H’u mane

INSTITUT E

INSTITUTO DE NEGOCIOS
“HUMANE”

PLAN DE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE VENTAS
DE LA EMPRESA TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR,
UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO A PARTIR DEL ANO
2024.

TOMO |

TRABAJO DE TITULACION PRESENTADO EN
OPCION PARA OBTENER EL TITULO DE
TECNOLOGO SUPERIOR EN VENTAS

PATRICIO XAVIER CALERO DAVILA

QUITO - ECUADOR
2023



Presidencia

” _ Plan Nacional e
ey b o for e 1 —SENESCYT

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TRABAJO DE TITULACION

TITULO: PLAN DE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA
TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR, UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO A PARTIR DEL ANO 2024.

AUTOR: PATRICIO XAVIER CALERO DAVILA TUTOR: Ing.Marcelo Cevallos Duque. MBA

INSTITUCION: Instituto de Negocios “HUMANE” FACULTAD: Administracion

CARRERA: Ventas

FECHA DE PUBLICACION: Septiembre de 2023 N° DE PAG: 132

AREA TEMATICA: Ventas y Plan de Marketing

PALABRAS CLAVE: Estrategias de Marketing, area comercial, industria farmacéutico.

RESUMEN: El estudio que presentamos se realiza es una propuesta de implementacién de un plan de
marketing para el incremento en el 4rea comercial de la empresa Tecnoquimicas del Ecuador en la
ciudad de Quito a partir del 2024 en la linea cardiolégica. Las mismas se plantean en reconocimiento
del mercado, la competenciay los clientes a quienes se dirigen. Entre los resultados obtenidos, destaca
la falta de estrategias de marketing para esta linea de productos, la falta de aplicacién de una
investigacién de mercado, ademas en finanzas, se reportan ingresos que generan una mayor
rentabilidad de la linea cardioldgica, no presentan riesgos o pérdidas econdmicas por lo que el proyecto
resulta factible y productivo con una rapida recuperacion de la inversion. Entre las conclusiones mas
destacadas la empresa Tecnoquimicas del Ecuador cuenta con una solvencia suficiente y el respaldo
de un gran grupo como para crear e implementar este tipo de estrategias de marketing en lineas de
productos que se encuentren rezagadas a nivel comercial.

N°® DE REGISTRO: V-EC-11-02 N° DE CLASIFICACION: V-EC-11-02
DIRECCION URL (trabajo de titulacion en la web):

ADJUNTO PDF: Si X NO

CONTACTO CON . . .

AUTOR/ES: Teléfono: 0999917759 | E-mail: pcalero@es.humane.edu.ec

Nombre: Ing. Carlos Pazmifio Castillo, MBA

CONTACTO EN LA Teléfono: (04) 288 2710

INSTITUCION: Mail: cpazmino@humane.edu.ec

Quito: Av. Whymper E7-37 y Alpallana, edificio Delfos, teléfonos (593-2) 2505660/1; y en la Av. 9 de octubre 642y
Carridn edificio Prometeo, teléfonos 2569898/9. Fax: (593-2) 250-9054



mailto:cpazmino@humane.edu.ec

AGRADECIMIENTO

Agradecimiento es para Dios quien me ha guiado y me ha dado la fortaleza para culminar
mis estudios y seguir adelante ante todas las adversidades que se presentaron a lo largo
de mis estudios.
A mi familia por el apoyo incondicional, por su comprension y estimulo constante a lo largo
de mis estudios.
A todos mis seres queridos y personas que directa o indirectamente, me apoyaron en la

realizacion de mi trabajo de titulacion.



DEDICATORIA

Al regalo més grande que Dios me ha dado, mis hijas Antonella y Maria Paz Calero, quienes
han sido mi fortaleza e inspiracion para culminar mis estudios.

A mis padres que siempre confiaron en mi y nunca perdieron la esperanza de que logre
culminar mis estudios de tercer nivel, también quienes me ensefiaron la humildad y el valor
de las personas que nos rodean.

A mi hermano Christian Calero y su hermosa familia que han estado junto a mi en los
momentos mas dificiles para mi, a mis sobrinos Leandro y Luciana, que son mi inspiracion
también.

A mis seres queridos quienes han estado junto a mi apoyandome de manera incondicional

y dandome fortaleza a lo largo de mis estudios.



“PROPUESTA PARA LA IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL
INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR UBICADA EN
LA CIUDAD DE QUITO, A PARTIR DEL 2024".

Quito, septiembre de 2023

Yo, Patricio Xavier Calero Davila declaro bajo juramento, que la autoria del
presente trabajo me corresponde totalmente y me responsabilizo con los criterios y
opiniones cientificas que en el mismo se declaran, como producto de la
investigacion que he realizado.

De la misma forma, cedo mi derecho de autor al Instituto de Negocios “HUMANE”,
segun lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, por su Reglamento y
Normatividad Institucional vigente.

Patricio Xavier Calero Davila
C.1: 1711419299

PATRICIO XAVIER CALERO DAVILA



“PROPUESTA PARA LA IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL
INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR UBICADA EN
LA CIUDAD DE QUITO, A PARTIR DEL 2024".

CERTIFICACION DEL TUTOR DEL TRABAJO DE TITULACION

Quito, septiembre de 2023

Certifico que el trabajo titulado “Propuesta para la implementacion de un plan de
marketing para el incremento de ventas de la empresa Tecnoquimicas del
Ecuador ubicada en la ciudad de Quito, a partir del 2024.” ha sido elaborado por
Patricio Xavier Calero Davila bajo mi tutoria. El presente trabajo redne los
requisitos para ser defendido ante el jurado calificador designado por el Instituto de
Negocios “HUMANE”.

Vi
PATRICIO XAVIER CALERO DAVILA



“PROPUESTA PARA LA IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL
INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR UBICADA EN
LA CIUDAD DE QUITO, A PARTIR DEL 2024".

RESUMEN EJECUTIVO

Este estudio presenta una viabilidad técnica y financiera debido a que se reconocen los
aspectos corporativos y existe una solida plataforma que constituye un respaldo a cada una
de las acciones que se proponen como parte de este proyecto estratégico. Por tal motivo,
se plantea un estudio financiero que genera un importante aval para la implementacion de
cada una de las politicas planteadas pues existe un elevado nivel de beneficios y, a nivel
financiero no se reportan ni pérdidas ni riegos que puedan comprometer la rentabilidad de la
empresa, al contrario, se identifica un crecimiento en las ventas y, por ende, en la rentabilidad

de la empresa en esta linea de productos.
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ABSTRACT

This study presents technical and financial feasibility because the corporate aspects
are recognized and there is a solid platform that constitutes support for each of the
actions proposed as part of this strategic project. For this reason, a financial study
is proposed that generates an important endorsement for the implementation of each
of the proposed policies since there is a high level of benefits and, at a financial level,
neither losses nor risks that could compromise the profitability of the company are
reported. company, on the contrary, a growth in sales and, therefore, in the

profitability of the company in this line of products is identified.
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Introduccioén

La industria farmacéutica es una de las mas rentables en el mercado global,
pues los ingresos que esta genera se encuentran entre los mas altos en la
economia mundial con cifras que superan los 100 mil millones de dolares
por parte de empresas lideres en el sector como Pfizer, Roche (fabricante
de PCR) o BioNTech (Prange, 2022). Este sector incrementd su
posicionamiento con la emergencia sanitaria que genero la pandemia por
SARS-COV-2 en el afio 2020 ya que hubo un incremento de medicamentos
e insumos para atender la crisis, de manera que tuvo un mayor impacto en
la sociedad, incidencia econdmica y sanitaria, siendo esta Ultima la que
mayor vinculacion generd con las administraciones y sector puablico quienes
se convirtieron en ese periodo uno de los principales clientes de este
sector.

En este particular, se trata de una industria que tiene un elevado nivel de
desarrollo y especializacibn que demanda investigacion e innovacion,
especialmente en sus estudios y desarrollo tecnoldgicos que tienen un rol
fundamental en la misma debido a que su naturaleza asi lo exige, ya que,
por un lado, existe firme necesidad de crear nuevos y eficaces
medicamentos para liderar el mercado cada vez mas competitivo y, por el
otro lado, su naturaleza, al estar anclada con la salud, procura crear nuevas
moléculas para proteger a las personas y generar mejor calidad de vida a

los pacientes (Figueras, 2020).

En América Latina y, en este caso, en Ecuador, el comportamiento del
sector farmacéutico responde a las importaciones debido al elevado nivel
de dependencia que existe tanto de productos y moléculas como de
principios activos y material de envasado para productos que se producen
localmente, lo cual evidencia la existencia de una estructura logistica

relevante en el mercado farmacéutico ecuatoriano (Cevallos y Mejia, 2020).
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La empresa Tecnoquimicas del Ecuador es una Farmacéutica
multinacional que opera en la ciudad de Quito desde el afio 1997 y
pertenece al sector del cuidado de la salud siendo su principal actividad la
promocion y venta al por mayor de medicamentos e items relacionados,

cuya sede se encuentra en Colombia desde donde se importan los mismos.

