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RESUMEN

El presente trabajo esta enfocado en el estudio de factibilidad para la
implementaciéon de un area de comercio electrébnico como herramienta
comercial para incrementar las ventas de equipos médicos a nivel nacional de
la empresa Perfectech S.A. El desarrollo del proyecto se da con el fin de
establecer diferentes estrategias de venta y publicidad para asi generar
ganancias notables en los préximos cuatro afios, ademas lograr competitividad
asegurando la confianza del cliente y satisfaciendo las necesidades de los
mismos.

Para la recoleccion y andlisis de factibilidad del proyecto se utilizara la
técnica de encuestas en linea a clientes potenciales y fijos para conocer las
preferencias y necesidades que se tomaran en cuenta para crear las diferentes
estrategias. La muestra fue tomada a partir del nUmero de habitantes que
utilizan internet desde el computador y dispositivos méviles (12.507.582), segun
la informacién obtenida de la superintendencia de telecomunicaciones hasta
septiembre del 2014. Otra técnica de investigacion aplicada sera el método
Delphi, con el proposito de condensar diferentes opiniones y sugerencias de

expertos en el tema para pronosticar los resultados de manera efectiva.

El proyecto propone diferentes estrategias de ventas y publicidad, el re-
disefio de la plataforma web aplicable para la comercializacion en linea, el
reclutamiento del talento humano acorde a los perfiles requeridos para los
nuevos cargos. Con la aplicacién del comercio electrénico se obtendrd un
incremento inicial del 2% en los dos primeros afios de implementacion y medio
punto adicional en los dos afios posteriores con relacion al incremento de los
dos primeros afos, lo que generara una rentabilidad constante del 6% en

relacion a la presente.

Palabras Claves: Internet, comercio electronico, estrategia comercial,

redes sociales, equipos médicos, crecimiento econdmico.
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ABSTRACT

This thesis is focused on the feasible study for the implementation of an
area of electronic commerce as a commercial tool to increase the sales of
medical equipment nationwide for Perfectech S.A. The project’'s goal is to
establish different sale strategies and advertisements to generate significant
profits over the next four years in order to achieve competitiveness by ensuring
customer confidence and satisfying their needs.

One technique that will be used to collect and analyze the project’'s
feasibility is online surveys to have fixed and potential customers as a means to
understand their preferences and needs that will be taken into account in order
to create different strategies. The sample was taken from (“La Superintendencia
de Telecommunicaciones”) the number of people (12,507,582) who use the
internet from their computers and mobile devices according to the information
obtained up to September 2014. Other method used was Delphi. In order to
obtain different opinions and suggestions from experts in the field of study to
predict the results effectively.

The project proposes different sale strategies and advertisements which
include re-designing the applicable web platform for online selling, recruiting
talent people according to their professional skills that will meet the
requirements for the new positions; being continuously trained for a better
customer service. As a result, with the application of e-commerce, the enterprise
will obtain an initial increase of 2% in the first two years of implementation and
an additional half-point on the two subsequent years in relation with the increase
of the first two years, generating economic growth and a constant return of 6%
in relation to the current 6%, which demonstrates the effectiveness of the
project.

Keywords: Internet, e-commerce, business strategy, social networks,

medical equipment, economic growth.
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RESUME

Ce travail se concentre sur |'étude de faisabilité pour la mise en ceuvre
d'une zone de commerce électronique comme un outil commercial pour
augmenter les ventes d’équipement médical dans le pays pour Perfectech S.A.
L'objectif du projet est de mettre en place des stratégies et la publicité pour ainsi
générer des gains importants au cours des quatre prochains années en plus
obtenir la compétitivité en assurant la confiance des clients et de satisfaire leurs

besoins.

Une technique qui sera utilisée pour analyser la faisabilité du projet est
d'avoir clients potentiels et fixes en utilisant des sondages en ligne comme un
moyen de comprendre leurs préférences et leurs besoins qui seront prises en
compte afin de créer des stratégies différentes. L'échantillon a été prélevé sur le
nombre de personnes qui utilisent I'Internet a partir de leurs ordinateurs et leurs
appareils mobiles(12507582), selon les informations obtenues a partir de «La
Superintendencia de Telecomunicaciones » jusqu'a Septembre 2014. La
méthode Delphi est l'autre technique utilisée afin d'atteindre un consensus
d'opinions et de différentes suggestions des experts dans le domaine de I'étude

de prédire les résultats efficacement.

Le projet propose différentes stratégies et publicité qui comprennent re-
conception de la plate-forme Web applicable pour la vente en ligne, le
recrutement des talents humains en fonction de leurs compétences
professionnelles qui répondent aux exigences pour les nouveaux postes; ayant
une formation continue pour rendre un meilleur service au client. En
conséquence, avec lapplication de e-commerce, l'entreprise gagnera une
augmentation initiale de 2% dans les premiéres deux années de mise en ceuvre
et une demi-point supplémentaire au cours des deux années suivantes, par

BN

rapport a l'augmentation de deux premiéres années , ce qui généra une
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croissance économigue et un retour constante de 6% par rapport au courant de

6%, ce qui démontre l'efficacité du projet.

Mots-clés: Internet, e-commerce, stratégie d'entreprise, les réseaux sociaux,

les équipements médicaux, la croissance économique.
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Introduccioén

El Ecuador, al igual que el resto del mundo, se encuentra viviendo en una
era tecnoldgica y digital, en la cual el uso del internet es un pilar esencial en
nuestras vidas. El internet es fundamental para la relaciones comerciales y el
crecimiento econdémico en las empresas, a través de esta herramienta
mantenemos una mejor comunicacion (Castells, 2014). Una empresa puede
llegar a brindar un producto con éxito, ya sea por sus precios, calidad o servicio;
sin embargo la innovacion y publicidad es primordial, la expansién a través del
comercio electrénico y redes sociales es el arma del presente (Jaume Valls,
Pere Escorsa, 2003).

En la actualidad, el desarrollo y crecimiento de herramientas tecnoldgicas
como comercio electrénico es indispensable, con su creacién entramos en un
mercado sin limites, permitiéndonos llegar a todos lados de una manera mucho
mas rapida, el comercio electrénico es considerado mas alla de ser una opcion
como una necesidad para toda empresa que busque mejorar su competitividad
(Gariboldi, G, 1999).

El comercio electrénico es un elemento que si es aplicado en empresas nos
abre las puertas a nuevos mercados y organismos comerciales, permitiendo a
la empresa la obtenciéon de nuevas fuentes de ingreso, ademas es posible
abarcar un mercado mucho mas extenso y con una comercializacion a bajos
costos entre regiones y a través de fronteras. Es muy importante la creacion de
canales de distribucién eficientes debido al nivel de competencia que existe, las
tecnologias al mismo que nos brindan mayores facilidades y beneficios, nos

obligan a actualizarnos y mejorar dia a dia (Pequefio, 1998)

En el afio 2013, segun el autor Juan Pachano, quien en su tesis habla sobre

el Comercio electrénico en el Ecuador, indica que:



“El comercio electronico en Ecuador no tiene la misma acogida que en los
paises desarrollados, sin embargo sus ventajas son ilimitadas, por ello, el
Ecuador debe adaptarse a estas nuevas estrategias de venta, a pesar de todo
el comercio electrénico se encuentra en pleno crecimiento debido a su
factibilidad de adquirir articulos a cualquier hora del dia, ademas de mantener
una comunicacion mucho mas estrecha y efectiva con la empresa o proveedor”.
(Pachano, 2013)

Planteamiento del problema

En los dltimos afios la tecnologia ha acrecentado significativamente su
uso en el sector de la salud; mismo que cada vez confia y depende de los
equipos médicos, asi como de los insumos que por tal motivo tienen demanda
en el mercado ecuatoriano. Las entidades como clinicas, fundaciones,
hospitales, consultorios, dispensarios, etc., son conscientes que la tecnologia
médica es un instrumento trascendental en la practica segura de la medicina,
brindando y optimizando las actividades de prescripcion, andlisis, procedimiento

y recuperacion en los pacientes.

Es por ello que se ha extendido la dependencia en la tecnologia médica
como en la adquisicion de equipos e insumos médicos que faciliten estos
procedimientos por parte del personal clinico-hospitalario especializado, de
mantenimiento y administrativo del area de la salud, lo cual genera una
necesidad de desarrollar procesos que faciliten la adquisicion y compra de
dichos equipos de alta tecnologia y calidad que satisfagan las necesidades de
los usuarios considerando que se debe contar con personal capacitado para el
manejo de dicha tecnologia.

Se ha analizado que la empresa Perfectech S.A. carece de una
estructura comercial definida de las cuales se desglosan aspectos como:

estrategias, politicas de venta y publicidad y marketing lo que ha provocado la



pérdida de clientes y de mercado. Las carencias de estas muestran su debilidad
en el mercado y son amenazas claras para sus competidores. La poca
concentracion en esas areas genera problemas, creando la necesidad de un
estudio sectorial para mejora de la misma y asi evitar futuros planes de mejora

de la competencia.

Las falencias de la empresa Perfectech S.A. también son causa de la
desactualizacion de medios tecnolégicos que pueden ayudar en un futuro a su
crecimiento y que gracias a herramientas como las implementaciones del

comercio electrénico permitirian que la misma tenga posicionamiento.

Es por ello que surge la necesidad de implementar un area de comercio
electronico que permita una vinculacién con otros canales de distribucion es

decir con empresas que permitan un lazo para el crecimiento de la empresa.

Hasta la vez no se ha realizado un estudio de mercado ni un plan
estratégico que incide en la falta de visualizacion de una entrada dentro de

mercados internacionales.

La falta de estas estructuras ha incurrido en la baja de sus ventas y sin
estas, no ocurre una correcta comercializacion dentro del mercado siendo
necesario un estudio sobre las mejores estrategias a desarrollarse en ventas y

asi obtener los mejores beneficios gracias al talento humano.
Pregunta de Investigacion

¢De qué manera la implementacion de un area de comercio electrénico

incurrird en el incremento delas ventas de equipos médicos a nivel nacional?
Justificacion

En la actualidad el internet se ha convertido en una herramienta de

trabajo fundamental a nivel mundial, el mismo que permite la entrada a nuevos



tipos de negocios de una manera mas rapida y econémica dando paso a la
implementaciéon del comercio electrénico, considerado una gran via de negocios
para las empresas que buscan innovar y mejorar sus servicios, acelerando con

ello el crecimiento de su actividad comercial.

Es el caso de la empresa Perfectech S.A, la cual se plantea la necesita
de implementar un area de comercio electronico como medida para
incrementar sus ventas y alcanzar un mayor posicionamiento a nivel nacional,
por esta razén el siguiente investigacion se desarrollara con el fin de plantearse
diferentes estrategias o alternativas de comercializacién con las ventas en linea

de equipos médicos.

Desde el punto de vista externo, en el Ecuador la internacionalizacion es
necesaria para el crecimiento y la implementacion de este tipo de economia y
de este tipo de modelos que generan grandes posibilidades de expansion. Por

lo tanto es indispensable un estudio.
El diario EI Universo (2012) manifiesta que:

“El comercio electrénico en América Latina y el Caribe crecié 42.8 por
ciento entre el 2010 y el 2011, sobrepasando los 43 mil millones de dolares,
segun el dltimo estudio de la transnacional de crédito Visa, divulgado en mayo

pasado”. (El universo, 2012)

Debido a ello, nos damos cuenta que resulta rentable y factible la
creacion de portales web en las empresas para la venta por internet. Ejecutar
este tipo de modelo de negocio, es conveniente para que el pais continde su

crecimiento en su economia total.

La empresa Perfectech S.A necesita crecer y tener mas posicionamiento
en el mercado local de la ciudad de Guayaquil para poder aumentar no solo sus

clientes sino establecer su posicionamiento y con aquellas técnicas poder



incrementar su mercado y su volumen de ventas dando un incentivo al

vendedor

Se menciona en un libro sobre La Empresa Humana Tomo Il en donde
(Sanchez, 2011) define el posicionamiento estratégico como aquel que
propone ocupar una acordada posicion en concordancia con las preferencias

gue detecta la misma del cliente.

Contribucién Potencial del Estudio
Optimizar las estrategias de ventas para conseguir una mayor demanda en los
equipos médicos.
Renovar el portal empresarial que permita un facil y 4gil acceso a los usuarios.
Reestructurar el organigrama funcional de la empresa para establecer nuevas
plazas de trabajo.
Utilizar diferentes medios de interaccién en linea logrando un posicionamiento

web y captacion de futuros clientes potenciales.
Objetivo general

Implementar un area de comercio electrénico como herramienta
comercial para el incremento de las ventas a nivel nacional de la empresa
Perfectech S.A.

Objetivos especificos
Establecer las estrategias y procesos metodoldgicos a utilizar para lograr la
implementacién exitosa del area de comercio electronico en las ventas en linea
de equipos médicos a nivel nacional
Desarrollar un estudio de mercado segun la informacién adquirida a través de
encuestas para el estudio de los clientes potenciales y sus preferencias.
Demostrar los beneficios alcanzados por la empresa Perfectech S.A con la

aplicaciéon del comercio electrénico como estrategia de ventas.



Evaluar la factibilidad financiera luego de la implementacion del area de

comercio electrénico para la venta de equipos médicos a nivel nacional
Hipotesis de la Investigacion

Si, el comercio electrénico permite a las empresas ser mas eficientes, mas
competitivas, alcanzar nuevos mercados, tener una relacion mas cercana con
sus proveedores, responder con mayor eficacia a las necesidades vy
expectativas de cada uno de sus clientes, entonces la empresa Perfectech S.A.
desarrollar las herramientas de comercializacion necesarias para posicionarse
como principal distribuidor de equipos médicos durante los préximos cuatro

afnos a nivel nacional.

Marco Teodrico

Teoria del comercio electrénico

El internet fue una de las mejores herramientas de negocio que el ser
humano creo, la cual nos llevaria a un desarrollo que ni nosotros
comprendiamos aun, de acuerdo a Eloy Seoane: “El comercio electrénico es
cualquier tipo de operacion comercial, en la que la transaccién se realiza
mediante algun sistema de comunicacion electrénico, por lo que no se requiere

el “contacto fisico” entre comprador y vendedor” (Seoane E, 2005).

En la era tecnoldgica digital en la que nos encontramos el comercio
electrénico es de gran importancia para el desarrollo de toda empresa, el

término comercio electrénico entre empresas se puede definir como:

“Redes de ordenadores que permiten la compra y venta de bienes y
servicio entre empresas. El bien o servicio se solicita en el mercado electrénico

indicandose asi la transaccion, pero la entrega, facturacion y pago pueden



completarse por medios electrénicos o por medios tradicionales”. (Naciones
Unidas, OECD 2000e)
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Figura 1. Comercio Electronico: Como se comprara y vendera en el futuro

Fuente. Eumed.ne, Garzén M.
Efectos del comercio electronico

El comercio electronico es una estrategia de negocios que esta en
constante desarrollo y aunque no se ha desarrollado por completo, ha generado

nuevas ventajas en el proceso operacional.

En la actualidad no existe una forma inequivoca de cuantificar el nimero
de operaciones o su valor monetario, realizadas dentro del &mbito del comercio

electronico. Diversas empresas utilizando sistemas de encuestas y



estimaciones estadisticas han llegado a las siguientes estimaciones. Si bien el

rango de diferencia entre una empresay

A nivel general, todo parece indicar que el comercio electrénico -al
eliminar barreras y permitir un contacto en tiempo real entre consumidores y
vendedores- producira mayor eficiencia en el ciclo de produccion, trayendo esto
aparejada la reduccion de los costos que, a su vez, se traduciria en una
disminucion de precios. Por otro lado se eliminarian los intermediarios,
aumentando la velocidad del ciclo comercial en su totalidad y constituyendo una

nueva causa de ahorros.

Comparaciéon entre las operaciones de comercio

tradicionales y las de comercio electronico

Actualmente, la aparicion de nuevos mercados constituye un gran
incentivo para el comercio electrénico. Las operaciones pueden expandirse ya
gue tendran lugar y nuevos negocios a medida que el comercio electrénico se

vaya desarrollando.

De todas maneras, dentro de este contexto, la posibilidad de alcanzar
nuevas oportunidades comerciales guardara estrecha relacion con la capacidad
de dar respuestas a temas tales como infraestructura, seguridad y percepcion
de confiabilidad del medio. Todos estos aspectos, aunque insumiendo costos,
se presentan como requisitos inevitables para el total desenvolvimiento de esta

nueva forma de comercio.

A fin de comprender las implicaciones y el impacto del comercio
electronico en la vida econdmica, los siguientes graficos presentan -en forma
simplificada- los flujos presentes en una transaccion comercial, resaltando las
diferencias existentes entre una operacion de comercio internacional tradicional

y el comercio electrénico de bienes y servicios digitalizables y no digitalizables.
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Fuente. Comercio Electronico: conceptos y reflexiones basicas

El comercio tradicional esta caracterizado por la participacion de un gran
numero de intermediarios que hacen posible que los bienes y servicios lleguen
desde el productor hasta el consumidor. El sistema se construye, basicamente,

de relaciones bilaterales. Asi, por ejemplo, el productor s6lo mantiene contactos



con sus proveedores y con la empresa responsable de importar sus productos

en el territorio extranjero.

Antes de llegar a su destino final, los bienes son manejados,
transportados y almacenados multiples veces. Los flujos de bienes y servicios
monetarios también atraviesan diversas etapas, mientras que la informacion

misma es fraccionada, perdiendo calidad y utilidad.

Sistema de Pagos
Flujo de Valores

PRODUCTOR |« R ]
[ ) Bienes, Servicios e Informacion | CONSUMIDOR

Figura 3. Bienes Digitalizables
Fuente. Comercio Electrénico: conceptos y reflexiones basicas

Los bienes y servicios digitalizables constituyen el caso mas extremo de
comercio electrénico ya que el productor puede hacer llegar su producto
directamente al consumidor prescindiendo de cualquier forma de

intermediacion.

Los bienes y servicios viajan, a través de la red, de un lugar a otro del
planeta, atravesando fronteras y jurisdicciones sin que sus movimientos puedan
ser percibidos, registrados o controlados. Productor y consumidor establecen
canales de comunicacion abiertos, fluyendo la informacion en ambas

direcciones.
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Crecimiento tecnoldgico y su impacto en el Ecuador

Ecuador se encuentra en un crecimiento tecnolégico significativo que ha
llegado a ser mas que un requisito algo indispensable para las empresas y
ecuatorianos en general el implementar esta nueva herramienta en su diario
vivir, por ello los Ultimos gobiernos han optado por promover e incrementar el
uso del internet en especial el comercio electrénico, herramienta que al
momento se encuentra generando mayores resultados positivos a todo aquel
gue lo implemente, el Ecuador debe seguir el ejemplo de los paises
desarrollados, los cuales mantienen un nivel de tecnologia de la informacién
(Tl) mucho més alta, esto los ha llevado a tener un crecimiento econémico
superior al nuestro, ya que han alcanzado ingresado a muchos mas mercados

gracias a esta tecnologia (Bascufian F, 2013).

La innovacién y los cambios son lo mas importante para el éxito y la
continuidad competitiva, la mejora de la conectividad de la region es una de las
barreras principales a pesar del empefio por desarrollar, actualizar y mejorar las
infraestructuras de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC)

que han intentado muchos paises.

