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RESUMEN

La empresa BIO-RENT S.A., que forma parte del grupo de empresas BIOGRUPO, se
dedica a la comercializacion de instrumentos y equipos médicos de lamarca ANDERSEN
PRODUCTS y AVELLANUS, siendo esto ultima la menos adquirida debido a la falta de
conocimiento por parte del mercado, lo que ha causado que las ventas solo dependan de
la primeray, por ende, no exista mayores ingresos. En el afio 2015, la empresa solo invirtio
$96,80 en promocion y publicidad, siendo esto consecuencia del desconocimiento de la
marca AVELLANUS por parte del mercado, ya que no se ha presentado suficiente
informacion sobre dichos productos, lo que ha ido generando pocas ventas. El objetivo
general del presente trabajo es desarrollar un plan de marketing estratégico que ayude a
conseguir un mejoramiento en las ventas de la Compafiia BIO-RENT S.A. en la ciudad
de Guayaquil. El enfoque de la investigacion es mixto, es decir, es cualitativo porque en
el proyecto de investigacion se analizard el comportamiento de la empresa BIO-RENT
S.A. con respecto a la competencia que existe, y cuantitativo debido a que la informacién
recopilada sera procesada y examinada en datos numeéricos desde su inicio hasta la
finalizacion de la investigacion. Se toma en cuenta como universo los establecimientos de
salud como Hospitales, Clinicas y Centros médicos publicos y privados de la ciudad de
Guayaquil, que segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos en su Anuario de
Estadisticas de Salud: Recursos y actividades al afio 2015 registran 159.

Palabras claves: marketing estratégico, plan de marketing, ventas.
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ABSTRACT

The company BIO-RENT SA, which is part of the BIOGRUPO group of companies, is
engaged in the commercialization of medical instruments and equipment of the brand
ANDERSEN PRODUCTS and AVELLANUS, the latter being the least acquired due to
the lack of knowledge on the part of the market, Which has caused that the sales only
depend on the first and, therefore, there is no higher income. In the year 2015, the
company invested only $ 96.80 in promotion and publicity, this being a consequence of
the ignorance of the AVELLANUS brand by the market, since there has not been enough
information on these products, which has been generating few sales. The general objective
of the present work is to develop a strategic marketing plan that will help to achieve an
improvement in the sales of the Company BIO-RENT S.A. In the city of Guayaquil. The
research approach is mixed, that is, it is qualitative because the research project will
analyze the behavior of the company BIO-RENT S.A. With respect to the existing
competition, and quantitative because the information collected will be processed and
examined in numerical data from its inception to the completion of the investigation. The
health facilities such as hospitals, clinics and public and private medical centers of the
city of Guayaquil are taken into account as a universe, according to the National Institute
of Statistics and Censuses in its Yearbook of Health Statistics: Resources and activities to
2015 register 159.

Keywords: Strategic marketing, marketing plan, sales.
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INTRODUCCION

La empresa BIO-RENT S.A., que forma parte del grupo de empresas BIOGRUPO,
se dedica a la comercializacién de instrumentos y equipos médicos de la marca
ANDERSEN PRODUCTS y AVELLANUS, siendo esto ultima la menos adquirida
debido a la falta de conocimiento por parte del mercado, lo que ha causado que las ventas

solo dependan de la primera y, por ende, no exista mayores ingresos.

Es una empresa que ya se encuentra en el mercado durante muchos afios, y forma
parte del grupo BIOGRUPO, en afios anteriores tuvo muy buenas ventas pero en los
ultimos ha experimentado una disminucion en sus ingresos, principalmente de aquellos
productos de la marca AVELLANUS debido a la incorrecta gestion publicitaria y de
promocion, lo que ha limitado que los consumidores tengan mayor conocimiento sobre

ésta y se interesen en comprarla.

Por lo tanto, se considera que un plan de marketing estratégico es una alternativa
importante para llegar al publico objetivo a través de estrategias comerciales y
publicitarias que permitan la captacion de los clientes y asi promover la compra de los
productos, logrando asi que los ingresos de la empresa aumenten y mejore su participacion

en el mercado.

El presente trabajo de investigacion esta desarrollado de la siguiente manera:

El Capitulo I, denominado EI Problema a investigar, consta del tema del proyecto,
planteamiento del problema, delimitacion o alcance, justificacion de la investigacion,
sistematizacion del problema de investigacion, objetivo general y especificos, limites de
la investigacion, identificacion de las variables, hipotesis y operacionalizacion de las
variables. En este capitulo se determina la situacion que afecta a la empresa BIO-RENT

S.A. y la necesidad de llevar a cabo la elaboracion de un plan de marketing estratégico.



En el Capitulo Il se encuentra descrito el Marco Tedrico, el cual comprende el
Marco historico, Marco Referencial, Marco Legal y el conceptual. En el presente capitulo
se describe cada una de las ciencias que sirven para conocer el comportamiento del
mercado y la forma en que se debe comercializar el producto, ademas de las normas que

se relacionan al consumo de bienes y proteccién de los consumidores.

El Capitulo Ill trata sobre la Metodologia de la Investigacion, en el cual se
encuentran los métodos, tipo y enfoque de la investigacion, poblacion y muestra, técnicas
e instrumentos de recoleccién de datos, recursos, fuentes, cronograma y presupuesto para
la recoleccion de datos y presentacion de resultados. En este capitulo se determina el
numero de la poblacion a estudiar a través de las encuestas y también las otras fuentes que

se utilizaron para el desarrollo del trabajo como libros.

En Capitulo 1V se desarrolla la Propuesta, la cual contiene el tema, justificacion,
objetivos tanto general como especificos, descripcidn, anlisis de la situacién actual, plan
de accidn y presupuesto. En este capitulo se presenta el plan de marketing estratégico con

sus respectivas etapas que contribuiran a la mejora de la empresa BIO-RENT S.A.

Por dltimo, se mencionan las Conclusiones y Recomendaciones, ademas de incluir

la Bibliografia y Anexos.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA
1.1. Tema
Plan de Marketing Estratégico para el mejoramiento de las ventas de la compafiia
BIO-RENT S.A. en la ciudad de Guayaquil.

1.2. Planteamiento del problema

BIO-RENT S.A. INSTRUMENTAL Y EQUIPOS MEDICOS, es una empresa
ubicada en la ciudad de Guayaquil en el Sector Urdesa Central, dedicada a la
comercializacion de Equipos e Insumos médicos con una existencia de 29 afios en el
mercado ecuatoriano; forma parte de un grupo de empresas BIOGRUPO conformada por
las compafiias BIOELECTRONICA BLANCO BLANCOSA S.A., BIO-IN S.A.
SISTEMAS MEDICOS, BIOTECNO S.A., BIO-SERMEDICOS S.A., todas estas
empresas dedicadas también a actividades de servicios y comercializacion bienes tipo

médico.

La empresa posee la representacion de dos marcas, ANDERSEN PRODUCTS que
corresponde a equipos e insumos para esterilizacion por gas de 6xido de etileno y la marca
AVELLANUS que pertenece a una completa linea de instrumental médico. En los ultimos
afios, los ingresos de la compafiia han dependido Unicamente de la venta de los insumos

para esterilizacion, lo cual ha provocado que haya un decrecimiento en este rubro.

En el afio 2011 segun datos del Servicios de Rentas Internas (SRI) los ingresos de
la empresa BIO-RENT S.A. se encontraban en $872.569,97, y que para el 2012 se habia
incrementado los ingresos por $992.713,90, que fue el afio con mayores ganancias, a
diferencia de los posteriores como fue el 2013 en el que se redujeron a $152.907,52, pero
tuvo una ligera recuperacion en el 2014 con $159.446,42 y en el afio 2015 a $136.290,60,
lo que significd una contraccidn critica en sus ingresos, a razén que la competencia se

mostrd en el mercado con sus productos de una forma mas eficiente a lo que la empresa



en estudio lo hizo. Esto indica que la empresa tuvo un notable decrecimiento en un 84%

comprando sus ventas del afio 2011 a lo que se registro en el 2015.

Tabla 1 Ingresos de BIO-RENT S.A. 2011 - 2015

%
ANO INGRESOS = VARIACION
2011 $ 872.569,97
2012 $ 992.713,90 14%
2013 $ 152.907,52 -85%
2014 $ 159.446,42 4%
2015 $ 136.290,60 -15%
VARIACION % 2011 - 2015 -84%

Fuente: SRI (2016)
Elaborado por: La autora

Figura 1 Ingresos de BIO-RENT S.A. 2011 - 2015
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En el afio 2015, la empresa solo invirtid $96,80 en promocion y publicidad, siendo
esto consecuencia del desconocimiento de la marca AVELLANUS por parte del mercado,
ya que no se ha presentado suficiente informacion sobre dichos productos, lo que ha ido
generando pocas ventas. Cabe mencionar que en el 2015 la venta de los productos de esta
marca fue de $41.045.27, mientras que la marca ANDERSEN PRODUCTS logro
$95.772.29.

La compafiia cuenta con la antigiiedad, el prestigio y la confianza del sector salud
del mercado ecuatoriano, ya que forma parte de un grupo de empresas que en la actualidad
es uno de los principales proveedores de equipos e insumos en los Hospitales, Clinicas,
Centros Médicos, Laboratorios, Consultorios y demas dependencias de salud existentes
en el pais. BIO-RENT S.A. tiene la capacidad de desarrollar las actividades econdémicas
legalmente permitidas como los son la distribucion de equipos médicos nuevos y usados
e insumos médicos, asi como también brindar el servicio de alquiler de equipos médicos,
debido a que tiene acceso a clientes potenciales que pueden adquirir equipos médicos

nuevos y usados y que pueden confiar de la garantia de los productos que se les ofreciere.

Hace falta el desarrollo de un plan de marketing estratégico para que la compafiia
pueda mejorar sus ventas a través de la diversificacion de productos y servicios para de
esta manera brindarle la oportunidad de crecer y mantenerse activa, compitiendo en el

dificil mercado de proveedores de Equipamiento Hospitalario.

1.3. Formulacion del problema
El problema de investigacion se formulara en base del siguiente cuestionamiento:

¢COmo un plan de marketing estratégico mejorara las ventas de las Compafiia
BIO-RENT S.A. en la ciudad de Guayaquil?



1.4. Delimitacion o alcance

Este proyecto de investigacion se llevara a cabo en el Pais Ecuador, en la Regién
Costa, provincia del Guayas, en el cantdn Guayaquil; hospitales, clinicas y centros

médicos.
Campo: Marketing.
Area: Plan de marketing estratégico.
Aspecto: Venta de equipos e insumos médicos

Tema: Plan de Marketing Estratégico para el mejoramiento de las ventas de la

compafiia BIO-RENT S.A. en la ciudad de Guayaquil.

Problema: No cuenta con el desarrollo de un plan de marketing estratégico para
la mejora de las ventas de la empresa en el mercado de proveedores de Equipamiento

Hospitalario.

Delimitacion espacial: Hospitales, Clinicas y Centros médicos de Guayaquil -

Ecuador.

Delimitacion temporal: Mayo — Septiembre 2016.

1.5. Justificacion de la investigacion

El mercado de la Salud en el Ecuador es muy importante, ya que corresponde a
uno de los aspectos basicos para la vida del ser humano, y la actividad econémica de la
compafiia BIO-RENT S.A. le permite desarrollarse en éste &mbito. Actualmente, la
empresa atraviesa por una disminucion en las ventas correspondientes a la marca
AVELLANUS, ya que no se ha implementado de forma correcta la promocién y

publicidad de la misma.



En el 2011 sus ingresos fueron de $872.569,97 pero a partir del 2013 hasta el 2015
sus ventas cayeron notoriamente. Del 2011 al 2012 la variacion fue del 14%, mientras que
para el periodo del 2012 al 2013 las ventas se redujeron en un 85% que fue la contraccion
més grande que se pudo evidenciar, pero del periodo 2013 al 2014 existi6 una ligera
recuperacion del 4% y finalmente en el periodo del 2014 al 2015 estas disminuyeron un

15% nuevamente, siendo todo esto una limitante para el crecimiento de la empresa.

Por lo cual el desarrollo de un plan estratégico de marketing para la compafiia sera
de utilidad para darse un lugar méas significativo en el mercado de Equipamientos e
Insumos médicos en el sector Salud del Ecuador, permitiéndole conocer las actuales
necesidades del mercado y permitirle mantenerse a la vanguardia con productos de calidad

y alta tecnologia.

Este Plan Estratégico de Marketing a su vez se vera reflejado también en el
mejoramiento de las ventas que puede llegar a obtener la compafiia coadyuvando a la

situacion economica general actual de la misma.

Es de suma importancia para la compafiia contar con un Plan de Marketing
estratégico que le permita conocer el comportamiento actual del mercado para de esta
manera diversificar sus productos y servicios en pro del mercado de la Salud y en el de la

compafiia mismo, con el fin de mantenerse y crecer en el mercado.

El establecimiento de un entendimiento profundo de las necesidades y deseos del
mercado objetivo deseado es critico. La gente compra productos y servicios (incluidos los
productos o servicios de salud) para obtener uno o mas de los siguientes beneficios que

mejoren su calidad de vida:

e Alivio del dolor
e Productividad

e Habilidades

e Confianza

e Apariencia



De acuerdo a Guerrero & Cuenca (2008): “En la actualidad nadie niega la

existencia de “mercados insatisfechos” en el sector salud. Mas alla de sus fallas e

imperfecciones y regulaciones estatales, éstos existen, tanto en atencion médica, en

medicinas, recursos humanos, insumos y tecnologia”.

1.6.

1.7.

Sistematizacion del problema de investigacion
¢Se puede definir las necesidades y preferencias del sector hospitalario en la
ciudad de Guayaquil?
¢Con la implementacion de un plan de marketing estratégico, la empresa BIO-
RENT S.A. mejorara las ventas?

¢La empresa BIO-RENT S.A. esta en condiciones de invertir en la

implementacion de un plan de marketing estratégico?

Objetivo general de la investigacion

Desarrollar un plan de marketing estratégico que ayude a conseguir un

mejoramiento en las ventas de la Compafiia BIO-RENT S.A. en la ciudad de Guayaquil.

1.8.

1.9.

Objetivos especificos de la investigacion
Definir las necesidades y preferencias del sector hospitalario en la ciudad de
Guayaquil.
Desarrollar un plan de marketing estratégico de acuerdo a los resultados de
investigacion de mercado a realizarse.
Especificar un plan de inversion para adoptar un plan estratégico de marketing que

ayude a la empresa a incrementar sus ingresos.

Limites de la investigacion

El presente proyecto de investigacion menciona que ejecutar un plan de marketing

estratégico implica un profundo conocimiento acerca de la empresa y sobre todo del



mercado, por lo tanto uno de los limites puede ser el acceso a determinada informacion
del entorno que influye en la comercializacion de los productos, ademas de contar con los
recursos necesarios para el disefio de las estrategias publicitarias. Cabe mencionar que la
investigacion se realizara en Hospitales, Clinicas y Centros médicos de la ciudad de
Guayaquil.

1.10. Identificacion de las variables

Variable independiente: Desarrollo de un plan de marketing estratégico para la
compafia BIO-RENT S.A. en la ciudad de Guayaquil.

Variable dependiente: Mejorar las ventas de los productos de la marca

AVELLANUS en el mercado hospitalario de la ciudad de Guayaquil.

1.11. Idea a defender

Con la implementaciéon de un plan estratégico de marketing la empresa BIO-
RENT S.A. puede lograr que la marca AVELLANUS tenga una mejor participacion en el
mercado y por consiguiente, promueva la compra de sus productos, lo cual ayudaria a

mejorar los ingresos de la empresa en este rubro.

La autora del presente trabajo considera que la elaboracion de un plan estratégico
de marketing sirve a la empresa como soporte, ya que cuenta con la informacion necesaria
de analisis y solucion a la problematica, con lo cual se puede conseguir el mejoramiento

de las ventas de la compafiia.



1.12. Operacionalizacion de las variables
Tabla 2 Operacionalizacion de las variables
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
TEMAS SUBTEMAS
Condiciones de servicio
VARIABLE Calidad del producto Fuentes secundarias

INDEPENDIENTE

VARIABLE
DEPENDIENTE

Elaboracion: la autora

Desarrollo de un plan
de marketing
estratégico para la
compariia BIO-RENT
S.A. en la ciudad de
Guayaquil

Mejorar las ventas de
los productos de la
marca AVELLANUS
en el mercado
hospitalario de la
ciudad de Guayaquil

Conocimiento de la
oferta

Uso de medios
publicitarios

Frecuencia de la
adquisicion de
productos

Marca con mayor
aceptacion

Mayores ingresos

Mejor posicionamiento
de las marcas

Interés por parte de los
consumidores
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Marco historico

El término “marketing” aparecié en la literatura econdémica norteamericana a
principios del siglo pasado, aunque con un significado distinto del actual. En

Latinoamérica se suele traducir como “mercadologia”, “mercadeo”, “comercializaciéon” o

“mercadotecnia”. (Garcia I. , 2010)

Ninguno de los términos anteriores expresan todo el contenido de la palabra
inglesa, por el contrario tienden a limitar su significado y objeto de estudio; razén por la
cual, consideramos que se debe utilizar la palabra “marketing”, la cual goza de un amplio
reconocimiento internacional, siendo utilizada ampliamente en el campo académico y

profesional, y reconocida por la Real Academia Espariola.

Durante muchos afios, los fabricantes han realizado diversas actividades para
vender sus productos y convencer a los consumidores de su uso debido a que la
competencia cada vez es mayor. Es por esta razén, que se considera que el marketing es
una actividad de mucha importancia para las empresas, ya que a traves de ésta pueden

comercializar de manera eficientes sus bienes o servicios.

