methodology had a
quantitative approach of descriptive scope with cross section and deductive method,
with the use of the survey as a data collection tool. Among the main results were
that companies have two to five years of activities with sales between $ 100,000
and $ 300,000, making recurring monthly purchases of an average of $ 1,000 to $
2,000, with a willingness to change supplier if it provides better conditions. In terms
of marketing strategies, the most appropriate were the guidelines in the magazine
of the newspaper El Universo, social networks, Google Ads and visits to
establishments by sellers. This will require an investment of $ 51,122.7 financed
30% by owners and a bank loan balance with an interest rate of 10.2%. With these
parameters, the financial feasibility was determined with an IRR of 15% and NPV

of $ 8,005.1.

Keywords: Nursing supplies, situational analysis, marketing mix, market study,

SWOT analysis.



Introduccion

En la actualidad, llegar a comprender el marketing es un reto de gran
importancia que tienen los directivos de las empresas, puesto que antes la
orientacion de esta rama se aplicaba principalmente a organizaciones que
comercializaban tangibles al usuario final, pero con el paso del tiempo este
enfoque se globalizé haciendo que todas las entidades, incluidas las de servicio,
las Business to Business (B2B), entre otras, necesiten introducir estrategias de
mercadotecnia como una forma de llegar a potenciar los resultados esperados
(Gémez, Arrubla, Aristizébal, & Restrepo, 2020).

Segun Madones y Garate (2016) la estrategia de marketing se refiere a los
distintos cursos o planes de accién que una empresa decide seleccionar con el fin
de que les permitan reaccionar ante las fuerzas ambientales que pueden llegar a
afectar, esto lo hacen con el prop6sito de poder alcanzar los objetivos
organizacionales centrados en un determinado segmento de mercado; ademas, se
estima que los elementos del marketing mix estan asociados a la estrategia de
marketing.

Por lo antes expuesto, la introduccion a un nuevo mercado demanda de la
ejecucion de un estudio adecuado y meticuloso. Donde dicha investigacion
comprende una actividad mas diversa y amplia de lo que normalmente se cree,
esta se refiere al vinculo de comunicacion formal que se da entre el entorno y la
organizacion, la misma que se realiza mediante la recoleccion de los datos del
entorno para su posterior interpretacion, con lo cual, se asegure el seguimiento,
implementacién y desarrollo de los planes de marketing de la empresa (Rosendo,

2018).



Desde este punto de vista, se trae a colacion una empresa privada de la
ciudad de Guayaquil que se dedica a la comercializacion de insumos de
enfermeria, la cual tiene como cliente principal al sector pablico; ademas, de
vender sus productos al menudeo en sus instalaciones. No obstante, la
organizacion se encuentra dispuesta a expandir su mercado y formar parte del
segmento privado de organizaciones de salud; sin embargo, no cuenta con una
investigacion de mercado que le brinde informacidn oportuna para el desarrollo de
estrategias de marketing que le permitan ganar mercado.

Los clientes al ser la base de la empresa, se les debe ofrecer productos de
calidad, a buen precio y con la mejor atencion posible con el fin de que reciban un
valor agregado. Los clientes potenciales de la empresa son los 103 hospitales y
clinicas privadas con fines de lucro de la provincia del Guayas (INEC, 2020), que
requieren de insumos de enfermeria para atender a los pacientes que acuden a
dichas casas de salud.

Por tanto, en esta investigacion se planted como objetivo general,
desarrollar un estudio de mercado para la venta de insumos de enfermeria a
organizaciones privadas de la ciudad de Guayaquil, por medio de técnicas
estadisticas, para la propuesta de estrategias de marketing. En consecuencia, es
indispensable establecer la estructura de la investigacion que se detalla a
continuacion.

El capitulo uno, es conocido como marco tedrico; pues este apartado
incluye una recopilacion de definiciones y teorias que tratan sobre el estudio de
mercado, el marketing, las 4P"s del marketing, la estrategia de marketing, asi
como también se incluyen diversos conceptos que se utilizan durante la

investigacion que permitiran una mayor comprension sobre el tema analizado.



El capitulo dos que se lo define como marco referencial, es aquella seccion
donde se recopilan diversos estudios previos de diferentes autores a nivel mundial,
los cuales, han llevado a cabo investigaciones de mercado y propuesto estrategias
de marketing en el sector sanitario, estos trabajos serviran de referencia para la
presente investigacion. Estos resultados referenciales proporcionaran un mayor
conocimiento sobre el objeto de estudio y permitiran obtener mayor claridad de
las posibles estrategias de marketing que se puedan utilizar, dado el contexto de
este trabajo. Adicional, se efectla un andlisis de la situacion actual y contexto del
mercado de venta de insumos de enfermeria en el Ecuador; finalmente, se incluye
el marco legal.

El capitulo tres corresponde al marco metodolégico, el cual, recoge los
materiales y métodos que se utilizan en el estudio; se inicia con el enfoque de la
investigacion, seguido del tipo, disefio, alcance y método de la investigacion,
luego se da paso a la eleccidon de las técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos, continuando con el tratamiento de los datos, la operacionalizacion de las
variables, se fija la poblacion y se calcula la muestra de estudio. Posterior a esto,
se presentan los resultados mediante el uso de gréficos estadisticos, los mismos
que brindan una mejor apreciacion de la informacién, se finaliza con un analisis
general de resultados.

El capitulo cuatro consiste en el desarrollo de la propuesta, este apartado
dispone de objetivos, justificacion, una descripcion de las actividades. En este
ultimo punto mencionado se establece de forma detallada cada accion a
desarrollar correspondiente a las estrategias de marketing que se hayan
establecido con el respectivo presupuesto, materiales, recursos humanos y

responsable de cada actividad. De alli, se presentan los recursos de la propuesta



gue agrupa todo lo que se requiere en esta, para finalizar con el calendario de
actividades.
Antecedentes

La investigacion de mercado fue usada de forma ocasional antes del afio
1910; no obstante, se reconoce de manera formal en los afios comprendidos entre
1910y 1920. A partir de la creacion de la primera compafiia de investigacion de
mercados formal que se dio en el afio 1911 por parte de J. George Frederick, se
empezaron a crear dentro de las empresas departamentos dedicados a esta area; la
empresa que fundd Frederick fue llamada The Business Bourse. Sin embargo, en
el afio 1919, el profesor de la Universidad de Chicago Duncan publico el primer
libro de investigacion comercial que llevaba como titulo Commercial Research:
an outline of working principle, lamentablemente, este no fue muy conocido. El
libro publicado por Percival White en 1921 sobre investigacion comercial fue el
mas popular en su época, luego del afio 1940 es donde este tema tiene mayor
acogida y se publican numerosos libros (Rosendo, 2018).

Por otra parte, Dos (2017) establecio que después de la segunda guerra
mundial es que surge la investigacion de mercados, debido a que, en esta época
los diversos fabricantes vendian facilmente todo lo que producian a causa de la
escasez de oferta, pero una vez que esta se increment6 también lo hizo la eleccion
de los consumidores. Esto les permitia a las personas elegir productos que tengan
una mejor relacion precio-calidad, es por ese suceso, que las empresas tienden a
verse obligadas a recurrir a la investigacién de mercados para conocer los deseos
y necesidades de los clientes. Con el tiempo llegé a aumentar la competencia, por
lo cual, las compafiias debieron preocuparse por conocer el mercado, fabricar

productos méas adecuados y desarrollar campafias de comunicacion mas eficaces.



Ademas, las empresas y fabricantes poco a poco se dieron cuenta que para reducir
los riesgos de fracaso al momento de lanzar un producto era necesario conocer al
cliente, puesto que, si fracasaban en su cometido les provocaria la pérdida de su
inversion. Por ese motivo, orientaron todo su interés en formular estrategias
enfocadas hacia su publico objetivo.

La teoria del marketing ha sufrido grandes cambios permitiendo que esta
evolucione con el paso del tiempo, al principio el marketing estaba orientado al
cliente de forma exclusiva, por lo cual, se cred la frase el cliente siempre tiene la
razon, la misma que le brindd al cliente el sentimiento de poder y puso al
empresario en la tarea de cumplir las expectativas de este. Tiempo después, el
marketing tuvo cambios estableciendo el marketing transaccional que expresaba el
proceso transaccional donde se realizaba el intercambio del bien para lograr la
venta, después aparece el marketing mix o también conocido como las 4P’s, es
aqui donde se establece que el proceso de marketing estaba basado en cuatro
elementos claves de la venta que son la promocién, plaza, producto y precio. Bajo
esta estructura, se buscaba ganar un cliente, siendo este el marco de trabajo basico
que permite alcanzar los objetivos planteados. Luego aparecieron otras variables
con sus conceptos que fueron las denominadas 7P”s donde incorpora los
elementos del marketing antes vistos y agrega las personas, l0os procesos y
physical evidence. De ahi aparecen las 4C"s donde incorporan el costo, el cliente,
la conveniencia y la comunicacién (Rodriguez, Pineda, & Castro, 2020).
Planteamiento del Problema

En el Ecuador, los establecimientos de salud durante la pandemia
colapsaron por la alta demanda de pacientes con Covid-19, incluso una vez que se

dio por terminado el confinamiento los hospitales de ciertas provincias tuvieron



ocupadas sus Unidades de Cuidados Intensivos (UCI) casi en su totalidad. Como
es el caso de Quito que en noviembre del 2020 tenia ocupado 104 camas de las
106 de UCI que dispone la red publica de esta ciudad, lo que significa que el 98%
de las camas se encontraban llenas (EI Universo, 2020). Un caso similar se vivid
en Cuenca en el mes de agosto del 2020 cuando las 27 camas de UCI estaban
ocupadas y tenian desde 15 dias antes unos 100 pacientes diarios de Covid-19 (El
Comercio, 2020).

En Guayaquil, se vivio en varias ocasiones este panorama, el mas reciente
fue a inicios de enero del presente afio cuando las 41 camas de UCI del Hospital
Los Ceibos estaban llenas y que de las 15 camas designadas en el Hospital
Teodoro Maldonado Carbo solo una estaba disponible; por lo cual, los pacientes
que eran llevados a Ceibos eran estabilizados y derivados a otras instituciones de
salud como el Hospital del Guasmo e incluso a clinicas privadas dependiendo del
caso del paciente (EI Universo, 2021).

A inicios de marzo del presente afio, el Hospital del Instituto Ecuatoriano
de Seguridad Social (IESS) que funciona en Cuenca tuvo un lleno completo en
sus camas establecidas para pacientes con Covid-19; de la misma forma el
Hospital Vicente Corral Moscoso tuvo una ocupacion del 90% de las camas de
UCl y en establecimientos privados la ocupacion es del 60%, aspecto que
preocupa a autoridades y médicos de esa ciudad (EI Mercurio, 2021).

De igual manera, en Loja a principios de marzo de este afio el Hospital
Manuel Ignacio Monteros del IESS cerro sus servicios a causa del incremento de
casos de Covid-19, por lo cual, tuvieron que abrir otro piso para atenderlos, puesto
que pasaron de atender 23 camas que era su capacidad instalada a expandirse a 30

en hospitalizacion y terminar hasta el momento en 46 camas donde se brindaba



atencion a 35 personas hasta ese entonces y con la UCI al 100% (Diario Crénica,
2021).

Otra provincia que presenta una alta demanda de pacientes es Los Rios, el
Hospital del IESS Quevedo tiene llenas sus camas al 100%, la institucion dispone
de 70 camas reservadas para pacientes de Covid-19 y no se puede incrementar,
porgue no hay abasto e incluso en emergencia se brinda asistencia diaria a unos
300 enfermos, al no haber espacio los enfermos son internaos en las 12 camillas
que hay, en los sofas y sillones de la institucion, pues la demanda de personas por
servicio es muy alta reflejando una situacién critica en este canton (Diario Aldia
Los Rios, 2021).

Por lo antes expuesto, es indudable que la situacion de los establecimientos
de salud del pais es bastante compleja y en algunas provincias el problema es
critico, demostrando con ello que la demanda de pacientes que acuden a
instituciones publicas es bastante alta. Esto es un problema preocupante, en ciertos
casos se ha tenido que derivar a ciertos pacientes estabilizados a clinicas privadas
para que puedan ser atendidos en UCI por la falta de abastecimiento de capacidad
instalada para esta area.

Estos puntos son evidentes, pues de acuerdo con datos proporcionados por
el Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC] (2020) en el pais hasta el afio
2019 habia 633 establecimientos de salud que ofrecen internacion hospitalaria, de
los cuales 450 instituciones eran privadas y 183 publicas. Esto demuestra que hay
en mayor cantidad de establecimientos privados, demostrando con ello una
oportunidad de negocio para convertirlos en clientes de la empresa

comercializadora de insumos de enfermeria.



Los insumos de enfermeria tienen una alta rotacion en las instituciones
sanitarias, por lo que se necesita de un constante proceso de compra y reposicion.
Por tanto, la problematica se centra en la necesidad de abastecimiento de insumos
de enfermeria de las organizaciones privadas de salud de la ciudad de Guayaquil,
dado el contexto de la pandemia, donde el flujo de pacientes se ha incrementado,
especialmente por la saturacion del sector publico. La empresa actualmente no
dispone de informacion de mercado de este segmento, por lo que es una necesidad
latente.

Formulacion del Problema

¢ Cudl es la estructura del estudio de mercado que permitird determinar las
estrategias de marketing para la venta de insumos de enfermeria a organizaciones
privadas de la ciudad de Guayaquil?

Justificacion

La presente investigacion adquiere su pertinencia, porque se pretende
hacer una planificacion estratégica de marketing, la cual es una herramienta que
ayuda a la directiva de las organizaciones a que tomen decisiones enfocadas en
detectar errores y crear lineamientos apropiados para corregir los mismos, este
también permite establecer los objetivos que se buscan alcanzar en un tiempo
determinado dentro de la organizacion. La justificacion practica viene dada al
brindar acciones especificas para conducir a la empresa a ganar participacion de
mercado en instituciones privadas, esto es posible, gracias a que la planificacion
estratégica de marketing une las fortalezas comerciales con las oportunidades del
mercado; a su vez, esta brinda la direccion hacia donde seguir para llegar a

alcanzar los objetivos planteados (Jaramillo, Tacuri, & Trelles, 2018).



El principal beneficiario de este trabajo de investigacion es la empresa
privada de la urbe portefia, la cual podra incrementar su participacion de mercado
y por ende sus ventas. La introduccién al nuevo mercado le brindara mayores
oportunidades comerciales. Por otro lado, otros beneficiarios son los pacientes de
las instituciones sanitarias privadas, los cuales tendran a disposicion insumos de
enfermeria de calidad.

Este trabajo se basa en los principios de la Constitucion de la Republica
del Ecuador, donde se busca garantizar un servicio de calidad y calidez (Asamblea
Nacional Constituyente, 2008); evidentemente, la calidad depende de un correcto
abastecimiento de los insumos de enfermeria. Ademas, se encuentra sustentado en
el Plan Nacional de Desarrollo el cual dentro de sus ejes asegura el derecho al
cuidado integral y a la salud durante toda la vida, esto se debe realizar bajo los
criterios de calidad y accesibilidad. Al igual que, se fundamenta en la politica 4.7
donde se incentiva la inversion privada extranjera y nacional de largo plazo, la
cual, es generadora de transferencia tecnolégica y de empleo (Secretaria Técnica
Planifica Ecuador, 2017). A nivel de investigacion, el aporte principal deriva de la
inclusion de los conocimientos adquiridos por el investigador a lo largo de la
carrera en la practica gerencial de salud, cumpliendo expresamente la linea de
investigacion: Creacion de empresas y emprendedores otorgada por la unidad
académica
Preguntas de Investigacion

¢De qué trata la literatura cientifica sobre el estudio de mercado, marketing
e insumos de enfermeria?

¢Cual es el marco referencial sobre la venta de insumos de enfermeria a

organizaciones privadas de ciudad de Guayaquil?
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¢ Cual es la metodologia de la investigacion para el estudio de mercado
para la venta de insumos de enfermeria a organizaciones privadas de la ciudad de
Guayaquil?

¢ Cuéles son las estrategias de marketing adecuadas para la venta de
insumos de enfermeria a privadas de la ciudad de Guayaquil?