En este estudio se propone un plan de mercadeo para incrementar las
ventas de la empresa “Tecnoquimicas del Ecuador” que, luego de la
pandemia, se evidencio un decrecimiento en las mismas en un 5% que se
reflejaron en los ingresos obtenidos en el afio 2021 en comparacion con el
afio 2020.
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Capitulo 1: Diseno de la

Investigacion.
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1.1. Planteamiento del Problema
Tabla 1
Planteamiento del Problema
SINTOMAS CAUSAS PRONOSTICO CONTROL
PRON.
S1 Disminucién C1 Falta de un plan El decrecimiento en las Implementar un
del volumen de estratégico general ventas, la falta de plan de
ventas. de comercializacion  planificacion estratégica marketing con

S2 Bajo nivel en

la exposicion de

la marca

S3
Desconocimient
o] de las
exigencias y

necesidades del

mercado

S4 Bajo nivel de

nuevos clientes

C2 Incremento en la
ventaja competitiva
de las empresas
multinacionales

C3 Falta de una

investigacion de
tendencias del
consumo del

mercado actual

C4 Falta de un plan
y estrategia de
fidelizacion de

clientes

por parte de los

responsables del area
comercial, el retrasado
crecimiento del sector
previo a la pandemiay la
competencia que crecia
exponencialmente  por
parte de  empresas
multinacionales  puede
conducir a la empresa a
una pérdida importante
de participacion de
mercado que conlleva a
una

merma en sus

utilidades.

estrategias
adecuadas para
incrementar las
ventas de
Tecnoquimicas
del
S.A.

Ecuador

Elaborado por: Calero, 2023.

1.2. Formulacion del Problema

¢,Cual sera el impacto en las ventas de la empresa “Tecnhoquimicas del
Ecuador S.A.” de desarrollar un plan de marketing que pueda entrar en
vigencia a partir del afio 20247

1.3. Sistematizacion del problema

— ¢Cudl seria el impacto de aplicar un plan estratégico general de

comercializacién para aumentar los valores de venta?
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— ¢Como afecta la ventaja competitiva de las empresas multinacionales

la exposicion de una marca?

— ¢Cudl seria el resultado de utilizar la investigacion de las tendencias
sobre el consumo actual para comprender las necesidades del
mercado?

— ¢ Qué tan primordial es aplicar un plan de fidelizacion de clientes para
incrementar el nUmero de nuevos clientes?

1.4. Objetivos de Investigacion

1.4.1. Objetivo General

Proponer laimplementacion de estrategias de marketing para el incremento

de ventas en la empresa “Tecnoquimicas de Ecuador S.A.” ubicada en la

ciudad de Quito a partir del afio 2024.

1.4.2. Objetivos Especificos

— Explicar el impacto de crear un plan estratégico general de
comercializacion para incrementar el volumen de venta.

— Especificar como afecta la ventaja competitiva de las empresas
multinacionales la exposicién de una marca

— Describir el efecto de contar con una investigacion de las tendencias
sobre el consumo actual para entender las necesidades del mercado.

— Determinar la importancia de un plan de fidelizacién de clientes para

incrementar el nimero de nuevos clientes.

1.5. Justificacion

La industria farmacéutica es un sector altamente dinamico, cambiante y
competitivo que exige cada vez mas la aplicacion de técnicas y estrategias
de comercializacion que puedan diferenciarse de la competencia en un
mercado que gana espacio en la vida de las personas a través de
promociones y mensajes que llegan a mas publicos especificos debido a
las innovaciones y tendencias comunicacionales que se utilizan en el
marketing con el uso de recursos como las redes sociales.

Por ello, es preciso tener conciencia del impacto e incidencia que tiene el
marketing en la comercializacion de productos farmacéuticos, no sélo en el

paciente, sino en las cadenas de farmacias, las clinicas, las instituciones
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publicas de salud, entre otros agentes que buscan adquirir este tipo de
productos al mayor o bien para su comercializacion al detal o para
suministrarlos en los centros asistenciales que representa.
De manera que, es necesario atender a las estrategias especificas que
brinda el marketing farmacéutico como una nueva rama del marketing que
apuesta a la especializacibn como un elemento que juega a favor de la
efectividad de las diferentes lineas de accion que se ejecutan para
favorecer las ventas en determinados productos en situaciones especificas.
Por tal motivo, se plantea en este estudio el marketing farmacéutico como
una herramienta para proponer estrategias de comercializacion que se
puedan implementar en el area de venta de la empresa “Tecnoquimicas del
Ecuador S.A.”, en virtud de que pueda mejorar los ingresos por ventas que
reportaron un descenso durante el periodo 2021-2022.
1.6. Marco teorico

1.6.1. Las estrategias de Marketing
Actualmente, conceptualizar al marketing es referirse a una de las areas
mas relevantes en materia de comercializacién, pues tiene gran
repercusion no solo en la identificacién de un producto y la marca, sino en
el incremento por ventas que se produzcan en la empresa, pues a partir de
éste se genera informacion determinante y fundamental para la empresa
acerca del paciente o cliente que es la referencia basica de la actividad
comercial (Sainz, 2015).
Las estrategias de marketing son efectivas en cuanto sean capaz de
adaptarse al entorno en el menor tiempo, para ello, existen diferentes tipos
gue responden a esta premisa como son: la estrategia prospectora o
exploradora que se caracteriza por orientarse constantemente a la
busqueda de nuevas oportunidades en el mercado, son innovadoras
aprovechan cada oportunidad que les brinda el core business; asimismo,
se hace referencia a la estrategia analizadora que identifican con claridad
el eje central de su negocio pero no son pioneras (Manuera y Rodriguez,
2020).
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Por su parte la estrategia defensiva se centra en mantenerse en el mercado
a largo plazo, por ello, la innovacion y ser pioneras no resulta de su intereés,
trabajan con productos conocidos en el mercado y resultan agresivas frente
a la amenaza de sus competidores; finalmente, la estrategia reactiva que
surge en respuesta a situaciones especificas cuyos resultados no son los
mas positivos debido a que las decisiones generalmente se toman en base
a las presiones del entorno (Garcia, 2018)

1.6.2. EIl Marketing y las ventas
Con el pasar de los afios, la globalizacién y el acceso ilimitado a la
informacion con la incorporacion de las TIC’s se ha dinamiza y aumenta la
competencia lo cual exige un giro en el disefilo de estrategias de
comercializacion que se adapten actualmente para posicionar en un
mercado que, cada vez mas, dirige sus esfuerzos a lo online debido a la
incidencia y alcance que tiene al publico objetivo que interesa (Pedroche y
De Vicente, 2022).
El marketing genera, ofrece e intercambia productos de valor con su
entorno en funcion de la organizacion y un proceso que brinda la
oportunidad de crear, comunicar y entregar valor a los clientes, pues “se
ocupa de desarrollar relaciones provechosas, tanto para el comprador, que
ve asi cubiertas sus necesidades, como para el vendedor que obtiene
beneficio econdmico” (Rodriguez y Anmmetller, 2019, p.6).
El marketing es una herramienta fundamental para la comercializacion de
los productos, pues a partir de la aplicacién de las estrategias de marketing,
se puede generar una verdadera ventaja competitiva que se traduce en
incremento de los ingresos y una mayor rentabilidad (Moreno y Claudio,
2022).
Por su parte las ventas son un area estratégica en el sector empresarial,
de ahi que resulte fundamental reconocer las estrategias para impulsar las
ventas y saber administrar sus procesos. En este orden de ideas, las ventas
son propensas a cambios e innovaciones que implican nuevas formas y
técnicas donde se deben adicionar servicios o cambiar las perspectivas

administrativas (Acosta et al., 2018).
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En este contexto, el marketing tiene una profunda incidencia en las ventas
debido a que es el apoyo de comercializacién que se crea en funcion de la
informacion que se recoge de los componentes claves como el producto, el
cliente, el contexto, la competencia. De manera que, se construyen las
estrategias para incrementar las ventas en base a informacion que se
recoge del mercado.

En el marketing, especialmente en el marketing digital, triunfan aquellos
gue se han especializado en determinados tipos de productos o servicios,
como es el caso de los medicamentos. En este particular, el marketing
farmacéutico engloba las estrategias de marketing tradicional y el marketing
digital para promocionar medicamentos en todos los eslabones de la
cadena tanto al consumidor como a los profesionales de la salud y duefios
de farmacias (Frias, 2007).

Esta nueva alternativa de marketing surge a partir de las transformaciones
del sector y la complejidad del entorno en la actualidad, pues se ha
presentado la necesidad de generar nuevas herramientas y oportunidades
para mejorar la gestion del mercado farmacéutico. En este particular, la
innovacion adopta un caracter relevante en esta industria por lo que
representa uno de los valores que mas deben destacar al momento de
realizar cualquier tipo de promocién del producto, pues es fundamental en
el sector hacer énfasis en la mejora que se ha realizado en productos
nuevos en comparacion con versiones anteriores debido a la innovacion
farmacéutica (Martinez, 2020).