La investigacion historica sobre el marketing ha aumentado en cantidad y calidad
desde los afios 80, fiel exponente de la madurez a la que ha llegado esta disciplina. Pero
hubo un largo periodo de tiempo en que no habia ningdn tipo de documento escrito sobre
marketing, aunque eso no quiere decir que en la practica no existieran actividades de
comercializacion e investigacion de mercados. Acertadamente establece la necesidad de
diferenciar desde un punto de vista historico los trabajos académicos de la practica, pues
mientras la historia del marketing académico puede ser un fendmeno relativamente
nuevo, su practica es anterior al presente siglo. La razén por la que hablamos de época
pre-histérica es porque en este primer punto solo pretendemos resefiar algunos de los

aspectos mas relevantes antes de la aparicion de los primeros documentos escritos
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especializados en marketing, sin perseguir un desarrollo mas pormenorizado que

desbordaria los objetivos de este documento. (Mercadeo y Publicidad, 2014)

El origen del marketing no se concreta en un dia, un lugar y unas personas que lo
crearon. Mas bien surge como consecuencia de una evolucion de la actividad empresarial
que se extiende a lo largo del siglo XX. Previamente se habian dado una serie de
circunstancias antecedentes que constituyeron el caldo de cultivo para que, mediante
distintas aportaciones de diversa procedencia, el marketing fuese emergiendo como

actividad nuclear en el seno de las empresas. (Garcia M. , 2008, pag. 27)

Es importante mencionar que entre dichos antecedentes se encuentra la
Revolucion Industrial que ocurrié en el siglo XX, la cual logré que el comercio se expanda
de manera significativa. En aquel siglo, en Estados Unidos comenzaron a establecerse
institutos encargados de recolectar informacion acerca de los consumidores, esto con la
finalidad de mejorar las ofertas comerciales; posteriormente se dio inicio a la aparicion de
asociaciones profesionales de marketing y también el uso (por primera vez) de ese termino

en la Universidad de Wisconsin.

Poco a poco el marketing se fue consolidando como actividad central de las
empresas Yy se expandio al sector industrial, al no lucrativo y al social. Por esa época el
profesor McCarthy hizo una de las mas grandes aportaciones de la historia de la
disciplina: propuso la idea de las “cuatro p’s” en torno a las cuales se centran las
actividades para estimular la demanda en los mercados: producto, precio, plaza y

promocion (en sentido amplio). (Garcia M. , 2008, pag. 27)

En su origen, el Marketing estaba centrado en el estudio de las actividades y
funciones de los intermediarios, estableciendo posteriormente una orientacion hacia la
satisfaccion de las necesidades del cliente. La disposicién actual de los mercados
configura al Marketing como una funcién orientada al desarrollo de propuestas de valor
superiores a la competencia y al apoyo del proceso de creacién de valor realizado por el

cliente. (Campos, y otros, 2013, pag. 31)
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En cuanto a los equipos medicos Martinez (2016) quien cita a Programa Naciones
Unidas para el desarrollo (2009) indica que: “Es importante destacar que los insumos
médicos (equipos, medicamentos, material biomédico descartable, protesis, etc.) son
determinantes para el logro de los objetivos de cualquier institucion prestadora de

servicios de salud”.

El sector de salud en Ecuador es un sistema publico - privado que ha recibido la
mayor inversion de la historia desde la parte pablica, para su mejoramiento en
infraestructura, medicinas, equipos y recursos humanos. Sin embargo, la cobertura de
salud publica ha llegado a un avanzado nivel de saturacién y en perspectiva el sector

privado ha disminuido su nivel de peso debido a la mejora publica. (InterActua, 2016)

Se considera que las instituciones médicas, es decir los hospitales del sector
publico del Ecuador, son Los hospitales de la red publica de salud son suministrados con
equipos de calidad y de alta tecnologia de punta para ofrecer un 6ptimo servicio en las
diversas areas que la componen como consulta externa, emergencia, hospitalizacion, entre
otras. (ANDES, 2013)

En Loja se encuentra el Hospital UTPL, el cual comenz6 a funcionar desde el afio
2007, considerandose el corto tiempo como una ventaja ya que transmite una imagen
institucional con conocimientos actuales acerca de la medicina y la tecnologia. Se dice
que este hospital tiene una infraestructura de calidad y cuenta con equipos de alta
tecnologia que permiten brindar una mejor atencion a los usuarios. (Guerrero & Cuenca,
2008)

Montero (2011) indica que el éxito de la estrategia dependera por tanto de la
rapidez de respuesta a los cambios que se den en el mercado. La globalizacion y el cambio
tecnoldgico estan creando nuevas formas de actuar; los mercados se estan volviendo mas
complejos e impredecibles; los flujos de informacién en un mundo fuertemente
interconectado estan permitiendo a las empresas detectar y reaccionar frente a los

competidores mucho mas rapidamente.

El marketing estratégico aporta no s6lo al cumplimiento de las exigencias o
necesidades del cliente, sino que también permite a las empresas mejorar su producto, sea
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un bien o servicio, con la finalidad de captar la atencién del grupo objetivo. También

facilita la planificacion para la segmentacion del mercado, fijacion de precios, entre otros.

De acuerdo a Montero, el marketing estratégico tuvo un fuerte impacto en los
primeros afios del siglo XXI y se considera que en la segunda época del nuevo milenio
tendria mayor fuerza debido a la evolucion constante del mercado. “Crear, organizar y
controlar una cartera de clientes con éxito es una de las tareas mas complejas que existen

en la actualidad”.

“El plan de marketing estratégico establece los grandes objetivos de marketing y
la estrategia, a partir del analisis de la situacion y las oportunidades actuales del mercado”.

(Publicaciones Veértice, 2008, pag. 35)

Para Pefialoza, Prieto, & Rodriguez (2012) refieren que el espectro de la aplicacion
de la mercadotecnia a la actividad sanitaria no se limita a sus posibilidades en la
promocion de salud y fomentar estilos de vida saludables, abarca la calidad de los
servicios de salud, el uso racional de recursos y el planteamiento y contribucion para
solucionar los distintos problemas de salud publica que se generan como consecuencia de
la inequidad. La alta competitividad a que conduce la globalizacion, requiere del
mercadeo como una herramienta que oriente al desarrollo hacia el bienestar, hacia el

consumo ético y el desarrollo sustentable.

Se puede decir que el marketing, el cual se basa en estrategias, forma parte de una
nueva vision para las organizaciones pertenecientes al mercado de salud, debido a que es
una herramienta que les permite ofrecer medicamentos, insumos y equipos médicos para

la mejora de los servicios. (Pefialoza, Prieto, & Rodriguez, 2012)

2.1.1. Importancia del plan de marketing estratégico

La importancia del plan de marketing estratégico radica en que mejora la

competitividad de la empresa en el mercado. Durante su elaboracion se van estableciendo

14



cada una de las acciones a llevar a cabo para lograr los objetivos de la empresa. El plan
de marketing tiene un factor estratégico que se enmarca en el estudio del entorno

empresarial, en el cual destaca los puntos débiles y fuertes de la empresa. (Mufiiz, 2016)

Para establecer un plan de marketing estratégico, segun EI Comercio (2015) hay
que creer que el Direccionamiento estratégico, el cual es una disciplina que comprende la
planeacion estratégica y la estrategia corporativa, es la guia en la que se basara el
desarrollo de los planes; analizar los factores internos y externos que faciliten la
evaluacion de los mercados o segmentos, ademas de las empresas, marcas y productos;
exponer los objetivos y estrategias de mediano y largo plazo que aporten al crecimiento
de la empresa; realizar planes operativos que pongan en marcha el primer afio de

actividades; y fijar los planes de evaluacion y control.

En la actualidad, los planes de marketing estratégico estan siendo aplicados por
empresas de diversos sectores del pais como es el de salud, el cual se ha convertido en un
mercado competitivo debido a la existencia de nuevos negocios. Estas empresas llevan a
cabo planes estratégicos con la finalidad de establecer precios y productos acorde a las
necesidades de los consumidores logrando asi obtener un buen posicionamiento.
(Jaramillo, Rosales, & Pastor, 2015)

Un buen plan de marketing permite a la empresa anticipar, evaluar, preparar,
construir una hoja de ruta a seguir, construir sistemas de apoyo necesarios, protegerse a
si mismo y mejorar considerablemente sus posibilidades de éxito. Uno de los fundamentos
de marketing se centra en los beneficios. Esta perspectiva es fundamental para fines de
marketing.

Se debe tener en cuenta que emplear una estrategia de marketing, hallar
oportunidades para comercializar los productos y llegar eficientemente a los
consumidores no es una labor sencilla. Muchas empresas fracasan en sus negocios al no
saber crear un vinculo entre la innovacion con los objetivos y sus recursos. La
planificacién es la manera de modular estos aspectos y disminuir el riesgo de una
desilusion, por lo cual, es indispensable contar con un plan de marketing estratégico bien
definido.
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El plan de marketing estratégico es de gran aportacion para directivos y personas
que ejecuten algun tipo de gestion dentro de la empresa. El hecho de que el marketing
esté asociado a un entorno variable obliga a las organizaciones a desempefiar de manera
diferente las tareas relacionadas a la comercializacion. Este plan trata de recolectar datos
relevantes sobre los productos, mercados, competencia y clientes, se analiza las actuales

condiciones de la empresa frente a los competidores.
Ventas

Las ventas es una de las actividades mas ansiadas por empresas 0 personas que
brindan bienes o servicios en su mercado objetivo, ya que su éxito y crecimiento dependen
en su mayoria de la cantidad que hayan logrado comercializar. Segun la Universidad de
Pamplona (2013) “la American Marketing Asociation, define la venta como el proceso
personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las
necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y

el comprador”.

Se considera que el desafio en ventas es conocer quién requiere de lo que ofrece
el vendedor, y para ello primero se debe realizar una investigacion. La mayor parte de los
vendedores fracasan en esta etapa. Es habitual observar a vendedores que acuden a sus
entrevistas sin saber nada del cliente, lo cual los impulsa a actuar de manera errénea

conforme a lo que vaya sucediendo.

Vender o publicitar son labores de gran importancia y son parte de un plan de
marketing estratégico. Vender es la operacion que se crea frente a la entrega de un bien o
servicio a cambio de dinero, esta actividad es ejecutada por el vendedor. Una venta exitosa
es consecuencia de una buena estrategia y una planificacion comercial basadas en las

necesidades del consumidor.

En cualquier empresa, el departamento de ventas es aquel que forja los ingresos.
Es importante contar con un mecanismo de venta en el lugar o los demas aspectos como
la tecnologia que se emplea y la vision no tendran la misma relevancia que deberian.
(McClintock, 2017)
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2.2. Marco referencial

De acuerdo a Tobar (2013), quien menciona en su tesis “Elaboracion de una guia
de estrategias de Marketing para incrementar las ventas en la Papeleria San Francisco de
la ciudad de Milagro™, las empresas que trabajan con el marketing, estudian previamente
la situacidn del mercado y otros aspectos para identificar las oportunidades, sobre todo
las que son de mayor ayuda para el beneficio administrativo de la empresa. Es importante

recalcar que las empresas siempre hallaran una amenaza.

“La funcion primordial de un plan es realizar un analisis de la situacion actual del
marketing, oportunidades, amenazas que son un punto en consideracion dentro de toda

area comercial”. (Tobar, 2013)

La papeleria “San Francisco” disminuyo las ventas de sus productos debido al
desconocimiento de las personas sobre los mismos, causado en su mayoria por la baja

publicidad, ademas de la defectuosa atencion a los usuarios.

En el trabajo presentado por Diaz (2014), con el tema “Plan de marketing
estratégico y su impacto en el desarrollo organizacional de la empresa Einstronic LTDA.
de la ciudad de Ambato afno 20157, se refiere al desarrollo de un plan de Marketing
Estratégico aplicado a dicha empresa que es pionera en servicios electromecanicos. “El
objetivo principal de este proyecto es posicionar la marca en un 90% dentro de la ciudad,
a través de estrategias publicitarias y de promocion, mejorando los servicios con una
atencion personalizada e instalaciones, que brinden una buena estancia al cliente en su

espera’.

Este tipo de plan de marketing va enmarcado en la ejecuciéon de estrategias
publicitarias y promocionales que ayuden a esta compariia de servicios electromecanicos,
en que mejoren sus ventas y su nivel de reconocimiento sea mucho mayor en beneficio de

un crecimiento comercial y financiero.
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La empresa Einstronic LTDA. no habia realizado ningun tipo de investigacion
sobre el comportamiento de los consumidores para conocer sus necesidades mas
relevantes y asi buscar su satisfacciéon plena, por lo cual, los empleados de la misma
consideraron necesaria la realizacion de una planificacion. Ademas, se observé que la
aplicacion de estrategias publicitarias influye en gran manera en las ventas de los
productos. Entre las estrategias de marketing de la empresa se establecié descuentos,

promociones, manejo de redes sociales, publicidad a través de volantes, etc.

Segin Colmont & Landaburu (2014), autores del documento llamado “Plan
estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA S.A.
distribuidora de tableros de madera para construccion y acabados en la ciudad de
Guayaquil” indican que el marketing analiza la gestion comercial de las empresas con el
objetivo de captar, retener y finalizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus
necesidades. EI marketing ha sido inventado para satisfacer las necesidades del mercado
a cambio de beneficios para las empresas. Es una herramienta que sin lugar a dudas es
estrictamente necesaria para conseguir el éxito en los mercados a nivel local e

internacional.

El marketing estratégico se basa en la planificacion, ya que de ésta depende en
gran parte el cumplimiento de los objetivos trazados, por lo cual es considerada una guia
para la empresa, en donde no sélo se pueden identificar las oportunidades o pro sino

también aquellos factores negativos que influyen en el crecimiento de la organizacion.

La Unica funcién que debe cumplir es alcanzar las metas que la empresa se plantea
en lo que respecta a venta y distribucion para que esta se mantenga vigente, por eso es tan
importante no sélo tener un conocimiento del mercado, sino saber qué puede desarrollar

la empresa que interese a los clientes. (Colmont & Landaburu, 2014)

Una de las estrategias que se considera importante en dicha tesis es la publicidad,
la cual se emplea a través de vallas, volantes, afiches u otros medios. Para la empresa
MIZPA S.A. esta ayuda a mejorar la captacion de clientes y por ende, a tener mayor

posibilidad de aumentar las ventas.
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Colmont & Landaburu (2014), autores de la tesis antes mencionada, indican que
para implementar un plan de marketing es importante que la empresa cuente con
profesionales correctamente capacitados para hacer frente a las exigencias del entorno

empresarial.

En “Elaboracion de un Plan Estratégico de Marketing Balanceados “El Granjero”,
en la Ciudad de Cuenca” realizado por Guazhima & Guzman (2014), se expone que el
marketing estratégico define el tipo de comunicacion y comercializacién que la empresa
va a emplear para de esta manera obtener mejores resultados y hacer uso de las
oportunidades existentes en el mercado. La planificacion estratégica forma parte de este
tipo de marketing y se basa en la participacion de todos los miembros de la empresa para

el cumplimiento de los objetivos.

Otro de los trabajos que forman parte de la referencia de esta investigacidn, es el
realizado por Escalante & Vera (2015) que tiene como titulo “Plan de marketing para
lograr el reposicionamiento de la marca de muebles modulares Hogar 2000 en el mercado
de la clase media alta y alta del cantdn Samborondon, provincia del Guayas”, en que se
refleja que con la implementacion de un plan de marketing se busca concentrarse en esos
objetivos factibles de lograr reposicionar la marca Hogar 2000 en la mente del mercado
meta (clase media alta y alta) ubicada en la Parroquia La Puntilla, en el canton
Samborondon de la Provincia del Guayas en mediano plazo, lo que llevaré a la empresa a

incrementar las ventas y convertirse en lider a nivel nacional.

En este caso, el plan de marketing es generado por la necesidad de afianzar a una
compafia que tiene muchos afos en el mercado de muebles pero que adn no ha podido
despuntar y ser parte de una competencia fuerte para mueblerias como Colineal, Villegas,
etc. De esta forma de demuestra la necesidad constante de que las empresas realicen
estudios para sus mercado subjetivos, en el observaran tendencias y requerimientos que

los haran adaptarse al pablico.

De acuerdo al estudio de mercado realizado en este trabajo, se conocio que la
calidad del producto es el aspecto mas importante para los clientes y que la expectativa
sobre el servicio es que exista agilidad en la entrega de los productos. El 77% de los
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clientes mencionaron que les gustaria recibir informacion sobre los productos y

promociones, siendo esto necesario para incrementar las ventas.

En cuanto al anélisis de la Matriz BCG, la estrella es que la empresa cuenta con
una buena aceptacién en el mercado, principalmente en La Puntilla, Samborondo6n y entre
sus productos con mayor acogida estan los modulares y closets. La interrogacién es la
capacidad competitiva y accesorios; la vaca hace referencia a la baja participacion por lo
que se requiere campafias publicitarias y el perro trata sobre los productos como las

puertas que tienen poca participacion y también sobre la débil imagen.

Para Beltran (2015) autor de ‘“Plan de Marketing Estratégico, para
posicionamiento e incremento de ventas de la Marca IGUS en la Industria Ecuatoriana”
el objetivo de la planeacién estratégica es moldear y remodelar los negocios y productos
de la empresa de manera que combinen para producir un desarrollo y utilidades
satisfactorios. La mision, vision y los objetivos de la empresa son un factor importante
que dirigen y guian el camino para consolidar una empresa. El objetivo de toda empresa
es ganar dinero y posicionarse en el mercado, parar esto se debe cumplir condiciones y

tener una planificacion estratégica.

Como lo expone el autor antes mencionado, la planificacion estratégica tiene como
objetivo mejorar los negocios de una compafiia, posicionar una marca, ejecutar una
campafia y remodelar los productos o servicios para obtener mayores beneficios tanto
econdmicos como corporativos. Se debe tener en cuenta que la planificacidn estratégica

permite a la empresa incrementar sus ventas.

La marca lgus es comercializada por la empresa Ecuainsetec y segun los resultados
de las encuestas, hace falta estrategias que permitan que ésta se posicione de manera mas
fuerte en el mercado, ya que sélo cuenta con el 13% de conocimiento por parte del grupo
objetivo, mientras que la marca Festo es la que se encuentra mejor posicionada y obtiene

mayores ingresos.
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2.2.1. Marketing estratégico

El marketing estratégico comprende lo siguiente:

Delimitacion del mercado: definir el pablico objetivo de la empresa.

Segmentacion del mercado: dividir el mercado meta en subgrupos homogéneos
entre si. Una vez que ya estan definidos los segmentos, la empresa tratara de adaptarse de
la mejor manera a cada uno de ellos.

Andlisis de la competencia: para formular una estrategia es imprescindible
analizar lo que hacen las empresas competidoras.

Necesidad de llevar a cabo alianzas estratégicas: en determinadas ocasiones es
conveniente que una empresa lleve a cabo alianzas estratégicas con proveedores o
distribuidores y, esto suele ocurrir cuando la empresa tiene una dependencia elevada de
un proveedor o distribuidor determinado.

Andlisis interno: capacidades propias de la empresa (puntos fuertes, débiles...).
(Llamas, 2009, pag. 18)

Las empresas deben comprender que el marketing estratégico radica
principalmente en las necesidades de las personas, es decir, de los consumidores;
identificar sus necesidades y comportamiento es un factor importante para lograr

establecer un vinculo entre el cliente y la empresa.