El crecimiento de la tecnologia ha producido un gran impacto en nuestro
pais, el Ecuador se encuentra trabajando en disminuir la brecha digital, siendo
en los ultimos 5 afios el Unico pais que ha mejorado continuamente en América
Latina, por ello como resultado ha venido subiendo en el ranking del féorum
econémico mundial, actualmente en el 2014, el Ecuador se encuentra en el
puesto 82 entre los 148 paises que aprovechan las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones (TIC), en los ultimos 5 afios ascendid 32
puestos y en los proximos afios esta proyectado que seguird subiendo en el
ranking debido a su continuidad constante que ha mantenido hasta el momento.
(Foro Econémico Mundial: El Informe Global de Tecnologia de Informacién de
2014)
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En la tabla 1., se muestra las estadisticas del foro econdmico mundial, en
el cual segun el informe global de tecnologia de informaciéon de 2014, el

Ecuador se encuentra en el puesto 82.
Tabla 1

indice de Conectividad: The Networked Readiness Index 2014

The Networked Readiness Index 2014

2013 rank

Rank Country/Economy Value (out of 144)
1 Finland 6.04 1
2 Singapore 5.97 2
3 Sweden 593 3
4 Netherlands 5.79 4
5 Norway 5.70 5
6 Switzerland 5.62 6
7 United States 5.61 9
8 Hong Kong SAR 5.60 14
9 United Kingdom 5.54 7
10 Korea, Rep. 5.54 1
79 Mexico 389 63
80 Serbia 3.88 87
81 Ukraine 3.87 73
“ 82 Ecuador 3.85 91
83 India 3.85 68
84 Vietnam 3.84 84
85 Rwanda 3.78 88
86 Jamaica 3.77 85
87 Tunisia 3.77 na
88 Guyana 30 100
89 Cape Verde 3.73 81
90 Peru 33 103

Fuente. World economic forum. The Global Information Technology 2014

Segun el reporte the world economic forum en la estadistica sobre el uso
del internet en las relaciones entre las empresas y consumidores el Ecuador se

encuentra en el puesto 57 de 148 paises.
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Tabla 2

Uso de Internet entre empresa y consumidor 2014

RANK COUNTRY/ECONOMY VALUE 1 44 7
56 COlOMB oo A ——
57 ECUSION oo AD ——
58 Karakhmtan. ..o A8
T S o

Fuente. Foro Econémico Mundial: Informe Global de Tecnologia de Informacién
2014

Aceptacion tecnoldgica en Guayaquil y Quito

El Ecuador ha tenido una aceptacion total a las nuevas tecnologias,
sobre todo al uso del internet y la web, a pesar que somos un pais en vias de
desarrollo, estamos buscando e implementando el uso de estrategias de
expansion y venta en linea, la aceptacién de esta nueva herramienta en las

principales ciudades como Quito y Guayaquil es muy alta.

En el diario El Telégrafo, segun el ILCE", Ecuador tiene gran capacidad
para acrecentar las actividades comerciales por medio de estrategias de

negocios en linea.

Eduardo Pefa, sefiald que “entre 2011 y 2012 los usuarios ecuatorianos

de internet crecieron de 5400.000 a 8'982.000; mientras que hasta marzo de

! Instituto Latinoamericano de Comercio Electronico
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2013 se registraron 9'531.000 usuarios, segun datos de la Secretaria Nacional
de Telecomunicaciones (Senatel)” (Telegrafo, 2013).

La figura presentada a continuaciéon muestra las ciudades que presentan
un mayor porcentaje de compras por internet, estas son: Quito, Guayaquil y
Machala. Arrojando como resultado el aumento de las transacciones por

internet en los ultimos afios con un crecimiento del 51%.

Transacciones por internet

5 en Lationameéri

s que en Ecuador fue superior a los 300 millones de ddlares.
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Figura 4. Economia: compras, transacciones por internet

Fuente: Diario El Telégrafo

Teoria de las ventajas competitivas

En la actual era del conocimiento, el comercio electronico presenta un
factor esencial en la economia de un pais, es por ello que el comercio
electrénico va de la mano con la habilidad de usarlo y adaptarlo, este
constituiria un elemento importante para tener acceso y generar riguezas
mediante el poder y crecimiento. “Una ventaja competitiva constituye una
destreza o habilidad especial que logra desarrollar una empresa y que la coloca

en una posicion de preferencia a los ojos del mercado”. (Diaz, 1997, P. 27).
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Es cuestion de las empresas emplear o no un entorno que tenga una
ventaja competitiva tanto nacional como internacional, logrando tener acciones
defensivas que permitan enfrentar con éxito a la competencia, recuperando la

inversion realizada.

Marco Conceptual

Comercio Electréonico

Segun Peter Drucker lo mas importante que hemos obtenido del internet

es el comercio electrénico definiéndolo de la siguiente manera:

“El comercio electronico es el explosivo que surge de la Internet como un
comandante, quizas tarde o temprano el canal de distribucién principal, mundial
para bienes, para servicios, y, sorprendentemente, para empleos directivos y
profesionales. Esto en profundidad cambia economias, mercados, y estructuras
de industria; productos y servicios y su flujo; segmentacion de consumidor,
valores de consumidor, y comportamiento de consumidor; empleos y mercados
de trabajo. Pero el impacto puede aun mayor sobre sociedades y politica vy,
encima de todo, en el camino nosotros vemos el mundo y nosotros en ello*.
(Drucker, 2002, pp 3-4)

Para Peter Drucker el internet junto con el comercio electronico

cambiaria todo el funcionamiento del mercado, mejorandolo completamente.
Mercados Digitales

Los mercados digitales son los tipos de mercados del futuro los cuales
cada vez son mas competitivos y buscan brindar a los clientes y proveedores un
servicio mucho mas rapido, econdémico y comodo, actualmente se ha producido
una aceptacion total de esta nueva herramienta obligando con ello la aplicacion
de mercados digitales en las empresas.
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Redes Sociales

“Son webs que permiten a las personas conectar con sus conocidos,
familiares y amigos, incluso realizar nuevas amistades, a fin de compartir
contenidos, interactuar, crear comunidades sobre intereses similares: trabajos,

lecturas, juegos, amistad, relaciones interpersonales” (Maquirna, 2012).

Las redes sociales son aquellas que por medio de la web nos permiten
tener una mejor comunicacion, este medio permite a las personas encontrar o
buscar personas que tengas sus mismos intereses o0 realicen actividades

semejantes a ellos, este servicio rompe las barreras de la distancia y tiempo
Community Manager

El community manager es un nuevo puesto de trabajo que ha surgido
debido a los avances tecnolégicos y del internet en todo el mundo,
convirtiéndose en algo indispensable en las empresas, este rol es
desempefnado por un profesional, el cual se encarga Unicamente de buscar y
llamar la atencion de posibles clientes a través de las redes sociales, paginas

web, blogs, etc.

Segun la Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad y

Profesionales Social Media (AERCO — PSM), un Community Manager es:

“Aguella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en
cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el
ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos
estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes. Una persona que
conoce los objetivos y actlia en consecuencia para conseguirlos”. (Marquina,
2012-2013).
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Marco Legal

La implementacién del comercio electrénico como instrumento comercial
en la empresa Perfectech S.A. deberd estar respaldada de un cuadro
reglamentario legal para la efectividad y funcionamiento del mismo. En el
ambito del comercio electronico se ha analizado la importancia de la aplicacién
de normas y reglas para definir un marco previsible que asegure la
confiabilidad, seguridad y proteccion tanto para el usuario como para el
distribuidor en la aplicacién de este sistema. En consecuencia, segun la Ley No.
67, publicada en el Registro Oficial Suplemento No. 577 de 17 de abril del 2002

se expide la Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos.

De acuerdo al reglamento de la ley del comercio electronico, firmas y
mensajes de datos, existen varios articulos que respaldan y rigen la
implementacién y funcionamiento del comercio electrénico, entre los articulos

gue se encuentran dentro de este reglamento encontramos los siguientes:

Art. 4.- Propiedad Intelectual.- Los mensajes de datos estaran sometidos
a las leyes, reglamentos y acuerdos internacionales relativos a la propiedad

intelectual.

Art. 5.- Confidencialidad y reserva.- Se establecen los principios de
confidencialidad y reserva para los mensajes de datos, cualquiera sea su forma,
medio o intencién. Toda violacidn a estos principios, principalmente aquellas
referidas a la intrusion electronica, transferencia ilegal de mensajes de datos o
violacion del secreto profesional, serd sancionada conforme a lo dispuesto en

esta Ley y demas normas que rigen la materia.

Art. 6.- Informacién escrita.- Cuando la Ley requiera u obligue que la
informacién conste por escrito, este requisito quedara cumplido con un mensaje
de datos, siempre que la informacion que éste contenga sea accesible para su

posterior consulta.
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Art. 7.- Informacion original.- Cuando la Ley requiera u obligue que la

informacién sea presentada

Art. 21.- De la seguridad en la prestacion de servicios electrénicos.- La
prestacion de servicios electronicos que impliquen el envio por parte del usuario
de informacion personal, confidencial o privada, requerira el empleo de
sistemas seguros en todas las etapas del proceso de prestacion de dicho
servicio. Es obligacion de quien presta los servicios, informar en detalle a los
usuarios sobre el tipo de seguridad que utiliza, sus alcances y limitaciones, asi
como sobre los requisitos de seguridad exigidos legalmente y si el sistema
puesto a disposicion del usuario cumple con los mismos. En caso de no contar
con seguridades se debera informar a los usuarios de este hecho en forma
clara y anticipada previo el acceso a los sistemas o a la informacién e instruir
claramente sobre los posibles riesgos en que puede incurrir por la falta de
dichas seguridades, (Reglamento a la Ley de comercio electronico, firmas

electrénicas y mensajes de datos , 2002)

En el afio 2013 el servicio de rentas internas (SRI) desarrollo un nuevo
método de facturacion que reemplazaria a la tradicional con el fin de agilitar y
respaldar los procesos tributarios entre los contribuyentes obligados a llevar un
control contable. La factura electrénica es un documento digital que mantiene el

mismo valor legal que el documento fisico.

En la figura 5 se puede observar los diferentes beneficios que el Servicio

de rentas internas ha planteado con la aplicacion de dicho sistema
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gg MENOR COSTO EN EL CUMPLIMIENTO DE OBLIGACIONES
TRIBUTARIAS
@ MAYOR SEGURIDAD EN EL RESGUARDO DE LOS DOCUMENTOS

@ ELIMINACION DE ALMACENAMIENTO FiSICO

Q CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE

| CONSULTA EN LINEA DE VALIDEZ DE TRANSACCION
4 MISMA VALIDEZ TRIBUTARIA QUE EN FACTURACION FISICA,
PUDIENDO MANTENER LAS DOS MODALIDADES

5

E

(| PROCESO AGIL Y SENCILLO
. PROCESO ADMINISTRATIVOS MAS RAPIDOS Y EFICIENTES

Figura 5. Beneficios a los contribuyentes y a la sociedad

Fuente: Servicio de rentas internas (SRI)

“Segun el registro oficial No. 956, los sujetos pasivos, excepto las
entidades publicas, deberan emitir facturas, comprobantes de retencion, guias
de remision, notas de crédito, y, notas de débito Unicamente a través de

mensajes de datos y firmados electronicamente”
EL DIRECTOR GENERAL DEL SERVICIO DE RENTAS INTERNAS
Resuelve:

Articulo 1.- Los sujetos pasivos enumerados a continuacion, excepto las
entidades publicas, deberan emitir los documentos mencionados en el articulo 2

de la Resolucion

No. NAC-DGERCGC12-00105, unicamente a través de mensajes de

datos y firmados electronicamente, de acuerdo con el siguiente calendario:
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Grupo Fecha de inicio Sujetos pasivos
A partir del 01 de junio de 2014

* Instituciones financieras bajo el control de la Superintendencia de
Bancos y Seguros, excepto mutualistas de ahorro y crédito para la vivienda y

sociedades emisoras y administradoras de tarjetas de crédito.

» Contribuyentes especiales que realicen, segin su inscripcion en el
RUC, actividades econdmicas correspondientes al sector y subsector:

telecomunicaciones y television pagada, respectivamente.
A partir del 01 de agosto de 2014
» Sociedades emisoras y administradoras de tarjetas de crédito.
A partir del 01 de octubre de 2014
» Exportadores calificados por el SRl como contribuyentes especiales.
A partir del 01 de enero de 2015

» Los demas contribuyentes especiales no sefialados en los tres grupos

anteriores.

 Contribuyentes que posean autorizacion de impresion de comprobantes
de venta, retencibn y documentos complementarios, a través de sistemas

computarizados (auto-impresores).
 Contribuyentes que realicen ventas a través de internet.

 Los sujetos pasivos que realicen actividades econdémicas de
exportacion (OCITEL, 2013)?

2OCITEL S.A., empresa de Guayaquil dedicada a la provision de servicios en las areas de
Informatica y Telecomunicaciones, con énfasis en el desarrollo de proyectos basados en sistemas de
cbdigo abierto y en aplicaciones para la Web.
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Marco Referencial

En un intento de demostrar el crecimiento y aceptacion que las tiendas
ecuatorianas dedicadas a las ventas online han logrado en el mercado, se ha
tomado como referencia casos de dos tiendas nacionales. La primera, la
conocida tienda De Prati, dedicada a la fabricacién y distribucién de ropa,
calzado entre otros articulos de belleza, hogar y tecnologia; y el caso de la
microempresa Fulgore, proyecto que empezé como un pasatiempo de una
joven visionaria que apostd por crear su propia marca de calzado, carteras y
demas accesorios para damas. Ambas empresas dedicadas a la venta en linea
y fuera de ella con resultados exitosos gracias a la creacion de un portal web

con interfaz accesible y atractiva de visitar.

Hoy en dia existen mas almacenes que han optado por ofrecer sus
productos en tiendas virtuales, lo que quiere decir que los usuarios
Ecuatorianos no solo adquieren en portales extranjeros sino nacionales
también, lo cual si es una novedad ya que las compras por internet dejaron de

serlo tiempo atras.

Alejandro Varas, ingeniero informatico y gerente general de una empresa

dedicada a crear proyectos web a gran escala, Domo, sefiala que:

“El sitio web debe demostrar al cliente que tiene lo que él necesita”. Eso
debe ocurrir en dos o tres minutos (tempo maximo estimado de atencién de un
usuario en internet), para lo cual deben destacar las ofertas, promociones,
nuevos lanzamientos y otros atractivos que llamen la atencion del cibernauta.
“Siempre se trata de usar graficas atrayentes con textos claros y sencillos que

inviten a realizar una accién en la pagina”. (Varas, 2014)

Ya que segun los especialistas en comercio electronico es importante
conocer el comportamiento y necesidades de los usuarios que permitiran

adoptar y crear medidas aptas para su uso.

21



Es el caso de almacenes De Prati, quienes decidieron crear su portal de
ventas hace siete afios con el fin de brindar a todos sus clientes una
disponibilidad de compra las 24 horas y accesible desde el lugar donde se
encuentren; y mas que nada, cubrir la demanda en lugares donde no exista un

establecimiento. (Véase anexo 1)

Segun Jéssica Davila, gerente de Comercio Electrénico, la tienda en

linea ha tenido aceptacion y sefiala que:

“Una muestra de esta aceptaciéon es que somos una de las empresas
lideres en los negocios electrénicos. Fuimos reconocidos durante tres afios por
el Instituto Latinoamericano de Comercio Electronico (ILCE) y la Camara de
Comercio de Guayaquil como la empresa lider de e-commerce® en el sector

retail’ y la industria de moda e indumentaria”. (Davila, 2014)

Uno de sus atractivos es que a pesar de que la atencion es virtual, los
pedidos, recomendaciones y requerimientos de los clientes no han sido
desatendidos, es decir si existe el caso, la mercaderia comprada puede ser
cambiada, de esta manera se podria superar la barrera que representaria el no
probarse la ropa previa la compra. En cuanto al tema de la seguridad y
confidencialidad el portal cuenta con el respaldo de sistemas confiables.
Ademas han creado distintas alianzas con aplicacion para dispositivos movil
instituciones bancarias como el banco de Guayaquil con el llamado proyecto
Cybers®.

Se tiene previsto también que De Prati adicionard mas formas de pago,
se habilitara una aplicacién para unidades moviles y se crearan mas alianzas

con divisiones estratégicas.

® Traduccion al inglés de comercio electrénico.

* Sector encargado de la venta y distribucién al por menor.

5Proyecto creado como estrategia de ventas por almacenes De Prati en alianza con Banco de Guayaquil
en la que los cibers asociados con Banco del barrio pueden ofrecer a sus clientes los productos de De
Pratiy promover las compras on-line a través del sitio web.
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Tenemos claro el objetivo de los almacenes de venta online, quienes
tiene como fin principal acercarse a sus clientes; y fue Bertha Serrano, quién
conquistd a sus clientes con sus nuevas creaciones de tendencia actual,
mismos que compartia en redes sociales conocidas. Segun Bertha, esa fue la
vitrina que utilizé para mostrar sus disefios. Al ver la acogida que tenian dichos
disefios idearon una forma de pago en la pagina de Facebook para meses
después disefiar una tienda virtual en su pagina web, que esta en marcha

desde hace dos afios.

Serrano asegura que este mecanismo abrié las puertas para receptar
requerimientos, despachar y cerrar las ventas, ya que en primera instancia no
contaban con un almacén de ventas fisico en donde se podia recibir a los
clientes. Ademas que la confianza de los consumidores para hacer las compras
aumento lo cual dio paso a mas ventas. Compartir los disefios en redes sociales
ayudd a conocer los gustos de sus clientes que a la vez permitio a Bertha a
crear e innovar en la marca; personalizarlos de acuerdo a la segmentacion del
mercado y a establecer informacion especifica para agilizar la decision de

compra.

Los productos Fulgore también cuentan con demanda extranjera, asi
mismo se ha disefiado una nueva linea para el mercado internacional, con

materia prima y mano de obra 100% Ecuatoriana. (Véase anexo 2)
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Capitulo 1

Aspectos generales de la empresa Perfectech S.A.

1.1. Historiade la empresa

La empresa Perfectech se inicié como personeria juridica el 8 de Noviembre
del 2002 comercializando equipos médicos para clientes privados y consultorios

de doctores e insumos para médicos radidlogos y ginecdlogos.

En el 2004 se empez6 a tomar propias representaciones con fabricantes
internacionales y a centrar la atencion a clientes publicos y privados, mientras
gue muchos de los clientes recomendaban la empresa a sus conocidos
colegas.

En el 2006 se apertura sucursal Quito con ubicacién en una zona
céntrica de la capital donde Unicamente tres personas realizaban las funciones
de ventas, facturacion y entrega.

En el 2012 se inici6 operaciones en la propia oficina matriz ubicada en la

Cdla. Santa Leonor, sector norte de la urbe.

Figura 6: Fachada principal de Perfectech S.A
Fuente: Observacion directa de la empresa, 2015
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1.2 Clasificacion de la empresa

1.2.1 Segun el Sector de Actividad
Al ser la compra-venta de equipos e insumos médicos su actividad principal

se categoriza a la empresa dentro del grupo de compafiias comerciales ya que
el productor y el consumidor tienen un rol de intermediarios.