Objetivos

Objetivo general

Desarrollar un estudio de mercado para la venta de insumos de enfermeria
a organizaciones privadas de la ciudad de Guayaquil, por medio de técnicas
estadisticas, para la propuesta de estrategias de marketing.

Objetivos especificos

Revisar la literatura cientifica sobre estudio de mercado, marketing e
insumos de enfermeria.

Establecer un marco referencial sobre la venta de insumos de enfermeria a
organizaciones privadas de ciudad de Guayaquil, por medio de investigaciones
previas, situacion actual y marco legal.

Determinar la metodologia de la investigacion para el estudio de mercado
para la venta de insumos de enfermeria a organizaciones privadas de la ciudad de
Guayaquil.

Determinar las estrategias de marketing adecuadas para la venta de
insumos de enfermeria a privadas de la ciudad de Guayaquil, para la propuesta de

estrategias de marketing.
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Capitulo |
Marco Teorico

En este apartado se presentan las distintas teorias y definiciones que
diversos autores han desarrollado a lo largo de la historia sobre el estudio de
mercado que abarca el analisis situacional, analisis de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas (FODA), analisis de factores Politicos, Econémicos,
Sociales y Tecnoldgicos (PEST), y las cinco fuerzas de Porter; a esto se suma
informacidn sobre marketing resaltando aspectos fundamentales como su
definicion, el plan de marketing, las estrategias de marketing. Se finaliza con la
revision de informacion acerca de insumos de enfermeria, para dar paso a otra
parte del capitulo que es el marco conceptual donde se muestran distintos
conceptos de términos relevantes que se tratan dentro de toda la investigacion que
permitiran una mejor comprension del estudio.
Estudio de Mercado

El primer paso que se debe efectuar antes de lanzar un nuevo producto o
negocio es el estudio de mercado, esto debe realizarse como punto de partida para
elaborar un plan de marketing. Esta es una herramienta muy util que permite
conocer hacia donde enfocar el negocio e incluso ayuda a saber con claridad la
viabilidad de un proyecto que se tenga en mente antes de desarrollarlo. Este
estudio tiene como objetivo el recolectar informacion o datos acerca del publico
objetivo, las posibles empresas competidoras y clientes potenciales; una vez que
los datos son recabados se efectlia el respectivo andlisis para con ello determinar
acciones estratégicas en funcion del mercado (Arenal, 2019). En esta
investigacion se incluye el analisis PEST, las cinco fuerzas de Porter, asi como, el

analisis FODA.
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Segun Rosendo (2018) la investigacion de mercados se trata de una
actividad mas diversa y amplia de lo que normalmente se cree; concretamente se
refiere al vinculo de comunicacion formal que se da entre el entorno y la
organizacién, la misma que se realiza mediante la recoleccién de los datos del
entorno para su posterior interpretacion que aseguren el seguimiento,
implementacion y desarrollo de los planes de marketing de la empresa. Las
funciones esenciales de la investigacion de mercado son la recopilacién de los
datos y la transformacién de estos en informacion Util, para que puedan los
directivos tomar las decisiones méas adecuadas.

La investigacion de mercado se realiza con la finalidad de poder indagar
sobre la respuesta del cliente acerca del producto que se busca comercializar, para
lo cual, es importante analizar varios aspectos como el color, frecuencia de
compra, precios, cantidades de compra, presentacion, mercado meta, entre otros.
Esto se hace con el fin de hacer una estimacion de las ventas potenciales que se
pueden realizar y de sus ingresos; para ello se plantea la cantidad estimada de
compra durante un periodo determinado, dicho valor se lo multiplica con el
namero de compradores potenciales que hay en el nicho de mercado dando a
conocer con ello el potencial de ventas, al final, este valor es multiplicado con el
precio de venta del producto o servicio. La investigacion de mercado sirve para
identificar los tipos de clientes interesados en el producto permitiendo con ello
orientar la produccidn de la empresa, asimismo, se busca conocer si las
especificaciones y caracteristicas del producto son similares a las que el cliente
desea comprar y permite tener una nocion sobre la cantidad de compradores que
podrian adquirir el producto que se busca vender, asi como el precio que estarian

dispuestos a pagar (Parra, Rubio, & Lopez, 2017).
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Anélisis PEST

El andlisis PEST es usado como una herramienta de analisis situacional
para evaluar el entorno empresarial externo que suele ser muy dinamico, ya que,
al estar una empresa interactuando con el entorno existen factores externos que no
pueden ser controlados por la organizacion. Debido a esto, es que se usa el
analisis PEST con la finalidad de identificar las amenazas y oportunidades del
negocio, las mismas que sirven de ayuda para el analisis FODA. El modelo PEST
permite a la empresa comprender las tendencias, su posicion en el mercado y otros
aspectos que benefician para lograr actualizar los programas de desempefio, los
objetivos y las estrategias (Perera, 2017). De acuerdo con Diaz y Ledn (2019) el
analisis PEST permite deducir el comportamiento macro del mercado en un futuro
préximo, para con ello poder tomar las medidas oportunas que le permitan a la
empresa aprovechar las oportunidades al maximo y asi combatir las amenazas que
se le presenten.

Los componentes del modelo PEST son el entorno politico, econémico,
social y tecnologico (Sanchez, 2020). Los factores politicos comprenden la
estabilidad politica, acciones gubernamentales, apoyo del gobierno a la industria,
impacto de politicas gubernamentales sobre actividades comerciales, entre otros.
Los factores econémicos pueden ser la tasa de inflacion y desempleo, nivel de
ingresos, tipos de cambio, entre otros. Cuando las condiciones econémicas son
desfavorables la industria es poco atractiva para nuevas inversiones y crecimiento
(Perera, 2017).

Los factores sociales comprenden los estilos de vida y la moda, las
variables demogréficas como la composicién por edad y sexo, el volumen de la

poblacion, la mortalidad, las migraciones, disposicion al gasto, cambios en la
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renta, entre otros. En los factores tecnoldgicos se valora la afectacion que tiene la
disponibilidad de las Tecnologias de Comunicacién e Informacion (TIC) para su
actividad y como el cliente puede utilizarla y apreciarla, pues cuando las empresas
se incorporan al cambio técnico, sus beneficios mejoran e incrementan su
eficiencia.

Cinco fuerzas de Porter

Segun Lépez, Arvizu, Asiain, Mayett y Martinez (2018) las cinco fuerzas
de Porter son las que dan forma a la estrategia, pues estas comprenden las fuerzas
competitivas y sus causas, puntos que permiten revelar el origen de la rentabilidad
actual del sector y brindan una referencia para influir y anticiparse con el tiempo
en la competencia. La competencia de un sector depende de las cinco fuerzas
competitivas, las cuales al accionar de manera conjunta determinan la rentabilidad
potencial del sector y su intensidad competitiva. Las cinco fuerzas propuestas por
Michael Porter fueron la rivalidad entre competidores existentes, el poder
negociador de los proveedores, la amenaza de sustitutos, los nuevos entrantes y el
poder negociador de los compradores.

En la rivalidad entre competidores existentes se adoptan varios aspectos
como las mejoras en el producto, las campafias de publicidad, los descuentos de
precios, las mejoras en el servicio; por ese motivo, la rivalidad es mayor cuando el
crecimiento de la industria es lento, los competidores son numerosos y si las
empresas no interpretan adecuadamente las sefiales de los competidores por no
estar familiarizados con la competencia, los objetivos y el enfoque. EI poder
negociador de los proveedores se incrementa cuando hay una elevada
concentracion de estos, los productos son muy diferenciados, el costo de cambio

es alto, entre otros (Porter, 2008).
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La amenaza de nuevos competidores se da por empresas que buscan
obtener una participacion en el mercado, esto va a depender de las barreras de
entrada que existan y de la reaccion de los competidores. Las barreras de ingresos
son generan por politicas gubernamentales, acceso a canales de distribucion,
diferenciacién del producto existente, existencia de economias de escala, costos
para el comprador al cambiar de proveedor, requisitos de capital para el ingreso y
ventajas en costos de empresas establecidas. Los productos sustitutos son aquellos
que satisfacen las mismas necesidades que un producto tradicional, estos aparecen
con la innovacion tecnoldgica, por lo que se debe prestar atencion a productos que
son producidos por sectores que consiguen altos rendimientos y los que estan
sujetos a tendencias que mejoran el precio y desempefio del producto tradicional
(Carvajal, Macias, Parraga, & Carvajal, 2018).

En el poder de negociacion de los compradores, estos suelen presionar la
baja de precios a los proveedores, lo cual se da cuando hay una numerosos
proveedores y no existen oligopolios 0 monopolios, por lo tanto, los compradores
tienen poder si los productos no son importantes para ellos, si el producto es
estandar y facil de imitar, cuando compra altos volimenes frente a la oferta del
vendedor, cuando los switching costs son bajos, cuando hay sensibilidad a los
precios con productos comprados y cuando hay posibilidad de integrarse hacia
atrés de la cadena de suministros y convertirse en proveedor (Lombana &
Palacios, 2020).

Andlisis FODA

El analisis FODA es una herramienta sencilla y préactica que ayuda a
ponderar las deficiencias y capacidades que hay dentro de una empresa, al igual

que, las amenazas y oportunidades comerciales que tienden a afectar de forma
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directa el desempefio de esta (Magafia & Contreras, 2020). La matriz FODA se la
define como la comparacion que hay entre las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades, siendo su proposito principal la identificacion de estrategias que
aseguren la proteccion y acumulacion de las fortalezas, contrarrestar las
amenazas, erradicar las debilidades y aprovechar las oportunidades externas; por
ese motivo, los administradores tienden a usar la matriz FODA con el objeto de
contrarrestar y comparar las estrategias entre si, para con ello lograr identificar el
grupo de ellas que les brindara ventaja competitiva. Adicional, las estrategias que
se crean mediante esta matriz son estrategias de debilidades y amenazas (DA),
estrategias de fortalezas y amenazas (FA), estrategias de debilidades y
oportunidades (DO) y las estrategias de fortalezas y oportunidades (FO) (Pefiafiel,
Acurio, Manosalvas, & Burbano, 2020).

Segun Labra, Rivera y Reyes (2017) el analisis FODA permite evaluar y
conocer las condiciones reales de la organizacion al momento de operar, esto se
hace con la finalidad de establecer estrategias que beneficien a la organizacion
como tal. Este andlisis contempla dos puntos importantes, el entorno externo e
interno de la empresa, aspectos que permiten estimar el impacto de una estrategia
donde se toma en consideracion las debilidades y fortalezas de la organizacion
que es su capacidad interna contrarrestandola con las amenazas y oportunidades
que se obtienen de la situacion externa de la empresa. Estos factores que se
identifican se terminan incorporando dentro de la matriz FODA para que se
proceda al andlisis de la interaccidn que existe entre los mismos y de esta forma
poder establecer estrategias que tiendan a disminuir las debilidades, aprovechar

las fortalezas, potenciar las oportunidades y minimizar las amenazas.



17

La matriz FODA se trata de una tabla con doble entrada en donde se hace
una combinacion de los andlisis del entorno mediante los factores amenazas y
oportunidades, al igual que, el analisis interno de la empresa a través de las
debilidades y fortalezas. Las combinaciones de los factores establecen las
opciones estratégicas, las mismas que al ser evaluadas se convertiran en
alternativas cuya priorizacion y seleccién establecera la estrategia general. Entre
las estrategias que se logran mediante la matriz se encuentran las de estabilidad,
de defensa, de crecimiento y desarrollo y combinadas. Las de estabilidad se dan
cuando la empresa no dispone de suficientes fortalezas que le ayuden a
aprovechar las oportunidades del entorno. Las combinadas se da cuando la
organizacién quiere aplicar dos 0 mas estrategias. Las de defensa se dan cuando la
empresa cuenta con escasas fortalezas o tiene debilidades frente a un entorno
adverso. Las de crecimiento y desarrollo se dan cuando existen muchas
oportunidades y valiosas fortalezas en el entorno (Huaméan & Rios, 2015).
Marketing

Segun Suarez (2018) el marketing es el medio que permite establecer
relaciones de intercambio duraderas y estables con los clientes, las mismas que
deben ser satisfactorias para ambas partes; no obstante, es importante recalcar que
el marketing en la actualidad es el resultado de una constante evolucion que
incluso se considera esta ligada al progreso de la humanidad. La mercadotecnia
permite intercambiar, entregar y crear ofertas que para los clientes, socios y
comunidad tengan valor; esta ha sido contemplada también como una filosofia,
pues se considera que las metas organizacionales pueden lograse al conocer los
deseos o necesidades de los mercados meta y al brindar su satisfaccion de una

mejor forma que la competencia. Por lo tanto, el marketing se trata de la
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construccion de técnicas que faciliten la colocacion y venta de los productos en el
mercado objetivo. A continuacion, se profundiza mas en esta rama.

Plan estratégico

El plan estratégico es una herramienta muy demandada dentro de los
negocios, con el paso del tiempo esta ha tenido mejoras gracias a los aportes de
diversos investigadores que resaltaron las bondades de esta, incluso se la
considera como una representacion de accién que tiende a explicar lo que se trata
de conseguir y la forma cémo se plantea lograrlo. El plan estratégico es un
conjunto de acciones, decisiones y analisis que la empresa realiza con el fin de
desarrollar y mantener ventajas comparativas a largo plazo; este plan se establece
como un proyecto que incluye informacion sobre la situacion actual de una
organizacién, su evolucidn, las estrategias y los recursos necesarios para lograr la
posicion adecuada (Figueroa, Paladines, Paladines, Caicedo, & Romero, 2017).

Para Sainz (2017) el plan estratégico se trata de una herramienta que
recoge las decisiones estratégicas que ha adoptado la alta direccion para los
préximos tres afios, con ello se busca conseguir una empresa competitiva que
logre satisfacer las expectativas de sus grupos de interés. La alta direccion es a
quien le corresponder dedicar tiempo en el pensamiento estratégico para que este
lo pueda plasmar en el plan estratégico.

Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son los diferentes cursos o planes de accion
que una empresa puede elegir con la finalidad de reaccionar ante la afectacion de
las fuerzas ambientales y de esta forma en un segmento de mercado llegar a
cumplir los objetivos organizacionales. No obstante, la participacion de mercado

tiende a verse afectada por los elementos de la estrategia de marketing; estos
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elementos suelen categorizarse en la mezcla de mercadotecnia que son el
producto, precio, plaza y promocion (Mardones & Sebastian, 2016).

El marketing mix comprende las variables y herramientas mas importantes
que dispone el marketing, se le suele conocer también como las 4P’s. No obstante,
las decisiones estratégicas en marketing deben ser tomadas de manera integral,
pues estan conectadas en una cadena larga, en este punto, es importante saber
optimizar si se desea conseguir mejores rendimientos. El analisis del marketing
mix se puede contemplar desde cuatro &ngulos que son el espacial, el temporal, el
cualitativo y el cuantitativo. El espacial es de gran importancia, porque las
empresas tienden a vender sus productos en diversas areas geogréaficas; en el
temporal, la empresa debe considerar que sus actuaciones comerciales no pueden
ser uniformes en el tiempo, por lo cual, existen momentos donde se deben
intensificar. En el andlisis cualitativo, el marketing mix debe tener presente
aspectos subjetivos propios del mercado. En el cuantitativo, se trata de analizar
numéricamente las actividades comerciales de la empresa, por lo general con
relacion a la cantidad de dinero empleado en ellas y el retorno obtenido
(Zamarrefio, 2020).

De acuerdo con Gomez (2017) la ejecucion y disefio de las estrategias
estan basadas en los cuatro instrumentos basicos del marketing mix. Las
estrategias de producto incluyen la marca identificadora, los servicios postventa,
la calidad, las variedades, el envase, caracteristicas, entre otras. Las estrategias de
precio incluyen las condiciones de pago, los descuentos y el precio fijado que
puede ser establecido con base en los costos, competencia o percepcion de valor.
Las estrategias de comunicacién o promocién buscan llegar al cliente con un

mensaje predefinido de forma efectiva, esto se efectia mediante la publicidad,
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promociones de venta, relaciones publicas y venta personal. Por otro lado, la
distribucion o plaza contempla los canales usados, los puntos de venta elegidos,
las tareas de abastecimiento, la cobertura del mercado alcanzada y la logistica,
esto se hace con el fin de que los productos lleguen al mercado.