El marketing estratégico cuenta con una herramienta muy efectiva como lo es el
andlisis FODA, el cual permite a la empresa conocer factores externos e internos de la
misma, siendo estos positivos y negativos. EI FODA comprende las fortalezas y
oportunidades de la compafiia para su participacion en el mercado, ademéas de las
debilidades y amenazas. Al analizar estos aspectos, la compaiiia tiene la posibilidad de

manejar estratégicamente las diversas situaciones que se presenten.

Segln Santambrosio (2013) “Marketing es la disciplina de transformar la realidad
para generar valor y obtener asi un beneficio econdémico al satisfacer las necesidades de
los consumidores”, es decir, presentar de manera creativa los productos de la empresa

para asi promover su compra.
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Se considera que una de las herramientas que contribuye al mejoramiento del
marketing estratégico son las TIC (Tecnologia de la Informacién y Comunicacién, ya que
brinda mayor conocimiento acerca del entorno en el que se encuentra la empresa. Esta
herramienta también se aplica para obtener informacion sobre el comportamiento de los

consumidores. (El Comercio, 2015)

El afan es que las necesidades, las decisiones y los gustos de los consumidores se
estan volviendo mas complejos a medida que aumenta su acceso a la tecnologia y la
informacion. Un cliente més sofisticado —que, por ejemplo, lee desde su celular opiniones
de otros clientes y califica los productos— es mucho mas exigente. (Universidad de los
Andes, 2016)

Se considera que generalmente el plan de marketing es utilizado por empresas
medianas o grandes, ya que para ello se requiere del apoyo de un profesional en esta area,
es decir, de un director de marketing. Sin embargo, es necesario que las empresas
independientemente de su tamafio cuenten con un plan estratégico si aspiran ver el

crecimiento de la compaiiia.

En la creacion de planes estratégicos es conveniente saber primero en qué posicion
se encuentra la organizacion en el mercado. Mediante la elaboracién del plan de marketing
estratégico, la empresa puede conocer sus productos de forma mas activa y situarlos en el
entorno adecuado. Si la empresa comercializa diferentes productos, debera emplear varias

estrategias para cada uno de estos.

El punto de partida de cualquier empresa debe ser identificar a los grupos de
interés o stakeholders (empleados, gerentes, propietarios, clientes, proveedores,
acreedores, sociedad, gobierno) y satisfacerlos mediante los intercambios que realicen a
largo plazo. Una vez definidos éstos, la empresa tiene la responsabilidad de realizar un
Plan de Marketing donde de forma estructurada se definen los objetivos comerciales a
conseguir en un periodo de tiempo determinado y se detallan las estrategias y acciones

que se van a acometer para alcanzarlos. (Universidad de Alicante, 2014)
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Es importante tener en cuenta que la elaboracién del plan estratégico implica
realizar un andlisis de cada uno de los factores tanto externos como internos de la empresa

y que pueden causar algun efecto negativo en ésta.

A continuacion, se mencionan las etapas o fases de un plan de marketing

estratégico, lo cual aporta significativamente al presente trabajo de investigacion:

1.- Analisis de la situacion: en esta etapa se analiza la situacion de la empresa con

el entorno con la finalidad de obtener datos necesarios y asi mejorar la toma de decisiones.

2.- Planteamiento y establecimiento de objetivos: se establecen los objetivos, los
cuales deben ir acorde a la mision de la empresa y a su objetivo corporativo, ademas de

ser motivadores y relevantes.

3.- Disefio de la estrategia de marketing: es la fase donde se plantean las estrategias

para el cumplimiento de los objetivos.

4.- Implantacion de la estrategia: se analiza la viabilidad de las estrategias, se

asignan los recursos para cada unay se fija el plazo para su realizacion.

5.- Control de los resultados: verificar si los objetivos estan siendo cumplidos

segun lo establecido anteriormente.

RPP Noticias (2016), menciona diez pasos para ejecutar un buen plan de
marketing, basados en la opinién de un especialista de marketing llamado Robert
Middleton:

1. Define el servicio o producto que ofreces. Resume de forma sencilla tu idea de
negocio.

2. Determina tu publico objetivo (Target market). Es decir, precisa las
caracteristicas que deben tener tus clientes potenciales.

3. Establece objetivos. Estos deben responder a la siguiente pregunta: ¢Cual es el
resultado final u objetivo que deseas alcanzar con tu plan de marketing? Estos pueden

referirse a alcanzar un nimero de clientes o de ventas, por ejemplo.
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4. Intenciones adicionales. Establece objetivos secundarios. “Ten en cuenta que
ninguno de estos debe ser tu objetivo final, que son s6lo un medio para un fin”, explica
Middleton.

5. Delimita tu estrategia de marketing. Por ejemplo: Charlas, teleclases,
seguimiento (follow-up) mediante e-mail y/o teléfono.

6. Materiales de marketing. Como folletos en Pdf para descargar de la web,
material de presentaciones o charlas, articulos para usar en los seguimientos, guion para
conversaciones telefénicas. etc.

7. Recursos. Establece cuanto tiempo, dinero y mano de obra necesitaras para
ejecutar tu estrategia.

8. Plan de accion. Middleton dice que esto es el “qué, como y cuando” de la
implementacién del plan. Detalla qué acciones deberas ejecutar, en qué tiempo y como
las llevards a cabo. Cuando la vayas aplicando te dards cuenta si has planteado las
acciones adecuadas y podras hacer algunos ajustes sobre la marcha.

9. Linea de tiempo. Enmarca todas las actividades propuestas en un tiempo
determinado.

10. Implementacion. Con todas las piezas listas, empieza a armar el
rompecabezas. Veras que uno de los beneficios de tener un plan de marketing por escrito
y con objetivos mensurables es ir controlando los resultados para producir los necesarios

ajustes.

El marketing estratégico implica una reflexion sobre la situacion actual de los
productos de la empresa y un analisis y comprension de las necesidades del mercado con
el objetivo de detectar amenazas y oportunidades que, combinadas con los recursos y
capacidades con que cuenta la empresa, permitan definir una ventaja competitiva. (Equipo
Vértice, 2010, pag. 30)
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2.3.Marco legal

Ministerio de Salud Publica
Segun el Ministerio de Salud Pdblica del Ecuador (2015):

Gracias al compromiso del Gobierno Nacional de garantizar el derecho a una salud
publica gratuita y de calidad, hoy en dia los trabajadores de la salud cuentan en el sector
publico con infraestructura de primera y equipos de alta tecnologia, como nunca antes, y
eso impulsa la formacién y la incorporacion de mas profesionales de alto nivel. [...] Por
primera vez los hospitales y centros de salud se encuentran ampliamente equipados con
tecnologia, medicinas y suministros suficientes, que facilitan el trabajo de los
profesionales de la salud, y garantizan mayor precision en el diagnostico y tratamiento de

las patologias.
Ley Orgéanica de la Salud

La Asamblea Nacional Constituyente (2012, pag. 1) define a la salud como: “el
completo estado de bienestar fisico, mental y social y no solamente la ausencia de
afecciones o enfermedades”, siendo éste un derecho exclusivo del ser humano, indivisible,

irrenunciable e intransigible que debe ser supervisado por el estado ecuatoriano.

La Ley Orgénica de la Salud establece las obligaciones que le competen al
Ministerio de Salud Publica o MSP:
Art. 4.- La autoridad sanitaria nacional es el Ministerio de Salud Publica, entidad a la que
corresponde el ejercicio de las funciones de rectoria en salud; asi como la responsabilidad
de la aplicacién, control y vigilancia del cumplimiento de esta Ley; y, las normas que
dicte para su plena vigencia seran obligatorias. (Asamblea Nacional Constituyente, 2012,

pag. 1)
El Ministerio de Salud Pablica debe cumplir lo siguiente:

- Observar el acatamiento de la politica nacional del &rea de salud.
- Realizar diversos proyectos de atencidon para los ciudadanos con diferentes

condiciones de salud.
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Art. 10.- Quienes forman parte del Sistema Nacional de Salud aplicaran las
politicas, programas y normas de atencion integral y de calidad, que incluyen acciones de
promocion, prevencion, recuperacion, rehabilitacion y cuidados paliativos de la salud
individual y colectiva, con sujecion a los principios y enfoques establecidos en el articulo
1 de esta Ley. (Asamblea Nacional Constituyente, 2012)

Ley Organica del Defensa del Consumidor

Los consumidores estan amparados por la Ley Organica de Defensa del
Consumidor; el Congreso Nacional del Ecuador, 6rgano encargado de emitir las leyes
hasta el 2007, y del que estipula en el articulo 4 de dicha ley, los derechos de los

consumidores, los cuales se mencionan los principales a continuacion:

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

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

e Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad. (Congreso Nacional, 2006)
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CAPITULO III

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.Métodos de la investigacion
3.1.1. Tipos de la investigacion

e Investigacion Descriptiva: Mediante este tipo de investigacion se describen las
caracteristicas mas importantes relacionadas al bajo consumo de los productos de
la marca AVELLANUS que comercializa BIO-RENT S.A.

e Investigacion Documental: Se concreta exclusivamente en la recopilacion de
informacion en diversas fuentes, tales como libros, revistas o periédicos que
permiten tener un mayor conocimiento sobre la importancia del marketing

estratégico para mejorar las ventas de la empresa BIO-RENT S.A.

3.1.2. Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es mixto, es decir, es cualitativo porque en el
proyecto de investigacion se analizara el comportamiento de la empresa BIO-RENT S.A.
con respecto a la competencia que existe, y cuantitativo debido a que la informacion
recopilada sera procesada y examinada en datos numéricos desde su inicio hasta la

finalizacion de la investigacion.

3.1.3. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, ya que se procede a emplear
técnicas como la encuesta y la entrevista para conocer el comportamiento de compra o
alquiler de los productos de la marca ANDERSEN PRODUCTS y AVELLANUS de la
empresa BIO-RENT S.A.
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3.2.Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacion

Para el presente proyecto de investigacion se toma en cuenta como universo los
establecimientos de salud como Hospitales, Clinicas y Centros médicos publicos y
privados de la ciudad de Guayaquil, que segln el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos en su Anuario de Estadisticas de Salud: Recursos y actividades al afio 2015

registran 159.

Como poblacidn a investigar, se lo dividira en dos segmentos, siendo la primera
aquella que se conforma con los clientes que actualmente posee en cartera la empresa
BIO-RENT S.A., que son 9 en la ciudad de Guayaquil (6 que compran y 3 que alquilan),
lo que quiere decir que los 150 restantes se los considera como potenciales clientes para
la venta de los productos que posee la empresa. Ademas, se toma en consideracion al
Gerente General de la compafiia BIO-RENT S.A. para una entrevista.

3.2.2. Muestra

La poblacion es menor a 100.000, por lo tanto se aplica la férmula de poblacion
finita, que se aplica a los 150 establecimientos considerados potenciales clientes de BIO-
RENT S.A. y la cual esta compuesta por el 95% de nivel de confianza, 5% de error de
estimacion y 50% de probabilidad de éxito y fracaso cada una. De acuerdo a esto, la
muestra total es de 109. Cabe mencionar que las encuestas se realizaran a un representante
de cada establecimiento y de igual forma se tomara en cuenta para las 9 instituciones que
son los clientes actuales de la empresa. Ademas de esto, se considera una persona mas a

quien se le realizara la entrevista.

Formula:

n___ N*Z;p*q
d?*(N-1)+2%*p*q
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Nomenclatura

Donde:

N: Total de poblacion

z2:1.962 (con nivel de confianza del 95%)
P = proporcion esperada (50%)

q = proporcion de fracaso (50%)

d = error (5%)

Dénde: (150) (1.96)2 (0.5) (0.5)

(0.05)2 (150 -1) + (1.96)% (0.5) (0.5)

151-3.8416 -0.5-0.5
(150 —-1)-0.0025 + (3.8416-0.50-0.50)

580.0816 - (0.25)
0.375 + 0.9604

_ 145.0204
"~ 1.3354

n =109

Se desglosa de la siguiente forma los segmentos del universo planteado:

Se considera necesario establecer dos segmentos, el primero porque esta
compuesto por los clientes actuales de la empresa BIO-RENT S.A.; mientras que el

segundo segmento comprende los 151 clientes potenciales para la venta de los productos.
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Tabla 3 Poblacion y muestra

SEGMENTOS POBLACION CANTIDAD MARCO
POBLACION MUESTRAL

SEGMENTO 1 Clientes actuales 9 9
SEGMENTO 2 Clientes potenciales 150 109
TOTAL 159 118

Fuente: Elaborado por la autora

3.3.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.3.1. Técnicas

Las técnicas que se aplican para la obtencion de datos relevantes al tema son las

siguientes:

e La encuesta: se realiza a la muestra seleccionada, es decir, a un representante de

cada establecimiento de salud para clientes potenciales y actuales.

e La entrevista: se realiza al Gerente Comercial de la compafiia BIO-RENT S.A.

para conocer acerca de las ventas.

3.3.2. Instrumentos

El instrumento de las encuestas es el cuestionario de preguntas objetivas cerradas
(anexo 2 y 3), mientras que para la entrevista se utiliza un cuestionario de preguntas

abiertas (anexo 4).
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3.4.Fuentes

Para el desarrollo de la investigacion se tomd en consideracion la revision de
libros, relacionados sobre el tema y otras fuentes como péginas web oficiales, periddicos
y revistas, siendo todas estas fuentes secundarias. En cuanto a las fuentes primarias se

encuentran la entrevista y las encuestas.

Tabla 4 Matriz de los tipos de fuentes

Descripcion de fuentes

Informacion sobre el | Clientes actuales de BIO-RENT S.A.y
Fuentes Encuesta comportamiento del | potenciales que compran insumos
primarias consumidor médicos en la ciudad de Guayaquil
Entrevista Informacion sobre la | Gerente general de la empresa BIO-
empresa y productos | RENT S.A.
Libros Informacion tedrica | McClintock (2017) autor de “La
Fuentes de marketing | importancia de las ventas en una
secundarias estratégico y ventas | organizacion”.
Beltran (2015) autor de “Plan de
Marketing Estratégico, para
posicionamiento e incremento de
ventas de la Marca IGUS en la
Industria Ecuatoriana”.
Periodicos | Informacion de | Garcia l. (2010) EUMED,
marketing, datos | Servicio de Rentas Internas
historicos, salud
Revistas Datos historicos de | Ekos Negocios
ventas
Paginas web | Informacion de los | BIO-RENT S.A.
productos

Fuente: elaborado por la autora
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3.5.Presentacion de resultados
3.5.1. Resultado de entrevista

Objetivo: Definir las necesidades y preferencias del sector hospitalario en la

ciudad de Guayaquil.

Entrevista a: Gerente General de la compafiia BIO-RENT S.A.

1.- ¢ Cudles son las fortalezas que posee BIO-RENT S.A. en el sector de venta

de insumos y equipos médicos?

La principal fortaleza es pertenecer a BIOGRUPO que es un grupo de compafiias
con similares actividades, en el que la compafiia mas antigua en este 2016 cumplio 40
afios en el mercado. Contamos con el respaldo de las principales compafiias del grupo lo
cual nos da credibilidad y confianza por parte del sector salud del Ecuador.

2.- ¢Las estrategias actuales les han dado una mayor participacion en el

mercado con sus marcas?

Bio-rent S.A. con 29 afios de existencia no se ha desarrollado por completo dentro
del mercado ecuatoriano, la hemos ido manteniendo Gnicamente con dos marcas a su
representacion las cuales no han sido explotadas a su totalidad tal vez si por falta de
estrategias a aplicar o por falta de organizacion en tener en la compafiia una fuerza de

venta que nos ayude a explotar estas marcas.

3.- ¢Por qué la linea AVELLANUS de instrumental médico tiene baja

participacion en el mercado?

Principalmente por la promocion, no le hemos dado el impulso a la marca y por el bajo
movimiento del producto no hemos ampliado la gama de instrumental con sus respectivos

registros sanitarios, requisito exigido actualmente por las leyes del ecuador.
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4.- ¢Cree usted que es necesario establecer un plan de marketing para

aumentar las ventas de los productos?

Creo que seria de mucha utilidad tener una guia, que nos de luces de como
manejarnos en el mercado y cdmo incrementar nuestra participacion en el mismo. Poder
explotar los productos que actualmente podemos comercializar y conocer las necesidades

del cliente para complementar nuestra linea de productos.

5.- ¢Como usted cree que ayudaria el uso de la publicidad para que los

clientes potenciales y actuales lleguen a adquirir los productos de BIO-RENT S.A.?

Ayudaria a que los clientes conozcan que productos comercializamos, ya que en
especial en el sector publico el talento humano rota cada cierto periodo, por lo que seria

necesario estar siempre informandoles lo que en nuestra compafiia podemos ofrecerle.

Aunque la publicidad también implica invertir, teniendo guia de cudl seria la

manera mas dptima de llegar a nuestro mercado es algo que puede analizarse.
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3.5.2. Resultado de encuesta
3.5.2.1.Encuesta a clientes de BIO-RENT S.A. que compran

1.- ¢ Desde hace cuanto tiempo es cliente de BIO-RENT S.A.?

Tabla 5 Tiempo de ser cliente de BIO-RENT S.A

f %
1 a 4 afos 3 50%
5 a 8 afios 2 33%
9 afios 0 mas 1 17%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: la autora

¢ Desde hace cuanto tiempo es cliente de BIO-
RENT S.A.?

<00

= 1 a4 afos
= 5 a8 afios

9 afios 0 mas

Figura 2 Tiempo de ser cliente de BIO-RENT S.A

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 50% de las personas (establecimientos) que son clientes de BIO-RENT S.A lo
son desde 1 a 4 afos; le sigue el 33% que indican desde 5 a 8 afios y el 17% afios son de

9 aflos 0 mas.
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2.- ¢Cual de las siguientes marcas de la compafiia BIO-RENT S.A. adquiere con

mayor frecuencia?

Tabla 6 Marcas que adquiere con mas frecuencia

f %
ANDERSEN PRODUCTS 4 67%
AVELLANUS 2 33%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Cual de los siguientes marcas de la
comparfia BIO-RENT S.A. adquiere con
mayor frecuencia?

= ANDERSEN
PRODUCTS

= AVELLANUS

Figura 3 Marcas que adquiere con mas frecuencia

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 67% de los clientes de la compafiia BIO-RENT S.A. adquiere con mayor
frecuencia la marca ANDERSEN PRODUCTS y el 33% AVELLANUS, por lo que se

evidencia que el de menor rango es el de instrumental médico.
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3.- ¢ Cudl es el motivo que lo impulsa a no adquirir el otro producto?

Tabla 7 Motivo que lo impulsa a no adquirir otro producto.

f %
Precio 0 0%
Calidad 2 33%
Falta de informacion 3 50%
Baja promocion 1 17%
Otros 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢, Cual es el motivo que lo impulsa a no adquirir el
otro producto?