1.2.2 Segun el Tamafo

Para establecer el tamafio de la empresa en su clasificaciéon, se toma en
cuenta diversos criterios como el numero de empleados, las ventas anuales, el
sector de actividad, etc. Es por ello que segun los datos generales obtenidos de
la Superintendencia de Compafiias se puede concluir que la compafiia
Perfectech S.A., est4 considerada dentro de las empresas grandes al manejar
capitales y financiamientos grandes, ademas de poseer instalaciones propias,
mantener un registro de ventas anuales de varios millones de ddlares, también
pueden conseguir lineas de crédito y préstamos importantes con instituciones

financieras nacionales e internacionales. (Véase tabla 3)

Tabla 3.

Datos Generales de la empresa

- CAPITAL TOTALDE | ANODE | NUMERO DE
EXPEDIENTE RUC COMPANIA OBEJTO SOCIAL SUSCRITO VENTAS BALANCE | EMPLEADOS
Art.3.-Se dedicaria la
importacion, compraventa,
110504 | 0992283343001 | PERFECTECH =Y |y 10.000| $5.039.926,77 | 2013 24
SA comercializacion de equipos
meédicos nuevos, usados y
reacondicionados, etc...

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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1.2.3 Segun la Propiedad del Capital

Se considera a la compafiia en mencién como empresa privada ya que

el capital se encuentra en poder de personas particulares.
1.2.4 Segun el Ambito de Actividad

Perfectech es considerada una empresa nacional debido a que sus
interacciones y relaciones (negocios, ventas, etc.) se realizan practicamente a

nivel de todo el territorio ecuatoriano.
1.2.5 Segun el Destino de los Beneficios

Al ser sus propietarios y accionistas los responsables y beneficiarios
principales de las sumas econdémicas (excedente entre ingresos y gastos), se

categoriza a la empresa con animo de lucro.
1.2.6 Segun la Forma Juridica

La eleccion al momento de constituir la empresaen su forma juridica fue
como Sociedad and6nima y se caracterizan por tener caracter de
responsabilidad limitada al capital que tributan con opciéon a que una tercera
persona, de ser el caso, adquiera acciones de la compafia, es decir, estan

sujetas a ampliaciones del capital.
1.3  Misién

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes publicos y privados para la
venta, postventa y soporte técnico, asegurando una alta calidad no solo de los
equipos médicos que representamos sino también del servicio que brindamos
cada dia, apoyandonos en nuestra estructura organizacional; donde lo mas

importante es la satisfaccion al cliente.
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1.4 Vision

Mantener el nivel de una empresa reconocida en la distribucién de equipos

médicos dotados de

competitivos.

tecnologia de punta,

1.5 Instalaciones

proporcionando servicios

El afdn de la empresa es brindar a los clientes una atencién basada en la

eficiencia y satisfaccion, se han implementado modernas instalaciones en una

zona urbe y de facil acceso, contando ademas con un personal constantemente

capacitado para asi poder ofrecer a los usuarios una correcta asesoria e

imagen. (Véase anexo 3)

1.6 Organigrama estructural

PERFECTECH S. A. Estructura Organica 2014

JUNTA DE ACCIONISTAS

GERENCIA GENERAL

GERENCIA FINANCIERA

ASESORES DE NEGOCIOS
ELECTRONICOS (2)

JEFATURA DE VENTAS

ASESORES COMERCIALES
3)

ASISTENTES DE
VENTAS (2)

JEFATURA DE COMPRAS E
IMPORTACIONES

ASISTENTE COMPRAS E
IMPORTACIONES

BODEGUERO

JEFATURA DE RECEPCION
CONTABILIDAD GERENCIA QUITO

ASISTENTE DE
— MENSAJERO
CONTABILIDAD ASISTENTE DE SUCURSAL

CONSERIE

CAERA || SERVICIOS GENERALES

CHOFER

GERENCIA TECNICA

ASISTENTE

TECNICOS (4)

Figura 7. Organigrama estructural de Perfectech 2014

Fuente: Perfectech. Recopilacion directa de informacién

27




1.7 Portafolio de clientes

1.7.1 Atencion a clientes en oficinas

Los clientes de oficina son aquellos que se contactan con las asesoras
de ventas por medio de llamadas telefénicas o visitas en las instalaciones ya
sea por referencias profesionales o por medio de la pagina web, dichos clientes
realizan requerimientos y consultas sobre disponibilidad, precios y calidad de
los productos. De ser el caso, se elabora una proforma personalizada segun los

requerimientos solicitados para mantener contacto y dar asesoria al cliente,
1.7.2 Atencion a clientes privados

Los ejecutivos de ventas son los encargados de acaparar clientes ya sea
en la comodidad de sus hogares, consultorios, dispensarios, clinas u hospitales;
donde se realizan demostraciones de equipos, catalogos y brochures® para la
informacion del cliente. Es importante mencionar que cada cliente cuenta con
un plan de accion que consiste en el seguimiento constante de sus solicitudes y
pedidos.

1.7.3 Atencion a clientes publicos

Con el uso del portal de compras como intermediario para ejecutar la
compra-venta de equipos en instituciones publicas existe un departamento
dirigido a este portafolio de clientes donde se realizan portfolios con ofertas en
cifras considerables e importantes.

® Folleterfa propia de una compafifa que contiene publicidad e informacién de un producto o
servicio que dicha compafiia ofreciere.
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1.8 Cobertura

2,73% EL RESTO DEL PAIS

Figura 8: Cobertura del mercado por provincias

Fuente y Elaboracion: Las Autoras
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No. CIUDAD

Dolares

%

33 PLAYAS $1,542 0.047%
1 GUAYAQU $1,782,602  54% 34 PASAJE & 1288 0.039%
S PORTOVI | 1o1806 saw S CUARAND | 81107 0.033%
4 QUITO 5205588  Biow | O|MORONA $1,105 0.033%
5 MANTA $123052  3.7% 37 SALITRE $1,073 0.032%
’ : 38 EL TRIU $1,058 0.032%

6 AMBATO $118,664  3.6% .
7 MACHALA $73.053 220 o0 SHUSHUF $798 0.024%
8 BABAHOY $45335 1.4% O TRIUNFO $739 0.022%
' 41 TAISHA $707 0.021%

9 HUAQUIIL $40,523  1.2%

10 LOJA $21,031 0.7% Y2 ELCARM $707 0.021%
11 ESMERAL $20,478 0.6% 3 SAMBORO $701 0.021%
12 AZUAY $18,500  0.6% 44 NARANJI $628 0.019%
13 DURAN $18,187 0.5% 45/ SUCRE $595 0.018%
14 SANTAE $15,130 0.5% 46 DAULE $437 0.013%
15 SANTO D $13,877 0.4% 47 ANCON $380 0.011%
16 BALZAR $12,757 0.4% 48 CHONE $285 0.009%
17 LA TRON $12,025 0.4% 49 JIPUAP $277 0.008%
18 SALINAS $10,666 0.3% 50 LA MANA $232 0.007%
19 PEDRO C $7,775 0.2% 51 GALAPAG $225 0.007%
20 SANTAR $7,279  0.2% 52 SAN JAC $165 0.005%
21 CUENCA $7.079  0.2% 53 PASCUAL $143 0.004%
22 EL COCA $6.500  0.2% 54 PAJAN $132 0.004%
23 IBARRA $6,273  0.2% 55 MACHACI $116 0.004%
24 LAGO AG $6,000 0.2% 56 OTAVALO $115 0.003%
25 TUNGURA $ 5,867 0.2% 57 BUENAF $109 0.003%
26 LOS RIO $5,207 0.2% 58 CUMANDA $71 0.002%
27 CARCHI $4,510 0.1% 59 CALUMA $55 0.002%
28 QUEVEDO $4,343  0.1% 60 SARGENT $54 0.002%
29 EL EMPA $2,904 0.1% 61 PALENQU $37 0.001%
30 LA LIBE $ 2,286 0.1% 62 SANTA L $36 0.001%
31 YAGUACH $1,917 0.1% 63 IMBABUR $28 0.001%
32 CHIMBOR $1,730 0.1% TOTAL $3,307,528 100%

Figura 9. Cobertura por cantones

Fuente. Recopilacion directa de informacién
1.9 Capacitacion al personal

Con el fin de ofrecer una mejor atencion y servicio al cliente el personal del
area de ventas se encuentra en constante capacitacion referente a los equipos
y productos que la empresa tiene para ofrecer, es importante que tanto los
asistentes y ejecutivos de ventas estén al dia con los conocimientos y funciones

de cada equipo para facilitar de informacién al cliente interesado.
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Es por ello que el area de ventas y area técnica trabajan en conjunto y se
destina una capacitacion de tres a dos sabados cada mes, dichas
capacitaciones se efectian en el area de demostraciones dentro de la
instalacion de la empresa donde el bodeguero cumple un rol principal al realizar
la orden de salida de cada equipo que se entrega para la demostracion

pertinente.

1.10 Reclutamiento y Seleccién

La empresa Perfectech cuenta con asesoria especializada por parte del
grupo de asesores Ramirez Del Hierro y asociados para el proceso de
seleccion y reclutamiento de personal. El equipo de asesores trabaja en
conjunto con gerencia para estudiar el perfil del vacante para luego reclutar por
diferentes mecanismos entre ellos via portal de anuncios por portales de
busqueda laboral como: multitrabajos, opciontrabajo, computrabajo, etc.

Una vez receptada la hoja de vida del aspirante se procede a la
entrevista por parte del personal de grupo de asesores, toma de diferentes
pruebas escritas de habilidades y destrezas ademas de las psicoanaliticas se
realiza un analisis para filtrar los mejores candidatos para la ultima fase que
consiste en la entrevista con la gerencia. A partir de la o las entrevistas,

gerencia procede a tomar la decision.
1.11 Analisis FODA

El analisis a continuacion abarca una evaluacion de factores internos y
externos de la empresa Perfectech S.A.; dicho analisis sirve como una
herramienta para visualizar la situacion estratégica de la compafiia.

1.11.1 Fortalezas

e Plataforma disponible las 24 horas del dia.

e No es necesaria la creacion de un dominio pues ya existe.

e Capital disponible para la inversion.

e Ser distribuidores directos de marcas reconocidas a nivel internacional.
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Capital cultural.
Personal competente. (psicoldgico, social, técnico, emocional)

1.11.2 Oportunidades

Aumento de inversiones en sector Salud por parte del Gobierno.
Apertura galopante a mercados virtuales.

Estrategia de venta en auge, nacional e internacional.

Desarrollo continuo de herramientas tecnoldgicas y de comunicacién que
fortalecen el comercio electrénico.

Cambio de la matriz productiva hacia un nivel de eficiencia y satisfaccion
al cliente.

1.11.3 Debilidades

Falta de cultura de la practica de comercio electrénico.
Logistica y distribucién poco desarrollada.

Sistema de informacion de control de inventario desactualizado.
Declinacion en la interaccion cliente-empresa.

Falta de personal de contingencia en caso de ausentismo.
1114 Amenazas

Competencia agresiva y rivalidad imperante.

Vulnerabilidad del uso de la informacion.

Falta de seguridad en el manejo de tarjetas de crédito.
Inestabilidad politica y econdmica.

Regulaciones y limitaciones del comercio exterior.
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Capitulo 2

Estudio y anélisis del mercado

2.1. Tipo de Investigacion

Los tipos de estudios que desarrollaremos en este proyecto de titulacion

son la investigacion descriptiva.
2.1.1. Lainvestigacion descriptiva

Este tipo de investigacion consiste en la descripcion, recopilacion y
analisis de informacién y datos obtenidos, ademas se encuentra basada en
hechos actuales, teniendo como objetivo principal, realizar proyecciones futuras

precisas de lo investigado (Tamayo, 2008).
2.2. Método de Investigacion

Este proyecto esta basado en el modelo metodolégico Expo-Facto, que
significa “después de hecho”, nos permite realizar un estudio determinando las
causas del problema en el presente, es decir un andlisis de los problemas
existentes al momento en nuestra empresa, y las posibles soluciones a
implementarse, este modelo a diferencia del experimental es implementado en
un momento determinado y sus resultados son observados tiempo después
segun los andlisis estadisticos e informacion obtenida. (Bernardo, J. y Caldero,
J.F., 2000)

2.3. Técnicas e instrumentos para la recoleccidon y andlisis

de datos

Los métodos a utilizar durante nuestro proyecto seran encuesta online, a través

de las cuales obtendremos la informacién necesaria
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2.3.1. Encuestas Online

La modalidad del uso de encuestas online, es una herramienta
sumamente importante en la actualidad, gracias a la tecnologia se puede llevar
a cabo este método de encuesta abarcando con este practicamente todo el
mercado y recopilando informacion necesaria para analisis de una manera
mucho mas facil y rdpida, hemos escogido la realizacion de encuestas online ya
gue podemos aprovechar las todas redes sociales para la recopilacion de una

informaciéon mucho mas amplia y variada.
2.4. Poblaciéon y Muestra

Segun la informacion obtenida el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos la poblacién del Ecuador es de 16.166.044 actualmente, de las cuales
12.507.582 de los habitantes utilizan internet desde el computador y
dispositivos moviles, segun la informacion obtenida de la superintendencia de

telecomunicaciones hasta septiembre del 2014.

Con los datos obtenidos de estos dos sistemas podemos observar que
nuestro proyecto de titulacion tiene una viabilidad muy alta, el internet, el
comercio electrénico, y las redes sociales son los medios mas eficientes de
publicidad, permitiendo promocionar nuestros equipos médicos de una manera
mas rapida y alcanzando un mercado mas extenso, ademas de recopilar

informacion sobre las preferencias y necesidades de nuestros consumidores.

En el grafico a continuaciéon se observa, el porcentaje de participacion
que existe en elmercado de los usuarios de Internet Fijo y Movil a nivel
nacional, informacién obtenida por los prestadores de los servicio de internet,

cada tres meses, ademas se detalla el porcentaje de usuarios por provincias.
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Gréfico 1. Usuarios — Internet Fijo y Mévil — Septiembre 2014

Fuente. Superintendencia de Telecomunicaciones

En el grafico 2 presentado a continuacion observamos los porcentajes
por provincias de usuarios de internet que existen actualmente. Segun lo que se
detalla dentro de este grafico vemos que las dos provincias mas populares son:
Pichincha con el 34,39% y Guayas con el 26,98%, un punto a nuestro favor, ya
gue las dos compafiias con las que la empresa cuenta al momento se
encuentran ubicadas dentro de estas ciudades, por otro lado, Manta es la
tercera ciudad a la cual se realizan mayor cantidad de ventas, esta tiene un

porcentaje del 4,70%.

Este grafico es fundamental para informarnos sobre cuales podrian ser
los siguientes mercados potenciales para la venta de nuestros equipos

médicos.
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Gréfico 2. Provincia-Usuario Internet Fijo-Septiembre-2014

Fuente. Superintendencia de Telecomunicaciones

2.4.1. Calculo de |la Muestra

Se utiliza muestra finita debido a que la poblacién es de 2.138.069. De
acuerdo con Herrera (2011) la formula de calculo de un universo finito esta
determinada por las siguientes variables:

N: Total de la poblacion
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Za: representa 1.96, si la seguridad es del 95% en cuanto al nivel de confianza
p: proporcion esperada, en que sea exitoso y/o favorable (0,5)

g: probabilidad de fracaso (0,5)

d: margen de error (0.05)

n= N*Za*p*q
d**(N-=1)+N*Za*p*q

n= 2.138.069,00 * 1.96* 0.5 * 0.5
0.05%* (2.138.069,00 — 1) * 1.96* 0.5 * 0.5

n= 2.138.069,00 * 3,8416 * 0.25
0,0025 * (2.138.068,00) + * 3,8416 * 0.25

n= 2.053.401,47
5.345,17 + 0,9604

n= 2.053.401,47
5.346,1304

n=384,091168

La muestra poblacional sobre la cual se desarrollara esta encuesta es
hacia 384 personas. Las encuestas se realizardn de manera aleatoria entre
jovenes y adultos, las encuestas seran en linea y se distribuiran a través de

correo electronico, redes sociales y blogs.
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2.5. Estudio de mercado por encuestas
2.5.1. Encuestas

Para conocer el impacto que tendra la implementacion del area de
comercio electronico sobre el porcentaje de ventas actual de la empresa,
realizaremos la tabulacién e interpretacion de los resultados por medio de
encuestas realizadas tanto a posibles clientes como al publico en general.
(Véase anexo 4)

1) Género
Tabla 4.
Resultados del género de las personas encuestadas
Genero NUumero de personas Porcentaje
M 256 63%
F 149 37%
Total 405 100%

Fuente y Elaboracién. Las Autoras

Grafico 3. Resultados del género de las personas encuestadas

Geénero

M

HF

Fuente y Elaboracién. Las Autoras

Interpretacion: La encuesta fue contestada en un 63% por hombre y un 37%

por mujeres.
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2) Edad de las personas encuestadas

Tabla 5.
Resultados de la edad de las personas encuestadas

Edad Numero de personas Porcentaje
18-25 79 20%

26-35 80 20%

36-45 107 26%

46-55 139 34%

Total 405 100%

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Gréfico 4. Resultados de la edad de las personas encuestadas

Edad

M 18-25

26-35

i 36-45

M 46-55

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Interpretacién: Un 34% de las personas que contestaron la encuesta fueron
personas de entre 46-55 y un 26% de entre 36-45, concluyendo que nuestros
consumidores o clientes potenciales con las cuales trabajaremos seran en su

mayoria personas adultas.

39



3) Nivel de Ingreso Mensual

Tabla 6.

Resultados del nivel de ingreso promedio de las personas
encuestadas

Nivel de

Ingreso NUumero de Personas Porcentaje

$ 340 33 8%

$340-700 53 13%

$700-1200 99 25%

>$1200 220 54%

Total 405 100%

Fuente y Elaboracién. Las Autoras

Grafico 5. Resultados del nivel de ingreso promedio de las personas
encuestadas

Nivel de Ingreso Mensual

P TN H$ 340

® $340-700
u $700-1200
E>$1200

Fuente y Elaboracién. Las Autoras
Interpretacion: El nivel de ingreso de nuestros clientes es muy importante para
conocer las posibilidades econémicas, segun las encuestas podemos observar
gue un 54% de las personas ganan mas de 1200 mensual, y un 24% gana entre
700 y 1200, porcentajes favorables para nuestra empresa ya que sus ingresos
van de entre el sueldo promedio y alto los cuales pueden sostener compras

como éstas.
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4) Region donde reside

Tabla 7.
Resultados de la region de origen de los encuestados

Regiodn NUumero de Personas Porcentaje
Costa 390 96%

Sierra 11 3%

Oriente 3 1%

Insular 1 0%

Total 405 100%

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Gréfico 6. Resultados de la regidon de origen de los encuestados

Region
3% 1% 0o

M Costa
M Sierra
u Oriente
M Insular

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Interpretacién: La encuesta fue realizada en la region costa, por ello el 96% de
las personas que contestaron son de esta parte, sin embargo al difundirla a
través de las redes sociales también hubo un 3% que pertenecia a personas de

la sierra'y un 1% a la region insular.
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5) ¢Algunavez hacomprado através de internet?