En este contexto, existen diversos factores que se han incorporado en el
marketing farmacéutico como son: el nuevo enfoque de la visita médica que
exige cada vez mas formacion cientifica por parte del delegado de la visita
para que la informacion que ofrezca al médico sea mas clara; la ampliacion
de la gestion de los productos; la reduccion de costes mediante ajuste a las
estructuras comerciales; la exploracion de nuevos canales de
comunicacién con los clientes, entre otros (Serra, 2012).

Otra de las caracteristicas diferenciadoras del marketing farmacéutico con

el tradicional es la necesidad imperiosa de ser honestos, claros y
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transparentes al momento de realizar la promocién y oferta de un producto,
pues tanto la investigacion, la innovacion como el desarrollo de este tipo de
productos resulta ser una practica extremadamente seria y delicada que
involucra el tema de la salud (Bermejo, 2022).

1.6.3. Plan estratégico
En la practica empresarial tanto en materia productiva como de gestion, la
planificacion ocupa un lugar fundamental para el desarrollo y ejecucion de
cada una de las actividades que se llevan a cabo dentro de ella,
principalmente en la actualidad, ya que, hoy dia la dinamica, el cambio y la
transformacién son cuestiones que suceden constantemente y exigen ser
considerados para mantener una verdadera competitividad.
La planificacion constituye un conjunto de acciones que se realizan en la
organizacion con la intension de definir la situacion real y determinar los
recursos, tareas, acciones o estrategias que se ejecutaran para cumplir con
los objetivos en un tiempo determinado considerando la filosofia de gestion
(mision, vision y valores) como un recurso orientador de todo el proceso; la
intencion principal es dar solucion a los problemas que se han identificado
en la fase diagndstica, en palabras de Rodriguez (2018) se trata del “puente
entre la situacion actual y el futuro deseado” (p.12).
La planificacion es un recurso estratégico de creacion y aplicacion
sistematica que prepara a la empresa tanto para las situaciones previstas
como pata las imprevistas, ya que se caracteriza por considerar los riesgos
posibles y las formas de afrontarlos (Gonzalez y Rodriguez, 2019). De esta
manera, la planificacion estratégica también se caracteriza por estar
centrada en los aspectos de la naturaleza de la empresa; porque genera
una perspectiva mas amplia en relacion a la toma de decisiones y el marco
de referencia; por presentar un marco temporal a corto y largo plazo;
porque canaliza los recursos disponibles en la empresa y por implicar a
todos los actores independientemente del lugar que ocupen en la piramide
jerarquica.
Por tanto, la planificacién no so6lo permite crear las estrategias, sino que

sirve de vehiculo para comunicar e involucrar, atender a los problemas y
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generar soluciones considerando aspectos claves para el crecimiento y
desarrollo de la empresa tales como: trabajo en equipo, motivacion al logro,
resoluciéon de conflictos, entre otros (Zamarrefio, 2019).

1.6.4. Plan comercial
Contiene una minuciosa investigacion de cada uno de los planes de la
empresa que refiere a las ventas y los diversos canales de
comercializacion, distribucién y promocion anclados entre si para generar
mayores conversiones y favorecer los ingresos de la compafiia. El plan
comercial es una herramienta estratégica y fundamental para garantizar el
éxito del negocio, aunque, diversos autores como Del Pozo (2022) o Sainz
(2021) expresan que la mayoria de las empresas en el mundo de los
negocios aun carecen de planes comerciales efectivos que estén bien
estructurados y cumplan su funcién estratégica.
En este orden de ideas, el plan comercial permite describir cuestiones
técnicas relacionadas con toda la informacién cuantitativa del area de
ventas, con métodos relacionadas con informacion cualitativa que se
genera desde los estudios de mercado y el area de marketing. Por tanto,
sera necesario comprender las politicas comerciales de la empresa, pues
éstas seran las encargadas de implantar los limites de actuacion de dicho
plan (Blanco, 2021).
Respecto al contenido del plan comercial, es primordial distinguir cada una
de las aristas que se detallan en él tales como segmento, producto, precio,
localizacion, promocion, competencia y canales de distribucion (Arenal,
2022), pues cada una de ellas generara la informacién necesaria para que
sea realmente efectivo y atienda cada uno de los puntos de vista claves
para el proceso de ventas
Comercializacion implica un conjunto de procedimientos y acciones que se
suman a técnicas y estrategias de acuerdo al tipo de venta que queremos
realizar, ademas, repercute en la generacion de ingresos de la compafia.
Por ello, resulta indispensable conocer como se puede comercializar y cual
es la forma mas efectiva de hacerlo. Cuando se hace referencia a los tipos

de ventas es fundamental ubicarse en el ciclo de vida del producto y la
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etapa en que se encuentre (introduccién, crecimiento, etc.), de manera que
se puedan establecer las estrategias adecuadas segun el objetivo que se
desee alcanzar (Soto, et al., 2021).

En este particular, las ventas se pueden clasificar de acuerdo a la forma en
que se realizan, al tipo de publico que atienden, segun el canal de
distribucion que utilice o la oferta (Ramos, 2023). En el primer caso, una
empresa puede ofertar el producto o bien a otras empresas (B2B) o a
consumidores finales (B2C) en ambos casos, se requiere del
reconocimiento de sus clientes para poder realizar un analisis comercial y
de mercado que cubra esas necesidades e intereses especificos
(Padovesi, 2019).

Por su parte, las ventas segun la forma en que se realizan pueden ser
internas, es decir, que se realizan a distancia sin necesidad de conocer cara
a cara a los clientes potenciales o, las ventas externas que son aquellas
que se realizan tradicionalmente donde el vendedor se retine con el cliente
antes de que ocurra la compra (Acosta, 2022).

Asimismo, la venta, dependiendo de su oferta, es decir, si se vende un
producto o servicio, también varia ya que los productos son tangibles y sus
bondades son mas faciles de demostrar que los servicios cuyos atributos
son, en su mayoria, intangibles y, por tanto, merecen otro tipo de
estrategias al momento de comercializarlos, promocionarlos y venderlos
(Garcia, 2016). Finalmente, las ventas pueden ser online, por afiliacion,
offline; todo dependera del tipo de canal utilizado cono Internet, la venta
personal o por cadena al generar comisiones por cada venta realizada.
Por su parte, las técnicas de ventas se tratan de cada una de las acciones
gue permitan presentar al cliente los atributos de un producto o servicio en
funcién de que éste decida adquirirlo para su consumo. En este sentido,
autores como (Arenal, 2017) hace referencia a la adecuacion de la
presentacion del producto, la capacidad de argumentar la informacion que
se brinde del producto, la confianza y entusiasmo del vendedor, la
captacion del interés del cliente, la participacién del cliente y la capacidad

gue el vendedor desarrolle para escuchar al cliente.
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Asimismo, otros autores enfatizan en atender a las emociones del cliente,
pues mientras mayor sea el vinculo que se genere desde el aspecto
emocional, mayor sera la posibilidad de cerrar esa venta satisfactoriamente
(Escudero, 2016); finalmente, se recomienda mantener la posicion en
relacion al precio y las formas de pago, pues se busca vender y no negociatr,
ya que es necesario exaltar los atributos entendiendo que hubo un proceso
previo de analisis que trabajo en la fijacion de precios de acuerdo a todas
las consideraciones que se deben tener en cuenta para ello..

1.6.5. El sector farmacéutico
La industria farmacéutica no sélo es una de las mas importantes desde el
punto de vista econdmico en mercados globales, pues también representa
uno de los sectores que ha reportado mayor crecimiento en cuando a
investigacion, desarrollo e innovacién (I+D+]) debido a su naturaleza,
especialmente en las Ultimas décadas, donde la tecnologia y su avance han
tenido una enorme incidencia en este particular.
En este orden de ideas, existen diferentes tipos de empresas que forman
parte de este sector que son: las innovadoras (fabrican nuevos compuestos
guimicos farmacéuticos), las productoras (que concentran su actividad en
la produccion de genéricos) y las biotecnolédgicas (cuyo trabajo es 100%
investigativo) (Jarrin, 2013).
Cuando se hace referencia a la industria farmacéutica, es importante
entender que el medicamento es su producto principal, por ello, es
necesario entender su cadena de valor cuando se analiza desde la
perspectiva de la comercializacion y el marketing. En este sentido Fogueras
(2020), sefiala que dicha cadena est4 conformada por tres elementos
esenciales que son: los medicamentos (que produce, desarrolla y
comercializa el sector), la distribucion y, el elemento final, que es el
momento en que el medicamento llega a los pacientes segun sus
necesidades.
La industria farmacéutica en Ecuador resulta ser uno de los sectores que
presenta mayor presencia de cadenas multinacionales que abarcan la

mayor parte de este mercado debido a que en el pais, es la distribucion y
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venta la que mayor presencia tiene a nivel nacional, pues el desarrollo, la
investigacion y la produccion de medicamentos, se realiza, casi en su
totalidad, en paises desarrollados que cuentan no sélo con los recursos
financieros y el apoyo del Gobierno, sino con las capacidades tecnoldgicas
para ello (Castillo, 2017).