0% _. 0%

‘ = Precio

= Calidad

Falta de informacion
= Baja promocion
= Otros

Figura 4 Motivo que lo impulsa a no adquirir otro producto

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Anélisis:
Al 50% de las personas los impulsa a no adquirir el otro producto por la falta de
informacion, el 33% por la calidad del producto y el 17% por la baja de promocién, lo

que hace que la méas notable problematica es que la difusion publicitaria no se la efectia

correctamente.
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4.- ; Como considera la calidad de los productos de la empresa BIO-RENT S.A.?

Tabla 8 Percepcion de la calidad de los productos de BIO-RENT S.A

f %
Excelente 3 50%
Buena 2 33%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
Muy mala 1 17%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Como considera la calidad de los productos
de laempresa BIO-RENT S.A.?

= Excelente
= Buena
Regular

= Mala

= Muy mala

Figura 5 Percepcion de la calidad de los productos de BIO-RENT S.A

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Anélisis:
El 50% de las personas considera la calidad de los productos de la empresa BIO-
RENT S.A. como excelente, mientras que el 33% indica que es buena y el 17% dice que

es muy mala la calidad del producto. La percepcion sobre las marcas es positiva por lo

que hay que seguir reafirmando esa condicion por los usuarios.
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5.- ¢Cree usted que se debe mejorar la promocién publicitaria de los productos

menos adquiridos?

Tabla 9 Mejoramiento de la promocidn publicitaria de los productos menos adquirido

f %
Si 5 83%
No 1 17%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢, Cree usted que se debe mejorar la promocién
publicitaria de los productos menos
adquiridos?

= Si
= No

Figura 6 Mejoramiento de la promocion publicitaria de los productos menos adquiridos

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 83% de los encuestados si cree que se debe mejorar la promocion publicitaria
de los productos menos adquiridos, mientras que el 17% de las personas encuestadas

indican que no.
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6.- ¢Por cual medio le gustaria encontrar informacién publicitaria acerca de los
productos de BIORENT S.A.?

Tabla 10 Medio para informacion publicitaria de los productos

f %
Redes sociales 1 17%
TV 0 0%
Radio 0 0%
Prensa 0 0%
Vallas 0 0%
Afiches (digitales 0 impresos) 3 50%
Volantes 0 0%
Mailings 2 33%
Otros 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢Por cudl medio le gustaria encontrar informacion publicitaria
acerca de los productos de BIORENT S.A.?

0% 0% 0%

0% = Redes sociales
= 0% =TV
. i Radio

= Prensa

= Vallas
oot Afiches (digitales o impresos)

0% = Volantes

= Mailings
= Otros

Figura 7 Medio para informacion publicitaria de los productos

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 50% de las personas le gustaria encontrar informacion publicitaria acerca de los
productos de BIORENT por afiches (digitales o impresos), el 33% por mailings, seguido
del 17% a través de redes sociales.
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7.- ¢ Estaria dispuesto a adquirir los productos promocionados por la empresa?

Tabla 11 Adquisicion de los productos promocionados

f %
Si 5 83%
No 1 17%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Estaria dispuesto a adquirir los productos
promocionados por la empresa?

= No

Figura 8 Adquisicion de los productos promocionados

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 83% de las personas si estaria dispuesto a adquirir los productos promocionados
por la empresa, y el 17% no estan dispuestos. Con esto, la empresa se percata quienes
pueden estar pensando en dejar de ser clientes de BIO-RENT S.A., por lo que son

necesarias estrategias para el manejo de sus marcas.

40



8.- ¢Cree usted que la empresa BIO-RENT S.A. debe emplear un plan de marketing

para la mejora de sus ventas?

Tabla 12 Uso del marketing para mejorar las ventas

f %
Totalmente de acuerdo 4 67%
De acuerdo 1 17%
Indiferente 0 0%
Desacuerdo 1 17%
Totalmente desacuerdo 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Cree usted que la empresa BIO-RENT S.A. debe
emplear un plan de marketing para la mejora de sus
ventas?

0% = Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
Indiferente

= Desacuerdo

= Totalmente desacuerdo

Figura 9 Uso del marketing para mejorar las ventas

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 67% de los encuestados cree que la empresa BIO-RENT S.A. debe emplear un
plan de marketing para la mejora de sus ventas, el 17% de las personas indican estar de
acuerdo y otro 17% esta en desacuerdo, lo que demuestra la importancia de estrategias

para fidelizar a un cliente.
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9.- ¢Gustaria que existan promociones para los clientes fieles de la empresa?

Tabla 13 Promociones para clientes fieles

f %
Totalmente de acuerdo 4 67%
De acuerdo 1 17%
Indiferente 0 0%
Desacuerdo 1 17%
Totalmente desacuerdo 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Gustaria que existan promociones para los
clientes fieles de la empresa?

0%

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

Indiferente

= Desacuerdo

= Totalmente desacuerdo

Figura 10 Promociones para clientes fieles

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

Al 67% de las personas le gustaria que existan promociones como una forma de
fidelizacion de clientes para la empresa ya que se manifestaron totalmente de acuerdo y
el 17% de los encuestados de acuerdo, otro 17% considera estar en desacuerdo.
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10.- ¢ Cual de estas promociones mas le agrada?

Tabla 14 Promocién que mas le gusta

f %

Bonificaciones en productos

seleccionados 1 17%
Premios por volumen de

compra 2 33%
Descuentos directos 3 50%
Viajes 0 0%
Asistencias a congresos 0 0%
Otro 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Cual de estas promociones mas le agrada?

0%
0% | . 0%

= Bonificaciones en productos
seleccionados

= Premios por volumen de compra
Descuentos directos

= Viajes

= Asistencias a congresos

Otro

Figura 11 Promocion que mas le gusta

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 50% de las personas manifestaron como promocion ideal para ellos seria el de
descuentos directos, el 33% indican los premios por volumen de compra y el 17% por

bonificaciones en productos seleccionados.
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3.5.2.2. Encuesta a clientes reales de BIO-RENT S.A. que alquilan
1.- ¢ Desde hace cuanto tiempo es cliente de BIO-RENT S.A.?

Tabla 15 Tiempo de ser cliente de BIO-RENT S.A

f %
1 a 4 afos 2 67%
5 a 8 afios 1 33%
9 afios 0 mas 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: la autora

¢ Desde hace cuanto tiempo es cliente de BIO-
RENT S.A.?

0%

= 1 a4 afos
= 5 a 8 afios

9 afios 0 mas

Figura 12 Tiempo de ser cliente de BIO-RENT S.A

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 67% de las personas (establecimientos) que son clientes de BIO-RENT S.A lo

son desde 1 a 4 afos; seguido del 33% que indican desde 5 a 8 afios.
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2.- ¢ Cada cuanto tiempo adquiere los productos de BIO-RENT S.A.?

Tabla 16 Frecuencia en que alquila los productos BIO-RENT S.A

f %
Semanal 0 0%
Mensual 1 33%
Anual 2 67%
TOTAL 3 100%
Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora
¢ Cada cuanto tiempo adquiere los
productos de BIO-RENT S.A.?
0%
= Semanal
= Mensual
= Anual

Figura 13 Frecuencia en que alquila los productos BIO-RENT S.A.

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 67% de las personas que alquilan los productos de Bio-Rent S.A. lo hacen de

forma anual, ya que les es mas facil para ellos hacerlo, mientras que el 33% lo realiza

mensualmente.
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3.- ¢ Por qué prefiere alquilar los equipos de BIO-RENT S.A.?

Tabla 17 Motivo por el cual alquila los equipos de BIO-RENT S.A

f %
Precio de Venta 3 100%
Espacio 0 0%
Uso por periodo 0 0%
Otro 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Por qué prefiere alquilar los equipos de BIO-
RENT S.A.?

0%

0% 0%

= Precio de Venta
= Espacio

Uso por periodo
= Otro

Figura 14 Motivo por el cual alquila los equipos de BIO-RENT S.A

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 100% de las personas que prefiere alquilar los equipos de BIO-RENT S.A
indican que les favorece hacerlo de esta manera debido que el precio de venta es muy alto

para su actividad econdmica.
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4.- ¢Cual de las siguientes marcas de la compafiia BIO-RENT S.A. adquiere con

mayor frecuencia?

Tabla 18 Marcas que adquiere con mas frecuencia

f %
ANDERSEN PRODUCTS 2 67%
AVELLANUS 1 33%
TOTAL 3 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Cual de los siguientes marcas de la compaiiia
BIO-RENT S.A. adquiere con mayor
frecuencia?

= ANDERSEN PRODUCTS
= AVELLANUS

Figura 15 Marcas que adquiere con mas frecuencia

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 67% de los clientes de la compafia BIO-RENT S.A. adquiere con mayor
frecuencia la marca ANDERSEN PRODUCTS y el 33% AVELLANUS, siendo menos

adquirido el instrumental médico.
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5.- ¢ Cudl es el motivo que lo impulsa a no adquirir el otro producto?

Tabla 19 Motivo que lo impulsa a no adquirir otro producto.

f %
Precio 0 0%
Calidad 0 0%
Falta de informacion 2 67%
Baja promocion 1 33%
Otros 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Cual es el motivo que lo impulsa a no adquirir
el otro producto?

0% 0% o5

= Precio

= Calidad

= Falta de informacion
= Baja promocion

= Otros

Figura 16 Motivo que lo impulsa a no adquirir otro producto

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

Al 67% de las personas los impulsa a no adquirir el otro producto la falta de
informacion y el 33% por la baja promocion, lo que muestra que uno de los problemas

mas notorios es que la difusion publicitaria no se la desarrolla de manera correcta.
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6.- ¢ Coémo considera la calidad de los productos de la empresa BIO-RENT S.A.?

Tabla 20 Percepcion de la calidad de los productos de BIO-RENT S.A

f %
Excelente 2 67%
Buena 1 33%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
Muy mala 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢, Como considera la calidad de los productos
de laempresa BIO-RENT S.A.?

0% 0% oo

= Excelente
= Buena
Regular

= Mala

= Muy mala

Figura 17 Percepcion de la calidad de los productos de BIO-RENT S.A

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:
El 67% de las personas considera la calidad de los productos de la empresa BIO-
RENT S.A. como excelente y un 33% indica que es buena. Esto quiere decir que los

clientes tienen una buena percepcion sobre las marcas, por lo cual es importante seguir

reafirmando esa condicion.
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7.- ¢Cree usted que se debe mejorar la promocion publicitaria de los productos

menos adquiridos?

Tabla 21 Mejoramiento de la promocidn publicitaria de los productos menos adquirido

f %
Si 3 100%
No 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢, Cree usted que se debe mejorar la
promocion publicitaria de los productos
menos adquiridos?

0%

= Si
= No

Figura 18 Mejoramiento de la promocion publicitaria de los productos menos adquiridos

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 100% de los encuestados cree que se debe mejorar la promocion publicitaria de

los productos menos adquiridos, siendo esto necesario para promover su adquisicion.
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8.- ¢Por cual medio le gustaria encontrar informacion publicitaria acerca de los
productos de BIORENT S.A.?

Tabla 22 Medio para informacion publicitaria de los productos

f %
Redes sociales 2 67%
™V 0 0%
Radio 0 0%
Prensa 0 0%
Vallas 0 0%
Afiches (digitales o impresos) 0 0%
Volantes 0 0%
Mailings 1 33%
Otros 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Por cuél medio le gustaria encontrar informacion
publicitaria acerca de los productos de BIORENT S.A.?

0% = Redes sociales
=TV

Radio
= Prensa
= Vallas
0% Afiches (digitales o impresos)
0% = Vol_a_ntes
0% = Mailings

0% / 0% = Otros

0%

Figura 19 Medio para informacion publicitaria de los productos

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

Al 67% de las personas le gustaria hallar informacion publicitaria sobre los
productos de BIORENT en afiches (digitales o impresos), mientras que el 33% restante a

través de mailings.

51



9.- ¢ Estaria dispuesto a adquirir los productos promocionados por la empresa?

Tabla 23 Adquisicion de los productos promocionados

f %
Si 3 100%
No 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Estaria dispuesto a adquirir los productos
promocionados por la empresa?

0%

= No

100%

Figura 20 Adquisicién de los productos promocionados

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 100% de las personas si estan dispuestos a adquirir los productos
promocionados por la empresa. Esto ayuda a la compafiia a observar quienes estarian
dispuestos a dejar de ser clientes de BIO-RENT S.A., por lo que las estrategias para el

manejo de sus marcas es un factor fundamental.
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10.- ¢ Cree usted que laempresa BIO-RENT S.A. debe emplear un plan de marketing

para la mejora de sus ventas?

Tabla 24 Uso del marketing para mejorar las ventas

f %
Totalmente de acuerdo 1 33%
De acuerdo 2 67%
Indiferente 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Totalmente desacuerdo 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢, Cree usted que la empresa BIO-RENT S.A.
debe emplear un plan de marketing para la

mejora de sus ventas?
= Totalmente de acuerdo

0% 0% 0%

= De acuerdo

Indiferente

= Desacuerdo

= Totalmente desacuerdo

Figura 21 Uso del marketing para mejorar las ventas

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 67% de los encuestados cree que la empresa BIO-RENT S.A. debe emplear un
plan de marketing para la mejora de sus ventas estando totalmente de acuerdo y el 33%
de las personas estan de acuerdo, es decir, las estrategias para fidelizar a un cliente es

considerada importante por todos los usuarios.
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11.- ;Gustaria que existan promociones para los clientes fieles de la empresa?

Tabla 25 Promociones para clientes fieles

f %
Totalmente de acuerdo 2 67%
De acuerdo 1 33%
Indiferente 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Totalmente desacuerdo 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Gustaria que existan promociones para los
clientes fieles de la empresa?

0%_ . 0% Qoo

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

Indiferente

= Desacuerdo

= Totalmente desacuerdo

Figura 22 Promociones para clientes fieles

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

Al 67% de las personas le gustaria que existan promociones como una forma de
fidelizacion de clientes para la empresa ya que se manifestaron totalmente de acuerdo, a

lo cual se suma el 33% que esta de acuerdo.
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12.- ¢ Cudl de estas promociones mas le agrada?

Tabla 26 Promocién que mas le gusta

f %

Bonificaciones en productos

seleccionados 0 0%
Premios por volumen de

compra 0 0%
Descuentos directos 3 100%
Viajes 0 0%
Asistencias a congresos 0 0%
Otro 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Cual de estas promociones mas le agrada?

0% = Bonificaciones en productos
0% 0% 0% 0% seleccionados
= Premios por volumen de compra
Descuentos directos

= Viajes

Asistencias a congresos

Otro

Figura 23 Promocion que mas le gusta

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 100% de las personas manifestaron que la promocion ideal para ellos son los

descuentos directos.
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3.5.2.3.Encuesta a potenciales clientes de BIO-RENT S.A.

1.- ¢ Conoce usted a la empresa dedicada a la comercializacion de equipos e insumos
médicos BIO-RENT S.A.?

Tabla 27 Conocimiento de BIO-RENT S.A.

f %
Si 23 21%
No 86 79%
TOTAL 109 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢, Conoce usted a la empresa dedicada a la
comercializacion de equipos e insumos
médicos BIO-RENT S.A.?

= Sj
= No

Figura 24 Conocimiento de BIO-RENT S.A.

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:
El 79% de las personas indican que no conocen a la empresa dedicada a la
comercializacion de equipos e insumos médicos BIO-RENT S.A., y el 21% de los

encuestados si la conoce. Los que indican que deben emplear otra estrategia para poder

vender los equipos e insumo médicos de BIO-RENT S.A.
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2.- ¢Como realiza la compra de sus insumos y equipos medicos?

Tabla 28 Forma de compra de los insumos y equipos medicos

f %
Compra directa 8 7%
Distribuidor de confianza 101 93%
TOTAL 109 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢, Como realiza la compra de sus insumos y

equipos méedicos?

Figura 25 Forma de compra de los insumos y equipos médicos

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Anélisis:

= Compra directa

= Distribuidor de confianza

El 93% de los encuestados indican que realizan la compra con su distribuidor de

confianza y el 7% de las personas manifiestan que lo adquieren de manera directa.
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3.- ¢Con Cual de estas empresas es la que usted realiza la compra de sus insumos o

equipos médicos?

Tabla 29 Empresa con la que realiza la compra de los productos

f. %
Nipro Medical Corporation 11 10%
Ecuador Overseas Agencies S.A. 17 16%
Importadora Bohérquez Cia. Ltda. 8 7%
Viaproyectos S.A. 19 17%
Invimedic S.A. 29 27%
Frisonex Cia. Ltda. 10 9%
Bioelectrénica Blanco Blancosa S.A. 14 13%
Ninguna 0 0%
Otra 1 1%
TOTAL 109 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Con Cual de estas empresas es la que usted realiza la compra
de sus insumos o equipos médicos?

0% ~ 1% = Nipro Medical Corporation

= Ecuador Overseas Agencies S.A.
Importadora Bohérquez Cia. Ltda.

= Viaproyectos S.A.

= Invimedic S.A.
Frisonex Cia. Ltda.

= Bioelectronica Blanco Blancosa S.A.

= Ninguna

= Otra

Figura 26 Empresa con la que realiza la compra de los productos

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Anélisis:
El 27% de los encuestados realizan sus compras con la empresa Invimedic S.A.,
seguido por el 17% que indican que lo hacen con Viaproyectos S.A., el 16% compra a

Ecuador Overseas Agencies S.A. y el 13% lo adquiere en Biolectrénica Blanco Blancosa

S.A. El 1% realiza la compra de sus insumos o equipos médicos a otras empresas.
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4.- ¢Cual es su nivel de satisfaccion respecto a lo que le ofrece la empresa

distribuidora?

Tabla 30 Nivel de satisfaccion

f %
Muy satisfecho 19 17%
Satisfecho 72 66%
Medianamente satisfecho 11 10%
Insatisfecho 4 4%
Muy insatisfecho 3 3%
TOTAL 109 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢,Cual es su nivel de satisfaccion respecto a lo que le
ofrece la empresa distribuidora?

4% 3%

= Muy satisfecho

= Satisfecho
Medianamente satisfecho

= |nsatisfecho

= Muy insatisfecho

Figura 27 Nivel de satisfaccion

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora
Analisis:

El 66% de las personas estan satisfechas respecto a lo que le ofrece la empresa
distribuidora, el 17 % de los encuestados estdn muy satisfecho, el 10% estan

medianamente satisfecho. El 7% restante consideran no estar satisfechos.
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5.- Si tuviera que elegir, ¢Cual seria la caracteristica de la empresa que mejoraria?