Tabla 8.
Resultados de personas que han comprado en internet

Numero de
Pregunta 5 Personas Porcentaje
Si 379 94%
No 26 6%
Total 405 100%

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Gréfico 7. Resultados de personas que han comprado en internet

¢Alguna vez ha comprado a través de internet?

MSi
HNo
M Total

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Interpretaciéon: En el grafico 7 podemos observar que el 94% de las personas
encuestadas han comprado en internet por lo menos una vez, mientras que el
4% jamas ha comprado por la web, ya sea por temor a delitos informatico o el
no manejo de computadoras, este resultado es considerado como una ventaja
para la empresa ya que actualmente la mayoria de las personas realizan sus
comprar por internet, concluyendo que al implementar esta nueva area la

empresa obtendra ingresos mayores en ventas.
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6) ¢Qué productos suele comprar en internet?

Tabla 9.

Productos que las personas suelen comprar en internet
Pregunta 6 NUumero de Personas Porcentaje
Ropa 138 34%

Libros 37 9%
Equipos 151 37%
Tecnoldgicos

Equipos Médicos 10 3%

Otros 69 17%

Total 405 100%

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Gréfico 8. Productos que las personas suelen comprar en internet

¢ Qué productos suele comprar en internet?

Ropa

ELibros

M Equipos Tecnolégicos
H Equipos Médicos

M Otros

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Interpretacién: Entre los productos que suelen comprar con mayor frecuencia
por internet tenemos que el 37% compra equipos tecnoldgicos, mientras que el
34% compra ropa y tan solo un 3% compra equipos médicos, podemos
observar la falta de informacion sobre la venta de estos equipos es muy grande.
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7) ¢Qué es lo que mas influye al momento de realizar compras
en internet?

Tabla 10.

Factores que influyen al comprar en la web

Pregunta 7 Numero de Personas Porcentaje
Facil manejo del sitio web 134 33%
Reputacién y Seguridad de la 211 52%
pagina

Precio 34 8%
Tipos de pago 12 3%
Fotos y descripcion de los 14 4%
productos

Total 405 100%

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Grafico 9. Factores que influyen al comprar en la web

¢, Qué es lo que mas influye al momento de comprar
en internet?
305 4% H Facil manejo del sitio web
8%

¥ Reputacion y Seguridad de
la pagina
M Precio

H Tipos de pago

M Fotos y descripcion de los
productos

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
Interpretacion: Segun el grafico 9 con un 52% lo que mas influye en los
compradores al momento de realizar toda compra en la web es la reputacion y
seguridad que tenga la pagina, por otro lado con un 33% el facil manejo de la
pagina también es muy importante. Lo cual muestra que la pagina de la
empresa esta obligada a conseguir una buena imagen y facilidad de manejo
para obtener mayor cantidad de usuarios y que se sientan seguros de realizar

Sus compras.
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8) ¢Cudles son las formas de pago de su preferencia?

Tabla 11.
Formas de pago segun la preferencia
Pregunta 8 NUumero de

Personas Porcentaje
Transferencia 120 30%
Depésito 92 23%
Tarjeta de Crédito 193 47%
Total 405 100%

Fuente y Elaboracién. Las Autoras

Gréfico 10. Formas de pago segun la preferencia

¢Cudles son las formas de pago de su
preferencia?

M Transferencia
M Deposito
u Tarjeta de Crédito

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Interpretacion: Al momento de realizar los pagos de sus comprar por internet
un 47% prefiere hacerlo a través de tarjetas de crédito, un 30% lo hace por
medio de transferencias bancarias y un 23% continua haciéndolo de la manera
tradicional con deposito. Estoy tres métodos de pago son fundamentales, y
siempre deben ser confiables, ya que se manejara informacién muy

confidencias en estos tramites.
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9) ¢Haescuchado de Perfectech S.A?

Tabla 12.
Resultado del alcance publicitario de la empresa
Pregunta 9 NUumero de
Personas Porcentaje
Si 208 51%
No 197 49%
Total 405 100%

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Gréfico 11. Resultado del alcance publicitario de la empresa

¢, Ha escuchado de Perfectech S.A?

HSi
H No

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
Interpretacién: Segun las encuestas realizadas un 51% conoce la empresa,
contra un 49% que no. Podemos observar que el mal manejo de la pagina web
actual de la empresa y el no uso de las redes sociales ha generado este
resultado, es muy necesario que se realicen estrategias de marketing a través
de campafas publicitarias por diferentes medio, logrando promocionar a la

empresa hacia nuevos mercados.
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10)¢ A través de qué medio conocid a nuestra empresa?

Tabla 13.
Resultado del E-Marketing

Pregunta 9 NUumero de
Personas Porcentaje
Facebook 132 32%
Twitter 42 10%
Instagram 4 1%
LinkedIn 3 1%
Pagina Web 67 17%
Blog 26 6%
Pinterest 3 1%
Ninguna 128 32%
Total 405 100%

Fuente y Elaboracién. Las Autoras

Gréfico 12. Resultado del E-Marketing

¢A través de qué medio conocio a

nuestra empresa?
M Facebook

M Twitter

M [nstagram

M Linkedin

M Pagina Web
M Blog

1% M Pinterest

6% 10%

1% 1% M Ninguna

Fuente y Elaboracién. Las Autoras

Interpretacion:

Segun el grafico 12 el medio a través del cual las personas conocieron a
nuestra empresa es por Facebook con un 32% vy la pagina web con un 17%,
sin embargo aun existe un 32% de personas que aln no conocen a la empresa,
lo que nos indica que es necesaria una mayor publicidad.

47



11)¢ Estaria dispuesto a comprar equipos/insumos médicos en
linea?
Tabla 14.
Resultado de personas que comprarian equipos médicos en internet

Pregunta 11 Ntmero de Porcentaje
Personas

Si 290 72%

No 115 28%

Total 405 100%

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Gréfico 13. Resultado de personas que comprarian equipos médicos en
internet

¢ Estaria dispuesto a comprar equipos/
insumos médicos en linea?

MSi
HNo

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Interpretaciéon: El 71% de los encuestados estarian dispuestos a comprar
equipos médicos por internet, contra un 29% que preferiria no hacerlo, ya sea al
temor de fraude o el dafio del equipo al momento de realizar la entrega. Lo cual

indica que implementar esta nueva area beneficiara a la empresa.
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12)¢ Estaria dispuesto a comprar en nuestra pagina web?

Tabla 15.
Resultado de personas que comprarian en la pagina web de la
empresa
Pregunta 11 Numero de Porcentaje
Personas
Si 279 69%
No 126 31%
Total 405 100%

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

Gréfico 14. Resultado de personas que comprarian en la pagina web de la
empresa

¢ Estaria dispuesto ha comprar en
nuestra pagina web?

Sj

E No

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
Interpretacion:
A pesar de no conocer la empresa y de no saber si es confiable o no un
69% estaria dispuesto a comprar equipos médicos a través de nuestra pagina

web, contra un 31% que no lo haria, ya sea porque prefiere realizar sus

compras de manera tradicional o por desconfianza.
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2.5.2. Analisis de las encuestas

Los resultados obtenidos a través de las encuestas son a favor de
nuestros objetivos planteados, si se producira un incremento de las ventas al
implementar esta nueva area. Se observa que el del 72% de personas que
comprarian equipos médicos por internet un 69% estaria dispuesto a hacerlo en

nuestra pagina web.

Actualmente un 94% de los encuestados realizan sus comprar por
internet, de los cuales 52% lo hace segun la reputacién de la empresa y un 33%
lo hace segun la facilidad con la cual se realiza la compra, estas dos estrategias

deben ser considerar para la factibilidad de nuestro proyecto.
2.6. Estudio de mercado por método Delphi

La aplicacion de esta técnica de investigacion busca obtener diferentes
opiniones de expertos en el tema y consensarlas para un pronéstico efectivo de

los resultados.

Dicha técnica tiene un efecto favorable cuando se garantizan el
anonimato, la retroaccion y el analisis de los resultados; por lo que se

consideraran tres fases para su aplicacion.
2.6.1. Formulacion del problema

La formulacion del problema va de la mano con la elaboracion de un
cuestionario elaborado de manera exacta, cuantificable e independiente. (Véase
anexo 5)

Entre los principales temas de consulta se encuentran: uso del internet
en el pais, incremento de compras en linea en el pais, manejo de redes
sociales, preferencias de compra, aceptabilidad, formas de pago, interfaz

necesaria en el sitio web para asegurar la confianza del cliente.
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2.6.2. Eleccion de los expertos

La eleccion de los expertos sera bajo el anonimato pues no debe existir

relacion entre los participantes, es importante que se lleven a cabo tantas

rondas como sean necesarias.

Para la aplicacién del método se ha escogido a diferentes profesionales

con experiencia y relacion tanto como a la venta de equipos médicos como al

uso del comercio electrénico.

Tabla 16.

Informacion de expertos escogidos para desarrollo de Método Delphi

Experto Profesién

Lugar de Trabajo

Carlos Sanchez Parrales Ingeniero Comercial

Jorge Barros Cabezas Ingeniero en Sistemas

Computacionales

Flor Maria Barrera Ingeniero Comercial

Universidad Catélica de

Santiago de Guayaquil

Iquanatech
CosmosF1 Racing Team

Universidad Catdlica de

Santiago de Guayaquil

Perfectech S.A.

Fuente y Elaboracién. Las Autoras
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2.6.3. Desarrollo practico

Mediante el uso de cuestionarios se inicia de manera presencial la
consulta a los profesionales, una vez parametrizados los temas por sesiones
tomando en consideracion que la efectividad del desarrollo de esta técnica se
basa en la retroalimentacion.

eLa aplicacién del comercio electrénico
incrementarfa las posibilidades de concretar

- ventas.

SeS|O n 1 : <Crecimiento econémico de la empresa con

relacién a afios anteriores.

Ace ptaCi on y ~La seguridad del sitio web y el precio del

: e producto son facores fundamentalesen la toma

Vlabllldad d@l de decision de la compra en linea.

<Se recomendd optimizar la logistica tanto en la
compra como en la venta. (despacho)

« El uso de redes sociales son elementos
esenciales para el éxito.

proyecto

<Parporcionar al usuario informacion detallada y
actualizada de los equipos.

eIncrementar publicidad.

SeS | () Nn 2 | nte rfaZ <Es importante que una persona que este en
1na constante contacto con las redes sociales
d e sitio Web apta respondiendo las diferentes consultas y dudas.
eDescuento y promaociones disponibles.
para I a com p ra en eInformacion de contacto ala vista del cliente.
1 eGarantizar despacho a tiempo.
I IN€a eofrecer nuevos servicios.
eFacilidades de compra.

Figura 10. Resultados encuestas a expertos
Fuente y Elaboracion. Recopilacion directa de las Autoras
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2.6.4. Anédlisis del método Delphi

De acuerdo a las opiniones recogidas a los expertos en el area se puede
concluir que la implementacion del comercio electrénico en la venta de equipos
médicos resulta beneficiosa al ser una herramienta comercial que crece en
usuarios y tiene aceptabilidad debido a las diferentes ventajas que ofrece.
Ademas que con una correcta reestructuracion del sitio web y el uso de

diferentes estrategias de publicidad el cliente se sentira atraido a la compra.

Los expertos califican la viabilidad del proyecto con un 90% de

aceptabilidad.

2.8. Analisis Porter

2.8.1. Rivalidad entre los competidores

La alta competitividad de un mercado reducido convierte a las empresas
proveedoras en rivales que buscan conquistar el liderazgo en la venta de
equipos médicos sin considerar fidelizaciones para lo cual desarrollan
permanentemente estrategias competitivas para captar clientela cautivas a la

mejor oferta.

La diferenciacion entre los competidores se establece por diferentes
aspectos como son: el servicio al cliente, las facilidades de financiamiento,
seguimiento postventa, etc.; lo cual tiene un valor adicional que crea una

ventaja competitiva y comparativa en el mercado.
2.8.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

La atencién de la salud es un aspecto prioritario en el pais que esta
direccionado no sélo a la asistencia médica, sino también al equipamiento
médico necesario para optimizar los niveles de calidad y atenciéon basados en

diagndsticos confiables que proporcionan los equipos de la linea médica los
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cuales precisan altas inversiones que son necesarias para erradicar las
imprecisiones que podrian conducir a la mala practica médica que son
penalizadas; de esta manera, estos requerimientos obligatorios legales se
convierten en un nuevo atractivo para el surgimiento de nuevos competidores
gue oferten mejores propuestas con la finalidad de introducirse en el mercado y

definir su propio nicho, lo cual podria causar una contraccién comercial.
2.8.3. Amenaza de productos/servicios sustitutos

La cartera de productos esta segmentada en dos grupos: equipos e
insumos médicos. Estos productos son adquiridos en el exterior aunque los
insumos médicos pueden ser comprados localmente a un mayor precio y menor
calidad al cual se accede por desabastecimiento o ventas atipicas, que puede
afectar al margen de contribucién y niveles de ingresos esperados, con el

beneficio de mantener la preferencia del cliente.
2.8.4. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacibn de los proveedores esta definido por su
capacidad comercial en el pais, categorizados segun especializacion,
procedencia, acuerdos comerciales y niveles de inversion. La representacion y
negociacion comercial estan sujetas a una calificacion que dependera de un
estudio que certifigue estandares de calidad, volimenes de venta, niveles de
distribucion, asistencia técnica, capacitacion constante, etc.; con el fin de
asegurar la buena imagen comercial y la cadena de valor interna y externa tanto

para el proveedor como para el distribuidor, en la satisfaccion al cliente.
2.8.5. Poder de negociacion de los clientes

El portafolio de clientes de la empresa esta representado por clientes
pubicos y privados, en la cual el valor mas significativo de las ventas de equipos

médicos esta determinado al sector publico, quienes ejercen un sistema comun
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de compra, a través del portal de compras publicas administrada por la INCOP,
mediante el cual se deben satisfacer las diferentes exigencias y normativas en
términos comerciales y de calidad de la salud, estas instituciones son los
encargados de definir un nimero de peticiones que deben satisfacer las
empresas proveedores y que representa una barrera de acceso y definen el
poder de negociacion en cuanto a precio, caracteristicas especificas y técnicas,

consumibles, garantia, crédito, entre otros.

Tanto que el poder de negociacion del sector privado esta definido por la
oferta y la demanda que establece la globalizacion de bienes y servicios, lo cual
hace necesario nuestra propuesta para facilitar la decisién de compra.
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Capitulo 3
Propuesta del Proyecto

3.1. Modelos de Negocios

Las empresas se encuentran en una competencia constante de
introducirse y llegar a ser lideres en dos mercados que existen actualmente: el
mercado fisico, que es considerado como el mercado tradicional (el que
podemos ver y tocar), y por otro lado tenemos el mercado virtual, que se
desenvuelve en un mercado electronico, donde toda la informacion la

obtenemos de manera digital.

Figura 11. Fresh Commerce
Fuente. BlogGreatB2Bmarketing.com

Estos modelos de negocios son realizados en su mayoria por internet,
medio a través del cual se realiza la venta y compra de productos y servicios, el
internet ha cambiado radicalmente el mundo del mercado y las empresas, sin
embargo los modelos de negocios no se basan Unicamente en comprar y

vender por internet, este abarca también la implementacion estratégica de las
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tecnologias de la informacién y la comunicacion, gracias a esto ahora los
clientes pueden obtener mayor informacion de los productos, en cualquier
idioma, con mayor rapidez y con una comunicacion mucho mas directa con los
distribuidores. Los modelos de negocios fueron creados para obtener resultados
concretos, aumentar la productividad de toda empresa y la satisfaccion de los
clientes (Siebel T, 2001).

En este caso la empresa cuenta con un mercado fisico, sin embargo la
necesidad de expandirse, incrementar sus ventas a nivel nacional y seguir
siendo considerada como una empresa competitiva, los ha llevado a
introducirse en el mercado virtual, el cual les ofrecera mayores beneficios y la
apertura a un mercado mucho mas extenso. Perfectech S.A manejara los

siguientes modelos de negocios:
3.1.1. Business to Business (B2B)

Segun Miguel Rivas el modelo business to business “Es cualquier
operacion comercial que se genere entre empresas a través de redes IP
(internet, extranet, intranet). Esta operacion puede generarse con una empresa
y su cadena de abastecimiento o con su cadena de distribucion, ya sea
directamente o a través de un intermediario que esté en linea.” (Rivas, 2005)

Este modelo se concentrara en las relaciones comerciales con otras
empresas, es decir a distribuidores mayoristas y minoristas. El principal objetivo
es la reduccién de costos y el incremento de las ganancias. Con el modelo B2B
existe un manejo mucho mas rapido de los pedidos ya que se realizan a través
de la web de manera instantanea, logrando una mejor comunicacion entre la

empresa y los clientes.

57



3.1.2. Business to Customer (B2C)
Segun la organizacion mundial de comercio:

“El comercio electronico B2C las empresas venden sus productos al
publico en general, habitualmente mediante catalogos en los que se utilizan
programas informéticos de cesta de compras. Aunque se ha prestado gran
atencion al comercio electronico B2C, el ambito de las transacciones B2B es

mucho méas amplio que el de las transacciones B2C”. (OMC, 2013)

Este modelo se basa en relaciones comerciales con nuestro consumidor
final, y nos ayudara a mantener una comunicacion mucho mas directa con
nuestros clientes. La aplicacion de este modelo se centra en las ventas de
equipos médicos a través de internet con la finalidad de ofrecer mayor
informacion y disponibilidad de los productos, los usuarios podran realizar sus
compras de una manera mucho mas rapida y sencilla, estas ventas se realizan

frecuentemente en hospitales, clinicas, consultorios médicos, etc.

B2C B2B

Particulares Empresas

Crecimiento lineal con |Crecimiento exponencial con
el nimero de participantes| el nimero de participantes

Alto Alto
Bajo Alto
Dificil Facil

Figura 12. Modelos de Negocios: B2B VS B2C

Fuente. Cladera.org. Modelo de Negocios B2Cy Realidad Virtual
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3.2. Estrategias de venta

Las estrategias de ventas son tacticas que la mayoria de las empresas
utiliza en busca del cumplimiento de sus obijetivos, estas tacticas exploran las
maneras de obtener una mayor ventaja competitiva y con ello el éxito y
progreso de su negocio. Existen muchas estrategias de venta que se aplican y

mejoran a la empresa, entre ellas se encuentran las siguientes:

APOYO-MUTUO RETROALIMENTACION
VENDER SERVICIO ST =

MERCADOTECNIA VENTAS . SERVICIO
B e

*APOYO-MUTUO APOYO-MUTUO
VENDER-SERVICIO VENDER-SERVICIO
VEN - SER VEN - SER

MERCADOTECNIA

/ COMUNICACION

/ SOCIOLOGIA

-

/ ADMINISTRAGION

/ PLANIFICACION

PRODUCTIVIDAD

Figura 13. Principios de venta

Fuente. Estrategias de venta y negociacion
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3.2.1. Atencioén al cliente

La manera como atendemos a nuestros clientes es vital, es importante
tratar a nuestros clientes de manera especial y tener siempre en cuenta las
siguientes frases: “el cliente siempre tiene la razén”, “un cliente satisfecho es la
mejor arma de publicidad”, el éxito y la buena publicidad de toda empresa,
depende de la imagen que los clientes tengan de la misma.