En este sentido, el mercado farmaceéutico de Ecuador esta determinado en
un 93% productos de marca y un 7% aproximadamente de productos
genéricos, siendo, en su mayoria, de origen europeo. En cuanto a la
estructura y procesos del mercado farmacéutico en el pais, es preciso
entender que se rige por la politica farmacéutica nacional, el registro de
medicamentos y la reglamentacion farmacéutica se da por parte del
Ministerio de Salud Publica y la Organizacion de Derechos del Consumidor,
Servicio de Calidad de las empresas y la Certificacion de Buenas Préacticas
de Manufactura (sector privado); finalmente, su comercializacion puede ser
al por mayor (depdsitos centrales de suministros médicos para el sector
publico y cadenas de farmacias) o al por menor (farmacias, clinicas, etc.)
(Gonzélez, et al., 2016).

Tras la pandemia por COVID-19, hubo un légico incremento de las ventas
de medicamentos lo cual incidié significativamente en el aumento de
ingresos en el mercado farmacéutico mundial y, Ecuador, no fue la
excepcion reportando un incremento del 10% de las importaciones en el
afio 2020 especialmente, en expectorante, antibioticos, antihipertensivos,
analgésicos, antiparasitarios, inductores del suefio, suplementos
multivitaminicos y antiulcerosos; asi como insumos de bioseguridad
(mascarillas, desinfectantes y alcohol) (Coba, 2020).

No obstante, para muchas empresas del sector, hubo luego de la pandemia
un descenso en las ventas y utilidad, pues el afio 2021 represent6 un afio
negativo desde el punto de vista de la comercializacion. En este caso, la
empresa Tecniquimicas del Ecuador S.A. fue una de esas empresas que
pertenecen al sector y que registraron una baja en sus ingresos, pasando
de $38.736.182 en el afio 2020 a 36.532.096 para el afio 2021, bajando del
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puesto 443 en la posicion de ventas a nivel nacional a la posicion 567 (Ekos,
2022).
Esta es una realidad que se advirtié durante la pandemia, pues el enorme
gasto que realizé el sector publico en medicamentos y materiales de
bioseguridad fueron los responsables de gran parte de ese incremento en
los ingresos, es decir, fue circunstancial, por tanto, si a eso se suma la
dindmica y el lento crecimiento de la industria en afios anteriores a la
pandemia (2019), este escenario con tendencia a la baja en los ingresos
fue de pronéstico (Andrade et al., 2021).
Ante esta realidad, es preciso que las industrias farmacéuticas incrementen
su participacion en el mercado aplicando estrategias de marketing que
permitan mejorar su comercializacion aprovechando las innovaciones
tecnoldgicas a partir del reconocimiento del comportamiento de los actores
involucrados en el proceso de compra-venta de este tipo de productos
(Ortiz, 2019). En este caso, el marketing farmacéutico representa una
importante alternativa de comercializacion para diferenciarse en un
mercado que resulta cada vez mas exigente, dindmico y competitivo, pues
es una herramienta que se caracteriza por estar enfocado exclusivamente
en los productos vinculados a la salud (medicamentos) y sus actividades
se orientan tanto a médicos y profesionales en areas involucradas al
proceso, como a los pacientes haciendo uso de técnicas y herramientas
innovadoras para posicionar no solo el producto sino la marca en el
mercado (Bermudez, 2012).

1.6.6. Producto y tipos de productos
Los productos, constituyen en muchas empresas, la esencia del negocio,
pues se trata de ese conjunto de atributos (tangibles e intangibles) que les
diferencia del resto y que se conjugan para ser ofrecidos a un publico
determinado que le considera ideal para cubrir determinadas necesidades
(Krugman, 2021). Es decir, un producto es un elemento que se planifica y
resulta de un proceso productivo cuyo destino final en la cadena logistica

es su comercializaciéon en el mercado.
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Entre las principales caracteristicas de los productos destaca que: cubren
una demanda especifica, tienen un precio de venta, su proceso productivo
genera determinados costos, es el resultado de una planificacion, genera
un beneficio econémico, puede ser tangible e intangible (Soto, 2022). En el
caso de los productos tangibles, se clasifican en: productos de consumo,
industriales o de negocio (Rocha, et. al., 2021), cada uno de los cuales
responden a una propia clasificacion dependiendo de la forma en que se
adquieren o0 su objetivo de compra, pues no todos los productos son
destinados al consumo, ya que existen aquellos que se adquieren para ser
revendidos o transformados.
En este particular, el producto no sélo tiene que responder a las
necesidades de los clientes, sino que debe atender a sus expectativas, por
ello, es fundamental realizar un seguimiento y control adecuados durante
su proceso de produccion a lo largo de toda la cadena de valor, con la
intencion que cumpla con los estandares de calidad (Schnarch, 2021)
requeridos de acuerdo a lo que se ha reconocido como elementos de valor
en los respectivos estudios de mercado al momento de idear el producto
en base a los gustos, necesidades, preferencias y deseos de los
consumidores potenciales.

1.6.7. Venta de productos farmacéuticos
En el mercado, la venta de productos especializados es cada vez mas
comun y requiere de un tratamiento especifico al momento de realizar las
ventas, pues no basta con aplicar las técnicas tradicionales, sino que exige
de un conocimiento mas profundo acerca del producto y el sector al que
pertenece. En el caso de los productos que forman parte del sector
farmaceéutico, debe existir un reconocimiento de las transformaciones de la
industria, pues deben entenderse desde el proceso de produccion hasta en
los puntos de venta.
Los productos farmaceéuticos estan regulados por un conjunto de normas
adicionales a los de otros productos, lo cual supone, un mayor
conocimiento del marco normativo que le regula por parte del vendedor,

ademas, de tener en cuenta cada uno de los procesos de seguridad que se
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han considerado para su produccion o distribucién, pues esto le generara
al cliente una mayor confianza al momento de adquirir el producto (Ortiz et
al., 2022).

1.6.8. Caso de éxito: Impacto de crear un plan estratégico

general de comercializacién para incrementar el volumen de

venta
El plan estratégico ha sido altamente utilizado en la comercializacion para
incrementar el volumen de ventas porque permite mejorar los procesos y
generar mayor ventaja competitiva en el mercado. Se evidencio a través de
estudios como el realizado por Garcés y Mena (2016) titulado: Planeacion
estratégica para el incremento de las ventas y el mejoramiento del proceso
competitivo de la empresa EDS. Milenium S.A. de la ciudad de
Buenaventura.
En dicho estudio, se busco atender una situacion donde las ventas estaban
en decrecimiento constante y su competitividad y calidad del servicio cliente
eran cada vez mas deplorables, por tanto, existia la necesidad de aplicar
este tipo de planeacion basada en una politica de calidad para satisfacer al
cliente y crear una respuesta inmediata para mejorar el posicionamiento.
Para ello, los investigadores planearon una consecucion de objetivos que
fueron desde la elaboracion de un diagndéstico empresarial, la planeacién
de estrategias de fidelizacion hasta la definicion de tacticas para el
fortalecimiento de trabajo en equipo y mejoramiento continuo.
Con la aplicacion de la planeacion estratégica se incrementaron las ventas
porque se generaron altos valores que se agregaron al servicio ofrecido en
la atencidn al cliente, al tiempo que se mejoraron los esquemas del servicio
especializado que contribuyd con un mayor nivel de satisfaccién del cliente.
Entre las recomendaciones que surgieron de este estudio, destaca la
necesidad de involucrar todos los componentes de la empresa en el plan
estratégico, pues en esa medida habra mayor engranaje y trabajo conjunto

vinculado a los objetivos especificos que se busquen alcanzar.
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1.6.9. La competenciay su incidencia en la comercializacion
El analisis de la competencia es una accion necesaria para planificar
cualquier tipo de estrategia de comercializacién de un producto, ya que
brinda informacion relevante respecto al comportamiento y operatividad de
otras empresas del mercado (Del Rio, 2018). La competencia es
fundamental y necesaria en los mercados debido a que evita los
monopolios, por ello, se ha determinado como una politica que fomenta la
eficiencia en la industria, mejora la asignacion de recursos, el progreso y la
adaptabilidad al entorno dinamico y cambiante (Motta, 2018).
La competencia puede ser directa e indirecta, en el primer caso, ocurre
cuando las empresas ofrecen el mismo producto en el mercado y deben
aplicar estrategias que les permitan ganar la atencion de los clientes,
enfatiza en reconocer y buscar satisfacer las necesidades del cliente para
establecer beneficios adicionales o atributos diferenciadores que generen
mayor preferencia por parte de los consumidores (Pinkoon, 2022).
Por su parte, la competencia indirecta ocurre cuando las empresas ofrecen
productos diferentes entre si, pero atienden las mismas necesidades, pero
de formas distintas, lo cual hace que compitan en un mismo mercado a
pesar de que no son iguales, pero existe el riesgo de que los clientes
sustituyan uno por el otro (Rodriguez y Ammetller, 2019).