Tabla 31 Caracteristica de la empresa que mejoraria

f %
Precios 13 12%
Calidad del producto 21 19%
Tiempos de entrega 56 51%
Calidad de atencion al cliente 19 17%
Otro 0 0%
TOTAL 109 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Si tuviera que elegir, ¢ Cual seria la caracteristica de
la empresa que mejoraria?

0%

= Precios

= Calidad del producto

= Tiempos de entrega

= Calidad de atencion al cliente
= Otro

Figura 28 Caracteristica de la empresa que mejoraria

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 51% de las personas manifiestan que la caracteristica de la empresa que
mejoraria son los tiempos de entrega, el 19% de los encuestados eligieron la calidad del

producto, el 18% calidad de atencion al cliente y el 12% otros.
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6.- ¢ Si obtuviera mayor informacion sobre lo que le puede ofrecer BIO-RENT S.A,,

lo convertiria en su distribuidor de confianza?

Tabla 32 Eleccion de BIO-RENT S.A. como distribuidor de confianza

f %
Totalmente de acuerdo 71 65%
De acuerdo 12 11%
Indiferente 16 15%
Desacuerdo 7 6%
Totalmente desacuerdo 3 3%
TOTAL 109 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢,Si obtuviera mayor informacién sobre lo que le puede
ofrecer BIO-RENT S.A., lo convertiria en su
distribuidor de confianza?

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
Indiferente
= Desacuerdo
= Totalmente desacuerdo

Figura 29 Eleccion de BIO-RENT S.A. como distribuidor de confianza

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 65% de las personas convertiria a BIORENT S.A. como su distribuidor de
confianza si obtuvieran mayor informacion de lo que se les puede ofrecer, el 11% esta de

acuerdo, y un 9% no muestra aceptacion por esto.
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7.- ¢ Que factor seria el decisor para que se convierta en cliente de BIO-RENT S.A.?

Tabla 33 Factor para convertirse en cliente BIO-RENT S.A.

f %
Descuentos 17 16%
Calidad de atencion al cliente 31 28%
Precios accesibles 42 39%
Tiempos de espera 10 9%
Calidad de producto 6 6%
Variedad de productos 3 3%
TOTAL 109 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢ Queé factor seria el decisor para que se convierta
en cliente de BIO-RENT S.A.?

5% 3% = Descuentos
= Calidad de atencién al
cliente

Precios accesibles

= Tiempos de espera

Figura 30 Factor para convertirse en cliente BIO-RENT S.A.

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Anélisis:
El 39% de los encuestados indican que los precios accesibles son el decisor para
convertirse en cliente de BIO-RENT S.A., el 28% de las personas manifiesta que la

calidad de atencion al cliente, el 16% menciona los descuentos, el 9% el tiempo de espera,

el 5% la calidad del producto y el 3% la variedad de productos.
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8.- ¢ Por cual medio publicitario o de comunicacion le gustaria recibir informacion

de lo que puede ofrecerle BIO-RENT S.A. como su distribuidor?

Tabla 34 Medio publicitario o de comunicacion

f %
Mailings 27 25%
Redes sociales 11 10%
Volantes 19 17%
Folletos/tripticos 16 15%
Afiches 4 4%
Charlas 32 29%
Otro 0 0%
TOTAL 109 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

¢Por cudl medio publicitario o de comunicacion le
gustaria recibir informacion de lo que puede ofrecerle
BIO-RENT S.A. como su distribuidor?

0%

= Mailings
= Redes sociales
Volantes
= Folletos/tripticos
= Afiches
Charlas
= Otro

Figura 31 Medio publicitario o de comunicacion

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Anélisis:
El 29% le gustaria recibir informacion de lo que puede ofrecer BIO-RENT S.A
como distribuidor por medio de charlas, a esto le sigue el 25% con los mailings, el 17%

indica que a través de volantes, el 15% por folletos o tripticos, el 10% por redes sociales

y el 4% en afiches.
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9.- Esta informacion le gustaria que sea recibida:

Tabla 35 Frecuencia para recibir la informacion

f %
Quincenalmente 21 19%
Mensualmente 74 68%
Semestralmente 14 13%
TOTAL 109 100%

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Esta informacion le gustaria que sea recibida:

= Quincenalmente

= Mensualmente
= Semestralmente

Figura 32 Frecuencia para recibir la informacién

Fuente: Encuestas a clientes de Bio-Rent S.A.
Elaborado por: La autora

Analisis:

El 68% de las personas indican que les gustaria tener la informacion de los

productos mensualmente, el 19% quincenalmente y el 13% de forma semestral.
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3.5.3. Anadlisis de las encuestas
Clientes reales y Clientes potenciales

Segun los datos obtenidos, los clientes potenciales y los clientes reales consideran
que la caracteristica mas importante para adquirir productos de la empresa BIO-RENT
S.A. es la calidad de los equipos e insumos. En cuanto a la informacion de la oferta,
requieren que esta sea otorgada a través de diversos medios publicitarios que les impulse

a realizar la compra.

Clientes que alquilan y Clientes que compran los productos

Los clientes de la empresa BIO-RENT S.A. que alquilan los productos lo hacen
debido a que el precio de venta es muy alto. Cabe mencionar que el alquiler es anual. En
cuanto a los clientes que compran los productos, lo prefieren asi aprovechando que
cuentan con los recursos econémicos necesarios. Sin embargo, tanto los clientes que
alquilan como los que compran los productos adquieren mas la marca ANDERSEN
PRODUCTS y concuerdan que no comprar AVELLANUS por la falta de informacion
que tienen sobre dicha marca.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA
4.1. Tema

Plan de Marketing Estratégico para el mejoramiento de las ventas de la compafiia
BIO-RENT S.A. en la ciudad de Guayaquil.

4.2. Antecedentes de la empresa

Actualmente, BIO-RENT S.A. se encuentra ubicada en Guayaquil,
especificamente en el Sector Urdesa Central y se dedica a la venta de equipos e insumos
médicos de marcas de excelente calidad. Esta empresa cuenta con 29 afios en el mercado

nacional, por lo cual, es reconocida.

El plan de marketing estratégico tiene como objetivo mejorar las ventas de la
empresa y beneficiar a los clientes con dichos productos. Conocer acerca de la
competencia y desarrollar el FODA, contribuye a la compafiia para hacer frente al
mercado. Ademas, los elementos de comunicacion publicitaria y promocional elaborados

y empleados de manera correcta fomentan el interés por parte de los consumidores.

4.3. Productos de BIO-RENT S.A.

Entre los productos de la marca AVELLANUS se encuentran equipos e

instrumental de las siguientes tipos y especialidades médicas:

e Diagnostico
e Anestesia

e Bisturies

e Tijeras

e Tijeras oculares y de microcirurgia
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Pinzas de diseccion

Pinzas hemostaticas, Pinzas para tubas
Pinzas para campos 106 Pinzas para tapones y esponjas
Separadores

Estiletes, Sondas, Porta-algodén
Trocares, Canulas, Agujas para puncion
Porta-Agujas 206 Instrumentos para sutura
Auxilios para la esterilizacion
Vendajes enyesados

Cirugia Osea

Neurocirugia y Laminectomia
Oftalmologia

Otologia

Rinologia

Boca y lengua

Amigdalas

Laringe

Tragueotomia

Bocio

Térax

Intestinos, Estdmago

Urologia

Recto

Ginecologia

Obstetricia

Dermatologia, Higiene

Conservacion, Esterilizacion
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Los productos de la marca ANDERSEN, son los siguientes:

Linea de Esterilizacion de materiales médicos a gas oxido de etileno (para
materiales sensibles a altas temperaturas).

Esterilizadores:

EOGas EOGas Serie 3

Modelos: AN333, AN310, AN306

Anprolene

AN74i

ANT74ix

AN74j

AN2000

EOGas 4

AN4000

Insumos (Kits Cartuchos):

AN1004

AN1005

AN1006

4.4. Objetivos de la propuesta
4.4.1. Objetivo general
Disefiar un Plan de Marketing Estratégico para el mejoramiento de las ventas de

la compafia BIO-RENT S.A. en la ciudad de Guayaquil.

4.4.2. Objetivos especificos

e Establecer la linea grafica y conceptual para el mercadeo de las marcas de BIO-
RENT S.A.

e Seleccionar los elementos publicitarios para la comunicacién de los productos de
BIO-RENT S.A.

e Mejorar la recordacion de la marca de la empresa y sus productos a través de las

redes sociales.
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o Capacitar al personal de la empresa para un mejor manejo de los productos de
BIO-RENT S.A.

e Actualizar la pagina web de la empresa con nueva informacion de los productos.

e Participar con la empresa y productos en congresos médicos en la ciudad de

Guayaquil.

4.5, Justificacion

El plan de marketing estratégico dirigido a laempresa BIO-RENT S.A. tiene como
objeto mejorar las ventas de la misma, y, por ende, el aumento de los ingresos en el cual
se establecen las herramientas y estrategias mas necesarias que contribuyan a dicho

aspecto.

La empresa BIO-RENT S.A. se dedica a la comercializacion de equipos e insumos
médicos y cuenta con dos marcas como lo son ANDERSEN PRODUCTS (equipos e
insumos para esterilizacion) y AVELLANUS (linea de instrumental médico), siendo esta

ultima la menos adquirida por los clientes debido a la falta de promocion.

Por tal razon, se considera importante el disefio de un plan de marketing
estratégico, ya que a través de éste se puede identificar los factores que promuevan la
comercializacion eficaz de los productos pertenecientes a la marca antes mencionada, por
ejemplo, los elementos publicitarios que brinden la informacion necesaria a los clientes,

y de esta manera impulsar la realizacion de la compra.

4.6. Mision

Comercializar equipos e insumos médicos de marca ANDERSEN PRODUCTS
(equipos e insumos para esterilizacion) y AVELLANUS (linea de instrumental médico),
brindandoles a las instituciones de salud la posibilidad de ofrecer un mejor servicio con

productos de calidad.
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4.7. Vision

Ser una empresa lider en la comercializacion de equipos e instrumental médicos a
nivel nacional, proporcionando productos de calidad obteniendo asi la confianza de los
futuros clientes y fidelizacion de los actuales.

4.8. Analisis situacional
Factor econémico

La crisis econémica que viene afectando desde el 2015 a raiz de la caida del precio
del petréleo, ademas de la implementacion de las salvaguardias y diferentes aranceles a
productos impostados, han ocasionado que el pais tenga cierta incertidumbre a nivel de
confianza de consumo, por los gastos que se pueden generar a largo plazo y que los

ingresos no sean los suficientes.

Estos son de los mayores efectos que a nivel econémico tiene la empresa BIO-
RENT S.A., a razon que su crecimiento se ha venido restringiendo y haciendo que sea

dificil brindar mayores beneficios a sus empleados con mayores utilidades.

Factor social

Como caracteristica macro en sector pais, se tiene que el pleno empleo se ha
reducido en los ultimos dos afios, a razon de la contraccién de la economia general por
una balanza comercial en negativa y que ha golpeado desde las pequefias empresas hasta
las grandes industrias para la contratacién de personal, y por lo tanto, se tiene menos

posibilidades de adquirir productos.

Factor legal

Es un aspecto politico y legal el hecho de que se hayan dado las salvaguardias y
demaés incrementos de aranceles ad-valorem a distintos equipos médicos que ingresan al

pais, ademas de las diferentes disposiciones de comercio exterior (importacion) por medio
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de la Aduana para que el producto se libere, lo que ocasiona retrasos para la entrega de

los equipos para los clientes finales.

Factor tecnolégico

Los equipos e insumos médicos cada vez tienen mayor empleo de la tecnologia,
en donde se le da importancia a los cuidados que deben de tener, junto con la
incorporacion de nuevos materiales que ayuden a la reduccién de riesgos de infecciones
en perjuicio para el personal médico que manipule y de los pacientes a quienes se les

brinda el servicio, y por supuesto una mayor durabilidad de los productos.

Factor ambiental

BIO-RENT S.A,, tiene la responsabilidad diaria de manejar acertadamente todos
los equipos e insumos médicos, ya que estos estan a disposicion de pacientes con todo
tipo de enfermedad o dolencia, asi como también en el profesional del &rea médica. Se
mantiene un control constante por parte del Ministerio de Salud Publica y permisos por

parte del ARCSA (Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria).

4.9.Plan estratégico tactico

El plan estratégico tactico se fundamenta en cada una de las acciones que la
empresa BIO-RENT S.A. debe realizar para conocer su mercado, sus necesidades y las

herramientas que implementara para mejorar su situacion actual.

4.9.1. Ventajas competitivas
4.9.1.1.FODA

La compafila BIO-RENT S.A. tiene varios afios en el mercado de salud,
comercializando equipos e insumos médicos de diversas marcas como ANDERSEN
PRODUCTS y AVELLANUS, factor que le ha permitido obtener confianza por parte de

los consumidores. Sin embargo, existe un aspecto que no se esta desarrollando de manera
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adecuada y que influye en los ingresos de la empresa, que es la promocién de la marca

AVELLANUS, ya que la venta de estos productos es muy baja en comparacién a la

ANDERSEN PRODUCTS.

Tabla 36 FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Afios de experiencia en el mercado.

Diversidad de productos (equipos e
insumos médicos) y Representacion de

marcas.

Buena cobertura en instituciones

publicas y privadas.

Falta de informacion a los clientes.

Poca promocion a los productos de la marca
AVELLANUS.

Decrecimiento de las ventas de los productos
AVELLANUS.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Innovacion en técnicas publicitarias

para promocion de los productos

Participar en concursos de contratacion

publica

Adquisicion de nuevas tecnologias de

productos

Nuevas empresas dedicadas a la misma

actividad
Mayor entrega de informacion de productos

por parte de la competencia

Incremento de gestion comercial por parte de

las empresas rivales

Elaborado por: La autora
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Analisis FODA

Tabla 37 Analisis FODA

MATRIZ ANALITICA DE
ESTRATEGIAS FODA

FORTALEZAS (F)

F1: Afios de experienciaen el
mercado.

F2: Diversidad de productos
y Representacidn de marcas.

F3: Buena cobertura en
instituciones  publicas vy
privadas.

DEBILIDADES (D)

D1: Falta de informacién a
los clientes.

D2: Poca promocion a los
productos de la marca
AVELLANUS.

D3: Decrecimiento de las
ventas de los productos
AVELLANUS.

OPORTUNIDADES (O)

O1: Innovacion en técnicas
publicitarias para promocion
de los productos.

O2: Participar en concursos
de contratacion publica.

03: Adquisicion de nuevas
tecnologias de productos

F1:D3: La empresa posee
experiencia en el mercado,
por lo que la creacién de un
plan de marketing puede
ayudar a que se genere
confianza sobre la marca que
vende, que en este caso es
AVELLANUS, para de esta
forma mejorar las ventas del
producto. Esto se lo hace por
medio de una comunicacion
publicitaria eficiente y directa
al consumidor final.

F2:D1: El contar con una alta
gama de productos y de
marcas internacionales
reconocidas, da la
oportunidad de brindar toda la
informacion necesaria para el
cliente, y esto se lo hara por
medio de visitas a las distintas
categorias de clientes de la
empresa para que conozcan
un poco mas sobre lo que

D2:01: Los productos de
AVELANUS en la actualidad
no han sido promovidos de
manera adecuadamente por lo
gue es necesario impulsar esta
marca a través de la
publicidad, en donde los
cliente reales y potenciales
puedan conocer lo que se
ofrece y de esta forma acceder
a estos segulin sus necesidades.
Las nuevas tecnologias hacen
peso a la comunicacion
inmediata, por esto, las redes
sociales 'y los correos
electronicos son una gran
herramienta de difusién en el
que se emplean los materiales
visuales.
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BIORENT S.A.
ofrecer en el mercado.

puede

AMENAZAS (A)

Al: Nuevas
dedicadas a la
actividad.

empresas
misma

A2: Mayor entrega de
informacion de productos por
parte de la competencia.

A3: Incremento de gestion
comercial por parte de las
empresas rivales

F3:Al: Por la cobertura que
tiene a nivel de Ecuador de la
empresa BIORENT S.A,, esta
puede aplacar la llegada de
competencia por medio de los
afios de trayectoria y el
compromiso empresarial que
tiene con su publico objetivo,
ademas  obtiene  ventaja
porque es reconocida mas
facilmente en el mercado. No
obstante, siempre debe estar
participe a  nivel de
recordacion de la marca
promoviendo el uso de las
redes sociales, eventos, ferias,
entre otros.

O2:A3: La participacion en
concursos de contratacion
publica en el pais, dara la
oportunidad de crecer en el
mercado, ya que se
abasteceria a instituciones
médicas puablicas y se
alcanzara un segmento en el
que las empresas
competidoras no llegan de
gran forma.

03:A2: Al tener nuevas
tecnologias a nivel de
productos, se puede entregar
una informacién acertada y
clara sobre lo que BIORENT
S.A. tiene como lineas a
comercializar y de esta forma,
la competencia tiene menos
ventajas sobre la captacion de
clientes.

Elaborado por: La autora

4.9.2. Matriz Boston Consulting Group (Matriz BCG)

La matriz BCG se la ha realizado en funcién de conocer en qué status se

encontrarian los productos de la empresa BIO-RENT S.A. en el mercado de los insumos

y equipos médicos en la ciudad de Guayaquil una vez que se llegue a realizar la propuesta

del plan de marketing estratégico. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos:
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Tabla 38 Matriz BCG

TASA DE PARTICIPACION
PRODUCTO |VENTAS 2015 | CRECIMIENTO | VENTAS 2016 | RELATIVA DEL
DEL SECTOR MERCADO
AVELLANUS [$  38.852,27 23%]| $ 47.658,78 0,47
ANDERSEN
PRODUCTS |$  90.65529 12%| $ 101.274,90 2,13
PROMEDIO 17%
Fuente: Elaborado por la autora
Figura 33 Matriz BCG
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Fuente: Elaborado por la autora

Participacion relativa en el mercado

Como se puede observar, las marcas con las que cuenta la empresa BIO-RENT

S.A. en su linea de insumos y equipos médicos tienen distintas caracteristicas, ya que

AVELLANUS se ubica en el cuadrante del interrogante, es decir, que su crecimiento y

participacién en el mercado aln es incierto y no puede despegar para transformarse en la
marca insignia de la empresa. Mientras que ANDERSEN PRODUCTS, se encuentra

dentro del cuadrante vaca, lo que quiere decir que sus ventas son las mas productivas de

la compafiia lo que hace que los clientes la busquen por si sola.
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4.9.3. Competencia

La empresa BIO-RENT S.A. pese a tener una trayectoria larga en el mercado de

salud, debe hacer frente a la competencia que existe hoy en dia. Entre las empresas rivales

de BIO-RENT S.A. se encuentran las siguientes:

4.9.3.1.Competencia directa
Nipro Medical Corporation Ecuador
Ubicada en Quito su matriz y oficina en Guayaquil

e Insumos médicos descartables
e Equipos de dialisis
e Capacitacion

e Asesoria

Figura 34 Empresa Nipro Ecuador

&NIP?D

MEDICAL CORPORATION ECUADOR

Fuente: Nipro (2016)

Ecuador Overseas Agencies S.A.
Ubicada en Guayaquil y Quito
82 aros de experiencia, distribuidores a nivel nacional

e Insumos, equipos e instrumentales médicos

e Asesoria del producto
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Figura 35 Empresa Ecuador Overseas

e0S

Ecuador OverSeas

Fuente: EOS (2016)

Viaproyectos S.A.
Matriz en Guayaquil y Oficina en Quito

e Asesoria en soluciones integrales hospitalarias
e Arquitectura virtual hospitalaria

e Capacitacion

e Venta de insumos y equipos médicos

e Talleres

e Servicio técnico

e Venta de repuestos

Figura 36 Viaproyectos

y/v
VIA

Somos Su Mejor Allado

Fuente: Viaproyectos S.A. (2016)
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Invimedic S.A.