Estrategias de marketing en el campo de la salud

El marketing en los servicios de salud representa una estrategia que
permite enfocar una entidad sanitaria hacia el mercado bajo un conjunto de
modelos basados en la competencia. Dentro de los servicios sanitarios, el
marketing engloba multiples cuestiones que refieren a la configuracion conceptual
del servicio, el contenido de la oferta, la comunicacién y la gestion de la imagen
de la organizacion (Corella, 1998). En este ambito el marketing sustenta como
objetivo comprender y reconocer las necesidades y deseos de los consumidores
para satisfacer su demanda; por otro lado, el marketing estratégico se encuentra
impulsado por la mision de la organizacion sanitaria y la forma en como la misma
se cumple, un hecho que puede incluir tanto la segmentacion como el
posicionamiento en el mercado (Syed et al., 2021).

De acuerdo con Mclintosh y Bouteri (2017) el éxito de las estrategias de
marketing en el campo de la salud depende significativamente de la capacidad de
adaptacion que sustentan los empleados de la entidad en conjunto con la
comunicacion de calidad que se requiere para informar la naturaleza de los
cambios en el entorno externo. Dado el crecimiento potencial del factor
electrénico por parte de los consumidores, los expertos en marketing gestionan
nuevos medios bajo los cuales plantean estrategias que garanticen la
sustentabilidad de las organizaciones en el mercado, asi como la satisfaccion de

sus necesidades considerando los mas altos estandares. En este caso, el marketing
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sanitario engloba métodos orientados a las redes sociales, correo electronico,
internet, tenencia de un sitio web, publicidad y demas elementos que han
transformado el propdsito del marketing y su aplicacion en el campo de la salud
(Radu et al., 2017).

La evidencia literaria determina la existencia de multiples estrategias de
marketing enfocadas en el entorno de la salud; en este caso se destacan estrategias
orientadas a mejorar la comercializacion de insumos médicos de una determinada
empresa, contemplando acciones como las mejoras en el stock de inventario,
inclusién de lineas enfocadas a la asesoria sanitaria, implementacion de nuevas
formas de pago, fijacion de precios competitivos, adopcion de descuentos, planes
de capacitaciones que fortalezcan el desempefio y crecimiento del profesional,
mejorar y garantizar la seguridad en el campo de distribucion de los insumos,
ejecucion de un calendario de compras para evitar el retraso de las entregas,
inclusion de un sitio web, coordinacion de workshop y programas de tele
mercadeo para el incremento de las ventas (Baloco et al., 2019).

Con respecto a la mejora de las ventas de insumos médicos, se destacan las
estrategias de marketing aplicadas por Freire y Correa (2017) las cuales
correspondieron al posicionamiento de las marcas dentro del mercado bajo el uso
de la matriz del Boston Consulting Group (BCG), aplicacién de herramientas
publicitarias y la definicion de tacticas que permitan fomentar el crecimiento de la
empresa. En este Gltimo elemento se identificd la participacion de la entidad en
concursos de contratacion publica, asi como el gestionamiento de visitas hacia los
diferentes clientes que posee la organziacion y la ejecucién de una iniciativa

enfocada en el desrrollo de eventos médicos.
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Marco Conceptual

El analisis FODA es una herramienta sencilla y practica que ayuda a
ponderar las deficiencias y capacidades que existen en una empresa, al igual que,
las amenazas y oportunidades comerciales que tienden a afectar el desempefio de
esta (Magafia & Contreras, 2020). En cambio, para Pacheco (2016) el analisis
FODA se trata de una herramienta que facilita el trabajo de los empresarios;
puesto que les permite desarrollar una planeacion estratégica para su negocio, este
analisis esta conformado por cuatro aspectos de gran importancia que son las
oportunidades (O), las fortalezas (F), las amenazas (A) y las debilidades (D).

El analisis PEST es usado como herramienta de analisis situacional para
evaluar el entorno empresarial externo que suele ser muy dinamico, esto se realiza
con la finalidad de identificar las amenazas y oportunidades del negocio, las
mismas que sirven de ayuda para el andlisis (Perera, 2017). Segun Bayon (2019)
el analisis PEST es un método que se utiliza con mucha frecuencia al momento de
querer analizar el macroentorno, pues se compone de factores como son los
tecnologicos, sociales, econémicos y politicos.

La investigacién de mercado es una disciplina estratégica de decision que
se nutre de conocimiento interno de los clientes y externo del mercado y
macroentorno, con esto se tiene el camino a seguir para una adecuada gestion
estratégica de mercadotecnia (Pilco & Ruiz, 2015). Segun Arenal (2019) el
estudio de mercado es una herramienta que permite conocer la direccion hacia
donde se dirige el negocio e incluso ayuda a saber con claridad la viabilidad de un
proyecto que se tenga en mente antes de desarrollarlo.

El marketing es el medio que permite establecer relaciones de intercambio

duraderas y estables con los clientes, las mismas que sean satisfactorias para
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ambas partes (Suarez, 2018). El marketing es una herramienta para lograr
entregar, crear, intercambiar y comunicar ofertas que tienen gran valor para los
clientes y la sociedad (American Marketing Asociation, 2020).

Los insumos médicos son los materiales, sustancias, objetos, instrumentos
y recursos desechables no duraderos que son utilizados para la prevencion,
rehabilitacion, tratamiento y diagndstico de enfermedades. Los insumos suelen
usarse con habitualidad para fines médicos, entre ellos se encuentran suministros
para diabéticos, oxigeno, catéteres e incluso suministros para ostomia
(Insumédicos del Valle, 2019).

Estos insumos son usados por los profesionales de la salud en cirugias y
consultorios con el fin de brindar soluciones a los problemas que tengan los
pacientes, estos instrumentos pueden ser de gran escala o pequefios. Los insumos
de enfermeria comprenden gasas, agujas, sondas, catéteres, entre otros, los
mismos que son usados para curaciones de heridas e incluso para evaluar el
funcionamiento de 6rganos del cuerpo o para suministrar medicamentos (Strena

Medical, 2019).
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Capitulo 1l
Marco Referencial
En la presente seccion de la investigacion se muestran tres aspectos de
gran importancia que son las investigaciones previas que se han desarrollado en
los Gltimos afios, tanto a nivel nacional como internacional resaltando los puntos
mas relevantes de dichas investigaciones que permitiran tener una idea sobre las
variables objeto de estudio, se muestran las estrategias de marketing que utilizaron
para cada caso. Adicional, se hace una revision de la situacion actual del mercado
de venta de insumos de enfermeria y se finaliza con el marco legal donde se
verifican las leyes acordes al tema que se esta estudiando.
Investigaciones Referenciales
La investigacion efectuada por Chou (2018) analizé la distribucién y
comercializacion de gasa parafina en organizaciones de salud peruanas, para lo
cual utilizé como metodologia una investigacion de tipo mixta, los instrumentos
fueron la entrevista y encuesta, la poblacién 40 instituciones de salud de Limay
Callao, se aplicd un censo seleccionando toda la poblacion por ser pequefia. Los
resultados de la encuesta mostraron que se tiene conocimiento de la gasa parafina
y que la compran en un 100%, la frecuencia con la que la usan es diariamente
100%, la marca de gasa que usan es Jelonet 72%, el principal beneficio de la gasa
parafina fue el exhudado 87%, la disposicion para probar otra marca de gasa que
brinde los mismos beneficios fue muy dispuesto en un 48%. En cuanto a la visita
de representantes de la marca de gasa establecieron que no reciben visitas en un
63%, no reciben material ilustrativo como fichas técnicas, manuales de uso de las

marcas proveedoras actuales en un 71%, la modalidad de pago acostumbrada es
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después de 60 dias segun el 47%, la frecuencia de compra de gasa parafina es
mensualmente segn el 100%.

El estudio desarrollado por Fontalvo (2019) disefié un plan estratégico
para una empresa colombiana proveedora de insumos médicos, se aplic6 como
metodologia la investigacidn de tipo descriptivo. Durante la investigacion se
realizaron analisis del macroentorno mediante el analisis PESTEL logrando
establecer las oportunidades y amenazas del entorno, se verifico también las cinco
fuerzas de Porter que brindaron nueva informacién de las oportunidades y
amenazas, desarrollaron la matriz de Analisis de Factores Estratégicos Externos
(EFAS) consiguiendo una calificacion de 3.54.

En cuanto al andlisis del microentorno se realizé el modelo de cadena de
valor donde se identificaron debilidades y fortalezas, se efectu6 el analisis de
matriz de Analisis de Factores Estratégicos Internos (IFAS) donde se
establecieron las fortalezas y debilidades de la compafiia obteniendo un promedio
de 3.52, en la matriz de Sumario de Analisis Factores Estratégicos (SFAS) se
consiguid una calificacion de 3.34, se desarroll6 la matriz FODA seleccionando
las estrategias de posicionamiento y supervivencia que se colocaron en la tabla del
plan estratégico acompafiado de informacion del responsable, el indicador, la
fecha de inicio y término, la inversion y comentarios del mismo. De alli, se
plante6 en el mapa estratégico, estableciendo como objetivos estratégicos el
asegurar la sostenibilidad financiera, ampliar la oferta de productos y aumentar la
cuota de mercado, maximizar la efectividad en la organizacién y ser la mejor
alternativa de desarrollo profesional y personal (Fontalvo, 2019).

Boada (2018) llevd a cabo una investigacion acerca del disefio de un plan

estratégico de marketing relacional de una distribuidora de insumos medicos de
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Cuenca, en el cual se hizo un analisis situacional y del entorno de la empresa
mediante un analisis de factores Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos y
Ambientales (PESTA), el analisis de la situacion actual de la empresay la
investigacion de mercado. Los resultados del estudio de mercado mostraron que
los servicios brindados de la distribuidora farmacéutica fueron calificados como
muy buenos para un 44.0%, la distribuidora cubre las expectativas del consumidor
en un 84%, a los consumidores le satisface mas la calidad del producto en un
40%.

Se identific6 ademas que los consumidores sugieren el contacto directo
para mejorar el servicio en un 66%, como medio de comunicacion el call center
les agradaria a los consumidores para conocer los productos y servicios que ofrece
la distribuidora en un 30% Y les agradaria recibir tarjetas de regalo como beneficio
de ser cliente frecuente en un 36%. Las estrategias de la distribuidora son la venta
a puntos farmacéuticos y retail del sector privado, venta a hospitales y unidades
médicas del sector pablico, cumplimiento del plan anual comercial enfocado en el
sector privado incentivando la compra mediante bonificacion y en el sector
publico la competitividad mediante descuento financiero y estructura financiera
solida y liquidez (Boada, 2018).

La investigacion realizada por Andrade y Loor (2020) trat6 acerca de las
ventajas competitivas de las farmacias como estrategia de posicionamiento en la
ciudad de Portoviejo, para lo cual, se utiliz6 como metodologia la investigacion de
tipo descriptivo, disefio no experimental y de campo, el método inductivo y
deductivo, la técnica fue la encuesta, la muestra fueron 399 personas de la ciudad
de Portoviejo y a 16 administradores de establecimientos farmacéuticos. Los

resultados de la encuesta sobre la competitividad evidenciaron que donde viven
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existen entre cuatro o mas farmacias donde promocionan varios productos segun
el 44%, la ubicacion de las farmacias es importante siempre para un 47%, la
farmacia donde adquieren sus medicamentos es San Gregorio para el 54%,
mientras que los inductores de compra fueron localizacion para el 47% y precio
para el 24%.

Los resultados de la encuesta a los administradores determinaron que para
el 38% la captacion de clientes se da cuando existe variedad de promociones y
variedad de precios para el 31%, para el 44% los administradores farmacéuticos se
consideran entes competitivos en el mercado, muy competitivos para el 25%, poco
competitivo para el 19%. En lo que respecta a las estrategias aplicadas por la
competencia para captar clientes se encuentran los dias de descuento para un 56%
y las promociones por compra de productos para el 31% (Andrade & Loor, 2020).

En el trabajo de Jaramillo et al. (2018) se analizo la planeacion estratégica
de marketing de diversas empresas ecuatorianas, se utilizé como metodologia el
enfoque cualitativo, exploratorio y descriptivo, el método deductivo e inductivo,
la técnica fue la encuesta y la observacion directa, la poblacién fueron 800
empresas privadas en Loja, la muestra fue de 260 representantes de las empresas a
encuestar. Los resultados del estudio mostraron ciertos problemas como que las
empresas no tienen una planeacion estratégica para desarrollar sus actividades en
un 32%, la planeacion que realizan no se basa en estrategias y objetivos en un
38%, las empresas no disponen de mision y vision en un 24%, las empresas si han
experimentado cambios econdmicos-politicos que hayan generado conciencia
sobre procesos de planeacion estratégica en un 89%, por lo cual, consideran

importante implementar planes estratégicos de marketing en un 100%.



28

Situacion Actual

En esta parte de la investigacion se hara un analisis del macroentorno,
mediante el analisis PEST y las cinco fuerzas de Porter.

Andlisis PEST

Factores politicos

El Ecuador antes de la pandemia del Covid-19 ya contaba con problemas
econdmicos y fiscales, pero la propagacion del virus durante el afio 2020
profundizo estos desajustes; por lo cual, para salir adelante el Estado tuvo como
una de las pocas opciones firmar nuevamente acuerdos con el Fondo Monetario
Internacional (FMI). El afio 2020 dej6 un déficit de $6,000 millones y para este
afio se prevé un déficit de $5,878 millones que heredara el proximo gobierno que
asuma el puesto. No obstante, para mantener el funcionamiento del sector publico
se requieren de alrededor de $13,936 millones, por lo cual, el presente afio y el
2022 van a ser criticos si no se aprueban leyes y se toman ciertas medidas que
brinden crecimiento y sostenibilidad a mediano y largo plazo (La Hora, 2021).

En cuanto a leyes, el Estado creo la Ley Organica de Apoyo Humanitario
que contempl6 varios aspectos importantes en areas como educacion, vivienda,
servicios basicos y salud. En el caso de la salud, el articulo siete de esta ley
establece que se prohibe la suspensién de la cobertura y la terminacion de pélizas
de salud en caso de que el beneficiario esté en mora durante el tiempo que duraba
el estado de excepcion, esto si la mora era hasta de tres meses. El articulo ocho de
esta misma ley expresa que se extiende por 60 dias adicionales la cobertura del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) por el cese de aportaciones, el
cual se deba a mora por pérdida de ingresos (Asamblea Nacional Constituyente,

2020).
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El Estado permiti6 el ingreso de ciertos insumos medicos con arancel cero
con el fin de poder enfrentar la emergencia sanitaria, entre ellos se encuentran los
guantes quirdrgicos, gorros, mascarillas, gafas protectoras para el trabajo, materia
prima para elaboracion de gel antibacterial, aparatos de aerosolterapia,
oxigenoterapia u ozonoterapia (Ministerio de Produccion, Comercio Exterior,
Inversiones y Pesca, 2020).

Factores econémicos

Segun el Banco Central del Ecuador [BCE] (2020) el Producto Interno
Bruto (PIB) en el tercer trimestre del 2020 fue de $24°166,757, valores corrientes
con una tasa de variacion -8.8. Por otro lado, de acuerdo con el Instituto Nacional
de Estadistica y Censos [INEC] (2021) el indice de Precios al Consumidor (IPC)
en el mes de febrero del presente afio fue de 0.08.

En cuanto a la tasa de empleo adecuado, esta ha bajado en comparacion a
afios anteriores reflejando en enero de este afio una cifra de 34.0, la tasa de
desempleo por lo contrario incrementd considerablemente llegando en enero del
presente afio a 5.7 (INEC, 2021).

En el estudio de Garcia y Almeida (2021) se menciond que, desde el punto
de vista econémico segun el BCE, la nacion entraria en una etapa de recuperacion
econdmica al 2025 con un crecimiento en promedio del 2.4% después del
decrecimiento alcanzado por la crisis sanitaria en el 2020, lo que se complementa
con la reduccion del riesgo pais de pasar de 1,169 a 780 puntos, convirtiendo
atractiva la inversion en el pais con una inflacién controlada de 0.12%. Estos

antecedentes denotan un entorno econémico favorable a nivel externo.
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Figura 1. Proyeccion PIB al 2025
Nota. Tomado de Ecuador: Situacién macroeconémica en 2020 y perspectivas 2021y 2022, por
Garcia y Almeida.
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Figura 2. Riesgo pais
Nota. Tomado de Riesgo pais, por BCE, 2022b.