1.6.10. Crear ventaja competitiva en el mercado
Cuando se habla de competencia se esta entendiendo que existen en el
mercado otras empresas que ofrecen los mismos productos o servicios y
atienden a un mismo publico conformado por potenciales clientes que estan
dispuestos a adquirir dichos productos o servicios, por tanto, serd necesario
establecer una diferenciacion que genere una verdadera ventaja
competitiva.
La ventaja competitiva se trata de todo valor afladido que permita a un
producto o servicio ser diferenciado en un mercado y recordado en la mente
del consumidor sobre los productos que ofrece la competencia; por ello,
Rodero (2019) hace referencia a la creacién de valor como un recurso

fundamental de la competitividad, bien sea por costos (cuando la empresa
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tiene la capacidad de ofrecer el mismo producto o servicio, pero a menor
costo) o diferenciacion (cuando consigue que el cliente page un precio mas
elevado por el producto o servicio debido a ese valor afadido que le
diferencia de la competencia).
La ventaja competitiva constituye una estrategia para la empresa no sélo
en relacion al marketing, sino a la comercializacion, pues el entender su
comportamiento y analizar sus principales caracteristicas se podran
generar elementos diferenciadores efectivos, por ello, Rigol, et. al., (2020)
hace referencia a los determinantes fundamentales de la ventaja
competitiva que son: la habilidad de crear recursos novedosos y valiosos,
la habilidad de construir barreras que limiten la copia y sustitucion del
producto en el mercado y la habilidad para superar lo ofrecido por los
competidores.

1.6.11. Posicionamiento de la marca
Actualmente, el comercio mundial se enfrenta a un proceso de elevado
dinamismo y cambios constantes debido a factores como la
interconectividad que se ha alcanzado a través de las TIC's y de la
globalizacion cuya incidencia en la competitividad entre las empresas ha
sido significativa, pues cada vez existen mayores exigencias por parte de
los consumidores porque tienen acceso a un universo de posibilidades; de
ahi, que las empresas busquen crear mayor ventaja competitiva en el
mercado y posicionar sus marcas para permanecer en la mente del
consumidor.
El posicionamiento de la marca se ve influenciada por factores tanto
externos como internos; no obstante, parte de la identidad que se configura
de la misma entendiendo la filosofia de gestién que le circunscribe, con el
objetivo de darla a conocer a través de su imagen (Bringas, 2021). El
objetivo principal de posicionar una marca radica en la necesidad de estar
presente constantemente en la mente del cliente, no so6lo de un producto
especifico (posicionamiento de producto) sino de la empresa, sus atributos,
su filosofia, etc. (FAO, 2019).
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A este respecto Londofio (2021) indica, que el posicionamiento de una
marca ocurre cuando ademas del reconocimiento de los atributos técnicos
que se ofrezcan del producto o servicio, se trabaje en funcion de generar
valor e instalarlos en la mente de los clientes para que exista un vinculo
emocional entre ellos y la empresa.

1.6.12. Estrategias de posicionamiento de marca
El posicionamiento tiene un caracter estratégico porque se centra en el
cliente y su percepcion acerca de la empresa que ofrece un determinado
producto, pues es necesario reconocer no soélo los gustos y el perfil del
cliente, sino la cultura del consumidor que incluye su comportamiento de
consumo Yy las caracteristicas del entorno; por tanto, se trata de generar
vinculos de largo plazo que no s6lo permitan una comercializacion efectiva,
sino que fomente la fidelidad del cliente hacia la marca (Markuleta y
Errandonea, 2020). De manera que, el posicionamiento hace referencia
directa al significado mental, el &mbito perceptual global por parte del
comprador como resultado de cada una de las acciones de marketing.
El posicionamiento se considera una estrategia utilizada para cautivar al
publico y para que se recuerde la marca, ya que no se busca sélo que se
reconozca frente a la competencia, sino que se establezca el vinculo
adecuado con el cliente. En este sentido, existen diversas estrategias de
posicionamiento entre las cuales destacan: las que se basan en los
atributos del producto o de la marca, las que parten de la relacién con la
competencia que busca establecer una comparativa para que se puedan
identificar las caracteristicas diferenciadoras (Echeverri, 2023).
En este orden de ideas, también se pueden mencionar las estrategias de
categoria que delinean el entorno del producto a través de asociaciones y
experiencias del cliente; las estrategias de liderazgo comun en aquellas
marcas que son pioneras en el mercado (Giraldo, et al., 2020); las
estrategias basadas en los simbolos culturales que se asocian a un simbolo
significativo para el publico al que se dirige para que exista una asociacion

positiva en la mente del consumidor.
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1.6.13. Identidad e imagen
Para posicionar una marca es imprescindible que exista una solida, clara 'y
definida identidad e imagen de marca, pues se trata de entender la esencia
de la empresa y mostrarla al publico para que éste la reconozca en el
mercado. Desde el momento inicial es necesario disefiar una marca
efectiva entendiendo que la identidad sera la definicion de la empresa y, la
imagen, sera la forma en que el cliente experimentara la marca en la
realidad, se vincula directamente con la experiencia del usuario o
consumidor (Altamirano, et al., 2020).
La identidad corporativa resulta ser uno de los elementos mas importantes
en la configuracion de una empresay, por ende, en el disefio de la marca,
ya que influye en cada uno de los aspectos internos relacionados con la
gestion y, en las estrategias externas relacionadas con el posicionamiento
y la comercializacion. En este contexto, la identidad define desde el nombre
hasta las cualidades, valores, principios y filosofia que orientard cada
accion (De la Fuente, 2019).
En cuanto a la imagen corporativa se entiende desde el reconocimiento que
se hace de la marca para que el consumidor la perciba en el mercado, de
manera que debe existir congruencia con la identidad de la empresa para
que el mensaje sea creible y el cliente confie en aquello que se indica por
parte de la empresa. De manera que, la imagen responde a la suma de
todas las experiencias individuales del producto (Jijena, 2021).
En este sentido, la imagen corporativa la integran tanto los elementos
visuales (logotipos, colores, tipografia, eslogan, etc.) como los elementos
intangibles relacionados con las sensaciones y emociones que se asocian
a la marca y que responden a esa identidad que la define (Thaker, 2021).
En términos de beneficios que aporta la imagen corporativa a la marca
destacan: aquellos que permite una mayor identificacion del consumidor
con la marca, que los productos que se ofrecen por la empresa se
identifiguen con mayor facilidad en el mercado, se genera mayor valor y

con ello mayor preferencia por parte del cliente, se establece un vinculo
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emocional que crea fidelidad vy, finalmente, permite una mayor
diferenciacion creando ventaja competitiva (Ormefio y Sanz, 2022).

1.6.14. Exposicion de la marca
La exposicion de la marca contribuye directamente con la comercializacion,
pues en la medida en que el nivel de exposicion sea mayor, el mensaje se
entregara a una audiencia mas amplia y, con ello, existira mayor posibilidad
de compra. El nivel de exposicion se puede evaluar e identificar para
analizar los resultados que se obtengan en relacion con las ventas y el
reconocimiento de la imagen en el mercado.

1.6.15.Estrategias y canales de exposicion de marca
Actualmente, existen diferentes canales de exposicion de una marca,
especialmente, cuando se utilizan los recursos digitales y tecnol6gicos para
ello; esto implica, la creacion de estrategias especificas para que la marca
alcance una mayor exposiciéon en el mercado. En este caso, las redes
sociales e Internet se han convertido en un poderoso recurso para la
exposicion y posicionamiento de la marca debido a los beneficios que
brindan para tal fin.
De esta manera, los diferentes canales digitales que se utilizan para
exponer la marca ofrecen herramientas Gtiles para el seguimiento, control
y evaluacién de la exposicion de la marca tales como métricas e
indicadores en sitios web, redes sociales, correo electronico, buscadores
etc. (Pérez et al., 2022).

1.6.16.Percepcion de la marca
La forma en que un cliente percibe la marca se vincula directamente en
cOmo se gestione la imagen de la marca por parte de la empresa, qué tanto
se exponga en el publico adecuado y la efectividad de las estrategias
aplicadas para su posicionamiento. Cuando se hace referencia a la
percepcion de la marca, es necesario entender que se trata de una cuestion
valorativa.
La percepcion de la marca es un elemento clave para el proceso de
comercializacién porque se relaciona directamente con el comportamiento

del consumidor y la toma de decision. En este sentido, atiende a la forma
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en que las personas ven, reconocen y entienden un producto y a la
valoracion que otorguen al mismo de acuerdo a los valores, principios,
caracteristicas y creencias que asocien a ese producto o servicio (Alguacil,
2017).

1.6.17.Caso de éxito: Ventaja competitiva de las empresas

multinacionales a la exposicion de una marca

La ventaja competitiva se alcanza cuando se agrega valor al producto y se
establecen elementos diferenciadores sobre la competencia en el mercado.
De esta manera, no sélo se atienden las debilidades que existen, sino las
exigencias del cliente cuando se conoce Yy, sobretodo, se entiende. Esta
premisa es considerada por las empresas multinacionales que alcanzan
una distincién en el mercado debido a las estrategias que aplican para crear
ventaja competitiva y ofrecer mayor nivel de exposicién de su marca, lo cual
se evidencia en estudios como el de Alfranca et al., (), Ventajas
competitivas de la Multinacional Agroalimentaria en Aspectos
Tecnoldgicos, en el cual se hace referencia a los aspectos que permiten a
la multinacional posicionarse por encima de otras marcas locales.
En este particular, los investigadores destacan el enorme valor competitivo
gue genera la innovacion que realiza la empresa constantemente, no solo
en su gestioén, sino en la incorporacién de tecnologia de punta en cada uno
de los procesos que comprenden su cadena de valor, de manera que existe
conexién en relacion al uso de dichas innovaciones y un propésito unificado
de su uso a lo largo de la cadena.
En este sentido, las multinacionales tienen la ventaja de que producen no
sélo un producto unificado con elevados estandares de calidad, sino que
produce innovaciones en campos técnicos que se convierten en referencia
para el desarrollo de otras empresas similares.