21 afios en el mercado

Ubicada en Guayaquil

Equipos e insumos médicos

Figura 37 Empresa Invimedic S.A.

INVIMEDIC

Fuente: Invimedic (2016)

Biolectrénica Blanco Blancosa S.A.

Con Matriz en Guayaquil y sucursal en Quito. Esta es una empresa que forma parte

del mismo grupo de Bio-Rent S.A., por lo cual es una competencia, pero de la que se
puede trabajar sin mayores complicaciones, ya que se transforma también en una aliada
en la atencién en el mercado médico.

40 afios de experiencia.

Comercializacion de equipos medicos electronicos de distintas especialidades.
Mantenimiento.
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Figura 38 Empresa Biolectrénica Blanco Blancosa S.A.

BIO-ELECTRONICA

BLANCO S.A.

EQUIPOS MEDICOS

Fuente: Biolectronica Blanco Blancosa S.A. (2016)

4.9.3.2.Competencia indirecta
Janomedical - Equipos médicos on line

Ubicada en Guayaquil

¢ Venta de equipos, insumos meédicos y productos de ortopedia
e Asesoria técnica de productos

e Mantenimiento

e Importacién productos especiales

Figura 39 Empresa Janomedical

o
]ANOMEDICM

EQUIPOS MEDICOS ON LINE

Fuente: Janomedical (2015)
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Es importante mencionar que la empresa que lidera el mercado de salud en donde

se oferta equipos e insumos médicos es Invimedic S.A. debido a sus afios de trayectoria,

seguido de Viaproyectos S.A., mientras que el tercer lugar lo ocupa Ecuador Overseas

Agencies S.A., esto del total de las empresas. Cabe mencionar que del mercado de 118

empresas encuestadas, BIO-RENT S.A. se encuentra entre los Gltimos lugares debido a

que es poco conaocida por los potenciales clientes.

4.9.3.3.Andlisis comparativo de Ranking Ekos 2015 y preferencia de compras en

encuesta

Tabla 39 Comparativo de posiciones de la competencia

RANKING PgIEESSSS PREFERENCIA
EMPRESA VENTAS EN GUAYAQUIL
EKOS 2015 RANKING (ENCUESTA)
EKOS
Ecuador Overseas Agencies S.A. $  27.357.087 632 1 3
Nipro Medical Corporation Ecuador | $  24.683.812 699 2 5
Viaproyectos S.A. $ 8.621.992 1788 3 2
Invimedic S.A. $ 8.593.601 1793 4 1
Biolectrénica Blanco Blancosa S.A. | $ 6.777.476 2179 5 4

Fuente: (Ekos Negocios, 2017)
Elaborado por: la autora

Figura 40 Comparativo de posiciones de la competencia

COMPARATIVO RANKING EKOS VS
PREFERENCIAS GUAYAQUIL (ENCUESTA)
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Fuente: (Ekos Negocios, 2017)
Elaborado por: la autora
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Segun lo investigado referente a la posicion de la competencia de BIO-RENT S.A.
en el mercado, se tiene que, a nivel nacional el principal es Ecuador Overseas Agencies
S.A. por su registro de ventas que lo sitta con el mejor el ranking de las empresas dado
por la revista Ekos Negocios (2017), seguido en segundo lugar por Nipro Medical
Corporation Ecuador; pero si se tiene en cuenta los resultados de la investigaciéon de
campo, en el que se realiz6 sobre las compras de los clientes, se dio en que en Guayaquil,
la preferencia se da con Invimedic S.A., seguido en segundo lugar por Viaproyectos S.A.,
lo cual identifica los niveles de participacion a los que BIO-RENT S.A. debe hacer frente.

4.9.4. Mercado meta

El mercado meta son todas aquellas entidades tanto publicas como privadas del
pais que forman parte del sector de la salud, las cuales requieren de insumos y equipos

hospitalarios para brindar un 6ptimo servicio. Estas son:

e Hospitales

e Clinicas

e Centros Médicos
e Laboratorios

e Consultorios

Estas instituciones, debido al servicio que brindan, deben contar periédicamente
con conocimientos sobre los equipos e insumos médicos que las diversas empresas
ofrecen, lo cual les brinde mayor facilidad para la toma de decisiones de los productos
que requieran acorde a sus necesidades, teniendo en cuenta sus caracteristicas y calidad,
ya que esta Gltima es un factor muy importante para el bienestar y comodidad de los

usuarios.

4.9.5. Estrategias del Plan Estratégico de Marketing
1. Solicitar servicios prestados a un disefiador gréfico de la ciudad para la creacion

de los disefios visuales
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2. Uso de los elementos publicitarios que mejor canalizacion en la comunicacion
pueden tener hacia el cliente real y potencial de BIO-RENT S.A.

3. Aplicacion de las redes sociales (facebook e instagram) en la comunicacion de los
productos de la empresa, ya que estos son de alto alcance.

4. Estimulacion a los vendedores en la empatia de la empresa y los productos con los
que se cuenta y puedan transmitir de forma idonea hacia los clientes

5. Mejorar la informacion que ofrece la pagina web para facilidad del cliente sobre
los productos que la empresa ofrece

6. Participacion en congresos médicos que se efectuen en la ciudad de Guayaquil a

lo largo de un afio para mostrar los productos de BIO-RENT S.A.

4.9.5.1.Servicios prestados de un disefiador grafico

Contar con un profesional en disefio grafico para la creacion de cada uno de los
disefios visuales de los productos a promocionarse en el mercado. Serd por medio de

servicios prestados por un contrato de 1 mes

4.9.5.2.Elementos de comunicacion publicitaria y promocional

Impresion de los elementos publicitarios para que sean entregados en los
congresos en los que se participara, asi como también para los vendedores para sus
reuniones con los clientes. Estos elementos pueden ser usados también digitalmente para

cargar informacion a las redes sociales y la pagina web.

Los elementos publicitarios que seran parte de la propuesta estratégica son los

siguientes:

e Pagina web
e Mailings (correo)
e Redes sociales (Facebook y Twitter)

e Vallas
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e Volantes
e Afiches

e Folletos

Elaborado por: La autora

Figura 41 Portada del folleto

Al

BIO[ENIES

DISTRIBUCION Y RENTA DE EQUIPOS MEDSCOS

29 wics de expetiendia

Ubicacion: Urdesa Central
C.C. Urdesa local 12, Bloque C y Datiles
Teléfono: 288133

www.biorent.com
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Figura 42 Interior uno del folleto
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Figura 43 Interior dos del folleto
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Figura 44 Tarjeta de presentacion
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Figura 45 Hoja membretada
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Figura 46 Sitio web
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Elaborado por: La autora

Figura 47 Disefio para afiche y volante
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4.9.5.3.Ejecucion de la publicidad en redes sociales

Con los elementos publicitarios disefiados, estos seran usados para las redes
sociales en una campafia de 4 meses, en donde los primeros 90 dias seran intensivos y los
otros 30 seran repartidos en los demas periodos del afio para fortalecer la marca BIO-
RENT S.A.

4.9.5.4.Capacitacion de los productos BIO-RENT S.A.

El gerente comercial de BIO-RENT S.A. brindara las charlas de las lineas de
productos, en donde se espera la estimulacion en la mejora de las ventas ofreciendo a los

clientes todo lo que tiene la empresa.

4.9.5.5.Actualizacion de la pagina web de BIO-RENT S.A.

Se busca una mejor interaccion de los clientes con la empresa en donde encontrara

la historia de la empresa, los productos y los contactos para el acercamiento efectivo.

4.9.5.6.Participacién en congresos médicos en Guayaquil

Participacion en los congresos médicos que se realizaran en Guayaquil en el
presente afio como lo sera el X1l CURSO INTERNACIONAL DE REUMATOLOGIAY
REHABILITACION GUAYAQUIL 2017 (25 al 27 de mayo) y también en el XVI
CONGRESO DE LA SOCIEDAD ECUATORIANA DE ANGIOLOGIA Y CIRUGIA
VASCULAR (28 al 30 de septiembre) con la finalidad que los médicos puedan conocer
mas sobre la empresa y sus productos.
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4.9.6. Presupuesto

OBJETIVO

ESTRATEGIA

Tabla 40 Presupuesto del plan

ACTIVIDAD

ACCION

CANTIDAD

COSTO

SUBTOTAL

IVA 14%

1.- Establecer la linea gréfica y
conceptual para el mercadeo de las

Solicitar servicios prestados a un

DISENO GRAFICO

Contar con un profesional en disefio grafico para la
creacion de cada uno de los disefios visuales de los

UNIT.

disefiador grafico de la ciudad para . ., . 1 $ 850,00 $ 850,00 $119,00 $ 969,00
- Lo productos a promocionarse en el mercado. Seré por medio
marcas de BIO-RENT S.A. la creacion de los disefios visuales L
de servicios prestados por un contrato de 1 mes
N Impresion de los elementos publicitarios para que sean
Uso de los elementos publicitarios IMPRESIONES P p P ‘q. foaor 1000 $0,45 $ 450,00 $63,00 $513,00
. . o FOLLETOS entregados en los congresos en los que se participard, asi
2.- Seleccionar los elementos que mejor canalizacion en la L h
ublicitarios para la comunicacion de los | comunicacion pueden tener hacia el como también para los vendedores para sus reuniones con
P P i p ) IMPRESIONES AFICHES | o5 clientes. Estos elementos pueden ser usados también 100 $250 $250,00 $35,00 $285,00
productos de BIO-RENT S.A. cliente real y potencial de BIO- i, . - .
RENT SA IMPRES IONES digitalmente para cargar informacion a las redes sociales y
A VOLANTES la. pégina web. 1000 $028 $280,00 $39,20 $319,20
Aplicacion de las redes sociales Con los elementos publicitarios disefiados, estos seran
3.- Mejorar la recordacion de la marca (facebook e instagram) en la PUBLICIDAD EN REDES usados para las redes sociales en una campafia de 4
de la empresa y sus productos a través |comunicacion de los productos de la SOCIALES meses, en donde los primeros 90 dias seran intensivos y 120 $1,45 $174,00 $24,36 $198,36
de las redes sociales empresa, ya que estos son de alto los otros 30 seran repartidos en los demés periodos del afio
alcance. para fortalecer la marca BIO-RENT S.A.
. Estlmulauf)n a los vendedores en la HONORARIOS El gerente comercial de BIO-RENT S.A. brindara las
4.- Capacitar al personal de la empresa empatia de la empresa y los .
. . PROFESIONALES charlas de las lineas de productos, en donde se espera la
para un mejor manejo de los productos | productos con los que se cuenta y . - . . 1 $1.200,00 $1.200,00 $168,00 $1.368,00
. o (CAPACITADOR DE estimulacion en la mejora de las ventas ofreciendo a los
de BIO-RENT S.A. puedan transmitir de forma idonea VISITADORES) . .
. ! clientes todo lo que tiene la empresa.
hacia los clientes
. - Mejorar la informacion que ofrece Lo » .
5.- Actualizar la pagina web de la la pAgina web para facilidad del Se busca una mejor interaccion de los clientes con la
empresa con nueva informacion de los ! Pag p DISENO PAGINAWEB  |empresa en donde encontrara la historia de la empresa, los 1 $600,00 $600,00 $84,00 $684,00
cliente sobre los productos que la . !
productos productos y los contactos para el acercamiento efectivo
empresa ofrece
Participacion en los congresos médicos que se realizaran
- en Guayaquil en el presente afio como lo seré el XII
CONGRESOS MEDICOS
Participacion en congresos médicos |  enGUAYAQUIL | CURSO INTERNACIONAL DE REUMATOLOGIA Y 2 $ 350000  $7.000,00 $980,00 $7.980,00
6.- Participar con la empresa y que se efectuen en la ciudad de REHABILITACION GUAYAQUIL 2017 (25 al 27 de
productos en congresos médicos en la | Guayaquil a lo largo de un afio para mayo) y también en el XVI CONGRESO DE LA
ciudad de Guayaquil mostrar los productos de BIO- SOCIEDAD ECUATORIANA DE ANGIOLOGIA Y
RENT S.A. VIATICOS PARA C!RQGIA VASCU!_AR (28 al 30 de septlembre) con la 2 $ 40000 $800,00 $112,00 $912,00
CONGRESOS finalidad que los médicos puedan conocer més sobre la
empresa y sus productos
TOTAL $11.604,00 [$1.624,56 | $13.228,56

Elaborado por: La autora
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Para las actividades a desarrollarse, se tiene en cuenta que es necesario contar con
un presupuesto de $13.228,56, en el que se dividen los gastos segun las estrategias a
hacerse en el lapso de un afio. Como la empresa actualmente no cuenta con esta cantidad
de dinero a primera mano, se debe realizar un préstamo a una institucion financiera que
pueda entregar los recursos y dar de esta forma, la oportunidad de realizar el plan sin
mayores contratiempos. Ante esto, se presentan a continuacién los aspectos financieros

para la validad concreta de la propuesta.

Aspectos financieros

Ventas
Tabla 41 Proyeccion de ventas a 5 afios
15% 11% 11% 12% 12%
INGRESOS DE ACTIVIDAI[ 2015 2016 2017 2018 2019 2020

ANDERSEN PRODUCTS 90.655,29 101.274,90 115.721,47 128.450,83 143.864,93 | $161.128,73
\Ventas 72.524,23 81.019,92 92.577,18 102.760,67 115.091,95 | $ 128.902,98

$ $ $ $ $
$ $ $ $ $
Alquiler $ 18.131,06 | $ 20.254,98 | $ 2314429 | $ 2569017 | $ 2877299 |$ 3222575
$ $ $ $ $
$ $ $ $ $

AVELLANUS 38.852,27 47.658,78 49.594,92 55.050,36 61.656,40 | $ 69.055,17
Total 129.507,55 148.933,68 165.316,39 183.501,19 205.521,33 | $230.183,89

Elaborado por: La autora

En el 2015, el total de las ventas fue de $129.507,55, el cual mediante el plan de
marketing estratégico se pretende aumentar en un 15% en el primer afio, y registrar un
crecimiento del 11% y 12% en los afios posteriores, tomando en cuenta que la aceptacion
potencial, segun los resultados de las encuestas estan por el 76%, lo cual encamina que
una proporcion de ese mercado puede ser captado si es trabajado de mejor forma en la
promocién de los productos hacia los clientes. Del total del 2015, $90.655,29
corresponden a la marca ANDERSEN PRODUCTS, que a su vez hay que resaltar que
esta marca tiene la venta y alquiler los equipos médicos y por eso se subdividen los
ingresos de esta; Y por otra parte, se encuentra $38.852,27 que es facturado por la marca
AVELLANUS, la cual no ha tenido mayor acogida por la falta de promocion y publicidad
lo que limita el conocimiento del mercado; implementando el plan de marketing

estratégico se considera que en el 2020 las ventas de ambas marcas aumenten en una
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mayor proporcion y que las utilidades sean mucho mas favorables para los empleados de

la empresa.