3.2.2. Servicios adicionales

Es importante brindar servicios adicionales que motiven y aseguren el
regreso de los clientes, servicios como: la entrega a domicilio, garantia en los
articulos, servicio técnico gratuito en caso de algun problema en los equipos

médicos.
3.2.3. Promociones y Descuentos

Esta es la herramienta de mayor importancia en la actualidad, con la
aceptacion tecnolégica, gran parte de personas realizan sus compras por este
medio en busca de mayor comodidad y rapidez.

3.2.4. Plataforma en internet y redes sociales para las

ventas en linea

Esta estrategia se aplica cada cierto tiempo dependiendo de la caducidad
y la depreciacion de los insumos 0 equipos existentes, es importante realizar
promociones y descuentos para incrementar nuestro niamero de clientes, se
recomendable aplicar este método siempre y cuando no baje la calidad de
nuestros productos.
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3.2.4.1. Re-disefio de paginaweb

El redisefio de la pagina actual de la empresa es muy necesario.
Actualmente la empresa Perfectech cuenta con una pagina web, sin embargo
esta no es manejada de manera correcta, no se realizaban actualizaciones de
las promociones y nuevos equipos, por este motivo se realizard un
mejoramiento de la pagina, manteniendo las publicaciones de manera continua
de modo que el publico sepa que detrds de la pagina existe siempre alguien
gue puede atenderlo.

3.2.4.1.1. Andlisis pagina web actual

Perfectech S.A.

EQUIPOS PROMOCIONES

DE ULTIMA
TECNOLOGIA _ A%y CLICKAQUI

( CATEGORIAS ] QUIENES SOMOS \

* DIAGNOS 11 U POR

IMAGEN PERFECTECH S.A., se inicio como personeria juridica en el Ecuador desde el mes de
« EQUIPOS DE noviembre del afio 2002 para brindar a la colectividad médica de guayaquil y del Pais en
HOSPITALIZACION general y en especial a sus pacientes, los mejores equipos meédicos disponibles en el
» EQUIPOS PARA mercado internacional, con un respaldo técnico especializado para ayudar a mejorar la
QUIROFANO calidad de vida de los ciudadanos.
» CUIDADOS CRITICOS
* TORRES DE VIDEO Concientes de que el servicio post-venta es un aspecto muy critico, hemos enfocado
* GINECOLOGIA nuestros esfuerzos en el entrenamiento del personal de ventas e Ingenieros Técnicos para
» UCI NEONATAL asegurar que los problemas que eventualmente pudiesen afectar a nuestros clientes, sean
» CARDIOLOGIA resueltos de la manera mas agil y eficiente posible; sean operacion, suministros o técnico.

Figura 14. Perfectech — Medical Equipment - Pagina web
Fuente. Pagina web de la empresa, perfectech.com.ec
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Actualmente la pagina de la empresa no se encuentra organizada
correctamente, en la pestafia de equipos nuevos existen dos problemas:
primero, la informacion se encuentra desactualizada, segundo no existe
la descripcion de los equipos en casi la mayoria de los productos.

Dentro de la pestafia de insumos, no se encuentra la lista total de los
productos, ademas se encuentran desactualizados, sin imagenes y
deben ser clasificados por area y marca de los insumos.

En el punto 3, las categorias deberian estar ubicadas dentro de una
pestafia en la parte superior, ya sea en equipos insumos, divididos a su
vez por area y marca del equipo, logrando obtener una mayor
organizacion y uniformidad en la pagina

En este punto especificamos el lugar exacto donde se establecera una
pestafia de servicios, en la cual se dara a conocer a su vez lo que ofrece
la empresa: mantenimiento de equipos, capacitaciones y asesorias.

La pestafia de marcas sera reemplazada por una pestafia de equipos
clasificados por area y marca.

La pestafia: Nuestros Clientes esta demas, esta informacion deberia
estar incluida en inicio, pestafia que tiene toda informacién sobre la
empresa

En este punto deberian estar ubicados los enlaces a las diferentes redes

sociales y el carrito de cotizaciones que manejaremos.
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3.2.4.1.1. Propuesta de pagina web aplicable para el

comercio electrénico

.
PERFECTECH S
| medical equipment .Mﬁmmm'-

0UsRA®

INICIO UIENES SOMOS UIPOS INSUMOS SERVICIOS CONTACTENOS

B Q<ca - b ﬂ
- B3R _AA% D oaii |

» Vo

REPRESENTANTES DIRECTOS DE NUESTRAS ESPECIALIDADES
RECONOCIDAS MARCAS

ANESTESIOLOGIA
CARDIOLOGIA
Wolf N mauoa  PHILIPS — AmTar e O
SONY.  @MEDANA L Omegstot CUIDADOS INTENSIVOS
DERMATOLOGIA
ZOLL. WelchAlyn G e
@ EMERGENCIA
ESTERILIZACION
GINECOLOGIA
HOSPITALIZACION
IMAGENOLOGIA
PROMOCIONES DEL MES . N

NEONATOLOGIA Y PEDIATRIA

08
Doscuent - NEUROCIRUGA
% o5 ODONTOLOGIA
/ JA TRAUMATOLOGIA
I Y
s v

UROLOGIA

VISITENOS CONTACTENOS

Figura 15. Modelo piloto de pagina web — Pagina Inicio

Elaboracién. Las Autoras
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3.2.4.1.3. Analisis comparativo pagina web real vs

propuesta

Tabla 17.

Comparacion Pagina web actual vs pagina web propuesta

PESTANA PAGINA WEB ACTUAL PAGINA WEB PROPUESTA

INICIO Resefia historica de la Informacién basica y completa:
empresa. ¢COmMo inicio?, misién, vision.

(Véase anexo 6)

EQUIPOS Informacion Merchandising completos de fotos
MEDICOS desactualizada, de equipos, clasificados  por

marcas y modelos que especialidad con descripciones y

ya no se distribuyen opcién de zoom. (Véase anexo 7, 8y

9)
INSUMOS Informacion items categorizados por especialidad
desactualizada. para que el usuario tenga facilidades

de busqueda. (Véase figura 15)

NUESTROS Se muestra algunos Se elimind pestafia ya que se lo
CLIENTES hospitales y empresas determino como una fuente abierta
importantes con los para la competencia. Proteccion de
que se ha cerrado informacion interna.

negocios.

MARCAS Informacion El nimero de marcas que Perfectech
desactualizada;marcas representa y es distribuidor exclusivo
gue la empresa ya no incremento por lo tanto se actualizo

representa. informacion. (Véase Figura 15)
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CONTACTOS Informacion Se elimind la informacion obsoleta,
desactualizada, se agregO direcciones de matriz y
teléfonos, direcciones sucursal, teléfonos fijos y moviles,
y correos electrénicos correo  electronico.  Mapa de

han cambiado. ubicacion satelital. (Véase Anexo 10)

srenelefeni==t  No disponible Seleccion mensual del stock a
promocionar para agregar en botén
de promociones bajo restricciones.
(Véase Anexo 11)

SERVICIOS No disponible Como valor agregado en
comparacion a demdas empresas
distribuidores de equipos médicos,
Perfectech creo su propio
departamento de servicio técnico el
cual ofrece mantenimiento a los
equipos bajo garantia y fuera de ella.
Capacitacion a instituciones 'y
personal que maneje equipo
hospitalario. (Véase Anexo 12)

REDESISOCIARESEE e }No[1 ole]p]lo][<] Cuenta con: Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest, LinkediIn,
Google Plus, Blog como estrategias
de comunicacion constante con el
usuario actualizado. (Véase Figura
15)
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ASESORIA Y No disponible
COTIZACIONES
EN LINEA

CARRO DE No disponible
COMPRAS

No disponible

Se agregd esta opcion con el fin de
que el usuario realice las
cotizaciones y estas sean
contestadas al momento, adjuntando
catalogos y especificaciones. Para
consultas adicionales se lo podra
atender con a través de la ventana
de chat en linea. (Véase Anexo 13,
14, 15,16y 17)

Con esta opcion el usuario podra
visualizar la lista de los items que ha
escogido para solicitar las
cotizaciones, asi mismo para
visualizar los items a comprar.
(Véase Anexo 18)

Se proporcionara informacién de
formas de pago, distribucion y
entrega, garantias técnicas,
devoluciones, descuentos,
facturacion, etc. con el fin de
asegurar la confianza al momento de
la compra. (Véase Anexo 19)

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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3.2.4.2. Flujo operacional del servicio de venta en linea

Usuario solicita
cotizacién en
linea

Solicitud enviada >
por el cliente
ingresa a base de
datos corporativa.

Un asistente de
Servicio al cliente
atiende el
requerimiento.

-

Usuario recibe correo de
confirmacion de envio de
requerimiento.

Un correo es enviado al
cliente potencial con la
cotizacion y catalogo
adjunto del item o items
solicitados.

Cliente

rin < recibe la

mercaderia.

~N

Si

La institucion financiera
notifica la transferencia a Transferencia
’ través de correo
Seenvia electronico.
Se notifica al factura
cliente fecha <] -electrénicay Tarieta de
yhorade notificacion Cliente realiza pago en 3 CrJédito
entrega. de' pago linea a través del portal.
exitoso.

\

Selecciona
formade

pago.

Usuario en desacuerdo
0 poco convencimiento
sobre los precios y/o
caracteristicas del item
para concretar la
compra.

Fin

Usuario afiade los items
al carro de compras.

> Dpto. Contabilidad

Registra la transaccion de ventay pago.

Informacion de compra es S et Segun el sector de entrega coordina la distribucién por orden
o Dpto. Logistica
almacenada y distribuida a los de comora(dia/hora).
departamentos pertinentes.
S Selecciona el/los articulo/s vendidos,
Bodega empaque y embarque para entrega.

)

Figura 16. Flujo operacional del servicio de venta en linea
Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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3.2.5. Implementacion de area de comercio electronico

3.2.5.1 Organigrama del departamento

Area de Ventas

Jefe de Ventas

v y %

Asesores Comerciales Asistentes Comerciales

Asesores de Ventas en Linea

v

Community Manager

Figura 17. Organigrama Reestructurado del departamento de Ventas

Fuente y Elaboracion. Las Autoras

3.2.5.2 Cargos y perfiles requeridos

Para la implementacién del area de comercio electrénico es necesario
tomar en consideracion los perfiles requeridos para cada cargo con el fin de
establecer las competencias que se deben desarrollar para lograr las metas del
cargo, relacionados con los objetivos principales de la empresa, que a su vez
estan ligados a los resultados proyectados por la organizacion.

e Asesor de Ventas en Linea

Responsable de actualizar toda informacion de la pagina web, ademas
atender las inquietudes e informacion que los usuarios soliciten.

e Community Manager

Su funcién esta basada en establecer una relacion mas directa, estable y
duradera con los distribuidores y consumidores directos, ademas es

responsable del manejo, actualizaciéon de informacion y control de todas las
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redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Pinterest, Google plus,

Blog.

Asesores de Ventas en Linea

Monitoreo: Investigacion continua de marcas y productos fuera de
nuestro mercado.

Respuesta: Respuesta inmediata y empatia a reclamos y consultas,
capacidad para brindar soluciones y atender al cliente.

Difusion: Propagacion y transmision de informacion correcta, clara y
actual.

Branding: Estimular y comprometer dia a dia a los usuarios.
(Promociones y descuentos)

Andlisis: Capacidad analitica de los resultados obtenidos a través de las
diferentes estrategias aplicadas.

3.2.5.3. Planos del departamento
Community,Manager, ERFEG’T[ECH[S'A

Sala de Espera

Figura 18. Plano del area de comercio electrénico

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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3.2.5.4. Capacitacion al personal
Es importante tener un sistema de capacitacion al momento de incrementar una
nueva area dentro de toda empresa, ya que la eficiencia con la que interactiien
los nuevos funcionarios de la empresa con los clientes es esencial.
Con el objetivo de seguir un sistema de capacitacion sélido y practico se debe

tener en cuenta los siguientes puntos:

e Las capacitaciones de la nueva area de la empresa seran realizadas los
dias sabados con la finalidad de no interferir con las actividades de la
empresa.

e Los asesores de ventas seran quienes capaciten al personal de la nueva
area de la empresa sobre: el sistema que maneja la empresa, como
realizar la facturacion electronica y cual sera el rol que van a
desempefar en la empresa

e EIl puesto de community manager se encontrara dentro de esta nueva
area, esta persona es un profesional al momento de manejar las redes
sociales y publicidad de la empresa a través de la web, sin embargo de
igual manera el recibird la capacitacion adecuada sobre el manejo del

sistema de la empresa y sobre la facturacion electrénica.

3.3. Estrategias de Marketing

Las estrategias publicitarias son necesarias en toda empresa, la funcion
de estas estrategias son: despertar el interés en los consumidores, dara a
conocer mucho mas la empresa e informar de toda promocién o descuento que

se realice en la empresa
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3.3.1. Analisis Marketing Mix
3.3.1.1. Producto
3.3.1.1.1. Estudio de la Interfaz

La creacion de una pagina web debe regirse bajo ciertos parametros

fundamentales para su éxito. Los puntos mas importantes a seguir para la

mejora de la pagina web de la empresa son 7 que se detallan a continuacion:

hacia:

3.3.1.1.1.1. Contexto

De acuerdo al fin de la empresa la pagina web tendra un enfoque mayor
la funcion y la estética.

La funcion, es decir la “usabilidad”, que se centra en la ergonomia del
sitio, es decir la estructura, secciones y herramientas a utilizar dentro de
la pagina, todas estas deben estar distribuidas adecuadamente, por otro
lado dentro del desempefio esta la confiabilidad, accesibilidad y rapidez
con que se desarrollan los procesos de compra y venta

La estética, elementos visuales usados: los esquemas, color, temas,
graficos y fotografias publicadas dentro de la pagina, es importante para

atraer y captar la atencion del usuario

3.3.1.1.1.2. Comercio

Las ventas que se realizaran en linea seran de manera inmediata, la

seguridad que la pagina debe brindar a sus usuarios en muy importantes, ya

gue se maneja informacion y documentos confidenciales, se observaran 2 vias

de distribucion:

e Comercio con otras Empresas Distribuidoras

e Comercio con Consumidores Finales
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3.3.1.1.1.3. Conexiodn

Unién con sitios del exterior como catalogos, videos, imagenes de
productos; enlaces directos con sitios web de fabricantes asi como de los

perfiles de redes sociales de la empresa.
3.3.1.1.1.4. Comunicacion

Permite una comunicacién bidireccional, entre la pagina web y el cliente, se
proyecta que esta sea interactiva, recibiendo sugerencias por parte de nuestros
clientes y permitiendo aclarar todas sus inquietudes, con el propdsito de ofrecer

un servicio eficiente.

Estos siete parametros son fundamentales para lograr una aceptacion y

fidelidad total de los usuarios con la empresa, permitiendo con ello el éxito.
3.3.1.1.1.5. Contenido

Dentro del contenido se informara los equipos y servicios que se ofrecen
en la empresa, este punto es esencial, la informaciéon ingresada debe estar
siempre actualizada en conjunto con imagenes Yy videos, brindando el facil y

rapido manejo de la misma.
3.3.1.1.1.6. Comunidad

Se basa en la interaccién y relaciéon directa que tienen las empresas con
sus clientes dentro de la pagina, grupos que son conformados de acuerdo a
intereses similares, a través de este portal nuestros clientes podran opinar sus

experiencias al comprar y utilizar nuestros productos.

Ademas esta comunicacién se realizara a su vez a través de nuestras

redes sociales, permitiendo una mejor relacién con los clientes
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3.3.1.1.1.7. Personalizacion

Es considerada como una herramienta fundamental del marketing digital,
el disefio de interaccion que busca realizar en la pagina web, es algo que todos
guieren, sin embargo no saben como conseguirlo. Lo que se busca desarrollar
en los sitios web es que tanto la interfaz y funcionalidades de la plataforma se
adapten a las necesidades y preferencias de los usuarios El objetivo de la
personalizacion es: adquirir la mayor cantidad de informacién y datos de los
consumidores, con la finalidad de conocer como fue la interaccién con nuestra
pagina web y saber si tienen sugerencias, las cuales seran esenciales para

mejoras nuestros servicio.
3.3.1.2 Precio

Existen diversos factores sociales, tecnoldgicos, politicos y econdmicos
gue influyen en el precio de los productos en general. Es importante recalcar
gue ciertos equipos 0 insumos que se importan bajo pedido tienen un valor
agregado segun el tiempo de entrega sefialado en la orden de compra y el
medio de transporte en el que arribaran a su destino (aéreo, maritimo, terrestre,

etc.).

Al ser estos precios variantes, el portal web se reservara a la publicaciéon
de dichos precios y presentara una plataforma de chat en linea con atencién
inmediata a toda hora en donde el cliente, luego de identificarse podra realizar

los requerimientos necesarios que sean de su interés.

Los precios que ofrecen la empresa se caracterizan por ser accesibles y
flexibles, es decir, de llegar a una negociacion es posible que se someta un
descuento.
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Para la fijacion del precio es preciso tomar en cuenta diversos factores
como: la presencia de demanda y competencia, posicionamiento y las

necesidades de la empresa (conveniencia del negocio).

Las variables a considerar pueden ser. descuentos, crédito, forma de pago,
recargos.
3.3.1.3 Plaza o Distribucién

La empresa Perfectech ha desarrollado un area de logistica compuesto
por. chofer, mensajero, bodeguero y asistente de bodega, quienes se
encargaran del inventario, transportacion, distribucion y cobertura de canales
una vez realizada la facturacion y cancelacion del equipo/insumo. La
distribucion local de equipos se distribuyen en camiones o motorizados segun
su cantidad y tamafio, mientras que la distribucién nacional se realiza a través
de medios de transporte publico y/o privados, a través de empresas de servicio
de mensajeria o0 de ser necesario entregas en camiones con viajes previamente

planificados con asistencia técnica en caso de requerirse.

3.3.14 Promocion

Con el fin de la promocionar la empresa para persuadir el
comportamiento de compra de los clientes potenciales. Ademas de influenciar e
informar s obre los productos y/o servicios que Perfectech tiene para ofrecer
se han creado diferentes herramientas.

3.3.1.4.1. E-Marketing

Con la finalidad de alcanzar nuevos mercados, ademas de mejorar y
difundir la imagen de la empresa, se planea el uso de diferentes recursos
tecnolégicos:

e Redes Sociales
e Pagina Web
e Blog
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e E-mailing

3.3.1.4.1.1. Redes sociales

Objetivo a alcanzar: Publicidad y mayor interaccion con los clientes

Son definidas como la agrupacién de organizaciones, individuos y
comunidades de interaccion a través de la web, las redes sociales son aquellas
gue permitirdn a nuestra empresa darse a conocer de una manera mucho mas
rapida, promocionando la venta de nuestros equipos médicos en paginas como:
Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Pinterest, las cuales nos permitiran un

mayor contacto con el puablico que visita estas paginas diariamente.