1.6.18.Investigacion de mercado
La investigacion de mercados se ha definido en la literatura como la
actividad que recoge informacion amplia y diversa de todo lo que sucede

en un mercado y de como piensan las personas que forman parte de él, de
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manera que se pueda reconocer las caracteristicas mas relevantes que
pueda servir para realizar el respectivo analisis de marketing (Pietro, 2022).
De manera que, la investigacion de mercados se centra en la comprension
del cliente, la empresa y la competencia, pues recoger informacion de
manera aislada no permite entender el comportamiento real del entorno y
su gente (Zamarrefio, 2020), por ello, es necesario que, al realizar este tipo
de estudios se entiendan las relaciones entre estos tres elementos de
manera que exista consciencia y l6gica en los factores que importan en
este tipo de investigaciones como son: los clientes, la competencia, la
imagen de marca o producto, el uso del producto o servicio, los problemas
que le circunscriben y los deseos, necesidades y preferencias de los
clientes.
En este particular, existen diferentes tipos de investigaciones de mercado,
segun Rosendo (2018), existen aquellas investigaciones de mercado
aplicada que se realiza para abordar decisiones comerciales especificas
para una empresa; o, la investigacion de mercado basica, que busca
ampliar la informacion general del mercado y no responde a una necesidad
especifica de la organizacion. Asimismo, se hace referencia como parte de
la investigacibn de mercado a aquella que se realiza para obtener
informacién del consumidor, también se reconoce como mercado de
consumo, relacionada directamente con las creencias, caracteristicas,
preferencias y comportamiento del consumidor.
Por tanto, la investigaciéon de mercado es necesaria dentro de la empresa,
especificamente, en el momento de realizar la planificacion estratégica y
comercial porque contribuye con la toma de decisiones de forma acertada
e inteligente por la informacion que se maneja de los diferentes elementos
y factores que componen el mercado (Martinez, 2018).

1.6.19.Estudio de mercado
El estudio de mercado forma parte de la investigacion que se hace del
mismo y se centra en la recoleccion de informacion por parte de la empresa
0 sus representantes, de acuerdo a Ladron, (2023), un estudio de mercado

lo pueden realizar o bien las compafiias productoras de bienes o servicios,
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asi como las agencias de publicidad contratadas por la empresa,
companiias de investigacion de mercados especializadas en realizar este
tipo de estudios para clientes externos, entre otros como agencias
gubernamentales, universidades, particulares, etc.
Este tipo de estudios, generalmente, inician con la identificacion del
problema, el reto que asume el cliente o el motivo que justifica su
realizacion, el cual puede ser diverso incluyendo el lanzamiento de un
nuevo producto que amerita el reconocimiento de su necesidad para
asegurar el potencial comercial del mismo o la necesidad de medir el
impacto de una camparfa comunicacional, entre otros (Villaverde, et al.,
2020).
Hacer un estudio de mercado resulta significativo e importante tanto para
las grandes empresas como para los pequefios emprendimientos, ya que
es una herramienta que permite reconocer las oportunidades y alternativas
gue genera el reconocimiento actual de lo que sucede (Schnarch, 2021).
En este orden de ideas, los principales objetivos que persigue un estudio
de mercado son: reconocer los clientes potenciales, reconocer cuanto
estan dispuesto a pagar por el producto o servicio los clientes potenciales,
reconocer el area de influencia de dichos clientes potenciales, reconocer
los productos que demandaran los clientes potenciales (Mérida, 2021).
1.6.20.Estrategias de segmentacion
La segmentacion constituye, dentro de la investigacion de mercado, uno de
los elementos principales para garantizar su efectividad, ademas, se
reconoce como el proceso mas critico del estudio de mercado, pues el
objetivo que ésta persigue es considerar carteras de clientes especificas
gue resulten altamente rentables para la empresa (Gil, 2020).
Por tanto, cuando se habla de estrategia de segmentacién, supone decidir
los segmentos que se ha clasificado en el mercado y apostar por uno de
ellos, entendiendo que ésta puede ser: diferenciada, indiferenciada o
concentrada (Sainz, 2021). En el primer caso, es diferenciada cuando se
dirige a cada segmento con oferta y posicionamiento diferente; por el

contrario, es indiferenciada cuando la empresa decide dirigirse a todos con
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la misma oferta y posicionamiento a pesar de presentar necesidades
distintas, finalmente, la estrategia es concentrada cuando los esfuerzos se
dirigen a segmentos especificos adaptandolas a sus necesidades.
Asimismo, se reconocen las estrategias de crecimiento intensivo, comunes
cuando se busca penetrar un nuevo mercado Yy, las estrategias de
diversificacion que busca ampliar los horizontes frente a estancamientos
que limitan el desarrollo de la empresa (Garcia, 2023). En este punto, los
segmentos pueden ser estratégicos (al que se va a dirigir la estrategia),
estratégicos prioritarios (donde se va a concentrar el esfuerzo comercial y
de marketing) y no estratégicos (los que tendran escasa atencion). Para
competir en el mercado, es necesario establecer ventajas competitivas que
ademas de ser claras y agresivas, sean sostenibles, lo cual es posible a
través de la segmentacién del mercado.
Por este motivo, las estrategias de segmentacion son el procedimiento mas
eficaz para ello, pues dividir el mercado en grupos uniformes contribuira
con el reconocimiento y fortalecimiento de la imagen por parte del
consumidor, atendiendo a la premisa de marketing donde todas las
estrategias responden a esa segmentacion que se realice (Arenal, 2019),
pues el producto o servicio se dirige a un grupo reducido y especifico y no
a la globalidad del mercado.

1.6.21.Indicadores de mercado
Los indicadores de mercado son aquellos que permiten, en la investigacion
de mercado, reconocer las perspectivas a futuro en una empresa y la
valoracion (positiva 0 negativa) por parte de los inversionistas en base a la
informacion especifica que se recoja. Por tanto, los indicadores son
unidades de medida que evaluan diferentes puntos de vista dependiendo
la finalidad de lo que se quiere conseguir.
En el caso del mercado, brinda la oportunidad de reconocer multiples
aspectos, tanto en cuestiones del cliente su comportamiento, necesidades,
gustos y preferencias, como las caracteristicas propias del entorno; de
manera que, no existe un nimero preciso y detallado de indicadores. Al

respecto, Luna (2016) plantea que los analisis de mercado reflejan indices,
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en este aspecto, es la base puesto en investigaciones de mercado se debe
formular siguiendo un orden basados al plan estratégico, debe considerar
objetivos integrales con enfoque sistémico, debe contener informacion del
producto, la marca, la comunicacién comercial, la distribucion, el precio y
las ventas, entre otros.
En este orden de ideas, Trespalacios et al., (2016) expone otros
indicadores de mercado comunes entre estos estudios como son: laimagen
y posicionamiento de la marca, la calidad percibida por los clientes, la
satisfaccion y fidelidad de los clientes, los motivos de queja y abandono de
los clientes, la evolucion de la cuota de mercado por segmento, analisis de
las fortalezas y oportunidades frente a las amenazas y debilidades, la
viabilidad de alianzas estratégicas.

1.6.22.Tendencias de consumo
El consumo es, actualmente, una parte esencial en la vida individual y
social de las personas quienes trabajan y se esfuerzan diariamente para
adquirir productos y servicios con la idea de que necesitan tales cosas. Sin
embargo, a través de los afios, la dindmica social y las necesidades de las
personas han cambiado debido a que el contexto también se ha enfrentado
a cambio en las formas de producir, de trabajar, de vivir y hasta de
relacionarse; un ejemplo de ello, la pandemia provocada por el COVID-19
no so6lo cambié la forma de hacer las cosas (con mayor implementacion y
uso de las TIC), sino que cambi6 las nuevas necesidades de consumo,
originando asi nuevas tendencias en el mercado (Pérez, et al., 2022).
Las tendencias de consumo son aquellas que resultan de las
transformaciones sociales y las nuevas exigencias del consumidor, se
presentan de forma individual o colectiva y estan llenas de significados que
son producto de los nuevos significantes culturales que enmarcan los actos
cotidianos (Reyes, 2017). Las tendencias de consumo, se producen
cuando se configuran nuevos habitos de compra por parte de los
consumidores, pues se dejan de lados las formas tradicionales, los gustos

y preferencias que prevalecieron en tiempo pasado y se da apertura a
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nuevos deseos y, hasta nuevas necesidades que van a marcar la direccion
del consumo y prevaleceran en las decisiones de compra (Galante, 2010).