Balance general de BIO-RENT S.A. 2015

Tabla 42 Balance general de BIO-RENT S.A. 2015

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

PLANTA'Y EQUIPOS

ACTIVO
ACTIVOS CORRIENTES
EFECTIVO Y EQUIVALENTES AL EFECTIVO $111.194,87
RELACIONADOS |LOCALES $ 26.416,00
NO
CUENTAS Y RELACIONADAS |LOCALES $ 47.566,62
CUENTAS ¥ DOCUMENTOS
DOCUMENTOS POR DETERIORO ACUMULADO
COBRAR POR COBRAR | bE| VALOR DE CUENTAS Y
CORRIENTES CLIENTES DOCUMENTOS POR COBRAR
CORRIENTES | cOMERCIALES POR
INCOBRABILIDAD
(PROVISIONES PARA
CREDITOS INCOBRABLES) $1.386,12
ACTIVOS POR CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DEL SUJETO
IMPUESTOS PASIVO (IVA) $17.105,61
CORRIENTES CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DEL SUJETO
PASIVO (IMPUESTO A LA RENTA) $1.882,03
INVENTARIO DE PROD. TERM. Y MERCAD. EN
ALMACEN (EXCLUYENDO OBRAS/INMUEBLES
INVENTARIOS TERMINADOS PARA LA VENTA) $ 26.059,96
GASTOS PAGADOS | PRIMAS DE SEGURO PAGADAS POR
POR ANTICIPADO | ANTICIPADO $1.567,16
(PREPAGADOS) OTROS $ 4.380,00
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $ 234.786,13
ACTIVOS NO CORRIENTES
EQUIPOS DE COMPUTACION $ 1.500,00
VEHICULOS, EQUIPO DE TRANSPORTE Y
CAMINERO MOVIL $49.991,07
PROPIEDADES, OTRAS PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO $29.133,36

()
DEPRECIACION
ACUMULADA
DE

DEL COSTO HISTORICO ANTES
DE REEXPRESIONES O
REVALUACIONES

$50.394,79
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PROPIEDADES,

PLANTAY
EQUIPO
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES $ 30.229,64
TOTAL DE ACTIVOS $ 265.015,77
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
CUENTAS Y RELACIONADAS |LOCALES $ 140.984 47
CUENTAS Y DOCUMENTOS
DOCUMENTOS POR | POR PAGAR LOCALES $1.603,49
PAGAR COMERCIALES |NO DEL
CORRIENTES CORRIENTES |RELACIONADAS |EXTERIOR $ 20.000,00
IMPUESTO A LA RENTA POR PAGAR DEL EJERCICIO $ 20,40
PARTICIPACION TRABAJADORES POR PAGAR
E’Sﬂ%’f&i TES POR DEL EJERCICIO $ 16,36
EMPLEADOS OTROS PASIVOS CORRIENTES POR BENEFICIOS
A EMPLEADOS $5.493,81
PROVISIONES
CORRIENTES OTRAS PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO $ 506,89
TOTAL PASIVOS CORRIENTES $ 169.640,62
TOTAL DEL PASIVO $ 169.640,62
PATRIMONIO
CAPITAL SUSCRITO Y/O ASIGNADO $ 15.000,00
RESERVAS RESERVA LEGAL $8.175,89
UTILIDADES ACUMULADAS DE EJERCICIOS
RESULTADOS ANTERIORES $72.126,95
ACUMULADOS UTILIDAD DEL EJERCICIO $72,31
TOTAL PATRIMONIO $95.375,15
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 265.015,77

Elaborado por: La autora

En el balance general de la empresa del 2015 muestra que existe un activo

corriente por $111.194,87 que se trata de una péliza de inversion valorada en $100.000,00

por lo que se ha determinado que se utilizaran los $13.228,56 para la inversién de la

propuesta del plan de marketing estratégico que se ha planteado como presupuesto para

su desarrollo.
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Estado de resultados proyectados

Tabla 43 Estado de resultados

Ingresos

GRAVADAS CON
VENTAS NETAS LOCALES DE BIENES | ZAb 2 0HS 200 $111.37649 | $12867870 | $14217209 | $157.811,02| $176.74835| $197.958,15
PRESTACIONES

INGRESOS DE LOCALES DE GRAVADAS CON $18131,06 | $20.254,98 | $23.144,20 | $25690,17 | $28772,99 | $3222575

ACTIVIDADES SERVICIOS TARIFA % DE IVA

ORDINARIAS
] GRAVADAS CON
INGRESOS POR ASESORIAS T ARIFA 9% DE VA $130,01 $ 149,51 $ 165,96 $184,21 $206,32 $231,08
INTERESES CON NO
FINANCIEROS INSTITUCIONES | et acionapAs | LOCAL $530181 |  $6.20058|  $6.83265| $7639,74|  $855650 |  $9.583,29
OPERACIONALES FINANCIERAS
OTROS $126123|  $145041|  $160996 |  $178706|  $200150 |  $2.241,68
TOTAL INGRESOS $136.200,60 | $156.73419 | $17397495 | $19311220| $216.28566 | $242.23994
COSTOS Y GASTOS
COSTOS
COSTO DE INVENTARIO INICIAL DE BIENES NO PRODUCIDOS POR EL SUJETO PASIVO $22221,96 | $2288862 | $2357528 | $24.28254| $2501101| $25.761,34
VENTAS

IMPORTACIONES DE BIENES NO PRODUCIDOS POR EL SUJETO PASIVO $48297,00 | $49.74591 | $51.23829 | $5277544 | $54358,70 | $5598946
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(-) INVENTARIO FINAL DE BIENES NO PRODUCIDOS POR EL SUJETO

PASIVO $(26050.96) | $(26.841,76) | $(27.64701) | $(2847642)| $(29330,71) | $(30.210,64)
Total de costos $4445000 | $4579277 | $4716655| $4858155| $50089,00 | $51540,17
GASTOS
SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES QUE CONSTITUYEN
MATERIA GRAVADA DEL 1ESS $5633000 | $5801000 | $5076050 | $61553,31| $6339991 | 6530101
GASTOS POR
BENEFICIOS A BENEFICIOS SOCIALES, INDEMNIZACIONES Y OTRAS REMUNERACIONES
LOS EMPLEADOS QUE NO CONSTITUYEN MATERIA GRAVADA DEL IESS $846024 | $871405|  $807547|  $9.24473)  $952207)  $9807.74
APORTE A LA SEGURIDAD SOCIAL (INCLUYE FONDO DE RESERVA) $1155216 | $11.89872 | $1225560 | $12623,36| $1300206 | $13392,12
OTROS $154640 |  $150279 |  $164058|  $168979|  $174049 |  $179270
DEL COSTO
GASTOS POR HISTORICO DE
e A N ES P ROPIEDADES, NO ACELERADA $499,92 $ 484,92 $47037 $ 456,26 $ 442558 $429.30
PLANTA Y EQUIPO
PROMOCION Y PUBLICIDAD $9680 | $13.22856 | $1362542| $14.034,18| $1445520 | $14.88886
GASTOS DE GESTION $184,38 $189,91 $195,61 $201,48 $207,52 $21375
SUMINISTROS, HERRAMIENTAS, MATERIALES Y REPUESTOS $450,00 $ 463,50 $477,41 $491,73 $506,48 $521,67
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES $140482 |  $144696| $149037 |  $153508| $1581,14 |  $162857
SEGUROS Y REASEGUROS (PRIMAS Y CESIONES) $300,00 $309,00 $318,27 $327,82 $337,65 $347,78
IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y OTROS $235586 |  $270024|  $311562|  $358297| $412041|  $473848
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OPERACIONES DE

REGALIAS,
SERVICIOS
ADMTE::SNFII;:,’-C\)'?fVOS REL AC’I\IOON ADAS LOCAL $332552 |  $342520|  $352804|  $363389|  $3.742,00 $3.855,19
DE
CONSULTORIA Y
SIMILARES
OTROS $489207 |  $562692|  $647095|  $7.44160| $8557.84 |  $0.84151
COSTOS DE
TRANSACCION
(COMISIONES o
BANCARIAS, LOCAL $28311| $210121|  $2.34380|  $261440| $291624 |  $3.252,92
HONORARIOS, RELACIONADAS
GASTOS NO GASTOS TASAS, ENTRE
OPERACIONALES FINANCIEROS OTROS)
INTERESES CON NG
INSTITUCIONES LOCAL $40,34 $- $- $- $- $-
B ANCIonS RELACIONADAS
Total de gastos $01.72252 | $110.21097 | $114668,10 | $119.43059 | $124532,49 | $130.012,50
Total de costos y gastos $136.181,52 | $156.003,74 | $161.834,65| $168.012,14 | $174571,48 | $181.552,66
UTILIDAD DEL EJERCICIO $109,08 $73045 | $1214030 | $2510006| $4171418 | $60.687,27
CALCULO DE
OARTI g’lﬁffcl ONA (=) BASE DE CALCULO DE PARTICIPACION A TRABAJADORES $109,08 $73045 | $1214030 | $2510006 | $4171418| $60.687,27
TRABAJADORES
() PARTICIPACION A TRABAJADORES $16,36 $10057 | $182105| $376501| $625713|  $9.103,09
(+) GASTOS NO DEDUCIBLES LOCALES $88440 | $101706| $116962| $134506| $154682|  $1.77884
UTILIDAD GRAVABLE $977,12 |  $163794| $1148883 | $2268011| $37.00387 | $53.363,03
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SALDO UTILIDAD GRAVABLE

$977,12

$1.637,94

$11.488,88

$22.680,11

$ 37.003,87

$53.363,03

TOTAL IMPUESTO CAUSADO

$ 214,97

$ 360,35

$2.527,55

$4.989,62

$8.140,85

$11.739,87

Elaborado por: La autora
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En el afio 2015, el total de ingresos de la empresa fue de $136.290,60, el total de
costos fue de $44.459,00 y el total de gastos de $91.722,52, lo que generd una utilidad del
ejercicio de $109,08, destacando que la inversion de promocion y publicidad fue de s6lo
$96,80. Se pretende que en el 2016 con una inversion de $13.228,56 para el desarrollo del
plan estratégico completo, por medio del desembolso de lo procedente de una poliza que
posee la empresa, lo cual daria que se aumenten los ingresos a $ 156.734,19 con una
utilidad del ejercicio de este afio a $ 730,45. Se espera que, en los afios posteriores con el
aumento de la inversion en promocién y publicidad, los ingresos se incrementen al igual

que la utilidad del ejercicio, pasando este ultimo en el 2020 a $ 60.687,27.
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Flujo de caja proyectado

Tabla 44 Flujo de caja proyectado

2015 2016 2017 2018 2019 2020
INGRESOS
SALDO INICIAL $ - $ 44.244,03 $87.575,25 $129.870,45 $170.847,98 $209.829,89
VENTAS $111.506,50 $128.828,21 $142.338,05 $157.995,24 $176.954,67 $198.189,22
ALQUILER $18.131,06 $20.254,98 $23.144,29 $25.690,17 $28.772,99 $32.225,75
INTERESES CON INSTITUCIONES
FINANCIERAS $5.391,81 $6.200,58 $6.882,65 $7.639,74 $ 8.556,50 $9.583,29
OTROS $1.261,23 $ 1.450,41 $1.609,96 $1.787,06 $2.001,50 $2.241,68
TOTAL INGRESOS $ 136.290,60 $200.978,22 $261.550,20 $322.982,65 $387.133,64 $ 452.069,83
EGRESOS
Gastos Administrativos $91.722,52 $110.210,97 $114.668,10 $119.430,59 $124.532,49 $130.012,50
Préstamo Bancario $ - $2.101,21 $2.343,80 $2.614,40 $2.916,24 $3.252,92
15% Participacion Empleados $ 109,08 $ 730,45 $12.140,30 $ 25.100,06 $41.714,18 $60.687,27
22% Impuesto Renta $21497 $ 360,35 $2.527,55 $4.989,62 $8.140,85 $11.739,87
TOTAL EGRESOS $92.046,57 $113.402,97 $131.679,75 $152.134,67 $177.303,75 $ 205.692,56
FLUJO NETO DE EFECTIVO $ 44.244,03 $ 87.575,25 $129.870,45 $170.847,98 $209.829,89 $246.377,27

Elaborado por: La autora

El tener en consideracion el flujo de caja, se tiene como resultado que en 2015 se obtuvo un balance favorable por $44.244,03,

pero que al aplicar correctamente el plan estratégico de forma anualmente, se tiene que para el afio 2020 se puede tener un saldo a favor

por $246.377,27, que ayudara notablemente al crecimiento de la empresa.
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TIRy VAN

Tabla45 TIRy VAN

INVERSION INICIAL | ($209.21787)[$ 8757525 [$ 129.87045[$  170.84798 | $  209.82989 [ $ 246.377,27
TIR 58%
VAN $ 455.419,00

Elaborado por: La autora

Por su parte, el tener en cuenta sobre los gastos de la empresa como inversion,
como son los sueldos, la compra de los insumos y equipos, ademas de haber optado por
la adquisicion de un préstamo bancario para el desarrollo del plan estratégico de
marketing, se tiene que el TIR alcanza un 58%, que transforma al proyecto en su totalidad
como financieramente rentable y un VAN por $455.419,00 que es un proyecto
econdémicamente rentable, mostrando que la empresa tiene altas posibilidad de crecer
corporativamente y realizar una mayor competencia en el mercado tanto local como

nacional.
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Ejemplo de Flujo de caja sin desarrollo del plan de marketing estratégico

Tabla 46 Ejemplo de Flujo de caja sin desarrollo del plan de marketing estratégico

2015 2016 2017 2018 2019 2020

INGRESOS

SALDO INICIAL $- $44.244,03 $72.132,23 $ 85.608,72 $85.729,35 $73.428,28
VENTAS $111.506,50 $100.822,08 $90.320,27 $81.288,24 $73.159,42 $65.843,47
ALQUILER $18.131,06 $15.851,72 $14.686,16 $13.217,54 $11.895,79 $10.706,21
INTERESES CON INSTITUCIONES
FINANCIERAS $5.391,81 $ 4.852,63 $ 4.367,37 $3.930,63 $3.537,57 $3.183,81
OTROS $1.261,23 $1.135,11 $1.021,60 $919,44 $ 827,49 $ 744,74
TOTAL INGRESOS $136.290,60 $166.905,57 $182.527,61 $184.964,57 $175.149,61 $153.906,52
EGRESOS
Gastos Administrativos $91.722,52 $94.773,35 $96.918,89 $99.235,22 $101.721,34 $119.712,87
Préstamo Bancario $- $- $- $- $- $-
15% Participacién Empleados $ 109,08 $ - $ - $ - $- $-
22% Impuesto Renta $214,97 $- $- $- $- $-
TOTAL EGRESOS $92.046,57 $94.773,35 $96.918,89 $99.235,22 $101.721,34 $119.712,87
FLUJO NETO DE EFECTIVO $ 44.244,03 $72.132,23 $ 85.608,72 $85.729,35 $73.428,28 $34.193,64

[INVERSION INICIAL [$ (19417710)[$  7213223[$ 8560872 [ % 85.72935[$  73.42828[$  34.19364 |

TIR 26%

VAN $99.770,94

Elaborado por: La autora

Se tiene en consideracion un flujo de caja sin tener en cuenta el plan de marketing estratégico para BIO-RENT S.A. y teniendo
en cuenta que las ventas entre el 2011 y 2015 se han reducido en un 84% se estima que las ventas bajen en un 10% anualmente, por lo
que se tiene que el flujo de efectivo sea menor al que se tiene al invertir en la propuesta, lo que hace que el TIR sea del 26%, mientras
que el VAN sea de $99.770,94. Es viable, pero su rentabilidad es mucho menor al esperado con el proyecto, esto tomando en cuenta

que los productos y servicios son de un valor alto en el mercado.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Se desarroll6 un plan de marketing estratégico que ayude a conseguir un
mejoramiento en las ventas de la Compafiia BIO-RENT S.A. en la ciudad de Guayaquil,
con el cual se pretende aumentar los ingresos de la empresa mediante una mayor inversion
de promocion y publicidad, ademas de tener una participacion mas activa en congresos
médicos que se desarrollen en la ciudad anualmente con la consigna de que la merca tenga
una mayor recordacion entre los potenciales clientes. Esto debido a que la empresa ha
experimentado una baja comercializacion en determinados productos, limitando de esta

forma su crecimiento.

Se determind la disminucion anual de las ventas de los ultimos afios de los
productos de la marca AVELLANUS, que de acuerdo a los datos obtenidos del SRI, en
el 2015 genero ventas de $38.852,27, es decir, que los ingresos de la empresa dependieron
principalmente de las ventas de la marca ANDERSEN PRODUCTS con $90.655,29, lo
que hace ver la necesidad a la implementacion de una propuesta que fortalezca las marcas

que tiene la compafiia y hacer que los ingresos se aumenten gradualmente.

Se definieron las necesidades y preferencias del sector hospitalario en la ciudad de
Guayaquil, las cuales se basan generalmente en la marca ANDERSEN PRODUCTS y con
la que entidades como hospitales, clinicas, centros médicos, laboratorios y consultorios
pretenden brindar un mejor servicio a los usuarios. Mediante la técnica de la encuesta se
pudo conocer que la mayoria de los clientes de BIO-RENT S.A. que compran Yy alquilan
consideran que la empresa cuenta con productos de buena calidad pero que se debe
mejorar la promocion publicitaria, principalmente para la marca AVELLANUS, ya que
no son adquiridos de la misma manera que la otra por la falta de informacién. Uno de los
aspectos que mas destacan los clientes que compran es que les gustaria que existan
promociones como una forma de fidelizacion de clientes, los que alquilan prefieren

realizarlo de esta manera por el costo. En cuanto a los clientes potenciales, indicaron que
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para convertir a BIORENT S.A. en su distribuidor de confianza deben tener mayor

informacion de lo que ofrecen y estar conformes con los precios y la calidad de atencion.

Se elabor6 un plan de marketing estratégico de acuerdo a los resultados que se
obtuvieron de la investigacion de mercado, el cual comprende un analisis situacional sobre
la condicion de le empresa frente a la competencia, la posicion de sus propias marcas en
el mercado por medio de la matriz BCG, el uso de herramientas publicitarias que sirven
para presentar de forma interesante los productos, y tacticas como la participacion en
concursos de contratacién pablica en el pais para promover el crecimiento de la empresa
en el mercado, ademas de las visitas a las distintas categorias de clientes de la empresa,
junto con la iniciativa de empezar a estar presentes en eventos médicos como son los

congresos en la ciudad de Guayaquil.

Se especificd un plan de inversion para adoptar un plan estratégico de marketing
que ayude a la empresa a incrementar sus ingresos, basandose en todos los aspectos antes
descritos con cuya Unica finalidad es el de la mejora de la promocion de las marcas y sus
productos, empezando con una inversion de $13.228,60 financiada inicialmente a traves
de un préstamo bancario, pero que posteriormente se lo lograra por los ingresos

alcanzados por la empresa y sus negocios.

Recomendaciones

e Evaluar el impacto del plan de marketing estratégico para determinar los aspectos
que deben ser mejorados en un periodo trimestral, porque debe tenerse en cuenta
que las técnicas de marketing se ajustan segun las condiciones del comportamiento

del consumidor y que logren ser mas efectivas.
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Emplear nuevas estrategias de promocion y publicidad, ademas de informarse
sobre nuevos congresos médicos en la ciudad de Guayaquil y en otras ciudades

importantes como Quito, Cuenca, entre otras.

Hacer uso de redes sociales como Facebook y twitter para brindar mayor
informacion de los productos a los interesados, y porque son un mecanismo con

los que toda persona interactla a diario.

Para BIO-RENT S.A. es necesario gque se cuente con vendedores exclusivos de las
marcas, en donde se les brinde capacitacion especializada de las marcas de la
empresa y de esta forma se de mayor apertura en el mercado de los equipos e

insumos médicos.
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ANEXOS

Anexo 1 Variacion de las ventas de BIO-RENT S.A. (miles de ddlares) Periodo

ANO INGRESOS

2011-2015

%

VARIACION
2011 $ 872.569,97
2012 $ 992.713,90 14%
2013 $ 152.907,52 -85%
2014 $ 159.446,42 4%
2015 $ 136.290,60 -15%

VARIACION % 2011 - 2015

-84%
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Anexo 2 Listado de clientes de BIO-RENT S.A. Periodo 2015 - 2016

Hospital Dr. Roberto Gilbert — Hospital de Nifios de la Junta de Beneficencia
Artestetica S.A. — Clinica Estética

Hosp. De Especialidades Guayaquil “Dr. Abel Gilbert Ponton” — Hospital del Ministerio
de Salud Publica

Benemerita Sociedad Protectora de la Infancia — Hospital de Nifios Le6n Becerra
Fundacion de Damas Del H.C. Consular de Guayaquil — Centro Médico

GAD Municipalidad de Guayaquil — Centros médicos Samuel Ratinoff y Maria Elena
Ratinoff

Centro de Especialidades Central Guayas — Dispensario del IESS
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Anexo 3 Formato de encuesta a clientes de BIO-RENT S.A.