@ NACIONAL

Figura 3. Inflacién nacional
Nota. Tomado de Inflacion mensual nacional, BCE, 2022a.
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Factores sociales

La pandemia obligo a las personas de todo el mundo a acoplarse a una
nueva normalidad, es decir un nuevo estilo de vida. En el caso de Ecuador, una
vez terminado el estado de excepcidn las personas deben aplicar cuatro normas
basicas que son el uso obligatorio de mascarilla, el distanciamiento social y fisico,
el lavado de manos con frecuencia y la desinfeccion de superficies (Ministerio de
Salud Publica [MSP], 2020).

Desde el punto de vista de los factores sociales se ha denotado un
crecimiento en el indice de pobreza urbano pasando de 16.8% en el 2019 a 24.2%
en el 2021 fruto de la pandemia de salud, lo que se recuperara parcialmente a
medida que mejora la situacion laboral como se describe en la tasa de desempleo
que se ha reducido un 17% tomando como punto de partida septiembre 2020 a
julio 2021 (BCE, 2021c). Estos datos mostrados se pretenden corregir a través de
politicas como la propuesta de actualizacion del Codigo de Trabajo con la
finalidad de impulsar la recuperacion del empleo que se ha perdido durante la
crisis sanitaria y modificaciones en los aspectos de subsidios y cobro de impuestos
para mejorar el déficit presupuestario del pais, lo que se complementa con la
recuperacion en V de los precios del petréleo al pasar de $14.1 a finales de marzo
del 2020 a $70.4 en septiembre del 2021 (Investing, 2021).

Factores tecnoldgicos

A causa de la pandemia y el confinamiento, las empresas tuvieron que
adoptar nuevos canales de comunicacion para ofrecer sus productos o servicios,
por lo cual, permiti6 que las transacciones se desarrollen mediante el comercio
electrénico, siendo esta la Unica alternativa para que las personas pudieran

adquirir productos que eran permitidos, lo cual, genero que este medio creciera
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Ilegando a tener transacciones con un incremento de un 200%. A pesar de que se
tomaron medidas para eliminar las restricciones y abrir la economia, esta demanda
se ha mantenido dejando como perspectiva el fortalecimiento del comercio
electronico que para finales del 2020 provocaria una facturacién superior a $2,000
millones (Camara Maritima del Ecuador [CAMAE], 2020).

De acuerdo con un estudio llevado a cabo por la Camara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico (CECE) y la Universidad de Especialidades Espiritu Santo
(UESS) (2020) el comercio electronico ha tenido un incrementd a partir de la
pandemia del Covid-19; no obstante, 13 de cada 100 personas iniciaron sus
compras online debido a la pandemia y mas de la mitad de encuestados a partir del
estado de emergencia incrementaron su frecuencia de compra por ese medio. Los
principales canales y medios de compra fueron WhatsApp, las redes sociales
como Facebook e Instagram, aplicaciones moviles y portales de comercio
electronico como paginas web, Mercado Libre, entre otros. Ademas, los medios
electrénicos de pago que se usaron fueron el 29% mediante tarjeta de débito, 32%
tarjeta de crédito, 29% efectivo, 8% transferencia bancaria y 2% otros.

En lo que respecta al comportamiento post-Covid-19 se determind que un
11% ird a la tienda fisica con menor regularidad, el 32% seguira comprando por
internet, el 40% aumentara sus compras por internet y el 17% volveréa a la
cotidianidad de ir a la tienda fisica con frecuencia. Por otro lado, las categorias
principales de productos adquiridos por compras en linea fueron con el 67% los
alimentos y bebidas no alcohdlicas, el 50% salud y medicinas y 42% restaurantes

0 comida preparada (CECE & UESS, 2020).
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Cinco fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos entrantes

La amenaza de nuevos entrantes es media. Una de las barreras de entrada
son las economias de escala, debido que el modelo de negocio que se va a utilizar
en la empresa es el Business to Business (B2B), es decir que, se basa de empresa a
empresa, por lo cual, al adquirir productos por volimenes grandes se obtendra
menor precio de estos para venderlos a las instituciones de salud privadas con el
mejor precio del mercado. Cabe destacar que, la organizacion objeto de estudio
abastece de insumos al Estado, por lo que tiene mejores costos que otras
empresas, siendo esta una de las principales barreras para nuevos competidores.

A su vez, otra amenaza para nuevos entrantes es la experiencia que poseen
empresas que ya estan en el mercado, lo cual es un criterio de valoracion de
clientes privados. Asimismo, se incluyen permisos especiales para productos
utilizados en el campo médico.

Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacién de los clientes se considera alto, dado que existe
una gran variedad de proveedores en el mercado. Ademas, hay productos que no
son muy diferenciados, lo cual provoca que se presente una competencia por
precio. El costo de cambio de los clientes es bajo o nulo, esto coloca en desventaja
a la empresa, ya que no posee actualmente medidas que retengan a un cliente. A
su vez, se incluye el riesgo de que la institucion decida importar por si mismay
elimine la presencia de un intermediario.

Poder de negociacion de los proveedores

La empresa adquiere sus productos de insumos de enfermeria de paises

como Alemania, Estados Unidos y China, que son los mayores exportadores a
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nivel mundial, consiguiendo con ello productos de calidad y con los mejores
precios del mercado. La industria en general también tiene una gran cantidad de
proveedores; por tanto, el poder de negociacion de proveedores se considera bajo.
A pesar de que productos con marcas reconocidas suelen ser mas costosos, estas
empresas no pueden incrementar mucho el precio, ya que se alejan del precio de
competidores de calidad.

Amenaza de productos sustitutivos

En el mercado de la salud los mas grandes proveedores de mascarillas
durante la pandemia han sido de origen chino, sin embargo, existen varios
insumos médicos que se fabrican en Alemania y Estados Unidos con altos
estandares de calidad. Los productos sustitutos se consideran de una amenaza
baja, debido a que en la salud los productos estan claramente establecidos en
protocolos médicos. En caso de que, aparezcan sustitutos mas econémicos que
sean aceptados por la mayoria de las organizaciones, se procede a importar estos
sustitutos sin complicaciones.

Rivalidad entre competidores existentes.

Los competidores directos que tiene la empresa son Bio In que se
encuentra en Guayaquil y Quito, Insumedic establecida en Guayaquil y
Gimpromed que opera en Guayaquil. Estos competidores son los més directos; sin
embargo, el mercado se encuentra con una gran variedad de empresas que proveen
insumos médicos. La globalizacién y tecnologia ha provocado que los procesos de
negociacion e importacion sean cada vez més sencillos, esto da como resultado un
mercado competitivo con numerosos actores; por tanto, se considera que esta

amenaza es alta.



35

Marco Legal
Constitucion de la Republica del Ecuador
De acuerdo con el articulo 32 correspondiente a la seccion séptima
denominada salud establece:
La salud es un derecho que garantiza el Estado, cuya realizacion se vincula
al ejercicio de otros derechos, entre ellos el derecho al agua, la alimentacién,
la educacidn, la cultura fisica, el trabajo, la seguridad social, los ambientes
sanos y otros que sustentan el buen vivir. El Estado garantizara este derecho
mediante politicas econdmicas, sociales, culturales, educativas y
ambientales; y el acceso permanente, oportuno y sin exclusién a programas,
acciones y servicios de promocion y atencion integral de salud, salud sexual
y salud reproductiva. La prestacion de los servicios de salud se regira por
los principios de equidad, universalidad, solidaridad, interculturalidad,
calidad, eficiencia, eficacia, precaucion y bioética, con enfoque de género 'y
generacional (Asamblea Nacional Constituyente, 2008, p. 16).
Otro punto importante dentro de la Constitucion es el articulo 33 que trata
sobre el trabajo donde determina que:
El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente
de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las
personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa,
remuneraciones y retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable
y libremente escogido o aceptado (Asamblea Nacional Constituyente, 2008,
p. 16).
Al igual que el articulo 34 que trata sobre la seguridad social manifestando

claramente que:
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El derecho a la seguridad social es un derecho irrenunciable de todas las
personas, y sera deber y responsabilidad primordial del Estado. La seguridad
social se regird por los principios de solidaridad, obligatoriedad,
universalidad, equidad, eficiencia, subsidiaridad, suficiencia, transparencia

y participacion, para la atencion de 17 las necesidades individuales y

colectivas (Asamblea Nacional Constituyente, 2008, p. 16).

Plan Nacional de Desarrollo

El eje uno, objetivo uno del Plan Nacional de Desarrollo busca garantizar a
las personas una vida digna con igualdad de oportunidades, en su politica 1.6
indica “Garantizar el derecho a la salud, la educacion y al cuidado integral durante
el ciclo de vida, bajo criterios de accesibilidad, calidad y pertinencia territorial y
cultural” (Secretaria Técnica Planifica Ecuador, 2017, p. 58).

Por otra parte, en el eje uno, objetivo uno en su politica 1.7 expresa:
“Garantizar el acceso al trabajo digno y la seguridad social de todas las personas”
(Secretaria Técnica Planifica Ecuador, 2017, p. 58).

Otro aspecto importante para considerar es el eje dos, objetivo cuatro de la
politica 4.7 que expresa:

Incentivar la inversion privada nacional y extranjera de largo plazo,

generadora de empleo y transferencia tecnoldgica, intensiva en componente

nacional y con produccion limpia; en sus diversos esquemas, incluyendo
mecanismos de asociatividad y alianzas publico-privadas, con una
regulacion previsible y simplificada (Secretaria Técnica Planifica Ecuador,

2017, P. 58).
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Ley Organica de Defensa del Consumidor

En el articulo cuatro de la presente ley respecto a los derechos de los
consumidores establece:

Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los establecidos en

la Constitucién Politica de la Republica, tratados o convenios

internacionales, legislacién interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:

e Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

e Derecho a que los proveedores publicos y privados oferten bienes y
servicios competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad,;

e Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas
aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren
prestar;

e Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales;

e Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafos y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios (Asamblea Nacional
Constituyente, 2012, p. 4).

El capitulo 111 que trata sobre la regulacion de la publicidad en su articulo
seis detalla: “Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o

abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar
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los intereses y derechos del consumidor” (Asamblea Nacional Constituyente,
2012, p. 5)

En el capitulo IV correspondiente a informacion basica comercial en su
articulo nueve sobre informacion publica establece que: “Todos los bienes a ser
comercializados deberan exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de

acuerdo con la naturaleza del producto” (Asamblea Nacional Constituyente, 2012,

p. 5).
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Capitulo 111
Marco Metodoldgico

El marco metodoldgico del presente estudio se encuentra conformado por
un conjunto de métodos y procesos sobre los cuales se estructura el desarrollo de
la investigacion; en este ambito, se involucran aspectos como el enfoque, método,
alcance y tipo de investigacion, el planteamiento de la operacionalizacion de las
variables, técnicas de recoleccion de datos, delimitacion de la poblacion, muestra
y la presentacion de los resultados.
Enfoque de Investigacion

La investigacion cuantitativa mantiene como objetivo principal la
cuantificacion del fenémeno de estudio, un hecho que se ejecuta a través de la
recopilacion y analisis de datos numéricos sobre los cuales se puede realizar
predicciones, identificar un patron en particular y determinar relaciones causales
considerando la participacion de una unidad de observacion (Vélez, 2020). Por
consiguiente, el presente estudio adoptd un enfoque cuantitativo debido que la
finalidad de este se centr6 en la determinacion de aquellos aspectos que
permitieron comprender ampliamente el panorama centrado en la venta de
insumos de enfermeria y cuyo andlisis e interpretacién contempl6 un enfoque
numeérico y estadistico.
Alcance de Investigacion

La investigacion descriptiva preserva como objetivo fundamental
caracterizar las particularidades de un fendémeno de estudio, en este caso, se
mantiene un previo conocimiento sobre el mismo; sin embargo, se gestiona una
indagacion a profundidad sobre la situacion. Los métodos para llevar a cabo la

investigacion descriptiva involucran la tenencia de datos secundarios, desarrollo
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de encuestas, aplicacion de la observacion y el uso de paneles (Rosendo, 2018). El
presente trabajo sostuvo un alcance descriptivo, medio por el cual se especifico un
conjunto de caracteristicas derivadas de la poblacion de estudio, que en este caso
representaron las empresas privadas de la ciudad de Guayaquil hacia las cuales se
orientd el objetivo de venta sobre los insumos de enfermeria; bajo este proceso se
identificd los aspectos principales que fundamentaron las estrategias de
marketing.
Tipo de investigacion

La investigacion no experimental infiere en la blsqueda sistematica y
empirica de datos, en donde el investigador no dispone de un control sobre las
variables de estudio, produciendo una observacién natural del problema para
posteriormente ser analizado (Dorantes, 2018). Por otra parte, se encuentra la
investigacion transversal, misma que se encarga de estudiar las variables de
estudio de forma simultanea considerando un corte en espacio y tiempo,
descartando la importancia que supone la secuencia de los hechos (Soliz, 2019).

El tipo de investigacion adoptado correspondio al disefio no experimental,
un aspecto que garantizo que la observacion de los hechos problematicos se
ejecutd bajo un contexto natural eludiendo la intervencion del investigador. Por
otro lado, se dispuso la investigacion de corte transversal, método por el cual se
gestiono la recopilacién de datos en un determinado momento, excluyendo la
evolucién de la informacién y cambio de opiniones por parte de los involucrados
posterior al tiempo en que se aplicé las técnicas de recoleccion de datos.
Método de Investigacion

El método deductivo consiste en pasar de lo general hacia lo particular; en

este ambito, se consideran como fundamentos claves, teorias conocidas y
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relacionadas con el objeto de estudio (Maldonado, 2018). En consecuencia, se
aplico el método deductivo, puesto que se analizaron criterios generales para el
desarrollo de conclusiones especificas relacionados con el tema de estudio; en este
caso, se integran conocimientos vinculados a las estrategias de marketing y su
aplicacion en el campo de la salud, especificamente en el enfoque de venta de
insumos médicos.
Técnica de Recoleccion de Datos

La técnica de recoleccién de datos empleada en el presente estudio fue la
encuesta, una herramienta que permite la recoleccién de informacién bajo el uso
del cuestionario como instrumento, mismo que se encuentra conformado por un
conjunto de interrogantes que se relacionan con el tema de estudio (Megias &
Lozano, 2019). En consecuencia, se aplico el uso de una encuesta conformada por
un total de 15 preguntas, las mimas que permitieron la obtencion de datos
nominales, ordinales y dicotdmicos. Cabe mencionar que, los items planteados se
encuentran fundamentados en el andlisis literario del marco tedrico y conceptual
establecido en el presente estudio. La encuesta indag6 aspectos relacionados con
el tiempo de inicio de actividades de las entidades privadas, los ingresos anuales,
tenencia de un proveedor permanente, medio bajo el cual se realiza la compra de
los insumos, servicio a domicilio, periodicidad de adquisicién de los productos,
lugar de donde provienen los insumos y la inversién que otorgan para su
obtencion.

Por otro lado, se identifico las formas de pago que la organizacion ejecuta
con el proveedor actual, la conveniencia de un nuevo abastecedor de suministros,
la disposicion de adquirir los productos del nuevo proveedor, los determinantes

que impulsen la decision de compra, los medios por los cuales se requiere conocer
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todo sobre la nueva empresa proveedora, la aceptacion de establecer un convenio
de exclusividad y el tipo de estrategias que deberia aplicar el nuevo proveedor.
Procesamiento de Datos

Posterior a la aplicacién de las encuestas, se determino que los datos
obtenidos fueron medidos y cuantificados en el programa Microsoft Excel versidn
2016, una herramienta que permitid establecer la informacidn en tablas y graficos
estadisticos. Bajo este proceso se garantizo la presentacion de datos de forma clara
y precisa, hecho que facilité el desarrollo de analisis e interpretacion
correspondientes, contribuyendo en la seleccion de elementos claves orientados al

disefio de las estrategias de marketing para la venta de los insumos médicos.