1.6.23. Tendencias de consumo del sector farmacéutico
El sector farmacéutico ha sido uno de los que mayores cambios ha tenido
respecto a sus tendencias de consumo, especificamente, a partir de la
pandemia por COVID-19 que tuvo lugar hace par de afios y, desde la cual,
se han configurado nuevas necesidades, gustos, preferencias y deseos en
los consumidores. Las prioridades han cambiado desde que se suscito la
emergencia sanitaria durante el 2020, con ello, surgieron nuevos habitos,
especialmente, en la salud y la higiene.
Esta situacién incidi6 en el incremento de la demanda de productos
farmacéuticos que, si bien, tuvo un extraordinario incremento durante la
pandemia, luego ha experimentado una tendencia de consumo interesante
debido a esas nuevas prioridades sanitarias que quedaron en el imaginario
colectivo y que representan nuevos habitos de consumo que favorecen el
sector, pues las personas buscan prevenir enfermedades, alargar su vida,
mejorar su salud y bienestar, protegerse de enfermedades, entre otros
motivos que dirigen, hoy dia, sus decisiones de compra.
Las tendencias de consumo del sector farmacéutico no solo se consideran
al momento de realizar andlisis para la planificacién estratégica y/o
comercial, sino que se han convertido en un importante elemento para
establecer las nuevas estrategias comerciales, como es el caso, de la
tendencia de consumo de los nuevos canales y modelos de comunicacion
ampliando la aceptacion de las formas digitales para establecer relaciones
comerciales.

1.6.24.Consumidor: Caracteristicas y tipos

El consumidor se trata de toda persona que consume un producto o
servicio, se diferencia del cliente porque no precisamente toda persona o
empresa que adquiere el producto, paga por él, es el mismo consumidor,
pus sucede que a veces se puede adquirir un producto para que sea otro
individuo quien lo consuma. Actualmente, los consumidores representan un

elemento clave al momento de analizar el mercado, pues su
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comportamiento varia de acuerdo a sus circunstancias personales, sociales
o culturales, asi como la forma en que influyan en él las tendencias de
consumo (Cardona et al., 2018).
La persona que consume se caracteriza principalmente por ser quien
realmente va a utilizar el producto o servicio y, por tanto , reconocer sus
atributos durante su experiencia, ademas es la que decide en la compra a
partir de la satisfaccion a sus necesidades y gustos. En este particular, el
consumidor también se caracteriza por estar constantemente motivado
hacia la compra, pues son diversos los estimulos que pueden generar tal
motivacion que va desde cubrir una necesidad, hasta tener preferencia por
ese producto (Molla, 2014).

1.6.25.Comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor se trata de aquel que presenta el cliente
al momento de tomar la decisibn de comprar un producto. Se puede
analizar desde diferentes enfoques de negocios que se asocian
directamente al crecimiento (Camarena, 2020), los cuales son: como
consumidores pasivos que se conforman con el acceso genérico a los
productos, como consumidores medianamente activos, donde las
empresas compiten por alcanzar la preferencia de consumo por parte de
los clientes y, finalmente, el consumidor activo que exige a las empresas
mayor comprension de sus necesidades y deseos.
En relacion al comportamiento que manifiestan los consumidores que
forman parte del mercado farmacéutico es preciso hacer referencias a los
nuevos habitos de salud y a ese comportamiento reactivo que tienen frente
a los sintomas, pues prevalece actualmente el enfoque preventivo ya que
se busca atender a las recomendaciones de las autoridades sanitarias
como una actividad prioritaria al realizas sus actividades diarias, lo que
incluye una modificacion de sus habitos nutricionales y alimenticios (Arias,
2023).
El estudio del comportamiento del consumidor permite entender la forma
en que los consumidores seleccionan, compran y utilizan los bienes y

servicios. Se considera, en el estudio de mercado, como un instrumento
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para comprender y anticipar los clientes; se trata de entender la forma en
gue los consumidores toman decisiones al momento de gastar sus recursos
disponibles considerando lo que compran, donde, cudndo y con qué
frecuencia compran, entre otras (Rodriguez, 2021).
Por tanto, el comportamiento del consumidor puede estar condicionado
tanto por variables externas (familia, grupos de referencia, clase social,
grupos culturales, etc.) como por variables internas (personalidad,
motivaciones, estilos de vida, percepcion, etc.) de acuerdo a sus
caracteristicas estas variables pueden ser capaces de incidir en menor o
mayor medida en sus decisiones de compra (Escudero, 2021).
1.6.26.Caso de éxito: Efecto de contar con una investigacion de
las tendencias sobre el consumo actual para entender las
necesidades del mercado.
Saber cuales son las tendencias de consumo facilita la labor comercial de
la empresa, ya que al reconocer cuales son los aspectos relevantes que
influyen en el consumidor, sera una informacion que oriente la
configuracion de las estrategias y garantizaran su efectividad al momento
de aplicarlas. En estudios como el de Lopez (2015), se considera que las
tendencias sociales y de consumo son el resultado de la interpretacion
efectiva de todas las sefiales que envia el consumidor y son detectadas por
la empresa.
En este particular, se hace énfasis en la necesidad de realizar una
investigacion de mercado utilizando los métodos y técnicas que permitan
conocer de mejor forma el sector en el que se registre la actividad
productiva y donde todas las herramientas utilizadas en la investigacion se
desarrollen alrededor de este. Ademas, agregan que la investigacion
cuando es continua y controlada permite entender de mejor forma dichas
tendencias.
Finalmente, anuncian que todas y cada una de las esferas sociales y de
consumo proporcionan sefales emergentes, y contado con las
metodologias y técnicas adecuadas para su interpretacién pueden ser

traducidas en valores que eclosionen en la formacién de tendencias. La
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multiplicidad de sefales garantiza, por tanto, la veracidad de las tendencias
detectadas.

1.6.27.Tipos de cliente
Los clientes, tienen una clasificacion que les permite ubicarlos en la
segmentacion y que contribuye con la planificacion comercial y de
marketing porque permite implementar acciones especificas con la
intencion de identificar, retener y fidelizar al consumidor potencial. En este
punto, conviene aclarar que los clientes se pueden clasificar, segun Ladron
(2020) en: actuales y potenciales; actuales son activos e inactivos, los de
compra, los de volumen de compra, los atendidos y los influyentes.
En cuanto a los clientes potenciales, estos se distinguen segun su
frecuencia de compra, su posible volumen de compra y segun su grado de
influencia. Asimismo, Urreta (2021) los clasifica de acuerdo a sus
caracteristicas como es el caso del cliente dominante (se dirigira de forma
fuerte y agresiva para exponer su punto de vista), el polémico o conflictivo
(provoca discusion constantemente por cualquier motivo), el grosero
(constantemente malhumorado), el amable (busca exponer aspectos
personales de su vida), entre otros como el distraido, el arrogante, el
impulsivo, el critico, etc.

1.6.28.Fidelizacién del cliente
La fidelizacibn de clientes es un aspecto determinante para el
posicionamiento de la marca y la comercializacion, ya que, en la medida en
gue un consumidor final comprometido con el producto o servicio y todo lo
que comprende su experiencia de compra y atencién posventa, en esa
misma medida, establecera un vinculo con la empresa, se apropiara de la
marca y sera fiel a la misma (Sharan, 2019). Mantener a los clientes
satisfechos, ofrecerle informacion atil constantemente y cuidarlos,
constituye los objetivos principales de la fidelizacion.
Por tanto, cuando se hace referencia a la fidelizacion de clientes, se
entiende que es el resultado de estrategias aplicadas correctamente
durante y posterior a la venta, ademas, de estar altamente condicionada

por la calidad del producto o servicio, por lo que llevar un control y
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seguimiento a cada una de las fases de la cadena logistica contribuira con
la calidad y, por ende, con la fidelizacion del cliente.

1.6.29.Estrategias de fidelizacion de clientes
Para lograr fidelizar al cliente, es necesario que la empresa aplique
estrategias especificas atendiendo al tipo de cliente y su relacién con la
empresa; utilizando, para ello, técnicas y tacticas empresariales que
pueden ejecutar, bien de forma independiente o en conjunto con los
establecimientos distribuidores y comercializadores de sus productos
(Alvarez y Garcia, 2021). De esta forma, se reconoce el servicio posventa
como aquel que sera clave para mantener al cliente fiel al producto, el
servicio o la marca a través de mecanismos especificos tales como: pedir
y considerar la opinién de los compradores, ofrecer descuentos especiales
por fidelidad, contactar a los clientes de manera personalizada, enviar
contenido de valor a sus consumidores, promocionar los lanzamientos.
Al momento de configurar las estrategias de fidelizacion, es necesario
conocer, en primer lugar, al cliente, conocerlo a profundidad, es decir, saber
cudles son sus gustos, preferencias, deseos, necesidades y hasta
comportamiento de consumo frente a las decisiones de compra (Aguero,
2014). Es decir, comprende un analisis profundo y detallado de toda la
informacion relacionada con el cliente para establecer lineas de accion
especificas que atiendan a cada una de las caracteristicas encontradas.
Las estrategias de fidelizacion se consideran herramientas de vinculacion
y crecimiento de la marca que parte de la relacién eficiente con el cliente,
el valor de las relaciones y las acciones comerciales sensibles en virtud de
ese sentimiento que comporta lealtad. En este particular, no es lo mismo
retener un cliente que fidelizarlo, pues en el caso de la retencion se
relaciona con la satisfaccion del cliente que impacta positivamente en el
comportamiento de consumo (Penia, et al., 2015); mientras que la fidelidad,
se considera un constructo mas complejo que involucra vinculos
emocionales que, si bien inciden en el comportamiento de compra,
prevalece y trasciende a otros aspectos como el de defender y promover la