Segun Juan Pablo Del Alcazar consultor digital, hay dos redes
sociales que son las mas populares en el Ecuador, en primer lugar se
encuentra Facebook con 7,8 millones de usuarios de los 8,4 millones de
usuarios de Internet en Ecuador, es importante recalcar que el 69 % ingresan
desde dispositivos moéviles. Luego tenemos Twitter con un promedio de 900.000

usuarios en Ecuador.

Un aspecto de gran importancia sobre las redes sociales son las horas
punta, es decir el mejor momento para realiza nuestras publicaciones, los
usuarios se encuentran conectados en todo momento, sin embargo esto no
indica que siempre estén pendientes de las publicaciones, por ello es de gran
importancia tener conocimiento de cudles son las horas estratégicas de

publicacion:

Segun Juan Manuel Péndola los momentos estratégicos en la web son
los primeros dias de la semana, siendo los fines de semana los dias menos

visitados, las horas punta depende de cada pagina:

Facebook: El momento ideal para postear es el medio dia, entre 13:00 y

15:00, siendo el miércoles el dia méas popular. (Véase anexo 20)
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Twitter: Los tweets enviados entre las 9:00 y 16:00 tienen una mayor

aceptacion por parte de los usuarios. (Véase anexo 21)

LinkedIn: En este caso es mejor realizar las publicaciones en las
mafiana de 7:00 a 9:00 y en las tardes a partir de las 16:00, siendo los dias con

mayores visitas los dias martes, miércoles y jueves. (Véase anexo 22)

Pinterest: Esta pagina es un poco distinta, el momento ideal es el medio
dia, un sabado por la mafiana y por la noche entre las 20:00 y 1:00am, (Véase

anexo 23)

Instagram: En esta pagina el momento mas indicado para realizar
publicaciones es entre las 17:00 y 18:00 pm. (Véase anexo 24)
LinkedIn

50M
13%

Facebook
148M
39%

Twitter
39M
10%

Pinterest
30M
8%

Tumblr
30M
8%

Instagram
29M MySpace Google+
7% S

Figura 19. Redes Sociales

Fuente. Based on data from comScore, 2013
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3.3.1.4.1.2. Pagina Web

Objetivo a alcanzar: Disponibilidad de informacion y venta en linea de
equipos e insumos médicos

La pagina web es un pilar tecnoldgico fundamental hoy en dia, esta
herramienta es la plataforma de venta de nuestros equipos médicos, la cual nos
permitira tener un mayor alcance en el mercado a nivel nacional, estar
disponible las 24 horas del dia, y llegar a ser una empresa mucho mas
competitiva. (Véase figura 15)

3.3.1.4.1.3. Blog

Objetivo a alcanzar: Alcanzar un mejor contacto con el cliente
compartiendo informacién de interés de los clientes.

Los blogs son otro tipo de publicidad que manejan las empresas, el éxito
en estas paginas se miden segun la cantidad de seguidores y publicaciones que
se realicen. Los blogs son utilizados para realizar publicaciones de contenidos,
articulos e informaciones similares a los productos o actividades que se
manejan en la empresa, el lenguaje con el que se debe redactar en los blogs un
estilo directo. (Véase anexo 27)

3.3.1.4.1.4. E-mailing

Objetivo a alcanzar: Publicidad de los productos que distribuye la
empresa a través de mensajes de difusién y mejor comunicacion interna.

El e-mailing es un mecanismo efectivo en cuanto a la promocién y a la
compra y venta de productos y servicios en internet, dentro de la empresa
también es muy importante, es la manera de intercambiar informacion entre los
miembros de la empresa y sus clientes, ademas de disminuir gastos en el envié

de correo, fax y llamadas telefénicas.
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3.3.2 Otras estrategias

3.3.2.1 Alianzas estratégicas

Las alianzas estratégicas son esenciales para el crecimiento de toda
empresa en un corto plazo, obteniendo ventajas en los productos, precios,

calidad, servicio, crédito a clientes, imagen y estrategias competitivas.

“Las alianzas estratégicas constituyen un instrumento importante que las
empresas pueden utlizar para mantener y mejorar su competitividad en
entornos empresariales altamente complejos y cambiantes” (Schaan, Kelly, &
Tanganelli, 2012)

Perfectech S.A. ha establecido alianzas con diferentes compafiias para
ampliar la venta y distribucion de equipos o insumos de una linea i marca
especifica, especialmente con aquellas con las que se tiene una representacion
compartida de cierta marca. Las referencias mutuas que se obtienen de
diferentes clientes asi como las compras a precio especial de ciertos productos
con stock agotado para lograr la satisfaccion del cliente entre otros beneficios

hacer que la alianza estratégica sea una opcion viable para la empresa.
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3.3.2.2 Propuesta de valor

Representacion

Unica de equipos

médicos de alta
calidad.

Actualizaciony Instalacionescon
transmision salas de
continuade la demostracionen
informacién en las princiapales
paltaformaweb y ciudades del pais.
redes sociales. (Gquil-Ul0)

Propuesta

de Valor

Cobertura, venta,
distribuciony
servicio ténico a
nivel nacional.

Atractivos
descuentosy
planes de pago.

Atencion
personalizada a
usuario ya sea de
manera fisica,
telefonicay en
linea.

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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CAPITULO 4
Analisis Financiero
4.1. Inversion inicial
La inversion inicial del proyecto es de $ 9700 tomando en consideracion
la inversion que se realizara en muebles de oficina, adecuaciones,

reestructuraciéon de la pagina web, equipos de oficina y sus respectivas

instalaciones.

Tabla 18.
Inversion Inicial
RUBROS usSD
Muebles de Oficina 1.800,00
Adecuacion del area 1.000,00
Reestructuracion website 3.500,00
Equipo de Computo 3.400,00
1 Copiadora 1.500,00
3 Computadores 1.500,00
Instalaciones 400,00
Total Inversion 9.700,00

Elaboracién. Las autoras
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4.2. Financiamiento

Los recursos monetarios necesarios para ejecutar el proyecto, se
originaran por medio del financiamiento interno; es decir los recursos propios de
la empresa, tales como: aportaciones de los socios 0 propietarios, reservas
acumuladas y los beneficios adquiridos que no han sido prorrateados (activos
fijos no corrientes).

Una ventaja adquirida al aplicar el financiamiento interno es que mientras
SUS recursos propios sean mayores, la financiacion externa sera menor, por lo

gue la empresa asumira menos obligaciones financieras. (Apalancamiento)

Tabla 19.
Financiamiento Interno
Descripcién UsD %
Fondos Propios $9.700 100%
Total $9.700 100%

Elaboracién. Las autoras
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4.3. Depreciacion

Los activos fijos son depreciados con el fin de conocer el uso especifico
de los mismos en un periodo contable y de reducir su valor histérico. El calculo
es importante para informar a los directivos cada qué tiempo los activos fijos
deberan ser sustituidos.

En cuanto a los muebles de oficina y adecuacion del area se fija una vida
atil de 10 afios, mientras que la reestructuracion de la pagina web y los equipos

de computo se estima una vida Gtil de 3 afios.

Tabla 20.
Depreciacion
PROPIEDAD COSTO DEPREC 2015 2016 2017 2018
PLANTA 'Y EQUIPO INV ANUAL
Muebles de Oficina  1.800,00 10% 180 180 180 180
Adecuacion del &rea  1.000,00 10% 100 100 100 100
Reestructuracion 3.500,00 33% 1.167 1.167 1.167 -
website
Equipo de Computo  3.400,00 33% 1.133 1.133 1.133 -
TOTAL 2580 2.580 2.580 280

Elaboracién. Las Autoras
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4.4, Costos y Gastos

Tabla 21.
Costos y Gastos
Recurso Cant.
Humano Mensual

Sueldos

2 Asesores de 2

Venta en linea 420,00
Community 1
manager 480,00
Total Sueldos 3

Beneficios

Sociales

Bono Navidefio 35
(13er Sueldo)

Bono Escolar

(14to Sueldo)

Aportes IESS

12.15%

Fondos de

Reserva

Otros Costos
de Personal
Capacitaciones

Uniformes 3

Movilizacion y 40
Alimentacion

Otros Costos

de Personal

Total
Incremento
Costo de
Personal
Elaboracion. Las Autoras

Nuevo
sueldo

540,00

780,00

2015

10.080,00
5.760,00

15.840,00

1.320,00
1.062,00
1.924,56

1.320,00

250,00
870,00
480,00

250,00

23.316,56
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2016

10.080,00
5.760,00

15.840,00

1.320,00
1.062,00
1.924,56

1.320,00

250,00
870,00
480,00

250,00

23.316,56

2017

12.960,00
9.360,00

22.320,00

1.860,00
1.062,00
2.711,88

1.860,00

250,00
870,00
480,00

250,00

31.663,88

2018

12.960,00
9.360,00

22.320,00

1.860,00
1.062,00
2.711,88

1.860,00

250,00
870,00
480,00

250,00

31.663,88



4.5. Proyecciones de ventas

Las ventas incrementaran inicialmente en un 7% en el primer afio de

implementaciéon y un punto adicional en los afios posteriores con relacion al

incremento del afo anterior.

Tabla 22.

Proyecciones de Ventas

VENTAS

BIENES Y SERVICIOS CON
TARIFA 12%

VENTA DE BIENES CON
TARIFA 12%

PRESTACION DE
SERVICIOS CON TARIFA
12%

Incremento Anual de los
Ingresos

Elaboraciéon. Las Autoras

2015 2016 2017 2018
2.0% 2.0% 2.5% 2.5%
3,295,584 3,361,496 3,428,726 3,514,444 3,602,305

3,259,657 3,324,850 3,391,347 3,476,130 3,563,034

35,928 36,646 37,379 38,314 39,271

65,912 133,142 218,860 306,721
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4.6. Estado de resultados proyectado

Tabla 23.

Estado de Resultados Proyectado

VENTAS

BIENES Y SERVICIOS
CON TARIFA 12%

VENTA DE BIENES CON

TARIFA 12%
PRESTACION DE
SERVICIOS CON
TARIFA 12%
OTRAS RENTAS
GRAVADAS
INTERESES
FINANCIEROS
OTRAS RENTAS

TOTAL DE INGRESOS

COSTOS DE VENTAS
COSTO DE VENTA

COSTO DE VENTAS

3,295,584.18
3,259,656.50

35,927.68

1,918.02
2,426.61
5,491.41

3,303,502.46

2,223,083.19

2,223,083.19

ISIK

2015 2016 2017 2018
3,361,495.8 3,428,725.78 3,514,443.93 3,602,305.02
3,324%849.6 3,391,346.62 3,476,130.29 3,563,033.55

36,626.23 37,379.16 38,313.64 39,271.48
7,918.02 7,918.02 7,918.02 7,918.02
2,426.61 2,426.61 2,426.61 2,426.61
5,491.41 5,491.41 5,491.41 5,491.41
3,369é413.8 3,436,643.80 3,522,361.95 3,610,223.04
2,267,544.8 2,312,895.75 2,370,718.14 2,429,986.10
2,267%544.8 2,312,895.75 2,370,718.14 2,429,986.10

85



(+) OTROS COSTOS
INDIRECTOS
GASTOS POR
GARANTIAS
MANTENIM
REPARACIONES
GRARANTIAS

UTILIDAD BRUTA

GASTOS
OPERACIONALES

GASTOS DE
ADMINISTRACION
GASTOS DE
PERSONAL
GASTOS FIJOS DE
OPERACION
DEPRECIACIONES
GASTOS LEGALES
GASTOS DE
MANTENIMIENTO
PUBLICIDAD Y
PROPAGANDA

44,866.04
914.69

43,951.35

2,267,949.23

1,035,553.23

842,389.52

640,445.65
368,792.29
72,700.18
72,542.00
20,046.11
52,793.43

3,766.00

5

45,763.36 46,678.63 47,845.59 49,041.73
932.98 951.64 975.43 999.82
44,830.38 45,726.98 46,870.16 48,041.91
2,313,308.2 2,359,574.38 2,418,563.74 2,479,027.83

1
1,056,105.6 1,077,069.42 1,103,798.21 1,131,195.21
7
870,494.00 907,387.19 914,221.35 921,209.59
642,572.95 644.742.80 647.509.35 650,345.07
368,792.29 368,792.29 368,792.29 368,792.29
70,120.41 70,120.41 70,120.41 72,420.18
75,121.77 75,121.77 75,121.77 72,822.00
20,046.11 20,046.11 20,046.11 20,046.11
53,849.30 54,926.28 56,299.44 57,706.93
3,841.32 3,918.15 4,016.10 4,116.50
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GASTOS BANCARIOS

OTROS GASTOS
GASTOS NO
DEDUCIBLES

GASTOS DE VENTAS
GASTOS DE
PERSONAL

GASTOS FIJOS DE
OPERACION

GASTOS LEGALES
GASTOS DE
MANTENIMIENTO
PUBLICIDAD Y
PROPAGANDA
OTROS GASTOS
GASTOS NO
DEDUCIBLES

GASTOS FINANCIEROS
INTERESES Y
COMISIONES LOCALES

UTILIDAD CONTABLE

PARTICIPACION
TRABAJADORES

15,261.43

25,377.97
9,166.24

188,145.65
54,877.60

41,395.31

939.41
5,485.10

20,139.41

63,615.62
1,693.20

13,798.22
13,798.22

193,163.71

28,974.56

15,566.66

25,885.53
9,349.56

214,122.83
79,017.32

41,395.31

958.20
5,594.80

20,542.20

64,887.93
1,727.06

13,798.22
13,798.22

6% 185,611.67

27,841.75
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15,877.99 16,274.94
26,403.24 27,063.32
9,536.56 9,774.97
248.846.17 252,913.78
111,866.46 113,544.46
41,395.31 41,395.31
977.36 1,001.80
5,706.70 5,849.37
20,953.04 21,476.87
66,185.69 67,840.33
1,761.61 1,805.65
13,798.22 13,798.22
13,798.22 13,798.22
169,682.23 189,576.85
25,452.33 28,436.53

16,681.82

27,739.90
10,019.34

257,066.30
115,247.63

41,395.31

1,026.84
5,995.60

22,013.79

69,536.34
1,850.79

13,798.22
13,798.22

209,985.62

31,497.84



BASE IMP IMPUESTO A 164,189.15 157,769.92
LA RENTA

IMPUESTO A LA RENTA 36,121.61 34,709.38
UTILIDAD LIQUIDA 128,067.54 123,060.54
65,096.17 62,551.13

Elaboracién. Las Autoras
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144,229.90

31,730.58
112,499.32

57,182.91

161,140.33

35,450.87
125,689.45

63,887.40

178,487.78

39,267.31
139,220.47

70,765.15



4.7. Flujo de caja Proyectado

Tabla 24.
Flujo de Caja Proyectado

2015 2016 2017 2018

INGRESOS DE EFECTIVO
INGRESOS POR VENTAS 3,361,496 3,428,726 3,514,444 3,602,305
RECAUDACION CARTERA 47,385 31,260 54,000 - 64,000
OTROS INGRESOS 7,918 7,918 7,918 7,918
TOTAL INGRESOS DE 3,416,799 3,467,904 3,576,362 3,546,223
EFECTIVO
EGRESOS DE EFECTIVO
Pago a Proveedores

Saldo Inicial Proveedores 258,741 253,183 222,466 242,653

Compras 2,133,308 2,332,664 2,318,564 2,564,028

Saldo Final CXP - 253,183 - 222,466 - 242,653 - 341,991
Total Pagos a Proveedores 2,138,866 2,363,381 2,298,376 2,464,690
Gastos administrativos 642,573 644,743 647,509 650,345
Gastos de Ventas 214,123 248,846 252,914 257,066
Inversiones 9,700
(-) Depreciacion - 75,122 - 75,122 - 75,122 - 72,822
Obligaciones Financieras 84,213 98,193 103,807 120,601
Impuestos 65,096 62,551 57,183 63,887
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FLUJO OPERACIONAL

Gastos Financieros

FLUJO NETO DE EFECTIVO

INV INICIAL

COSTO DE VENTAS

INV FINAL
COMPRAS

Elaboracién. Las Autoras

5371.4

3,079,450
13,798

328,922.2
323,550.8

948173.72
2,313,308.21
768173.72

2,133,308.21
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3,342,593
13,798

440,435.0
111,512.8
768173.72

2,359,574.38
741263.41

2,332,664.07

3,284,667
13,798

718,331.4
277,896.4
741263.41

2,418,563.74
641263.41

2,318,563.74

3,483,767
13798.22

766,989.1
48,657.8
641263.41

2,479,027.83
726263.41

2,564,027.83



4.8. Estado de Situacion Financiera Proyectado (Balance General)

Tabla 25.

Estado de Situacion Financiera Proyectado

CUENTA

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

EFECTIVO Y EQUIVALENTES AL
EFECTIVO

ACTIVOS FINANCIEROS
INVENTARIOS

ACTIVO NO CORRIENTE
PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO
TERRENOS

EDIFICIOS

MUEBLES Y ENSERES
MAQUINARIA Y EQUIPO
EQUIPO DE COMPUTACION
VEHICULOS. EQUIPOS DE
TRANSPORTE Y EQUIPO
CAMINERO

OTROS PROPIEDADES, PLANTA Y
EQUIPO

(-) DEPRECIACION ACUMULADA

5,371.40

762,907.44
948,173.72

75,000.00
154,991.45
110,966.06

10,955.10
92,333.84
181,995.59

1,197.86

248,624.90

ACUMULADO
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2015

328,922.19

715,522.43
768,173.72

75,000.00
154,991.45
113,766.06

10,955.10

99,233.84
181,995.59

1,197.86

323,746.67

2016

440,435.01

684,262.41
741,263.41

75,000.00
154,991.45
113,766.06

10,955.10
99,233.84
181,995.59

1,197.86

398,868.44

2017

718,331.37

630,262.41
641,263.41

75,000.00
154,991.45
113,766.06

10,955.10
99,233.84
181,995.59

1,197.86

473,990.21

2018

766,989.12

694,262.18
726,263.41

75,000.00
154,991.45
113,766.06

10,955.10

99,233.84
181,995.59

1,197.86

546,812.21



PROPIEDADES. PLANTA Y E
TOTAL DE PROPIEDAD, PLANTA Y 378,815.00 313,393.23 238,271.46 163,149.69 90,327.69

EQUIPO

TOTAL DE ACTIVO 2,095,267.56 2,126,011.57 2,104,232.29 2,153,006.88 2,277,842.40
PASIVO

PASIVO CORRIENTE

PASIVOS POR OBLIGACIONES 435,838.80  351,62548  253,432.10  149,62541  29,024.73
FINANCIERAS

CUENTAS Y DOCUMENTOS POR 258,740.99  253,182.82  222,465.82  242,653.16  341,991.14
PAGAR-PROVEEDORES

IMPUESTOS POR PAGAR 65,096.17 62,551.13 57,182.91 63,887.40 70,765.15
TOTAL DE PASIVO CORRIENTE 759,675.96  667,359.43  533,080.83  456,165.97  441,781.02
PASIVO NO CORRIENTE

CUENTAS POR PAGAR 374,661.21  374,661.21  374,661.21  374,661.21  374,661.21
DIVERSAS/RELACIONADAS

TOTAL DE PASIVO NO CORRIENTE ~ 374,661.21  374,661.21  374,661.21  374,661.21  374,661.21
TOTAL DE PASIVO 1,134,337.17 1,042,020.64 907,742.04  830,827.18  816,442.23
PATRIMONIO

PATRIMONIO DE LOS

PROPIETARIOS

CAPITAL 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00
APORTES DE ACCIONISTAS PARA 150,452.09 150,452.09 150,452.09 150,452.09 150,452.09
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FUTURA CAPITALIZACION
RESERVAS

RESULTADOS

RESULTADOS ACUMULADOS
RESULTADOS DEL EJERCICIO
TOTAL DE RESULTADOS
TOTAL DE PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

Elaboracién. Las Autoras

7,299.00
665,111.76
128,067.54
793,179.30
960,930.39

2,095,267.56

0.00
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7,299.00

793,179.30
123,060.54
916,239.84

7,299.00

916,239.84
112,499.32
1,028,739.16

1,083,990.93 1,196,490.25

2,126,011.57 2,104,232.29

0.00

0.00

7,299.00
1,028,739.16
125,689.45
1,154,428.61
1,322,179.70
2,153,006.88

0.00

7,299.00
1,154,428.61
139,220.47
1,293,649.08
1,461,400.17
2,277,842.40

0.00



4.9. Evaluacion financiera

4.9.1. indices financieros
Tabla 26.