Indicadores
Tabla 1
Indicadores
Indicador item Resultados
0 a 2 afios
- . Tiempo de inicio de 2 a 5 afios
Inicio de Actividades actividades 5 4 10 afios
Diez afios 0 mas
Menos de $50,000
De $50,000 a $100,000

¢ Cuales son los ingresos De $100,001 a $300,000

Ingresos Anuales anuales de la organizacion? De $300,0001 a

$1'000,000
Més de $1'000,000
Tenencia de ¢ Posee algun pr_oveedor si
permanente de insumos de
proveedor permanente No

enfermeria?
¢Las compras de insumos  Presencial
de enfermeria como las Online
realiza? Mixto

¢El proveedor actual le
proporciona entregas a
domicilio sin recargo
alguno ni montos minimos
de compra?

Medio de Compra

Si
No

Entregas de servicio a
domicilio
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Diario
Semanal
Periodicidad de ¢Cual es la per|0d|C|dqd Quincenal
promedio en que adquiere  Mensual
Compra . . ;
los insumos de enfermeria? Trimestral
Semestral
Anual
¢Dénde realiza la Gugyaqun
. L . Quito
Lugar de adquisicion  adquisicion de insumos de c
; uenca
enfermeria?
Otro
Menos de $500
¢ Cuadl es la inversion Entre $501 a $1,000
Inversion realizada promedio por compra en Entre $1,001 a $2,000
insumos de enfermeria? Entre $2,001 a $5,000
Mas de $5,000
Cheque
¢Cuales son las formas de  Efectivo
Forma de Pago pago que ejecuta con su Dep0sito

proveedor?

Transferencia
Tarjeta de crédito

Presencia de un nuevo
proveedor

¢ Le pareceria conveniente
la aparicion de un
proveedor de insumos de
enfermeria que le
proporcione mejores
condiciones que el actual?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo
Totalmente en
desacuerdo

Adgquisicién de
iNSUMOS por un nuevo
proveedor

¢Estaria dispuesto a
adquirir insumos de
enfermeria con otro
proveedor?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo
Totalmente en

desacuerdo
Disponibilidad de
s . inventario
¢ Cuales serian las 1
. determinantes para la Cre_dlto
Determinantes en la Calidad

decision de compra

compra de insumos de
enfermeria hacia el nuevo
proveedor?

Rapidez logistica
Precio

Atencién al cliente
Otra

Difusion de
promociones

¢Como le gustaria
enterarse de las
promociones del nuevo
proveedor de venta de
insumos médicos?

Prensa

Redes sociales
Pagina web
Revistas

Visita presencial
Llamada telefénica
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¢Estaria dispuesto a
realizar un convenio de

Convenio de exclusividad con la Si
exclusividad finalidad de garantizar el No
inventario y mejores
precios?
Descuentos y

promociones
Bonificaciones por

¢ Qué tipo de estrategias volumen de compra
Estrategias por aplicar considera que debe aplicar Servicig post venta
el nuevo proveedor de Marketing en redes
insumos de enfermeria? sociales
Marketing de
fidelizacion
Otro

Poblacion y Muestra

La poblacién se define como la totalidad de grupos o elementos sobre los
cuales se analiza con la finalidad de otorgar una solucién a un fenémeno de
estudio. En tanto que la muestra representa una parte de los elementos que derivan
de la poblacion, mismos que han sido seleccionados previamente bajo el
desarrollo de un proceso (Hernandez & Sanchez, 2018).

La poblacidn del presente estudio corresponde a las instituciones de salud
de caracter privado con fines de lucro, integrando tanto hospitales como clinicas
que conforman una poblacion de 103 organizaciones (INEC, 2020). Dado la
amplitud de la poblacion se determind el desarrollo de un muestreo probabilistico
empleando la siguiente formula.

NxZ, 2 xpxq
n= 5
d?x(N—-1)+Z,“xXpxq

En consecuencia, "N" representa el tamafio de la poblacion que alude a un
total de 103 instituciones; "Z" el nivel de confianza que constituye el 95%

preservando un valor de 1.96; "p - g" indican las probabilidades de éxito y fracaso
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las cuales sostuvieron un valor de 50%; mientras que, "d" expreso el error

maximo permisible, siendo del 5% para el presente caso.

~ 103 x 1.962 X 0.5 X 0.5
™ =0.052 x (103 — 1) + 1.96% X 0.5 X 0.5

n = 81 instituciones

Dado el reemplazo de valores se obtuvo una muestra de 81 instituciones a las
cuales se aplicé la encuesta respectiva.

Resultados

1. Tiempo de inicio de actividades

0 a 2 aflos

11.1% '
= 2 a5 afos

= 5a 10 afios

Diez aflos 0 méas

Figura 4. Tiempo de inicio de actividades

En relacion a los resultados obtenidos se observa que el 48.1% del total de
los encuestados tienen un rango de participacion en el mercado entre dos a cinco
afnos, el 32.1% tienen entre cinco a diez afios de funcionamiento y desarrollo; el
11.1% entre diez 0 més afos de actividad econémica o comercial; y el 8.6%

poseen entre cero a dos anos respectivamente.
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2. ¢ Cuales son los ingresos anuales de la organizacién?

2,5%

Menos de
$50,000

16,0%
= De $50,000 a
$100,000
= De $100,001 a
$300,000
De $300,001 a

$1'000,000

= Mas de
$1'000,000

Figura 5. Ingresos anuales de la organizacion

De acuerdo con los resultados obtenidos y en funcién a los mismos se
atribuye que el 48.1% de los encuestados perciben un ingreso entre los $100 001 a
$300 000 en el afio; mientras que el 22.2% recibe anualmente ingresos entre los
$50 000 a $100 000; por otro lado el 16% logro adquirir un ingreso anual entre los
$300 001 a $1°000 000; el 11.1% del nimero de encuestados recalca que el valor
de sus ingresos percibidos durante un afio es inferior a los $50 000 y finalmente el
2.5% menciona que sus ingresos durante un afio de actividad econémica son
superiores al $1°000 000. Por ello, en funcién a lo anteriormente mencionado se
puede indicar que existen ingresos considerables en las organizaciones privadas
puestas en estudio; lo cual da una gran apertura a que se conviertan en posibles
clientes potenciales para la venta de insumos de enfermeria respectivamente.

3. ¢ Posee algun proveedor permanente de insumos de enfermeria?

Segun los resultados obtenidos se puede observar que el 63% de las

instituciones privadas encuestadas mencionaron que si poseen un proveedor de



insumos de enfermeria permanente a diferencia del 37% que atribuy6 que no

poseen un proveedor permanente.

=Si  =No

Figura 6. Proveedor permanente de insumos de enfermeria

4.;Las compras de insumos de enfermeria cémo las realiza?

= Presencial

= Online

= Mixto

Figura 7. Modalidad de adquisicion de insumos

Segun la tabulacion realizada se puede denotar que en su mayoria la
modalidad de compra de insumos de enfermeria, por parte de las instituciones
puestas en estudio lo hacen de manera presencial Unicamente, siendo este

representado por un 50.6% del total de los encuestados; mientras que el 38.3%

47
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realiza sus compras a través de un método mixto (presencial u online) y el 11,1%
han optado por hacer sus compras de manera online. dada la factibilidad y rapidez
con que se manejan las redes sociales y la tecnologia en la actualidad. Con estos
resultados. se puede denotar que el manejo o uso de ambos métodos de
adquisicién son factibles para llevar a cabo la venta de insumos de enfermeria.

5. ¢ El proveedor actual le proporciona entregas a domicilio sin

recargo alguno ni montos minimos de compra?

Si = No

Figura 8. El proveedor actual otorga entregas sin recargo ni montos minimos
Analizando los resultados obtenidos en la siguiente pregunta se puede
denotar que el 69.1% del total de encuestados no recibe por parte de sus
proveedores ningun envid gratis y tampoco le atribuyen un monto minimo de
compra a diferencia del 30.9% de encuestados que acotan que ellos si reciben
envios gratis, siempre y cuando sus montos de compra alcancen un monto minimo
determinado. Dichos resultados brindan una perspectiva y un enfoque mucho mas

amplio de como se estdn manejando hoy en dia los distribuidores.



6. ¢ Cual es la periodicidad promedio en que adquiere los insumos de

enfermeria?

49

Los siguientes resultados permiten determinar el nivel de periodicidad con

el que las instituciones puestas en estudio adquieren sus insumos de enfermeria.
Por ello, el 63% del total de encuestados manifiestan que sus compras la hacen
mensualmente, dado que son instituciones grandes y se abastecen de una mayor
cantidad insumos, seguido de un 13.6% que afiade que sus adquisiciones son
quincenales, debido a que su nivel de demanda no es muy alto, un 8.6% indican
que sus compras suelen efectuarlas cada semana o en su defecto otro 8.6% lo
hacen cada trimestre del afio, y finalmente un 6.2% realizan sus compras cada
semestre. Por ello, para el desarrollo del presente trabajo se tomara en
consideracion el mayor nivel de periodicidad con el que las instituciones optan
por adquirir sus productos; para de este modo ser conscientes del nivel de

demanda a la que se puede hacer frente.

Diario

6,2%

= Semanal
Quincenal
Mensual

= Trimestral

= Semestral

= Anual

Figura 9. Periodicidad promedio de adquisicion de insumos
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7. ¢Donde realiza la adquisicién de insumos de enfermeria?

En efecto, la siguiente figura muestra que un 86.4% de los encuestados
realizan la adquisicion de sus insumos dentro de la ciudad de Guayaquil, mientras
que el 7.4% optan por efectuar sus compras en cualquier otra ciudad diferente a
las mencionadas en la interrogante. Por otro lado, el 3.7% compra en la ciudad de
Cuenca seguido de un 2.5% que prefiere adquirir sus productos en la ciudad de
Quito. Es decir que, los posibles clientes potenciales si son viables para el
desarrollo del presente trabajo, ya que la mayoria de las instituciones puestas en

analisis compran dentro de la ciudad de Guayaquil respectivamente.

505 357% 7.4% Guayaquil

Quito

Cuenca

Otro

Figura 10. Ciudad de adquisicion de insumos

8. ¢Cual es la inversion promedio por compra en insumos de
enfermeria?

En el siguiente item se puede observar que el nivel o promedio de
inversion varia significativamente; dando como resultado que un 50.6% de los
encuestados invierten entre $1 001 a $2 000 en la compra de insumos, seguido de
un 24.7% el cual menciona que su consumo ronda entre los $501 a $1 000

respectivamente; mientras que el 12.3% utiliza un valor menor a los $500; otro
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porcentaje que es un 6.2% de los encuestados indicaron que sus consumos estan
entre los $2 001 a $5 000 y por ultimo otro 6.2% menciond que su nivel promedio
de consumo se encuentra superando los $5 000. De acuerdo con los resultados se
puede medir el nivel de disponibilidad que tienen las instituciones puestas en

estudio para llevar a cabos sus inversiones.

= Menos de $500

6,2% 6,2%
= Entre $501 a
$1,000

= Entre $1,001 a

$2,000
= Entre $2,001 a

$5,000
= Mas de $5,000

Figura 11. Inversion promedio en compra de insumos

9. ¢Cuéles son las formas de pago que ejecuta con su proveedor?

= Cheque

= Efectivo

= Depdsito

= Transferencia

= Tarjeta de
crédito

Figura 12. Forma de pago con sus proveedores
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Al analizar la presente grafica, se puede apreciar que la mayoria de las
instituciones encuestadas, es decir, el 61.7% realizan sus pagos por medio de
transferencia dada la comodidad del mismo; un 22.2% lo realiza en efectivo otro
8.6% efectlia pagos mediante la emisidn de cheques; mientras que el 6.2% realiza
depdsito directamente a la cuenta bancaria del proveedor y por altimo el 1.2% lo
hace con tarjetas de crédito.

10.¢ Le pareceria conveniente la aparicion de un proveedor de

insumos de enfermeria que le proporcione mejores condiciones que el actual?

Totalmente de
acuerdo

= De acuerdo

38,3% 37,0%

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

= Totalmente en
desacuerdo

Figura 13. Aparicion de un nuevo proveedor de insumos

De acuerdo con los datos obtenidos en la siguiente interrogante se puede
recalcar que, el 38.3% del total de encuestados manifiestan no estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo en cuanto a la aparicion de un nuevo proveedor de insumos de
enfermeria; por otro lado, se evidencia que el 37% menciono que estan totalmente
de acuerdo en que surja un nuevo proveedor de insumos dentro su actividad
comercial y por ultimo el 24.7% recalco estar de acuerdo en que si exista un

nuevo distribuidor de insumos. Todo lo anteriormente mencionado da un alto
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nivel de apertura a la viabilidad del presente trabajo, ya que la mayoria de los
encuestados si estan de acuerdo en que aparezca un nuevo distribuidor de insumos
de enfermeria.

11. ¢ Estaria dispuesto a adquirir insumos de enfermeria con otro

proveedor?

= Totalmente de
7.0% 0.8% acuerdo
= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

= Totalmente en
desacuerdo

Figura 14. Disponibilidad de comprar a nuevos proveedores

En relacion al siguiente item se puede recalcar que, el 30.9% del total de
encuestados no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo en adquirir insumos de
enfermeria con un nuevo proveedor; mientras que el 29.6% manifiesta estar
totalmente de acuerdo en darse la oportunidad de poder adquirir insumos a un
nuevo proveedor, el 22.2% indico que estan de acuerdo en poder adquirir insumos
a un nuevo distribuidor, a diferencia del 11.1% que atribuyeron estar en
desacuerdo a dicho planteamiento, ya que se sienten seguros con sus actuales
proveedores; por ultimo el 6.2% recalcd estar totalmente en desacuerdo con la
interrogante. Por ello, en funcidn a lo anterior se puede destacar que las

instituciones puestas en estudio si estarian dispuestas a comprar insumos a un
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nuevo proveedor, lo cual seria beneficioso para el desarrollo de la propuesta del
presente trabajo investigativo.
12. ¢ Cuales serian las determinantes para la compra de insumos de

enfermeria hacia el nuevo proveedor?

0,0% Disponibilidad
. de inventario
6,2% « Crédito

24,7% Calidad

\\ 18,5% 16,0% "

Figura 15. Determinantes para la compra de insumos al nuevo proveedor

Rapidez
logistica
= Precio

= Atencion al
cliente
= Otra

Claramente la presente grafica muestra que una de las principales
determinantes de compra establecida por parte de los encuestados es el precio de
los productos otorgados, en donde el 28.4% de estos indicaron tener una gran
inclinacion hacia la presente variable; como segunda determinante se tiene que el
24.7% del total de encuestados indicaron que en sus proveedores ven la
disponibilidad de inventario que poseen, para de este modo no dejar desabastecido
a sus clientes. EI 18.5% menciono que ven la rapidez de la logistica empleada por
los proveedores en cuanto al tiempo y entrega de sus productos; seguido de un
16% que visualiza la calidad y calidez de los productos otorgados por parte de sus
distribuidores para de este modo poder brindar un buen servicio a sus clientes. Por

otro lado, el 6.2% se fijan en el tiempo de crédito establecido por parte de los
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distribuidores para poder llevar a cabo la adquisicion de algin producto en general
y por altimo se tiene también un 6.2% que tienen como determinante la atencion
que reciben como cliente por parte del proveedor. Todo lo anteriormente
establecido brinda como principal determinante a considerar, tanto el precio como
la disponibilidad de los insumos que se poseen.

13. ¢ Como le gustaria enterarse de las promociones del nuevo

proveedor de venta de insumos medicos?

Prensa

2,5%

= Redes sociales

= Pagina web

. Revistas

= Visita presencial

Figura 16. Medio de uso preferible para conocer promociones

En este caso, el 38.3% del total de los encuestados prefieren saber de las
promociones a través de visitas presenciales, ya que de este modo sienten que
pueden visualizar mejor la mercaderia y estar mas al pendiente de las ofertas
otorgadas por parte de los proveedores respectivamente; mientras que el 35.8%
prefiere saber de las promociones disponibles, a través del uso de redes sociales,
dado a la facilidad y comodidad del nuevo medio tecnoldgico. El 19.8% menciono
que es preferible para ellos visualizar las promociones, mediante el uso de paginas

web; ademas el 3.7% sefial6 que se les hace mas til visualizar a traves de revistas
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y por ultimo, un 2.5% de los encuestados atribuyeron que les gustaria ver las
promociones mediante el uso de la prensa.
14. ¢ Estaria dispuesto a realizar un convenio de exclusividad con la

finalidad de garantizar el inventario y mejores precios?