[ Universidad Laica
[__VICENTE ROCAFUERTE

r

\ (ltg I

Objetivo: Desarrollar un plan de marketing estratégico que ayude a conseguir un

mejoramiento en las ventas de la Compariia BIO-RENT S.A. en la ciudad de Guayaquil.

La encuesta esta dirigida a los representantes de los establecimientos de salud que dio

como resultado la muestra.

Formato de encuesta

1.- ¢ Desde hace cuanto tiempo es cliente de BIO-RENT S.A.?
1 a4 afos
5 a 8 afos

9 aflos 0 mas

2.- ¢Cual de las siguientes marcas de la compafiia BIO-RENT S.A. adquiere con mayor

frecuencia?
ANDERSEN PRODUCTS

AVELLANUS
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3.- ¢Cudl es el motivo que lo impulsa a no adquirir el otro producto?
Costo

Calidad

Falta de informacion

Baja promocién

Otros

4.- ;Como considera la calidad de los productos de la empresa BIO-RENT S.A.?
Excelente

Buena

Regular

Mala

Muy mala

5.- ¢(Cree usted que se debe mejorar la promocion publicitaria de los productos menos
adquiridos?

Si

No
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6.- ¢Por cual medio le gustaria encontrar informacidn publicitaria acerca de los productos
de BIORENT S.A.?

Redes sociales

TV

Radio

Prensa

Vallas

Afiches (digitales o impresos)
Volantes

Mailings

Otros

7.- (Estaria dispuesto a adquirir los productos promocionados por la empresa?
Si

No

8.- ¢Cree usted que la empresa BIO-RENT S.A. debe emplear un plan de marketing para

la mejora de sus ventas?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente
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Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

9.- ;Gustaria que existan promociones para los clientes fieles de la empresa?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

10.- ¢Cudl de estas promociones mas le agrada?
Bonificaciones en productos seleccionados
Premios por volumen de compra

Descuentos directos

Viajes

Asistencias a congresos

Otro
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Anexo 4 Formato de encuesta a clientes de BIO-RENT S.A.
1.- ; Desde hace cuanto tiempo es cliente de BIO-RENT S.A.?
1 a 4 afos
5 a 8 afios

9 aflos 0 mas

2.- ¢Cada cuanto tiempo adquiere los productos de BIO-RENT S.A.?
Semanal
Mensual

Anual

3.- ¢Por qué prefiere alquilar los equipos de BIO-RENT S.A.?
Precio de Venta

Espacio

Uso por periodo

Otro

4.- ;Cual de las siguientes marcas de la compafia BIO-RENT S.A. adquiere con mayor

frecuencia?
ANDERSEN PRODUCTS

AVELLANUS
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5.- ¢Cudl es el motivo que lo impulsa a no adquirir el otro producto?
Precio

Calidad

Falta de informacion

Baja promocién

Otros

6.- ;Como considera la calidad de los productos de la empresa BIO-RENT S.A.?
Excelente

Buena

Regular

Mala

Muy mala

7.- ¢Cree usted gque se debe mejorar la promocién publicitaria de los productos menos

adquiridos?
Si

No
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8.- ¢Por cual medio le gustaria encontrar informacién publicitaria acerca de los productos
de BIORENT S.A.?

Redes sociales

TV

Radio

Prensa

Vallas

Afiches (digitales o impresos)
Volantes

Mailings

Otros

9.- (Estaria dispuesto a adquirir los productos promocionados por la empresa?
Si

No

10.- ¢Cree usted que la empresa BIO-RENT S.A. debe emplear un plan de marketing para

la mejora de sus ventas?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente
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Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

11.- ;Gustaria que existan promociones para los clientes fieles de la empresa?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

12.- ¢Cudl de estas promociones mas le agrada?
Bonificaciones en productos seleccionados
Premios por volumen de compra

Descuentos directos

Viajes

Asistencias a congresos

Otro
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Anexo 5 Formato de encuesta a potenciales clientes de BIO-RENT S.A.

( Universidad Laica

|
[ VICENTE ROCAFUERTE |

r
i

. (](D

Objetivo: Desarrollar un plan de marketing estratégico que ayude a conseguir un

mejoramiento en las ventas de la Compariia BIO-RENT S.A. en la ciudad de Guayaquil.

La encuesta esta dirigida a los representantes de los establecimientos de salud que dio

como resultado la muestra.

Formato de encuesta

1.- ¢Conoce usted a la empresa dedicada a la comercializacion de equipos e insumos
médicos BIO-RENT S.A.?

Si

No

2.- ;Como realiza la compra de sus insumos y equipos médicos?

Compra directa

Distribuidor de confianza
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3.- ¢Con Cual de estas empresas es la que usted realiza la compra de sus insumos 0 equipos

médicos?

Nipro Medical Corporation
Ecuador Overseas Agencies S.A.
Importadora Bohérquez Cia. Ltda.
Viaproyectos S.A.

Invimedic S.A.

Frisonex Cia. Ltda.

Ninguna

Otra

4.- ¢Cudl es su nivel de satisfaccion respecto a lo que le ofrece la empresa distribuidora?
Muy satisfecho

Satisfecho

Medianamente satisfecho

Insatisfecho

Muy insatisfecho

5.- Si tuviera que elegir, ¢Cual seria la caracteristica de la empresa que mejoraria?

Precios
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Calidad del producto
Tiempos de entrega
Calidad de atencion al cliente

Otro

6.- ¢Conoce a la empresa BIO-RENT S.A.?
Si

No

7.- ¢Si obtuviera mayor informacion sobre lo que le puede ofrecer BIO-RENT S.A,, lo

convertiria en su distribuidor de confianza?
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

8.- (Qué factor seria el decisor para que se convierta en cliente de BIO-RENT S.A.?
Descuentos

Calidad de atencion al cliente

121



Precios accesibles
Tiempos de espera
Calidad de producto

Variedad de productos

9.- ¢Por cual medio publicitario o de comunicacion le gustaria recibir informacion de lo

que puede ofrecerle BIO-RENT S.A. como su distribuidor?
Mailings

Redes sociales

Volantes

Folletos/tripticos

Afiches

Charlas

Otro

10.- Esta informacién le gustaria que sea recibida:
Quincenalmente
Mensualmente

Semestralmente
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Anexo 6 Preguntas de entrevista

Objetivo: Desarrollar un plan de marketing estratégico que ayude a conseguir un

mejoramiento en las ventas de la Compafiia BIO-RENT S.A. en la ciudad de Guayaquil.

Entrevista a: Gerente Comercial de la compafia BIO-RENT S.A.

1.- ¢Cuéles son las fortalezas que posee BIO-RENT S.A. en el sector de venta de insumos

y equipos meédicos?

2.- ¢Las estrategias actuales les han dado una mayor participacion en el mercado con sus

marcas?

3.- ¢Por qué la linea AVELLANUS de instrumental médico tiene baja participacion en el

mercado?

4.- ;Cree usted que es necesario establecer un plan de marketing para aumentar las ventas

de los productos?

5.- ¢Como usted cree que ayudaria el uso de la publicidad para que los clientes potenciales

y actuales lleguen a adquirir los productos de BIO-RENT S.A.?
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Anexo 7 Listado de productos de BIORENT S.A.

Pinza para uNas 13 cm

Cinta adhesiva plastico 5.0 x 914cm transparente
Fundas colectora de orina para adulto

Pinza cuticular 11 cm

Batas mangas cortas

Tijeras, r/r rectas 14,5cm

Pinza de diseccion 16,0

Pinza de diseccion 20,0 cm

Mccullough pinza estrabism.1x2

Katzin tijera corneal izquierda

Katzin tijera corneal derecha

Graefe gancho p.estrabismo f.1

Wells espatula p.enucle.grande

Paufique pinza p.ligadura 1x2d

Pinza biopsia tisch-morgan c/mordi.7x3mm
Compresas quirurgicas estéril con cinta
Guantes de manejo pares talla |

Guante de manejo - pares tallam
Esparadrapo detergente 2

Espuma detergente desinfectante pulverizador viruc
Equipo de volutrol

Sondas nasogastricas no. 14

Jeringuilla de 20 ml

Flieringa anillo para el bulbo 14 mm

Pinza chalacion lordan

Gel de ultrasonido ecoldgico

Guante quirurgicos 7,5 pares

Cepillo de limpieza

Cepillos reusables para limpieza cilindricos

Mango de bisturi no. 3
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Mango de bisturi no. 4

Mayo tijeras curvas 14,5cm

Metzembaum tijera roma 11,5cm

Spencer tijeras para ligaduras

Hasted mosquito pinza

Guante quirurgico talla no8 de latex suave esteril
Duval pinza

Crile wood porta aguja 18 cm tc

Pinza biopsia tisch-morgan ¢/mordi.7x3mm
Tensiometro aneroide

Duval pinza

Crile wood porta aguja 18 cm tc

Papel para electrocardiégrafo

Recording paper roll 50mm+30m for se-1
Tornillo cross drive 2,0 x 13

Pape geralch placa recon, 2.0,20-aguj,rec
Placa para reconstruccion

Tornillo cross drive 2,0 x 13

Acido poliglicolico,1,70 cm, g37

Gorro cirujano azul

Lapiz para electrobisturi

Tubo endotraqueal con balon n° 3.0

Guante quirurgico talla no8 de latex suave esteril
Cofia para enfermera azul

Hoja para bisturi no 11 estéril

Equipo de volutrol

Jeringuilla 3ml con aguja

Esparadrapo microporoso

Sutura de npulgadaslon monofilamento no.3
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Anexo 8 Recursos

A continuacion, se mencionan los recursos que se utilizan para el desarrollo del

presente trabajo:

EQUIPOS CANTIDAD
Laptop 1
Impresora multifuncion 1

MATERIALES Y SUMINISTROS CANTIDAD

Resma de papel 2

Tintas 100ml 2

Fotocopias 600

Internet 6 meses
SERVICIOS CANTIDAD
Movilizacion 6 meses
Alimentacion 6 meses
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Anexo 9 Presupuesto

El presupuesto se establece de acuerdo a los recursos utilizados:

EQUIPOS
EQUIPOS CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
Laptop 1 $650 $650
Impresora 1 $350 $350
multifuncion
TOTAL $1.000
SUMINISTROS
MATERIALES Y CANTIDAD TOTAL
SUMINISTROS
Resmas de papel 2 $8,00
Tintas 100ml 2 $30,00
Fotocopias 600 $30,00
Internet 6 meses $150,00
TOTAL $218,00
SERVICIOS
SERVICIOS CANTIDAD TOTAL
Movilizacién 6 meses $200
Alimentacion 6 meses $250

TOTAL $450
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El total del trabajo es el siguiente:

ITEM

EQUIPOS

SUMINISTROS Y MATERIALES
SERVICIOS

TOTAL

VALOR
$1.000
$218
$450
$1.668
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Anexo 10 Cronograma

El cronograma del presente trabajo es realizado a través del uso del programa Microsoft

Project 2013, el cual se expone a continuacion:

121 clas

Ul dio

15 dks
20 e
20 disg
& dl
= sk
20 dias
20 e
ndia
25 dlen

15 atm

b WG
e 180318
s 1218
e TH 0
ma 87/00/24

e §7,06/ 4

s N S18

o1
ma 11/10/34

— DESASAZLLD OF PREDVYTTD
e .
v LPRORACIONDE TRMA 22 dim
CLLD CONRETD
0F TRARALO
“ DESARNOLLO DE
FROECTO
- INTRITRUCOION
« CAMTULO 1
- = £l PROM WA
« CAMIULO 2
3 N - MANCD TEOSICD
= s | ¢ « CAPTULO 1
o METODOLOG iy
« CAMIO &
" - PROOUZITA
APRDOACON Dé
PROVECTO

un JEYEY 38

fun 21710718
e 31/10/28
e DRS04 38
fan D407/ 18

I G406
vieosfmi1e

Ve @3/0018
|-gmmwu

v G0N
e fe10V 20
e De/100 28

I 13/10/18

it
CArtTne 3
v LR OO

€
—_ ‘
i
—
] -
[—]
1
—_
|
j ———— V.
L

Fuente: Elaborado por la autora

129




Anexo 11 Marco conceptual
Comportamiento del consumidor

Para Casado y Sellers (2010) el estudio del comportamiento del consumidor
permite mejorar la capacidad de comunicacion con los clientes, obtener su confianza y
asegurar su fidelidad, y, en general, planificar del modo mas efectivo la accion comercial.
Todo lo anterior se traduce en beneficios no solo para la empresa en términos de, por
ejemplo, un incremento de los productos vendidos, sino también para el consumidor, que

ve cémo la oferta del producto se adapta de forma precisa a sus necesidades. (p. 106)

Estudio de mercado

Se esta convirtiendo es una de las tareas mas importantes dentro de la funcion de
Marketing de la empresa. Permite analizar a los consumidores para comprender su
comportamiento y conocer mejor sus deseos Yy necesidades, con el fin de poder avanzar
adecuadamente en la toma de decisiones y en la ejecucion de sus acciones y estrategias.
(Molina, 2014, pag. 15)

Instrumental médico

“Instrumento destinado al uso quirdrgico, para cortar, horadar, aserrar, raspar,
legrar, sujetar, retirar, inmovilizar sin ninguna conexion con otro dispositivo médico
activo”. (MINSA, 2015)

Insumos médicos

“Sustancia, articulo o material empleado para el diagnostico, tratamiento o
prevencion de enfermedades que para su uso no requieren de fuentes de energia”.
(MINSA, 2015)

Marketing relacional
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El marketing relacional representa uno de los elementos estratégicos clave de la
comunicacion en el punto de venta mediante la creacion, fortalecimiento y mantenimiento
de las relaciones comerciales con los clientes, facilitando la interaccion entre ambos, con

el fin de conseguir una fidelizacion a largo plazo. (Palma, 2012, pag. 399)

Marketing estratégico

Como lo indica Parrish (2014): “El marketing estratégico requiere centrarse en
escoger a los clientes adecuados que van a comprar tus productos, antes de comenzar a

realizar ninguna accion de venta”.

Marca
“[...] representa toda la percepcion que el cliente tiene de una empresa; es la
imagen, la emocion o el mensaje que la gente recibe cuando piensa en esa empresa 0 sus

productos.” (Gonzalez, 2013)

Estrategia

“Estrategia es un término griego de origen militar (strategos que significa
“general” y por lo tanto, estrategia es “el arte del general”)”. (Fernandez, 2010, pag. 189)
Identidad de marca

Para Bafios & Rodriguez (2012 ) explican que la identidad de marca y la imagen
de marca son los aspectos que convierten a la marca en un elemento narrativo que
contribuye a caracterizar un personaje, un ambiente o0 una accién para un espectador

(siempre que éste tenga conocimiento de su existencia). (pag. 42)

Oferta
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Hace referencia a la cantidad de un bien que los fabricantes y vendedores ofrecen
al mercado para que los consumidores puedan adquirirlos en funcién de sus necesidades.
La oferta viene relacionada por una serie de variables como son la tecnologia empleada
en la fabricacion del bien, el precio del producto o servicio a comercializar, las
expectativas de los consumidores, los resultados utilizados en su comercializacion.
(Argenti, 2014, pag. s.n)

Demanda

La demanda de un bien o servicio se puede definir como la cantidad que el
consumidor esta dispuesto a comprar a distintos precios de mercado. En la medida en que
el precio sea mas alto, la cantidad que se esta dispuesto a adquirir sera menos y viceversa.
(Lbpez, Mufioz, & Gonzéalez, 2010, pag. 16)

Producto

“Es el bien o servicio que satisface las necesidades de los consumidores. Hoy en
dia el consumidor puede elegir entre una amplia variedad de productos que cubren la

misma necesidad”. (Asensio & Vazquez, 2012)

Productividad

“La productividad puede definirse como larelacién entre los resultados y el tiempo
en que se lleva conseguirlos. El tiempo es a menudo un buen denominador, puesto que es

una medida universal y esta fuera del control humano”. (UNAM, 2015)

Promocion de ventas

Segun De la Ballina, J. (2007). La investigacion de promocion de ventas en
Espafa. “[...] la promocion de ventas se utiliza en la mayoria de las ocasiones con el

unico objetivo de incrementar ventas (clientes) [...]”. (pag. 2)
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Gestion de empresas

Como lo menciona Longenecker, J., Petty, W., Palich, L., y Hoy, F. (2012). en su
libro “Administracion de Empresas Pequefias: Lanzamiento y Crecimiento de iniciativas
de emprendimiento”: “Debe quedar claro para este momento, que en gran medida la
administracion de empresas es un deporte mental y los que tienen el marco mental
correcto tienen mayor probabilidad de ganar. Por tanto, cada lider debe luchar por

incorporar una actitud de “si se puede” en la cultura organizacional”. (pag. 557)

Planificacion estratégica

Sanchez (2012), considera que la planificacion estratégica se basa en la
elaboracion de planes de accion: “Planificar es elaborar planes de accion. Consiste,
basicamente, en establecer los objetivos y metas (donde se quiere llegar); elaborar los
programas que lo hagan posible (como alcanzarlos); determinar los medios a emplear (con

qué herramientas), asi como las lineas de actuacion (por donde)”. (pag. 45)

Publicidad

La publicidad es un proceso especifico de comunicacion que, de un modo
impersonal, remunerado y controlado, utiliza los medios masivos para dar a conocer su
producto, servicio, idea o institucion. Su primer objetivo es el de informar, dar a conocer;
y el segundo consiste en influir en los comportamientos. (Secretaria General Técnica,
2011, pag. 89)

Tecnologia

“La tecnologia se puede definir como el conjunto de conocimientos propios de un
arte industrial, que permite la creacion de artefactos o procesos para producirlos”.

(Cegarra, 2012)
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Posicionamiento de marca

Kaputa’s (2015) considera que una vez que desarrolle su idea comercial necesita
posicionar su marca de manera estratégica. Como dice Kaputa, “posicionar su marca es
como unir una idea con su negocio y una idea con usted”. Se trata de buscar la manera en

gue una persona tenga en mente su marca. (pag. 22)

Segmentacion de mercado

Como lo indica Perdomo (2012) dice que la segmentacién del mercado es el
proceso analitico de dividir el mercado general en sectores pequefios. Los componentes
de estos sectores 0 grupos son homogéneos y presentan caracteristicas similares. Es decir,
los consumidores de estos mini-mercados tienen las mismas caracteristicas de compra. (p.
70)

Ventas

Segun la Universidad de Pamplona (2013) “la American Marketing Asociation,
define la venta como el proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba,
activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de

ambos (del vendedor y el comprador”
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