Flujos Proyectados por los proximos 4 afios

Flujos Proyectados por los proximos 4 afios

Inversion Inicial 9,700
ANOS
2015 2016 2017
Flujo de efectivo Acumulado 323,551 111,513 277,896
Flujo de efectivo Netos de la Inversion -9,700 -12,714 732 12,957
Célculo del V.AN.y la T.I.R.
Tasa de descuento % 5.8%
V.A.N a cuatro afos (2018) 18,896 Valor positivo, inversion
factible
T.I.LR acuatro afios 29.09%
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2018
48,658

36,343



INGRESOS DE EFECTIVO

INGRESOS POR VENTAS
RECAUDACION CARTERA
OTROS INGRESOS
TOTAL INGRESOS DE
EFECTIVO

EGRESOS DE EFECTIVO

Pago a Proveedores
Saldo Inicial Proveedores
Compras
Saldo Final CXP

Total Pagos a Proveedores
Gastos administrativos
Gastos de Ventas
Inversiones

(-) Depreciacion
Obligaciones Financieras
Impuestos

FLUJO OPERACIONAL

Gastos Financieros

2015 2016
3,295,584 3,361,496 3,428,726
47,385 31,260
7,918 7,918
3,416,799 3,467,904
258,741 253,183
2,133,308 2,332,664
- 253,183 - 222,466
2,138,866 2,363,381
642,573 644,743
214,123 248,846
9,700 -
- 75,122 - 75,122
84,213 98,193
65,096 62,551
3,079,450 3,342,593
13,798 13,798
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2017

3,514,444
54,000
7,918
3,576,362

222,466
2,318,564
- 242,653

2,298,376
647,509
252,914
- 75,122
103,807

57,183

3,284,667

13,798

2018

3,602,305
- 64,000
7,918
3,546,223

242,653
2,564,028
- 341,991

2,464,690
650,345
257,066
- 72,822
120,601

63,887

3,483,767

13798.22



FLUJO NETO DE EFECTIVO

CRECIMIENTO SOSTENIDO
ANUAL ANTES DE INVERSION

328,922.2

32,956

66,571

440,435.0

718,331.4

100,858

766,989.1

136,002

En el presente proyecto de implementacion de un portal web se contempla un incremento en las ventas
anuales de un 2% durante el primero y segundo afio y un incremento anual del 0.5% sobre el crecimiento del
periodo inmediato anterior en los dos afos siguientes. La empresa ha mostrado un crecimiento sostenido en
promedio de 1%, siendo de esta manera los flujos obtenidos por la inversion los proyectado de la siguiente

manera.

INCREMENTO SOBRE LA INVERSION (VENTAS

EN LINEA)
COSTO DE VENTAS

MARGEN BRUTO EN VENTAS
COSTOS Y GASTOS

COSTOS DE PERSONAL
DEPRECIACIONES

RENTABILIDAD PROYECTADA

Elaboracién. Las Autoras

32,956
60% 19,774
13,182
23,317
2,580

-12,714

96

66,571
39,942
26,628
23,317
2,580

732

118,002

70,801
47,201
31,664

2,580

12,957

170,718
102,431
68,287
31,664
280

36,343



Conclusién

La implementacion de un area de comercio electrénico como herramienta
comercial para incrementar las ventas de equipos médicos a nivel nacional
tiene resultados factibles y rentables ya que su incidencia econdmica se
manifiesta de manera evidente debido a la aceptabilidad tecnoldgica que existe

y esta en constante crecimiento en el pais.

El comercio electrénico aplicado como estrategia de venta estimulara el
desarrollo de nuevas técnicas para aprovechar las oportunidades del mercado,
puesto que va ligado con el uso de estrategias de publicidad que generen un
mayor alcance al publico objetivo con el manejo de redes sociales. Destacando
gue otorgara valor agregado y ventaja competitiva al ser una de las pocas
empresas Ecuatorianas que ofrecen el servicio de venta a toda hora y desde

cualquier lugar.

La inversion en el area de salud y disposiciones gubernamentales para
el funcionamiento de distintas empresas y negocios que demanda un
acondicionamiento adecuado que garantice la seguridad del empleado, amplia
la visibn de la empresa a consumidores que necesitan ser asesorados y
satisfechos de manera oportuna, por lo que la aplicacion del proyecto brindaria
una comunicacion de forma personalizada, eficaz y accesible para el usuario lo

gue permitira anticipar una futura negociacion.

El estudio de mercado arrojé resultados favorables pues indica que el
94% de las personas han optado por la compra en linea, la edad esta entre 36 y
55 afios en su mayoria hombres, los cuales tienen un nivel de ingreso suficiente
y estarian dispuestos a comprar equipos médicos a través de nuestra pagina

web.

Finalmente, los estados financieros sefialan que la implementacion de un

area de comercio electrénico incurrira de manera positiva en la actividad

97



comercial, publicitaria y econémica de la empresa; incrementando las ventas en
un 2% en los dos primeros afios de ejecucion y un medio punto agregado en los
dos afos siguientes en proporcion al incremento de los dos afios anteriores;
generando una rentabilidad constante del 6% a la presente, misma que va de la

mano con el crecimiento del mercado.
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Recomendaciones

Desarrollar una plataforma web con elementos accesibles, funcionales,

estéticos y confiables que faciliten un proceso de compra placentero.

Garantizar al usuario un proceso de compra confiable, puesto que uno de
los factores que limitan el uso del comercio electrénico se centra en la
duda por parte del usuario en proporcionar datos bancarios a portales

web.

Informar a los usuarios a través de la opcion de FAQ en la pagina web
con informacion necesaria que disuelva las dudas sobre el proceso de

compra, distribucion y postventa.

Mantenerse notificado de las regulaciones y normas de interés sobre la
aplicacién del comercio electrénico en el pais para prevenir sanciones y

multas.

La atencion al cliente sera fundamental, por ello es importante capacitar
de manera continua y correcta a los empleados para ofrecer atencion
Optima con resultados favorables. Asimismo es recomendable elaborar
un plan de formacion y entrenamiento del personal que incluya talleres

practicos con temas especificos.

Tener como respaldo a mas de un proveedor de servicios electrénicos y
de sistemas (proveedor sustituto), ya que estos pueden interrumpir su
asistencia o disminuir su alcance por horas e incluso dias, lo cual
causaria malestares a los usuarios y a la empresa. La deficiencia en la

actividad principal de la empresa afectaria de manera directa el proceso
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productivo causando un distanciamiento en el cumplimiento de los

objetivos.

7. Establecer una comunicacion personalizada con los usuarios que
aseguren la confianza y lealtad para con la empresa; de tal manera que
conociendo las preferencias e inquietudes de los consumidores se
alcanzara la fidelizacion al valorizar sus opiniones y sugerencias

haciéndolos sentir parte de la compafiia.

8. El desarrollo de un plan de marketing digital con herramientas como la
eficacia, el uso de redes sociales, y la posibilidad de sondeos constantes
gue se adapten a las caracteristicas y necesidades de la empresa,

garantizando la atraccion, retencién de clientes.

9. Buscar la satisfaccion y alcance de las expectativas del cliente, con
diferentes estrategias como descuentos y promociones aleatorias,
teniendo en cuenta que los este tipo de tacticas representaran la

permanencia y preferencia del consumidor.
10.Lograr una buena imagen y reputacion de la empresa mediante las

recomendaciones positivas de los consumidores segun las experiencias

satisfactorias que adquieran en el proceso de atencion al cliente.
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ANEXOS

Anexo 1. Paginaweb de De Prati

M Cumrta - Taerade Wrtuwl -Crédhio - Tendes - Tr

T Prexi. .COM

iLlévate una
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Por compras desde $60
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=

Fuente. Deprati.com
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Anexo 2. Pagina web de Fulgore
v|t]s|alm]e]e]

= - <esam] B Reenr .

Hecho con amor en Ecuador

ca de Fugore Store- Colecciones Contictanos Puntos de Venta Blog
B = T e b

-

Lo adecin de todas! Z3a =

" Encuentra cada semana una propuesta diferente para ti. |
=LAt AR

Fuente. http://store.fulgore.com.ec/

Anexo 3. Instalaciones de Perfectech S.A

FACHADA PRINCIPAL
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| RECEPCION

—

DTO. DE VENTAS
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DTO. DE VENTAS

SHOWROOM
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DTO. TECNICO
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Fuente. Observacion y Recopilacion directa
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Anexo 4. Encuesta

Encuesta - Perfectech S.A

La empresa PERFECTECH S.A. comercizaliza equipos médicos en general, nuestras areas de
specializacion son: equipos de imagen, sistemas de laparoscopia, equipos para las areas de
quiréfano y cuidados intensivos, centrales de monitoreo y suministros médicos hospitalarios

*Obligatonio

Genero *
oM
oF
Edad *
© 1825
© 2635
© 3645
© 4655

Correo Electrénico *

Nivel de Ingreso *

@ $340

© $340-700
© $700-1200
@ >51200

Region donde reside *
© Costa
© Sierra
© Orente
© Insular

¢{Ha comprado en Internet? *
Q@ Si
@ No

¢Qué productos suele comprar en Internet? *
© Ropa

© Litros

© Equipos Tecnologicos

© Equipos Médicos

© Otros
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¢Que es lo que mas influye al momento de comprar en la web? *
© Facil manejo del sitio web

© Reputacion y Sequridad de la pagina

© Precio

© Tipos de pago

© Fotos y descripcion de los productos

¢Como prefiere pagar por Internet? *
© Transferencia

© Deposito

© Tareta de Crédto

¢Ha escuchado de Perfectech S.A?*
Q@ Si
© No

Por que medio conocio nuestra empresa *
Facebook

Twitter

Instagram

Linkedin

Pagina Web

Blog

Pinterest

Ninguna

00000 0O

Estaria dispuesto ha comprar equipos médicos por Internet? *
Q Si
© No

Estaria dispuesto ha comprar en nuestra pagina web? *

Q Si
© No

Nunca enwvies confrasenas a fraves de Formulanos de Google

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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Anexo 5. Encuesta — Método Delphi a expertos

Encuesta-Perfectech S.A

La empresa PERFECTECH S.A. comercializa equipos med

e

Nombre y Apellido *

Edad *

Profesion *

Lugar de trabajo *

Vz

¢Que tan necesario es un area de comercio electronico en una empresa? *

P
IW%

Vs
B

) B v
) 3 & >

&Us

Justifique la respuesta de la pregunta anterior *
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£Que beneficios cree usted que brinda una area de comercio electronico a la empresa? *

!

iCree usted que la venta de equipos médicos en linea tenga mayores resultados que la venta
tradicional? *
) si

O no

Justifique la respuesta anterior *

£

£Cual de las redes sociales considera usted la mas influyente al momento de promocionar una
empresa? *

© Facebook

) Twitter

© Linkedin

© Pinterest
O Instagram
© Google plus
© Youtube

£Qué es lo que mas le llama la atencion al momento de comprar en linea? *
© Precio

© Descripcion del producto

© Disefo de la pagina (accesibilidad)

© Seguridad en la transaccidon

© Tiempo de entrega

O Reputacion de la empresa

() Recomendaciones de terceras personas

£Qué recomendaciones considera importante para implementar el comercio electronico exitoso
en una empresa?

Never submit passwords through Google Farms

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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Anexo 6. Pestafia Quiene Somos

RIERRSENEIONNE C H

medical equipment

@) Asesoriaen Linea Jij

PR in[ufs

INICIO QUIENES SOMOS

MISION

Satisfacer las necesidades de
nuestros clientes pablicos y
privados para la venta, postventa y
soporte técnico, asegurando una
alta calidad no solo de los equipos
médicos que representamos sino
también del servicio que
brindamos cada dia, apoyandonos
en nuestra estructura
organizacional; donde lo mas
importante es la satisfaccion al
cliente.

INSUMOS

SERVICIOS CONTACTENOS

VISION

Mantener el nivel de una empresa
reconocida en la distribucion de
equipos médicos dotados de
tecnologia de punta,
proporcionando servicios

competitivos.

Fuente y Elaboracion. Las Autoras




Anexo 7. Especialidad de Anestesiologia categorizada por

marcas

\/\PERFECTECH
h medical equipment

R

OOSRM® &

INKO QUIENES SOMOS EQUPQOS INSMCS SERWOCE CONTACTENGS

Maguinas de Anestesia Monitores Multiparimetros

amed/tot
.
w .

3 < O
-

= &

§°°)

Bomba de Succion Portatil Bomba de Succion para Quirdlano

WelchAllyn

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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Anexo 8: Descripcion y detalle de equipos

MONITOR MULTIPARAMETROS

MARCA: PHILIPS

MODELO: INTELLIVUE MP30

MONITOR MULTIPARAME...

Condicion: Nuevo
Procedencia: Estados Unidos

CATALOGO PDF

| Agregar al Carrito |

La familia de monitores de paciente IntelliVue red da a los equipos de atencién en todo el hospital mas de
la informacidn que necesitan a la derecha en el lado del paciente . El Philips IntelliVue MP30 ofrece
capacidad de monitoreo de gran alcance y las medidas esenciales en un paquete compacto para que
coincida con las necesidades de ritmo y Unicas de cuidados intermedios , cirugia ambulatoria , cuidados
postoperatorios , los procedimientos especiales , los entornos de agudeza inferiores, y el traslado del
paciente . que ofrece configuraciones de pantalla altamente flexibles disefados para adaptarse a la
gravedad del paciente , protocolos de departamento , o requisitos de los procedimientos especificos. Los
monitores IntelliVue MP20 y MP30 son faciles de usar y operar sobre una plataforma en red a través de
conexiones inaldmbricas o cableadas. A través de Philips intuitiva Servidor Multi - Medicion y extensiones ,
MP20 y MP30 entregar las mediciones clinicas mejores en su clase , incluyendo la capnografia , diagnéstico
convencional de 12 derivaciones ECG, no invasiva y presion arterial invasiva , la respiracion , FAST - Sp02,
temperatura, BIS, y el gasto cardiaco .

Ventajas clave

Monitoreo de gran alcance y mediciones esenciales en un paquete compacto para una variedad de
entornos de atencién Configuraciones de pantalla de gran flexibilidad para una gama de niveles de
gravedad del paciente , protocolos y procedimientos Facil de usar y operar sobre una plataforma en red
que puede abarcar la empresa hospitalaria Servidor Multi - Medicién incluye una coleccion de los
parametros necesarios mas consistentemente en una sola unidad , lo que ahorra un valioso espacio Para el
transporte y traslado de pacientes , el MMS se separa y se inserta en cualquier otro monitor Philips
IntelliVue . A su regreso a la cama del paciente , se vuelve a conectar IntelliVue y archivos almacenados
transferir datos sin recableado o reconfiguracion . Almacena hasta 8 horas de datos Ligero, sélo 13 libras .
incluyendo Servidor Multi - Medicién y una bateria Hasta cinco horas de funcionamiento de la bateria con
dos baterias de iones de litio Extension de CO2 Microstream incluye opcional de |3 presion arterial / puerto
temperatura invasiva Eleccion capnografia Extension de 1a corriente principal de la corriente lateral o la
medicion de CO2 en una variedad de configuraciones Hemodinamica extension incluye el gasto cardiaco ,
utilizando la tecnologia continua PiCCO gasto cardiaco, presion arterial invasiva , y |a temperatura. Puerto
de presion arterial invasiva adicional es opcional . Operacion de pantalla tactil hace que muchas de las
funciones accesibles a través de comandos simples , de un solo toque Conectividad inalambrica y con cable
con un cambio facil de un modo a otro Operacién Navegacion Point disefiado para una facil entrada de
informacion y navegacion en pantalla Grabadora integrada opcional ofrece documentacién conveniente
siempre que sea necesario.

Especificaciones

Formas de onda: Tres ( cuatro, seis opcional ) Monitorear pantalla : uno de 26 ¢m integrados ( 10,4 " ) de
color SVGA Navegacion Pantalla : Pantalla tactil, compatible punto de navegacién Servidor Multi - Medicion
(MMS ) : Compatible Operacion de |a bateria: Opcional Redes Capacidad : Estandar Poblacion de pacientes :
adultos, pediatricos y neonatos

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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Anexo 9: Catalogo del equipo descargado de pagina web
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IntelliVue MP20
y MP30

Monitores de paciente compactos conectados en red
que facilitan el cuidado y el traslado de los pacientes

PHILIPS

Fuente. http://www.healthcare.philips.com/intellivue_mp20_mp30/
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Anexo 10. Pestafia de Contactos

@ Asesoria en Linea Jij

R Telin S

INSUMOS SERVICIOS

INICIO QUIENES SOMOS CONTACTENOS

—
=
=
“at
.