82,7%
Si =No

Figura 17. Convenio de Exclusividad

Tal como se muestra en la gréafica, el 82.7% de las instituciones privadas
encuestadas indicaron que estarian dispuestos a efectuar un convenio de
exclusividad con el nuevo proveedor, con la finalidad de garantizar el inventario y
mejores precios de adquisicion relativamente, a diferencia del 17.3% que
manifesto no estar de acuerdo con dicha interrogante.

15. ¢ Qué tipo de estrategias considera que debe aplicar el nuevo
proveedor de insumos de enfermeria?

En efecto y de acuerdo a los resultados obtenidos, se puede indicar que el
33.3% de los encuestados consideran que la mejor estrategia de marketing que
pueden aplicar los nuevos proveedores es mediante el uso de redes sociales;
mientras que el 22.2% manifestd que el marketing de fidelizacion seria una mejor

opcion por el nivel de lealtad que conlleva el uso de la misma. El 21% de los
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encuestados recomiendan el uso de descuentos y promociones dentro de sus
productos, para de este modo poder llamar mas la atencion de sus posibles clientes
potenciales; por otro lado el 17.3% consideran recomendar el servicio postventa
para de este modo poder mejorar las expectativas de los clientes y brindar una
experiencia diferente que haga frente a todas sus necesidades. Por Gltimo y no
menos importante, el 6.2% indicd que las bonificaciones por volumen de compra
seria una buena estrategia, ya que, de este modo se motiva al cliente a comprar en

mayores cantidades.

Descuentos y
promociones

0,0% Bonificaciones
por volumen de
22,2% 21,0% compra
Servicio post
6,2% venta

17,3% Marketing en

0,
33,3% redes sociales

Marketing de
fidelizacion

Figura 18. Estrategias recomendadas al nuevo proveedor

Andlisis general de resultados

Finalizando el analisis de los datos, se pudo deducir que la mayoria de las
instituciones privadas puestas en estudio tienen un rango de participacion en el
mercado entre dos a cinco afos aproximadamente; en lo que respecta a su nivel de
ingresos anuales, casi un 50% de las instituciones perciben ingresos entre los $100
001 a $300 000 respectivamente.

Por otro lado, el 63% de los encuestados poseen un proveedor permanente,

pero a su vez estos en su mayoria no le otorgan ni les establecen envios ni montos
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minimos de compra. En lo que concierne al método de adquisicion de insumos de
enfermeria, se puede destacar que el método mas utilizado para este proceso es la
modalidad mixta (presencial u online) con un nivel de periodicidad promedio de
compra mensual, el cual se encuentra representado por 63% del total de
encuestados; ademas se puede denotar que la principal ciudad portadora de
insumos es Guayaquil.

En lo que respecta a los niveles de inversién promedio establecidos para la
adquisicién de insumos, se destaca que el 506% de los encuestados invierten entre
$1 001 a $2 000; en consecuencia a lo anteriormente estipulado, se puede
mencionar que los métodos de pagos utilizados varian segun el caso, pero que en
su mayoria el mas utilizado por parte de las instituciones es a través de
transferencias dada la comodidad y facilidad de las mismas al momento en que se
lo realiza.

En cuanto a la aparicion de un nuevo proveedor de insumos de enfermeria,
segun los datos reclutados con anterioridad, las instituciones consideran
conveniente que nazca un nuevo distribuidor, para de este modo poder tener
mayores opciones al momento de efectuar sus compras. La predisposicion
establecida al momento de comprar insumos a un nuevo proveedor es favorable en
un 60.5%; ademas se puntualiza que una de las principales determinantes
consideradas antes de adquirir insumos por parte de los encuestados son el precio
y la disponibilidad de los insumos que se poseen. En funcidn a todo lo
anteriormente dicho, se hace hincapié en que el medio a través del cual las
instituciones privadas puestas en andlisis desean o prefieren en su mayoria ver las

promociones otorgadas por el nuevo proveedor es a través de visitas presenciales



59

0 mediante el uso de redes sociales, dada la factibilidad de los medios
tecnologicos.

Por otro lado, también se pudo evidenciar que el 82.7% de las instituciones
encuestadas estarian dispuestas a realizar convenios de exclusividad con la Gnica
finalidad de garantizar el inventario y mejores precios de adquisicion. Con todo lo
anteriormente dicho, se denota que la propuesta puede ser atractiva, ya que la
mayoria de los encuestados recalcaron estar de acuerdo en que surja un nuevo
proveedor de insumos y sobre todo si el mismo se encuentra ubicado en la ciudad
de Guayaquil.

Por otro lado, se puede destacar que para el desarrollo del presente trabajo
se deben considerar ciertos aspectos, tales como mantener un personal comercial o
vendedor predispuesto a satisfacer y resolver todas las necesidades e inquietudes
de los posibles clientes potenciales, para de este modo poder negociar
directamente los precios, forma de pago, calidad del producto, modalidad de
entrega, disponibilidad de stock, entre otros; efectuar promociones dentro del
local y en redes sociales; realizar convenios de exclusividad que beneficien a
ambas partes.

En efecto y de acuerdo a los resultados, las instituciones recomendaron
que una de las mejores estrategias de marketing que deberia ser utilizada por el
nuevo proveedor deberia ser de manera prioritaria y sin lugar a dudas el uso redes
sociales. Esto sefiala que dentro de la propuesta se debe considerar ademas el uso
de una estrategia de maketing digital, dado que en la actualidad las redes sociales
estan dando un giro significativo a los negocios, lo cual seria un punto clave para

el desarrollo y desenvolvimiento del mismo.
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Capitulo IV
Propuesta

La presente propuesta comprende un analisis situacional, donde se incluye
a la competencia, la matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE), la matriz
de Evaluacion de Factores Internos (EFI) y el FODA. Posteriormente, se da paso
al marketing mix, con el producto, precio, plaza y promocion, se prosigue con el
recurso humano necesario. Luego se desarrolla en plan financiero para evaluar la
factibilidad del proyecto.

Anélisis Situacional

Competencia

Dentro de la competencia de insumos médicos de enfermeria estan las
empresas Bioin, Indovad y Estuardo Sanchez. Con respecto a Bioin, es un negocio
que tiene més de 25 afios en el mercado perteneciente a la compafiia Biogrupo que
se dedica a la comercializacion de insumos médicos de alta calidad con la
finalidad de preservar la vida, comprometidos al medio ambiente. Dentro de la
carta de presentacion de la empresa esta proveer insumos a hospitales del IESS,
MSP, Junta de Beneficencia, entre otros establecimientos privados. Dentro de las
particularidades que tienen esta el asesoramiento de compra, envios a nivel
nacional y atencion personalizada con la posibilidad de cotizar en linea con
presencia en Guayaquil y Quito (Bioin, 2021).

Indovad es una empresa ecuatoriana creada en el 2007orientada a
satisfacer las necesidades hospitalarias del pais a nivel publico y privado. El
campo de especializacién estd dado en equipos médicos, dispositivos y materiales
desechables, los cuales son en su gran proporcién importados de organizaciones

especializadas en la rama. Dentro de los objetivos que persigue la empresa esta
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brindar bienestar a las personas por medio de insumos fiables y seguros que
garanticen de manera adecuada la vida, estando ubicados en la ciudad de
Guayaquil; dentro de los puntos negativos estan que no tiene un servicio
automatizado ni 100% digitalizado (Imdovad, 2021).

Finalmente, Estuardo Sanchez se dedica a la comercializacion de
productos en diferentes industrias entre las que destacan hogar, cuidado personal,
ferreteria, automotriz y salud. Con respecto a los insumos médicos son importados
en la mayoria de los casos y contienen una tienda en linea automatizada que
facilita la compra a los usuarios, asi como también de cotizaciones con servicio de
entrega a nivel nacional, diversas formas de pago, retiro en tiendas y soporte de
atencion al cliente con garantia de los productos ofrecidos con almacenes en
Guayaquil, Quito, Machala, Manta y Santo Domingo (Estuardo Sanchez, 2021).

Matriz EFE

La matriz EFE tiene como finalidad la evaluacion de los factores externos
dados por las oportunidades y amenazas, entre las cuales resaltaron el
envejecimiento de la poblacion y la demanda insatisfecha dentro de los puntos
positivos y el aumento de la inflacién y la competencia consolidada como los
negativos. Al realizar la operacionalizacién de todos los componentes, se llegd a
una ponderacion del 2.59, la cual se encuentra por encima de la media exigida por
el modelo de la matriz. Con estos antecedentes, se puede deducir el atractivo de la
industria al ser las oportunidades superiores que las amenazas, lo que daria cabida
a la implementacion de estrategias orientadas a la reduccion de las debilidades a

nivel interno.
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Tabla 2

Matriz EFE
Oportunidades Peso Calificacion Ponderacion
Amplio mercado 0.15 3 0.45
Demanda insatisfecha 0.18 4 0.72
Envejecimiento de la poblacion 0.20 4 0.80
Amenazas
Aumento de la inflacion 0.15 2 0.30
Incremento de precios de productos
importados 0.15 1 0.15
Competencia consolidada 0.17 1 0.17
Total 1.00 2.59

Matriz EFI

La matriz EFI se realiza a través de las fortalezas y debilidades, las cuales
dentro del estudio resaltaron los productos de calidad con certificacion y la
presencia online dentro los puntos provechosos, entre tanto que los negativos el
inadecuado uso del capital de trabajo. Con estos antecedentes, se denoté fortaleza

competitiva a nivel interno al resultar una valoracion de la matriz de 2.61.

Tabla 3

Matriz EFI
Fortalezas Peso Calificacion Ponderacion
Productos de calidad con certificacion 0.17 4 0.68
Servicio especializado orientado al cliente 0.15 3 0.45
Conocimiento del mercado 0.10 3 0.30
Presencia online 0.16 4 0.64
Debilidades
Inadecuado uso de capital de trabajo 0.12 2 0.24
Ineficiente fuerza de venta 0.15 1 0.15
No contar con personal de compray logistica 0.15 1 0.15
Total 1.00 2.61

Matriz FODA

La matriz FODA tiene como finalidad consolidar los aspectos
determinados en las matrices EFE y EFI a través de las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas para por medio de aquello tener una vision general de
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la situacion actual de la industria, para implementar estrategias con el fin de
maximizar las fortalezas basado en el aprovechamiento de las oportunidades que

reduzcan las debilidades.

Tabla 4
Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
Productos de calidad con
certificacion Inadecuado uso de capital de trabajo
Servicio especializado orientado al
cliente Ineficiente fuerza de venta
No contar con personal de compra y
Conocimiento del mercado logistica
Presencia online
Oportunidades Amenazas
Amplio mercado Aumento de la inflacion
Incremento de precios de productos
Demanda insatisfecha importados
Envejecimiento de la poblacion Competencia consolidada

Con la finalidad de reducir las debilidades, se contrata un equipo de
trabajo para formar un departamento comercial adecuado, sumado a un asesor de
compra y logistica al mando de un jefe de ventas y mercadeo, para alcanzar el
objetivo de venta de la nueva linea de negocio, el cual es un promedio de venta
anual de $180 000.

Esta contratacion se ejecuta para maximizar las fortalezas existentes en el
servicio especializado al cliente y los productos de calidad con certificacién, lo
que se complementa con las oportunidades del mercado del envejecimiento de la
poblacion y demanda insatisfecha por medio de pautas comerciales en la revista
del diario El universo, redes sociales y Google ADS para establecer presencia de
mercado que mantenga al margen la consolidacién que mantiene la competencia

en el sector.
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Marketing Mix

Producto

El producto esta centrado en insumos de enfermeria para organizaciones,
hospitales, clinicas y demas establecimientos de indole privado, con la finalidad
de que estos puedan ejercer de manera adecuada los procedimientos para la
atencion de los pacientes. Los insumos distribuidos por la empresa son adquiridos
en grandes proporciones con el objetivo de alcanzar economias de escala con
precios atractivos que inclusive mejoren a los que mantienen gran parte de los
competidores que los importan de manera directa.

Los productos ofrecidos gozan del cumplimiento de las exigencias mas
estrictas de la industria en cuanto a calidad de informacion y forma de uso para
satisfacer las necesidades curativas de los pacientes al momento de ser usados en
los establecimientos de salud privado, los cuales son los clientes de la
organizacion.

Logo

El logo de la nueva linea de negocio tiene dos colores azul oscuro y verde
claro, el primero representa tranquilidad y sensacion de paz, entre tanto que el
segundo alegria, frescura, esperanza y seguridad, que se complementa con la

imagen universal de la salud.

™
3

Nursing supplies

Figura 19. Logo
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Precio

El precio se establecio de acuerdo con la investigacion de mercado
realizada a las instituciones de salud de la ciudad de Guayaquil, donde indicaron
en gran proporcion que realizaban compras entre $1 001 a $2 000, aplicando una
media de ambas cantidades, lo que da un valor por cliente de $1 500 como se

presenta a continuacion:

Tabla 5
Promedio de compra por cliente
Descripcién Valor
Monto minimo 1 000
Monto maximo 2 000
Promedio de compra 1500
Plaza

La forma de distribucion de los insumos médicos se realiza a través de la
contratacion de una empresa externa denominada Integrated Logistics Services
ILS, la cual tiene un costo por entrega de $60 por dia que incluye al chofer. Las
entregas de los pedidos se realizaran los miércoles y sabados, sin recargo alguno;
en caso de que el cliente desee en otro dia diferente dependiendo de la
justificacion del flete se contratard Servientrega con cargo al mismo o la opcion de
retiro en las bodegas.

La responsabilidad de la administracion logistica, en cuanto al
cumplimiento de la ruta de la empresa externa, esta dada por el asesor de compras
y logistica y del servicio post venta de los vendedores, con la finalidad de
garantizar la satisfaccion del cliente, por medio del cumplimiento de lo expuesto

por el establecimiento de salud en su requerimiento.
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Estudio técnico de implementacion

Localizacion

Para la determinacidn de la ubicacion del departamento de la nueva linea
de negocios orientada a la venta de insumos médicos a organizaciones privadas se
efectuara una inversion equivalente a $2,000 para la adecuacion. Se clasificara el
nuevo espacio de trabajo en una seccion para el especialista de compras y logistica
y la otra por el grupo comercial constituido por dos vendedores y un jefe de
marketing y ventas. La empresa se encuentra ubicada en la provincia del Guayas
canton Guayaquil parroquia Tarqui en el sector de la ciudadela la Alborada 4ta

etapa Mz.F-E.

grreieria ia;fortuna

g
Figura 20. Ubicacion del local. Tomado de Google Maps
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Figura 21. Distribucion del local

Logistica de Venta

El proceso de logistica de venta es total responsabilidad de los vendedores
quienes se encargan en un principio de efectuar el proceso de cotizacion que
soliciten los clientes. Posteriormente verifican la disponibilidad de la mercaderia,
registran la facturacién, cobro y entrega de la solicitud de pedido a los asesores de
compra-logistica para que efectten el proceso de despacho correspondiente. Por

ello, de manera meticulosa se detalla a continuacion cada uno de los procesos:



Tabla 6
Logistica de Venta
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Actividad

Descripcion

Responsable

Recepcion del
pedido

Cotizacion del
Cliente

Disponibilidad
de Stock

Facturar

Registrar
Cobros

Emitir orden de
Venta

La recepcion del pedido puede ser
mediante una atencion
personalizada, llamada telefonica o
a través del uso de redes sociales.

En esta seccion el vendedor debe
emitir la cotizacion solicitada por el
cliente para tener conocimiento
sobre los precios de los insumos.

Una vez solicitada la cotizacion se
debe verificar la disponibilidad de
mercaderia antes de efectuar dicho
proceso. En el caso de existir la
mercaderia idonea se procede con la
realizacion de la cotizacion, caso
contrario no puede emitirse la misma
y se debe enviar un informe a los
asesores de compra y logistica para
que efectien la nueva adquisicién de
mercaderia

En el caso que el cliente hubiera
aprobado la cotizacién emitida, el
siguiente paso a seguir es la
facturacion de los productos. La
misma que puede ser al contado o
por transferencia dependiendo el
caso.

Emitida la facturacion se deben
registrar los cobros de manera
inmediata. Cabe recalcar que los
cobros seran Unicamente al contado.

Procesado el cobro, el vendedor
debera emitir una orden de venta
para que los asesores de compra-
logistica efectien el respectivo
proceso de despacho

Vendedores

Vendedores

Vendedores

Vendedores

Vendedores

Vendedores
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Logistica del despacho de mercaderia

Dentro del proceso logistico del despacho de mercaderia la persona
responsable de la contratacion de la empresa externa de distribucién para la
entrega de los productos vendidos es el especialista de compra y logistica,
mediante la aprobacidn pertinente del jefe comercial y de ventas. Dicha
contratacion se basa en una serie de principios fundamentales a considerar entre
los que se tiene en primer lugar la seguridad brindada por sus servicios, el nivel de
costos que representan dicha contratacion sobre los productos que se estan
otorgando, la rapidez en la entrega dado que es un punto idéneo y fundamental
para asegurar un servicio de calidad y calidez al cliente para que se sienta
conforme con todos los procesos que implica la adquisicién de un producto, la
capacidad de carga ofrecida, la presencia de los transportistas, entre otros factores.
Ademas, cabe recalcar que los dias establecidos para la entrega de los productos
seran los miércoles y sabado.

A continuacion, se detalla el proceso de logistica previo a la transportacion
de mercaderia:

Tabla 7
Logistica del despacho de mercaderia

Actividad Descripcion Responsable
Efectuada la venta el vendedor debe
emitir la solicitud del pedido a los

Enviar asesores de compra y logistica para que
Solicitud de - pra y 10g para g Vendedores
: continGen con los procesos pertinentes
Pedido .
para el despacho de la mercaderia
Una vez que los asesores de compra-
logistica reciben la solicitud de pedido,
- estos deben verificar el estado de la Asesor de
Verificar la . .
. mercaderia para de este modo asegurar Compras-Logistica
mercaderia

que se encuentren en las condiciones
idoneas antes de despachar las mismas



Alistar y
empacar
mercaderia

Despacho de
mercaderia

Recibir la
mercaderia
empacada

Entrega de
documentacién
pertinente

Entrega
mercaderia

Cuando se ha culminado el proceso de
verificacion del estado de la mercaderia
se procede con el empaque de los
productos

Cuando la mercaderia se encuentra lista,
el siguiente paso a realizar es el despacho
a los transportistas contratados para que
efectuen el respectivo transporte.

Los asesores de compra y logistica
entregan la mercaderia a la empresa
externa de distribucion (Integrated
Logistics) para que se encarguen del
proceso de reparticion de acuerdo con los
términos  establecidos. Los  dias
asignados para el despacho seran los
miércoles y sabados; solamente en casos
netamente justificables se efectuaran en
otros dias mediante el uso de
Servientrega.

Entregar la documentacion necesaria
sobre los datos de los clientes,
direcciones y numeros telefénicos para
que los distribuidores puedan ponerse en
contacto con los clientes efectuar de
forma correcta su trabajo.

El proceso de logistica de transportacion
culmina con la entrega de la mercaderia
al cliente por parte de los transportistas
contratos.
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Asesor de
Compras-Logistica

Asesor de
Compras-Logistica

Integrated
Logistics Services
0 Servientrega

Asesor de
Compras-Logistica

Integrated
Logistics Services
0 Servientrega

Siendo asi que durante el estudio técnico se pudo estimar que la capacidad

de venta a la semana seria de $3,750 lo que da como resultado un total de ingreso

mensual de $15,000 (Ver tabla 22).
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Flujograma de Adquisicién de Mercaderia

Tabla 8
Flujograma de adquisicion de mercaderia

Asesor de Compras-Logistica Jefe de Marketing y Ventas

e
l

Verificar stock

No No
»| comprar

Producto
< al limite

FIN
Solicitud de
Materiales
Evaluar las
Enviar cotizaciones
R.ea“.zar » [ Cotizaciones C;"d?d'
Cotizaciones recio
(Minimo 3) i

A 4

Aprobacién
de
Cotizacion

Solicitar Pedido |




Flujograma de Venta

Tabla 9
Flujograma de Venta
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Flujograma de Venta (Vendedores)

p
INICIO ]

. |

I

Cotizacién del cliente

No
. p| Ingresar en la base
Cliente Nuevo de datos
No
] o o Comprar nueva
Disponibilidad de stock > mercaderia
FIN
No

El cliente acepta la

cotizacion
Si FIN

Facturar

Emitir orden de Venta

[ FIN ]




Flujograma de despacho de mercaderia

Tabla 10

Flujograma de despacho de mercaderia
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Vendedor

Asesor de Compras-
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Services 0

Logistica Servientrega
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Flujograma de Posventa

Tabla 11
Flujograma de Posventa
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Vendedores Asesor de Compras- Jefe de Marketing y
Logistica Ventas
INICIO —»| Concretar N 3
una visita Adz“c’:;%'ioo”
_ Revisar los _
Llamar al cliente insuMos Si
l Gestionar
cambio
¢Los insumos No (Es l
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e un Entregar
condiciones? in? ,
cambio? mercaderia
\4
. No l )
Si
FIN
Llenar una encuesta de Resolver el
. s problema
satisfaccion
FIN
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Promocion

La estrategia promocional se realiza de acuerdo con las especificaciones
obtenidas en la investigacion de mercado, donde se estableceran las pautas
comerciales en La revista del diario EI Universo, redes sociales y hosting potente
gue se complementa con el programa Google ADS.

Las pautas en la revista del diario EI Universo tiene una periodicidad de
cada cuatro meses por un valor de $900 cada una, lo que implica la ejecucién de
un presupuesto anual de $2 700 que se compone por la presentacion de un banner
cuadrado en la versién online con aparicion de igual forma en la escrita.

La construccion de la pagina web se complementa con el hosting que tiene
una anualidad de $42, con la premisa de brindar mayor alcance al posicionamiento
en el internet se pauta por medio del programa de Google ADS, a través de las
palabras claves en el buscador, promocion antes de videos en YouTube y
aparicion de lo referente a los insumos en todo el internet, una vez el cliente haya
hecho contacto con la empresa. Esta estrategia se realiza con un presupuesto
diario de $6, lo que equivale mensualmente $210 y anualmente $2 520.

Finalmente, se desarrolla la creacion de paginas de empresa en Facebook e
Instagram para dotar de presencia de marca y generar contenido de forma
continua con informacion de valor acerca de los insumos de enfermeria y las
diversas marcas que se comercializa y las particularidades que tiene cada una de
ellas.

La generacién de contenido se complementa con pautas comerciales, a
través del administrador de anuncios para que distribuya el presupuesto en
Facebook e Instagram en los diferentes espacios de las plataformas como

historias, noticias, entre otras. EI monto asignado diario a la camparia de redes
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sociales es de $6, lo cual de forma mensual son $180 y anualmente $2 160, estos
son dirigidos al WhatsApp de negocios para responder las inquietudes que tienen
los clientes para la posterior visita del vendedor.

Con los datos expuestos, la camparia promocional se compone de una
pauta en la revista del diario EI Universo en su formato fisico y digital,
fortalecimiento de la velocidad y almacenamiento de la pagina web a través del
hosting, programa Google ADS y pautas en redes sociales, esto en su conjunto

alcanza un presupuesto anual de $7 422.

Tabla 12

Campafa promocional
Publicidad Costo
Cufia La Revista diario El Universo 2700
Facebook anual 2 160
Google ADS 2 520
Pagina web hosting anual 42
Total anual 7422

Recursos humanos

Para la implementacion de la nueva linea de negocios orientada a la venta
de insumos de enfermeria se necesito de una estructura organizacional adicional a
la que cuenta la organizacion, constituida por un jefe de marketing y ventas, dos
vendedores y un asesor de compra y logistica, el cual se presenta en el

organigrama a continuacion:

~ ~

Jefe de marketing y
ventas

~ s

[ Vendedores (2) Compras y logistica (1) }

vy \.

Figura 22. Organigrama
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Para que la nueva fuerza laboral tenga claras las actividades y funciones a
realizar, a miras de garantizar el éxito de la nueva linea de negocios se presenta a

continuacién el manual de funciones que debe de cumplir cada uno de los

miembros.

Tabla 13

Manual de funciones jefe comercial
Nombre del puesto Jefe comercial y ventas
Supervisa a: Vendedores y compras y logistica

Descripcion del cargo
Cumplir con los objetivos de venta de la empresa, a través de estrategias
comerciales y de mercadeo que permitan el posicionamiento de los insumos de
enfermeria

Competencias del perfil

Educacion requerida Master en administracion de ventas, marketing o
carreras relacionadas

Formacion requerida Manejo de utilitarios de Office

Negociacion y liderazgo

Estudios complementarios de presupuestos y

marketing digital
Experiencia Minimo cuatro afios en posiciones similares
Habilidades y destrezas Habilidades comerciales.

Resolucion de problemas.

Comunicacion efectiva

Liderazgo.

Trabajo en equipo.

Negociacion y analitico.

Funciones: 1. Administracién y cumplimiento de los
presupuestos de venta y mercadeo
2. Administracion de carteras.
3. Gestionar el equipo de trabajo para el
cumplimiento de ventas y distribucion.
4. Desarrollo de estrategias comerciales.
5. Seguimiento en el cumplimiento de objetivos
tanto de ventas como de mercadeo.
6. Demas actividades relacionadas al cargo.




Tabla 14

Manual de funciones vendedores
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Nombre del puesto

Vendedores
Descripcion del cargo

Cumplimiento de los objetivos de ventas presupuestadas por el jefe comercial.

Competencias del perfil

Educacion requerida

Formacion requerida

Estudiante en ingenieria en marketing, ventas,
comercial y relacionadas
Manejo de utilitarios Office

Fluidez comunicacional

Estudios complementarios de cierre de ventas y
manejo de conflictos

Experiencia

Minimo tres afios en posiciones similares

Habilidades y destrezas

Resolucion de conflictos.
Comunicacion satisfactoria.
Habilidades de cierre de ventas.
Trabajo en equipo.

Trabajo bajo presion.

Funciones:

1. Cumplir con el proceso de cierre de venta
establecido.

2. Visitar y dar seguimiento a los clientes.

3. Coordinar esfuerzos de venta con el vendedor de
otras zonas con la finalidad de alcanzar el
presupuesto global.

4. Resolver problemas y conflictos.

5. Demaés actividades relacionadas al cargo.

Tabla 15

Manual de funciones asesor de compras y logistica

Nombre del puesto

Compra y logistica

Descripcion del cargo

Cumplimiento del analisis de proveedores, compra y logistica de entrega de

insumos de enfermeria.

Competencias del perfil

Educacion requerida

Estudiante en ingenieria comercial, logistica y
carreras relacionadas

Formacion requerida

Manejo de utilitarios Office

Fluidez comunicacional y de negociacion

Estudios complementarios analisis de proveedores,
cierre de compras y logistica en sector salud.

Experiencia

Minimo tres afios en posiciones similares
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Habilidades y destrezas Resolucion de conflictos.
Comunicacion fluida.
Habilidades de negociacion.
Trabajo en equipo.
Capacidad analitica.
Logistica y distribucion.

Funciones: 1. Cumplir con el proceso establecido en el analisis

de proveedores.
2. Realizar las compras de acuerdo con los
parametros de minimos y maximos de inventario.
3. Coordinar esfuerzos con vendedores para
despachos a clientes y productos por llegar.
4. Resolver problemas y conflictos en el area de
compras y logistica.

5. Demas actividades relacionadas al cargo.

Plan financiero

Inversion

La inversion para la implementacion de la expansion de mercado orientado
a la venta de insumos de enfermeria necesitara equipamiento de tipo
administrativo para que los colaboradores puedan realizar las gestiones de la

nueva linea de negocios, la cual en razén a los activos fijos es de $3 978 con una

depreciacion anual de $651.1.

Tabla 16
Activos fijos
Activo o corriente Cant V_alor Valor Depreciacién Depreciacion
unitario total anual mensual
Area administrativa
Laptops 1 749.0 749.0 149.8 125
Computadoras 3 525.0 1575.0 315.0 26.3
Escritorio de oficina 4 170.0 680.0 68.0 5.7
Silla de oficina 4 64.0 256.0 25.6 2.1
Aire acondicionado 24000 btu 1 509.0 509.0 50.9 4.2
Impresora multifuncion 1 209.0 209.0 41.8 3.5
Total administrativo 3978.0 651.1 54.3
Total inversion fija 3978.0 651.1 54.3

Los gastos pre-operativos hacen referencia a los realizados antes de entrar

en marcha la nueva linea de negocios que estuvo conformada por la pagina web,



80

gastos de instalacion y remodelacién y contingentes que se obtienen del 5% del
capital de trabajo, lo que da como resultado una porcion dentro de la inversién

total de $4 816.4.

Tabla 17
Gastos pre-operativos
. Valor
Gastos pre-operativos Total
Pagina web (Insumos médicos) 700.0
Gastos de instalacion y remodelacion 2 000.0
Contingentes 2116.4
Total gastos pre-operacionales 4 816.4

El capital de trabajo se obtuvo por la suma del costo variable, gastos
administrativos y gastos de venta para determinar el Costo Anual de Operaciones
(CAO), el cual se los divide para los meses del afio hasta llegar al equivalente de

un trimestre de $42 328.3.

Tabla 18

Capital de trabajo
Descripcion Afo 1
Costo de produccion 112 870.4
Gastos administrativos 40 860.7
Gastos de venta 15582.0
CAO 169 313.1
Capital de trabajo 42 328.3

Una vez establecido los componentes de la inversion, activos no
corrientes, gastos pre-operativos y capital de trabajo, se llega al monto total que se
necesita financiar para la implementacion de expansion del negocio constituida

por la linea insumos de enfermeria por un valor de $51 122.7.
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Tabla 19
Inversion
Inversion inicial Valor
Total
Total inversion fija 3978.0
Total gastos pre-operacionales 4 816.4
Capital de trabajo 42 328.3
Total inversion inicial 51122.7

Financiamiento

El financiamiento se clasifica en 30% capital propio de $15 336.8 y el 70%

colaboracién bancaria por $35 785.9. Las condiciones del préstamo son a cinco

afios plazo con una tasa de interés del 10.2%, el cual da pagos mensuales de

$764.0 que se obtiene por la aplicacion de la amortizacién de la deuda de tipo

francesa.

Tabla 20
Condiciones de financiamiento

Inversion Total

Total inversion fija 3978.0
Total gastos pre-operacionales 4816.4
Capital de trabajo 42 328.3

51.122,7
Capital propio 15 336.8
Financiamiento requerido 35785.9

Condiciones del préstamo

Valor del Préstamo 35785.9
Periodos de pago 60
Tasa de interés 10.2%
Pago mensual 764.0

Ingresos

La demanda parti6 desde la poblacion de hospitales y clinicas privadas que

segun informacion del INEC son de 103, a las cuales se les descuenta la

interrogante planteada en la investigacion de mercado acerca de si estan

dispuestos a adquirir insumos de enfermeria con otro proveedor, para
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posteriormente aplicar el alcance de la campafia promocional llegando a una

demanda mensual de diez instituciones, a las cuales se les proporciona los

productos.

Tabla 21

Demanda proyectada
Poblacién 103
Disposicion de adquirir insumos con otro proveedor  95.38 92.60%
Alcance campafia promocional 9.54 10%
Demanda mensual 10.00

La proyeccion de venta se establece a partir de la demanda mensual y el
promedio de compra de los insumos de enfermeria descritos en la investigacion de
mercados, dando un total de ingresos de $15 000, los cuales al multiplicarlos por
los meses del afio se llega al valor anual de $180 000 alcanzando $306 307.6 al
quinto afio que es resultado del incremento de compra promedio y aumento de

clientes del 5%.

Tabla 22

Proyeccion de ventas
Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas promedio de insumos
médicos 1 500.0 1575.0 1653.8 1736.4 1823.3
Clientes mensuales 10.0 11.0 12.0 13.0 14.0
Total ingreso mensual 15000.0 173250 198450 22573.7 255256
Ingresos anuales 180 000.0 207900.0 238140.0 270884.3 306 307.6

Costo variable

Los costos variables estan dados en funcion de la demanda proyectada y el
nivel de colocacion de insumos de enfermeria en las instituciones privadas a lo
que se adiciona el personal directo que es el especialista de compras y logistica,
ademas, de los costos indirectos dados por los servicios basicos que al sumarlos
da un total de $112 870.4 en el primer afio de proyeccion, llegando al quinto por

el valor de $184 967.8.
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Por ello, el total monetario promedio mensual de compra de la empresa es

de $833.3 que al aplicarlo a los $1,500 media descrita en la investigacion de

mercado proporciona una relacion costo versus ingreso del 55.6%. Dentro de la

mano de obra directa estara un especialista de compras y logistica con un ingreso

incluido beneficios sociales de $1,022.5 mensualmente y costos indirectos de $50.