N

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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Anexo 11. Archivo de items en promocidén descargado de

paginaweb

\), PERFECTECH
I medical equiPmem“

EQUIPOS CON DESCUENTO ESPECIAL - ENERO 2015

Co:::go Cant. Descripcion Marca Modelo
BOVIE
EQ12005 5.00|ELECTROBISTURI IDS-200 WATT BOVIE 1DS-200
GENERADOR
EQ12006 4.00|ELECTROCAUTERIO AARON BOVIE A950 BOVIE A950
EQ12007 4.00|ELECTROCAUTERIO AARON BOVIE A940 BOVIE A940
FANEM
EQ41001 10.00|ESTERILIZADOR EN SECO DE 81 LITROS FANEM 515/3-C
EQ41002 2.00|ESTERILIZADOR EN SECO DE 150 LITROS |FANEM 515/4-C
MORTARA
EQ13016 3.00|ELECTROCARDIOGRAFO TACTIL ELI280- |MORTARA |ELI280-DAA-
DAA-ACAAX ACAAX
EQ13014 2.00|ELECTROCARDIOGRAFO ELI250C-AAA- MORTARA |ELI250C-AAA-
ACCAX ACCAX
EQ13007 3.00|ELECTROCARDIOGRAFO ELI10 MORTARA |ABA-ACCAX
EQ13023 3.00|ELECTROCARDIOGRAFO ELI 230 AM12 MORTARA |ELI230-BAA-
US/CAN MORTARA ACAAX
EQ13001 23.00|AMBULO MORTARA ABP2400-AAAA-AXXXXX |MORTARA |ABP2400-AAAA
AXXXX
. WELCH ALLYN
EQ05419 18.00|MONITOR DE SIGNOS VITALES CONNEX WELCHALL |64NTPX-B
64NTPX-B YN
EQ10003 8.00|MONITOR DE SIGNOS VITALES CVSM WELCHALL [65NTPX-B
65NTPX-B WELCHALLYN YN
EQ13029 11.00|SISTEMA DE ECG EN REPOSO CON WELCHALL |CPR-UI-UB-D
SOFTWARE CPR-UI-UB-D YN
EQ10005 19.00|SPOT VS (NIBP, SPO2, NELLCOR, WELCHALL |42NTB-S1
SURETEMP) 42NTB-S1 YN
EQ10004 16.00|SPOT LXI (NIBP,SPO2, NELLCOR Y WELCHALL |45NT0-S1
SURETEMP) 45NTO-S1 YN
EQO05100 15.00| TERMOMETRO DIGITAL SURE TEMP 01690- |WELCHALL |01690-500
500 WELCHALLYN YN
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OPERFECTECH
I medical equipment
MODALIDADES

« [tems sujetos al 10%, 20% y hasta el 30% de o
descuento. f

* Si el cliente supera el monto de $20000.00 en la
compra de equipos/insumos fuera de la promocion,
aplica a un descuento especial.

* Se enviara las proformas con caracteristicas y
catalogos segUn sea el interés del cliente.

* Se realizara demostraciébn de los items si fuera
necesario o si el cliente lo requiere.

...»._Pago debe ser en efectivo.

|« Distribucion y entregas locales gratis.

| ~+ Distribucién y entregas a otras provincias tienen. &

cargos adicionales. ~ /
_/

Fuente y Elaoracion. Las Autoras
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Anexo 12. Pestafia de Servicios

[PREREEGTEC H
BO0SEM® &

CONTACTENOS

INICIO QUIENES SOMOS INSUMOS SERVICIOS

sNuestros Servicios

© Mantenimiento de Equipos Médicos
mmm““mmemlmhmnm Poariotanto

NUESIS EMEAES 3 CUENLS 0N LN POy
Mywmuammmm«wwusm

| 1000 fadles y #3160 e ponbies cuandose o8 Neces B3 Pars procedimenDs,
GBGNoIIss y paa el Yalameto e ks pasertes

:nw«ooon Co 1aguniad

| Masterimiento preventno
Alanteirmienio COmectve
-ASIRN0 Tecnica por lamada

© Capacitacion

Tomemos o«muuwmm-mmmmnw
midics. La b g cel ¥y
celuiuwe, nmmonmmbommnnnl nioemacen y
) odn 1630008 sobre ¢l mone de s

¥y oee
NUEVES ONDIOPINS €N ¢l Mercado Medio

Capactacdn TECHCH, Cursos y Seminanos de acuerdo 3 necesidades
Capactacdn en Ingeninria Clnica y Gastda Tecncidpica
“Capactacin personalzada 3 equipos de Tadajo

© Asesoria
Crecemos Nues 1D eXxparends en prog demonie b g
AUEVES HINCOPE CAde enmos Ios COIIE NICiales y 008108 SPUaROL &N
©lfin de Pallar CpOMUNGRIEs, SIZAr COSICS, FONVErTFas &N Pueves
PIOCEdIMertos en DenetCo Sel Clente £Ar8 Que 831 DU CelermINaNdo s
PArBMatros Ulies y b efiCH 08 G temmings fnancerns

~AS0300D G0 1eCursds INAnCen0s
SASe0rd en Recursos, Lupde de YaDNO, herraminlss, perscasl Nosko y

repuests
ASO50CD 40 G100 ¢a personal

JASE0F on GelermInaCKa de PAONdaces DISIGIS €N NGO, MINNNIMIeN)
madn

£ %0 de N0 O €U0 POIDAUNO
{smomshmanurmowaamuma

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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Anexo 13. Solicitud de cotizaciéon

B

Nombre Completo:*

Nimero de Teléfono/Celular:*

Email.*

¢Es distribuidor/ Mayorista?
+Es un cliente privado?

i
¢Es un cliente frecuente?

=t

Ingrese sus datos (Razén SocialNombre, RUC/CI)

' o

¢.Como se enterd de nosotros?

=

Por favor seleccione su ambiente profeional

c

Hospitales/ Clinicas

Ambulatory Surgery Center

-

125




Emergencia y Cuidados intensivos

c

Anestesiologia

Ginecologia/ Urologia

o

Cirugia General

c

Cardiologia

Imagenologia

Dermatologia

Esterilizacion

Visitador Médico
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Servicio Técns

Consultorios Privados

Instituciones Pablicas
C

Educacion/ En entrenamiento

c

|
Si estd interesado en que un representante de Perfectech S.A. atienda su requerimiento, favor
liene el formulario con sus datos y enseguida nos podremos en contacto con usted.

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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Anexo 14: Correo de confirmacion de recibo de requerimiento

Agradecemos su contacto - Perfectech S.A. (R Ab

Perfectech S.A  Agregar a contactos 07/02/2015

Para: julys_4@hotmail.com ¥

Gracias por contactarnos. Su requerimiento ha sido enviado a un representante y pronto se
contactara con usted.

También puede comunicase con Perfectech SA. llamando al (04) 2-285050 o al (04)
5121452 en horarios de oficina de lunes a vienes de 08h30 a 17h30.

Siéntase seguro de visitar nuestra pagina web http://www perfectech.com

Gracias,

Staff de Servicio al Cliente

Perfectech S A

Telf. (042) 5125208 — 228505 Ext. 14
Celular: 0993839038

Direccién: Urb. Sta. Leonor, mz. 5, solar 28
Guayaquil - Ecuador

=

Antes de imprimir, piense en el Medio Ambiente

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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Anexo 15. Correo informativo del requerimiento

Fwd: Cotizacion Desfibrilador AED Plus Zoll ¥

Perfectech S.AA  Agregar a contactos [Jj 16:15 Documentos
Para: julys_4@hotmail.com ¥

@ 2 datos adjuntos (total 585,6 kB) Outlook.com Vista activ:

U]

CATALOGO DESFIB... cotizacion aed plus....

Descargar todo como zip Guardarlo todo en OneDrive

Estimada Srta. Jiron,

En los documentos adjuntos encontrara la cotizacion solicitada, sus respecti P aciones, y el g0 en

La distribucion de nuestros equipos/insumos es de manera local y nacional con costo adicional. Nuestras flexibles formas de pago le permitiran elegir entre transferencia bancaria,

tarjeta de crédito y PayPal.

Perfectech es distribuidor directo de importantes y reconocidas marcas a nivel mundial de la linea médica.

Contamos con una amplia linea de equipos/insumos para cada especialidad como:

ANESTESIOLOGIA
CARDIOLOGIA

CIRUGIA GENERAL
CUIDADOS INTENSIVOS
DERMATOLOGIA
EMERGENCIA
ESTERILIZACION
GINECOLOGIA
HOSPITALIZACION
IMAGENOLOGIA
INSTRUMENTAL
NEONATOLOGIA Y PEDIATRIA
NEUROCIRUGIA
ODONTOLOGIA
TRAUMATOLOGIA
UROLOGIA

Nuevamente, agradecemos por considerar a Perfectech S.A. como su proveedor de equipos médicos. La satisfaccion de nuestros clientes como objetivo principal nos ha dado la

oportunidad de demostrar la buena calidad de equipos y servicios que ofrecemos.
En caso de requerir informacién adicional no dude en contactarnos.
Saludos cordiales,

Adriana Llanos Toral

Asistente de Servicio al Cliente

Telf. (042) 5125208 — 2285050 ext. 14
Celular: 0993839038

Direccion: Urb. Sta. Leonor, mz. 5, solar 28
Guayaquil - Ecuador

BO0SEMN® S

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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Anexo 16. Cotizacidon

RIESRSGAEIeMEE C H

medical equipment

Cliente: Julissa Jiron Heredia

Cotizacién no.: 2347-2015 PERF

Guavaquil Fecha de Cotizacién: 06-01-2015 15h15
| sistente de servicio al Cliente Facturado a Entregado s |
Adriana Uanos Toral Julissa Jirdn Heredla Julissa Jirdn Heredla
Adriana Uanos Toral Cl: 0993456734 Alborada 6ta etapa, mz. 2578, villa 2

Asistente de Servicio al Cliente
Telf. (042) 5125208 - 2285050 ext. 14

Alborada 6ta etapa, mz. 2578, villa  Guayaquil - Ecuador

Guayaquil - Ecuador

Celular: 0993839038 Julys 4@hotmail.com
Direccién: Urb. Sta. Leonor, mz. 5, solar 28
Guayaquil - Ecuador Entrega Estimada: 09/01/2015
Forma de Pago
adrianallanos@perfectech.com.ec Transferencia Bancarla
Cédigo Producto Cantidad P.Unitario  P.Total
189100 DESFIBRILADOR AUTOMATICO (AED) Z0LL 1.00 $1.605.00 $1,605.00
Nuavo y cuenta con:
*Operacidn automatica (no tiane monitor integrado)
‘Bateria y set de placas nuevos
*Manual de operaciones y garantia de un afo de partes defectluosas
Group Sublotal: $1,605.00
Comentarios: Order Total
Tax: $0.00
Shipping. $0.00
Total: $1,605.00

Cotizacion Valida hasta: 002015

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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Anexo 17. Catalogo del producto cotizado

Equipo para la manera que tu operas

Temprana desfibrilacion.
Temprano Cuidado Avanzado.

Cada paso ayuda a saihvar vidas. Cusiquier intermupcidn en 18 cadena
PONe N PORGO SOLrevhencia Desfidriadones MLOMATBONS COMUNEs
S0I0 Sesfibean. La CesAibrilacion ripida e una intervencidn fundamental
PAra Mejorar k8 supervivendia. perd NO €3 sulCenle. Mientras que
ApraiMmadamente la Mtad de 1as viCtimas COMPAAdas Que NO rMeRpONde
necesian CesNdalacion. Cada uno Ot elios Necesitan reanimacidn
CRGopUIMOna (RCP). Siguiendo 18 Cadena 0f SUDenivencs reQuiere

Un Resumen répido Méa que 300 ColoCar eloCtrodos y administyar ura descarga. Desde
revisar resccidn, pedic syuds, y hacer un "ABC” Oe 18 evaluscion (Las vies
» Iratanténea rvior macon wtre RCP 1RSOFAIOES. La respiracion. 18 ciroutacin) & RCP y oesfibrilacion. of 200L

AED Pilus con inmediata informacidn de RCP ayuda a guiar al rescatador &

» e y = Uavés de 1000 el esfusrz0 Dara resCatar a ks victimas de SCA

on cada pano Gol Carmino
» RCAD placa wciuye un locakzador La nueva tecnologia en eof RCPD padz de ZOLL induye un kcallzador de

G colocacsin de mancs. una GonGe poner las un berlem y una

o S@orRmo O pr vo. Este mide Con pr AN 18 compressdn

y wn sofstcado sgortrro de Go RCP y jerte of el 0 wotre ol Bomgo on
procssamisnto Cestan G reCormas. L] resrimadon CCasiorl ere Shors Syuds Foveyenso
» La cangn de tiompo de eapers del MRANIMACON CASOPUATONA! & I8 victma.

Gesibe es Ge 30

{_go

f wQt

(i PERFECTECH
‘-\h' medical equipment

®in H’

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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Anexo 18. Carro de compras

DAERSEMEAGNRE C H

medical equipment

@) -sesoria en Linea Y
QO0%RME

INICIO QUIENES SOMOS EQUIPOS INSUMOS SERVICIOS CONTACTENOS

Usted esta interesado en los siguientes productos:

CANTIDAD PRECIO

@ MONITOR MULTIPARAMETROS PHILIPS INTELLIVUE MP30 $0.00
R

TASAS Ecuador

GASTOS DE ENVIO

TOTAL

CHECKOUT

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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Anexo 19. FAQ

FAQ

1 Como solicito cotizaciones
y asesoria?

2 Pago y Entrega

3 Seguridad y Forma de
Pago

4 Cambios y Reembolsos

VISITENOS

CONTACTENOS
info@perfectech.com.ec

Las cotizaciones y asesoria son solicitados de la misma manera en la que se realiza una compra en
linea, se coloca en el carrito los equipos de su interés y se emvia el requerimiento, una vez enviado,
éste llegara a la plataforma corporativa y se le notificara por medio de un correo electronico el
recibo de su requerimiento,

Una vez enviada y aprobada la cotizacion por parte del usuario se le habilitara la forma de pago,
una vez cancelado, se le notificara el pago exitoso con la factura electronica adjunta, Dependiendo
del lugar d eentrega se le notificara la fecha y hora de despacho de su equipo.

Las formas de pago disponibles son: tarjeta de crédito y transferencias bancarias, Perfectech S.A.
garantiza la seguridad en la forma de pago a través del portal por medio de diferentes herramientas
y ventanas emergentes al momento del pago para tranquilidad del cliente, Una vez realizado €l pago
automaticamente se le confirmara el pago exitoso al correo electronico registrado del cliente.

Un valor agregadpo de Perfectech S.A. es la garantia, asesoria y entrenamiento al usuario del equipo
que este adquiera, Los términos y condiciones de la garantia son notificados en la cotizacion
enviada por parte de un representante de ventas y al confirmar el pago el cliente acepta dichas
condiciones, Para cambios y reembolsos los equipos deberan pasar por un proceso de analisis en el
que se etermine si este posee un daiio proveniente de fabrica o de despacho para aceptar el cambio
del mismo,

CONTACTENOS

Fuente y Elaboracion. Las Autoras
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Anexo 20. Pagina principal de Facebook

CSTA STVANA

e

NO LTIOAS

Perfectech S.A. °
Salud/medicina/productos
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Fuente. https://www.facebook.com/perfectechecuador
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Anexo 21. Pagina principal de Twitter

s 1 Editar perfil

Tweets Aquién seguir
Perfectech S.A. E

T Claro Ecuador
‘Somos distribuidores de equipos e . T
insumos médos do ok cakiad y Perfectech-Equipos Médicos- Encuesta 2 Sequir
tecnologia.
Q Guayaqui, Ecuador @ Goode Dive Andrea Basantes
& E !
| | 2 Seguir

A quién seguir

n Estratégicos Ecuador
® o,
Conocimiento Ecuador 2 Seguir
@ iCOMUNICADO!
' Comisiones Gestoras: y ,& Enlace Ciudadano
Enlace
oot
s 2 Seguir
. . Fander Falconi
Tendencias: Ecuador CNE Ecuador Uk »
cm Pleno aprueba entrega de clave a Movimiento Democracia Si/ ‘& Seguir

™M

Encuentra a personas que conoces

RTS y
RTS jFelicidades a nuestro querido presentador por el nacimiento
de su pegquena Martina!

Fuente. Twitter.com
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Anexo 22. Pagina principal de LinkedIn

Eficacia del perfil

Perfectech S.A
EQUIPOS MEDICOS en PERFECTECH S.A

Ecuador | Maquinaria

# Adiadir experiencia @ wr

# Afiadir educacion @

Ver perfil como Rd 0

B ec linkedin.compublperfectech-s-a/a7/b32/314/ M Informacion de contacto | |

Principiante

Afiade una seccion a tu perfil: deja que te descubran para tu proximo paso en tu carrera Gmail for Work
profesional
Ahora puede te mas profesiona
con un e-mail personalizado
/' Educacion Extracto
Al L cent Eé adir un Prueba gratis

Adadir universidad Afiadir extracto
Quién ha visto tu perfil

v Vermis Vv -
#) Tu perfil lo han visto 2 personas en los

Fuente. Linkedin.com

Anexo 23. Pagina principal de Pinterest

@ Buscar . Perfectech
Novedades

. Perfectech S.A e Invitar Mover Pines Editar tablero ese

Anadir un Pin

The X-Factor: A Demonstration of Connex VSM Early Waming Nonin Onyx Finger Pulse Oximeter
the DRX-Revolution and DRX- Scores Demo Performance Comparison
Evolution & . y & -

Fuente. http://es.pinterest.com/perfectech/
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Anexo 24. Pagina principal de Instagram

. perfectech.sa
10 6 52

Perfectech S.A Somos distribuidores de equipos e insumos médicos de alta calidad y posts followers | following

tecnologia. http://www.perfectech.com.ec

Enero de 2015

SATURADOR DE OXIGENO LARINGOSCOPIOS « AREA DE EMERGENCIAS
ﬂ

\

\

N

p

Noviembre de 2014

CAMAS ELECTRICAS

Fuente. http://instagram.com/perfectech.sa/
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Anexo 25. Pagina principal de Google Plus

Perfectech S.A

1 sguidor | 324 votus

/s (0] o c 4]

BEEM - 2983

Texio

o(Wave ) Baog o
. Perfectech SA - — -

w Clivice del Rieven Sents Lucw - Traglie Ver

. CUNCA TURNIANTA Yer

- . Perfoctech SA lurw une foto de pur il rsews
. Parfactech SA lune urs oo de el news

(l‘ PIERIRECHIECH
M med . ) ;

(.‘ PERFECTECH
M med y ) ’

Fuente. https://plus.google.com/109977187278765714394/posts
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Anexo 26. Blog de la empresa

Perfectech Medical Equipment

lunes, 10 de noviembre de 2014

Los mitos de la cirugia
plastica

Las operaciones estéticas se
han convertido en tema de
onversacion en reuniones
sociales. Existen mitos sobre la
especialidad que no son
erdaderos y causan confusion
a los interesados en el tema.
Semana.com le cuenta cuales.
1. {Se pueden quitar las
ostillas para definir la cintura?
NO.

Hay quienes piensan que es posible quitarse alguna de las costillas para
marcar la cintura, incluso hay mitos con casos de personas famosas, como la
cantante Talia, quien supuestamente lo habria hecho. Sin embargo esta cirugia
no existe y realizarla seria un procedimiento muy complicado y que dejaria
cicatrices muy visibles.

2. ¢Existen "hilos" para levantar |a cola? NO

Los tejidos de los gltteos son muy pesados y no es posible lograr que unos
hilos quirlrgicos puedan suspenderlos para lograr levantar la cola. No existe
ninguna técnica reconocida que permita mejorar la posicion y la forma de los
gliteos por medio de hilos u otros materiales.

3. EILASER es lo mejor y lo mas avanzado. NO

EI LASER (Amplificacion de luz por emision estimulada de radiacion por sus
siglas en inglés), es solo una de las tantas herramientas que se usan en
medicina. El primer LASER se construyo en 1960 y a partir de ese momento se
han creado diferentes tipos y se le han encontrado diferentes aplicaciones. En

22 a8 Il Lot Lanem o Il e Sl

Datos personales
Perfectech 5.A
go Siguiendo 3

Ver todo mi perfil

Archivo del blog
2014 (1)
noviembre (1)

Los mitos de la cirugia plésticalas
Operaciones es...

Fuente. http://perfectechsa.blogspot.com
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