Con estos antecedentes se describe que el costo variable total por cliente es de

$940.6; es decir, un costo del 62.7% y utilidad bruta del 37.3%.

Tabla 23
Costo y volumen promedio de compra por cliente
Productos Presentacion Cantidad Costo Total
Guantes 100 unidades 7 5.9 41.2
Jeringa de insulina 100 unidades 6 45 27.1
Jeringa de tuberculina 100 unidades 6 4.9 29.1
Jeringa de vidrio 1 unidad 12 114 137.1
Catéteres 50 unidades 6 8.9 53.3
Buretrol 10 unidades 10 0.9 9.1
Sondas 1 unidad 24 0.7 175
Gasas 1 unidades 2 20.0 40.0
Tubos de muestra de sangre 100 unidades 1 10.9 10.9
Glucoémetro 1 unidad 6 21.4 128.3
Tiras reactivas glucémetro 50 unidades 6 10.5 63.2
Tensiémetro 1 unidad 6 23.1 138.7
Oximetro 1 unidad 6 10.5 62.8
Termometro infrarrojo 1 unidad 6 11.3 67.8
Termémetro digital 1 unidad 6 1.2 7.1
Total 833.3
Tabla 24
Costos totales de insumos de enfermeria
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Compra de insumos 833.3 875.0 918.8 964.7 10129
Clientes mensuales 10.0 11.0 12.0 13.0 14.0
Costo insumos mensuales 8333.3 9625.0 11025.0 12540.9 14180.9
100
Costos materiales directos anuales 000.0 1155000 132300.0 150 491.3 170 170.9
Tabla 25
Mano de obra directa
Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Costo ndmina directa / mes 10225 1111.0 1133.2 1155.8 1179.0
Costo némina directa/ Afio 12 270.4 133315 13598.1 13870.1 141475
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Tabla 26
Costos indirectos
Descripcion Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Servicios basicos 50.0 51.0 52.0 53.1 54.1
Costos indirectos mensuales 50.0 51.0 52.0 53.1 54.1
Costos indirectos (anual) 600.0 612.0 624.2 636.7 649.5
Tabla 27
Costos variables de insumos
Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Costo insumos/ afio 100 000.0 115 500.0 132 300.0 150 491.3 170 170.9
Costo némina directa /
Ao 12 270.4 133315 13598.1 13 870.1 14 1475
Costos indirectos
operacionales 600.0 612.0 612.0 624.2 649.5
Costo operacional total  112870.4 1294435 1465101 1649856 184 967.8

Tabla 28
Costo variable unitario

Partidas de costo

Costo venta de insumos

Insumos médicos 833.3

Mano de obra 102.3

Costos indirectos 5.0
940.6

Total

Costo fijo

Los costos fijos partieron desde los gastos administrativos que son los

indispensables para ejecutar la venta de los insumos que, en el primer afo,

alcanzaron un valor de $40 680.7 llegando al quinto por $46 880.3. Este aumento

es resultado de aplicar un incremento de los gastos del 2% por conceptos

inflacionarios.
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Tabla 29
Gastos administrativos
Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5

Sueldos y Salarios / afio 38 295.0 41 609.9 42 4421 43290.9 44 156.7
Servicios basicos anuales 1200.0 1224.0 12485 1273.4 1298.9
Suministros de oficina al afio 349.6 356.6 363.7 371.0 378.4
Deprec. area Adm. / anual 651.1 651.1 651.1 651.1 651.1
Mantenimiento activos fijos 365.0 372.3 379.8 387.4 395.1

Total gastos administrativos 40 860.7 44 213.9 45085.2 45973.9 46 880.3

Los gastos de ventas y marketing estan dados por las estrategias
comerciales aplicadas donde intervienen la publicidad en la revista de El Universo
y pautas digitales en Facebook, Google ADS y potenciamiento de la pagina web,
lo que se complementa con los servicios prestados de logistica y combustible de

los vendedores para realizar su gestion que da un total de $15,582.

Tabla 30
Gastos de ventas
Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Transporte anual 8 160.0 8323.2 8 489.7 8 659.5 8 832.6
Publicidad anual 7422.0 7570.4 7721.8 7 876.3 8 033.8
Total Gastos de venta 15582.0 15 893.6 16 211.5 16 535.7 16 866.5

Con respecto a los gastos financieros, son los resultantes del préstamo
bancario de $35 785.9 que en el primer periodo generan un valor de $3 388.2 y en
el quinto afio de $487.6.

Tabla 31
Gastos financieros

Afos Porcién de capital Porcién de intereses
ler. 5780.4 3388.2
2do. 6 399.0 2769.6
3er. 7 083.7 2084.8
4to. 7841.8 1326.8
5to. 8 681.0 487.6
TOTAL 35785.9 10 057.0
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Estados financieros

El estado de resultado integral refleja la utilidad neta del periodo después
de deducir de los ingresos los costos, gastos e impuestos, lo que da como
resultado un valor de $4 839 en el primero afio, llegando a notarse un incremento

importante al quinto afio de $37 860.9.

Tabla 32
Estado de resultado integral
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas 180000.0 207900.0 238140.0 270884.3 306 307.6
-112 -129 -146 -164 -184

(-) Costo de venta 870.4 443.5 510.1 985.6 967.8
(=) Utilidad bruta 67 129.6 78 456.5 91629.9 105898.7 121339.8
(-) Gastos administrativos -40860.7 -442139 -45085.2 -45973.9 -46880.3
(-) Gastos de ventas -15582.0 -15893.6 -16211.5 -16535.7 -16866.5
(=) Utilidad operacional 10 686.9 18 349.0 303332 43389.1 57 593.0
(-) Gastos financieros -3388.2 -2 769.6 -2 084.8 -1 326.8 -487.6
(=) VAIT 7298.7 15579.3 28248.4 420623 571055
(-) Participacion
trabajadores -1094.8 -2 336.9 -4 237.3 -6 309.4 -8 565.8
(-) Impuesto a la renta -1364.8 -2913.3 -5282.4 -7 865.7 -10 678.7
Utilidad neta 4 839.0 10 329.1 18728.7 278873 37860.9

Con respecto al estado de situacién financiera se clasifica en activo, pasivo
y patrimonio donde los activos registran las partidas, de acuerdo con su capacidad
de convertirse en efectivo en corriente mas liquidos y no corrientes menos
liquidos, los cuales al sumar dan como resultado el activo total que en el primer
periodo fue de $52 641 llegando al quinto afio de proyeccion con un aumento
importante de $134 226.4.

En cuanto a los pasivos, se distribuyen de acuerdo con el vencimiento de la
obligacion donde los corrientes se liquidan menos de un afio y los no corrientes
mas de un afio, que al sumarlos da el total de pasivos $32 465.2. A este resultado
se le suma se le suma el patrimonio de $20 175.8, lo que comprueba el
cumplimiento de la formula contable donde el activo total es igual al pasivo méas

patrimonio de $52 641.
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Tabla 33
Estado de situacion financiera
Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Activos
Activo corriente
Efectivo 47 1447 493141 566859 732514 986034 133503.9
Total activo corriente 471447 493141 566859 732514 986034 133503.9
Activo no corriente
Total Activo nocorriente  3978.0 33269 26758 20247 13736 7225
Total activos 51122.7 52641.0 59361.7 75276.1 99977.0 134226.4
Pasivos
Pasivo corriente
Porcién Corriente de laDeuda 57804 63990 70837 78418 8681.0 0.0
Particip. De Trab. Por Pagar 0.0 10948 23369 42373 63094 85658
Imp. A la Renta por Pagar 0.0 13648 29133 52824 78657 106787
Total pasivo corriente  5780.4 88586 123340 173615 22856.0 192445
Pasivo no corriente
Deuda a Largo Plazo 300055 23606.6 16522.8 8681.0 0.0 0.0
Total pasivo no corriente 300055 23606.6 16522.8 8681.0 0.0 0.0
Total Pasivo 357859 324652 28856.8 260425 22856.0 192445
Patrimonio
Capital 15336.8 15336.8 15336.8 15336.8 15336.8 15336.8
Utilidades retenidas 0.0 4839.0 15168.1 33896.8 61784.1 99645.0
Total patrimonio 15336.8 201758 30504.9 492336 771209 1149818
Total pasivo + patrimonio 511227 52641.0 593617 752761 99977.0 134226.4

Factibilidad Financiera

La factibilidad financiera se obtiene del Gltimo estado financiero, el flujo

de caja, donde se registran las entradas y salidas de efectivo con la finalidad de

determinar el flujo de caja neto, el cual es resultado del flujo de operacion, de

financiacion y de inversion.

El flujo de caja neto en el primer periodo fue de $2 169.4 notandose un

incremento satisfactorio al llegar al quinto periodo por el valor de $35 623. Una

vez determinados estos montos, se compara con la inversion realizada para

establecer la factibilidad financiera que se mide con la TIR que fue del 15% y un

VAN de $8 005.1 a lo cual se aplicé un Costo Promedio Ponderado del Capital

(CPPC) de 10.39% con una recuperacion de la inversién a través del Payback de

tres afios, once meses y 26 dias.
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Tabla 34
Factibilidad financiera
Afo 0 Ao 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
Inversion total -51 122.7
UAIT 7298.7 15579.3 28248.4 42062.3 571055
Pago Part. Trab. 0.0 -10948 -2336.9 -4237.3 -63094
Pago de IR 0.0 -13648 -2913.3 -52824 -7865.7
Efectivo neto 7298.7 13119.7 22998.1 32542.6 42930.4
(+) Deprec. Area
Adm. 651.1 651.1 651.1 651.1 651.1
(+) Aporte
Accionistas 15 336.8
(+) Valor Residual de
Act. Tang. 722.5
(+) Préstamo
concedido -5780.4 -6399.0 -7083.7 -7841.8 -8681.0
FLUJO NETO DEL
PERIODO -51122.7 2169.4 73719 165655 253519 35623.0
Saldo Periodo de
Recuperacién -51122.7 -48953.3 -41581.5 -25016.0 336.0 35959.0
TIR 15%
VAN 8 005.1

Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio mensual serd de nueve clientes o una recurrencia de

ventas de 107 al afio. Esto quiere decir que este nivel de clientes es el basico para

no perder ni ganar en la actividad de la nueva linea de negocio de venta de

insumos de enfermeria, como se muestra en la figura de a continuacion:

Punto de equilibrio insumos de enfermeria

350.000,00
300.000,00
250.000,00
200.000,00
150.000,00

100.000,00 -

50.000,00

25 40 55 70 85 100 115 130 145 160 175 190 205 220

Figura 23. Punto de equilibrio

e \/entas

Costos
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Conclusiones

El estudio de mercado es la herramienta de planeacion estratégica y
marketing que permite conocer los aspectos relevantes del sector o industria
donde se desea participar, para comprender los pormenores de esta; a través de la
implementacion del analisis externo, interno y FODA. Luego se aterriza toda la
informacion recabada con el conocimiento adquirido del consumidor, para
establecer las estrategias orientadas al marketing mix con sus componentes
producto, precio, plaza y promocion, con lo cual se espera el logro de los
objetivos de venta planteados.

Dentro de las investigaciones referenciales, se pudo concluir que la mejor
forma de instaurar el estudio para la comercializacion de insumos de enfermeria
inicia a través del analisis Pestel para conocer el entorno macro y las cinco fuerzas
de Porter para conocer la industria, lo que se complementa con la matriz de
evaluacion de factores externos que obtiene las oportunidades y amenazas. En
cuanto al microentorno, se analiza la competencia, consumidores y factores
internos, para establecer la matriz de EFI, con esto se establecen las fortalezas y
debilidades que denoten la situacién actual. Se evidencié que posterior a esto, se
pueden orientar de mejor forma estrategias de posicionamiento y supervivencia
para el cumplimiento de las metas y obtener una estabilidad financiera en la
industria que lo proporciona el incremento de la cuota de mercado.

Se hizo uso de una metodologia de enfoque cuantitativo, de alcance
descriptivo con corte transversal y método deductivo con la utilizacion de la
encuesta como herramienta de toma de datos, dando como resultado empresas en
mayor proporcion entre dos a cinco afios de actividades con ingresos entre $100

000 y $300 000 con recurrencia de compra mensual con adquisiciones promedio



90

de $1 000 a $2 000 con disposicion a cambiar de proveedor de insumos si este le
proporciona mejores condiciones que el actual.

Con respecto a las estrategias de marketing después del analisis
situacional, se concluy6 que las mas adecuadas son la cufia radial en la revista del
diario El Universo, redes sociales, Google Ads y visita de establecimientos por
parte de vendedores. Para lograr aquello, se necesito de una estructura
organizaciones de cuatro colaboradores, lo que dio como inversion inicial $51
122.7 financiados 30% capital propio y saldo préstamo bancario a cinco afios
plazo con una tasa de interés del 10.2%. Con estos antecedentes se proyectd los
ingresos y costos determinando la factibilidad financiera dando una TIR del 15%

y VAN de $8 005.1.
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Recomendaciones

Se recomienda la aplicacidn de la presente investigacion a otras ciudades
del Ecuador, con la finalidad de expandir el negocio de mejor manera, para
proporcionar mayor generacion de empleo.

Implementar el presente estudio para otras variantes de insumos médicos,
con la finalidad de abrir mercado dentro de la extensa industria de salud que existe
en Ecuador.

Tomar como referencia la metodologia de la investigacion aplicada en el
presente trabajo, para que sirva como punto de partida para la realizacion de otros
proyectos.

Una vez implementadas las estrategias de marketing y al haber pasado un
afio, evaluar los resultados obtenidos, con la finalidad de detectar desviaciones en

las métricas propuestas para realizar correcciones en caso de ser necesario.
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Apéndices

Apéndice A. Formato de encuesta

1. Tiempo de inicio de actividades
0 a 2 afios

2 a5 afnos

5a 10 afios

Diez afios 0 mas

2. ¢ Cuales son los ingresos anuales
de la organizacion?

Menos de $50,000

De $50,000 a $100,000

De $100,001 a $300,000

De $300,0001 a $1'000,000

Mas de $1'000,000

3. ¢Posee algun proveedor
permanente de insumos de
enfermeria?

Si

No

4. ;Las compras de insumos de
enfermeria cémo las realiza?
Presencial

Online

Mixto

5. ¢El proveedor actual le
proporciona entregas a domicilio
sin recargo alguno ni montos
minimos de compra?

Si

No

6. ¢ Cual es la periodicidad
promedio en que adquiere los
insumos de enfermeria?
Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

Trimestral

Semestral

Anual

7. ¢ Donde realiza la adquisicion de
insumos de enfermeria?

Guayaquil

Quito

Cuenca

Otro

8. ¢Cual es la inversion promedio
por compra en insumos de
enfermeria?

Menos de $500

Entre $501 a $1,000

Entre $1,001 a $2,000

Entre $2,001 a $5,000

Mas de $5,000

9. ¢ Cuales son las formas de pago
gue ejecuta con su proveedor?
Cheque

Efectivo

Deposito

Transferencia

Tarjeta de crédito

10. ¢ Le pareceria conveniente la
aparicion de un proveedor de
insumos de enfermeria que le
proporcione mejores condiciones
que el actual?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

11. ¢ Estaria dispuesto a adquirir
insumos de enfermeria con otro
proveedor?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

12. ;Cudles serian las
determinantes para la compra de



insumos de enfermeria hacia el
nuevo proveedor?
Disponibilidad de inventario
Crédito

Calidad

Rapidez logistica

Precio

Atencion al cliente

Otra

13. ¢Como le gustaria enterarse de
las promociones del nuevo
proveedor de venta de insumos
médicos?

Prensa

Redes sociales

Pagina web

Revistas

Visita presencial

Llamada telefonica

102

14. ; Estaria dispuesto a realizar un
convenio de exclusividad con la
finalidad de garantizar el
inventario y mejores precios?

Si

No

15. ¢ Qué tipo de estrategias
considera que debe aplicar el
nuevo proveedor de insumos de
enfermeria?

Descuentos y promociones
Bonificaciones por volumen de
compra

Servicio post venta

Marketing en redes sociales
Marketing de fidelizacion

Otro
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