marca de forma voluntaria.
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1.6.30.Satisfaccion del cliente
La satisfaccion del cliente ocurre cuando el desempefio del producto o
servicio cubre las necesidades de un cliente y alcanza sus expectativas. El
enfoque orientado al cliente permite atender a esas exigencias que tienen
las personas cuando buscan consumir el producto ofrecido por la empresa
(Oviedo, 2021), en tal sentido, se planifica en funcion de alcanzar el maximo
nivel de satisfaccion, entendiendo la importancia que esto tiene para su
fidelizacion.
Alcanzar que un cliente esté satisfecho generara multiples ventajas a la
empresa desde el punto de vista comercial, pues esto generara la lealtad y
fidelidad de los clientes, difusiébn gratuita y mayor participacion en el
mercado a un menor costo (Torres, 2023). De manera que, la satisfaccion
del cliente se alcanza a través de la calidad como una herramienta de
gestion para favorecer la presencia del producto y el posicionamiento de la
marca en el mercado.
Por tanto, la satisfaccién del cliente al ser un juicio transitorio en relacion a
su experiencia con el producto, representa un momento de evaluacion
donde el cliente decide qué tanto se cubrieron las expectativas en esa
experiencia y si vale la pena repetirla, por tanto, se asocia a un sentimiento
placentero y dinamico en el que influyen diversos factores relacionados con
las variables externas e internas del consumidor (Zarraga, et al., 2018).

1.6.31.Decisién de compra
El momento en que un consumidor decide comprar un producto esta
altamente influenciado por su comportamiento frente a lo que buscan, usa
y evaluan; por ello, es necesario analizar cuél es el comportamiento de
compra de un segmento para determinar en qué basan sus decisiones al
momento de adquirir un producto o servicio (Rodriguez y Rabadan, 2014).
De acuerdo a Kotler y Armstrong, (2012), existen cinco (5) etapas en el
proceso de decision de compra que son: reconocimiento de las
necesidades, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,
decision de compra y comportamiento posterior a la compra. En el primer

caso, es una etapa donde el comprador reconoce su necesidad y responde
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bien a estimulos internos o externos (Sicilia et al., 2022); en el segundo
caso, la busqueda de informacion es una etapa donde ya existe la
necesidad, pero se busca comprender cdmo dar respuesta a dichas
necesidades.

La evaluacion de alternativas se produce cuando el consumidor utiliza la
informacion que ha encontrado de todas las alternativas que cubren su
necesidad para tomar la decision en base a eso que ha reconocido del
producto o servicio (Cabrerizo, 2022). En relacion a la decision de compra
es una etapa donde el cliente decide y el nivel de aceptacion que recibe de
dicha decisién, ademas del caracter circunstancial donde el momento y el
lugar jugaran un papel clave en dicha decision.

Finalmente, el comportamiento posterior a la compra permite determinar el
nivel de satisfaccion del cliente frente a la compra realizada y, es una etapa
gue determina la fidelidad o no del cliente frente a esa experiencia de
compra.

1.6.32. Factores que influyen en las decisiones de compra
Cuando una persona toma la decision de comprar un producto es el
resultado de un conjunto de factores que inciden en esa decision y que van
desde la forma en como se percibe el producto por su imagen hasta la
forma en que ese producto lo hace sentir en relacién con valores como la
seguridad, belleza, confianza, etc (Puentes, et. al., 2021).

Asimismo, es oportuno indicar que cuando se desea adquirir un producto
el individuo atraviesa ciertas etapas relacionadas con la conciencia y el
interés que ésta tiene del producto, asi como su evaluacion, prueba y
adopciéon (Gonzalez, et al., 2020). De esta manera, se reconocen como
factores influyentes de las decisiones de compra: la calidad del producto,
la consideracién de los aspectos basicos y necesarios a cubrir para que el
cliente no incurra en gastos adicionales, la facilidad que brinde la empresa
para realizar devoluciones en caso de necesitarlas, la opinion y valoracion
de otros clientes, la imagen, la experiencia digital, la sostenibilidad, la
sencillez, la personalizacion para favorecer la experiencia, la edad, la clase

social y los grupos de influencia (Rodriguez, 2021).

33
PATRICIO XAVIER CALERO DAVILA



“PROPUESTA PARA LA IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL
INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR
UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO, A PARTIR DEL 2024".

1.6.33.Estrategias para incrementar el niumero de clientes
Actualmente, son variadas las estrategias que se pueden aplicar a nivel de
marketing para atraer un mayor nimero de clientes, una de ellas es a través
del marketing digital utilizando canales como las redes sociales, paginas
web, entre otras plataformas digitales de alto trafico, pues esto es posible
debido al impacto e incidencia que tienen las TIC sobre el comportamiento
del consumidor.
Desde hace algunos afios, la implementacion de canales digitales como
medios de marketing se ha convertido en un recurso altamente efectivo al
momento de incrementar el volumen de clientes que se atraen a la
empresa, fidelizarlos y mejorar el posicionamiento de la marca en el
mercado. Esto, a través de campafas digitales que estan altamente
segmentada y atienden a los sentimientos, emociones, gustos Yy
preferencias de los clientes, al tiempo que son visualmente atractivas y
enganchan con efectividad (Ho6schmann, 2020).
En este sentido, utilizar y aplicar estrategias de marketing digital favorecera
el numero de clientes a los que se llegue debido al amplio alcance que
tienen este tipo de plataformas (Macia, 2018); no obstante, un simple
mensaje no basta cuando se trata de atraer clientes, pues debe tener
sentido, atender a unos gustos y preferencias, estar orientado al
reconocimiento de un segmento del mercado especifico, conocer las
tendencias de consumo y el comportamiento de compra, al tiempo que
debe considerar cuales son las expectativas del cliente para buscar
satisfacerlas y generar asi una ventaja competitiva en el mercado.

1.6.34.Canales de comunicacion e informacién comercial con el

cliente

La comunicacién con el cliente representa un factor determinante en
funcién de alcanzar su completa satisfaccion; por ello, establecer los
canales adecuados para mantener contacto con el cliente es clave en la
atencion que se brinde al mismo. En este sentido, reconocer cuales son las
necesidades comunicativas de los clientes es el primer paso de la gestion

de comunicacion corporativa; asi, sera también importante, informar al
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cliente respecto a dichos canales para que entienda la importancia que la
empresa le otorga a su opinién (Izquierdo, 2019).
En este orden de ideas, no basta con establecer canales de comunicacion
escrita como las redes sociales, el correo electronico, la correspondencia,
la pagina web, etc., pues siempre sera favorecedor crear canales de
comunicacion oral (Alvarez y Garcia, 2020) como lineas directas (0800),
call center, buzones de voz, entre otros, pues son innumerables los canales
que actualmente se ofrecen para que el cliente se sienta cada vez mas
cerca de la empresa.

1.6.35.Caso de éxito: Plan de fidelizacién de clientes para

incrementar el nUmero de nuevos clientes

La fidelizacion de clientes se ha entendido como uno de los aspectos que
busca fortalecer cada empresa tras la compra o adquisicion de un producto
o servicio. Por ello, la importancia de crear estrategias que permitan
obtener la lealtad del cliente. Esto se observa en estudios como el de
Sernaqué y Lépez (2015) creado con la finalidad de realizar un plan
estratégico de marketing para fidelizar y captar nuevos clientes,
entendiendo el vinculo que existe entre la fidelidad y el reconocimiento de
la marca en el mercado.
De esta manera se aplicaron acciones correctivas para mejorar las
debilidades de la empresa y de esa manera mejorar la percepciéon de la
marca en la mente de los consumidores, incluyendo las fallas operativas
gue ralentizaban el proceso y disminuia el nivel de satisfaccion del cliente.
Ademas, se aplicaron estrategias de publicidad y la inversién realizada en
la misma para superar la ventaja competitiva y generar mayor impacto de

la imagen en la mente del consumidor.
1.7. Marco Referencial

1.7.1. Comercializacion
Se trata de la introduccion de un bien o servicio a un determinado mercado
a través de estrategias que promuevan la venta. En esta linea, se considera

como el proceso que, a partir de la identificacion de las necesidades del
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cliente, se ofrezca el producto o servicio adecuado en virtud de que éste lo
adquiera antes que a la competencia (OIT, 2016).

1.7.2. Estrategia

Se trata de la accion con direccion intencionada que se realiza en funcion
de conseguir un cambio y, en el area de los negocios, alcanzar ventaja
competitiva. Se reconoce como la habilidad para combinar diferentes
medios de actuacion y establecer el patrén de propésitos o planes para
alcanzar los objetivos, lo cual implica reconocer las caracteristicas de la
empresa, el contexto y el rival (competencia) (Carridon, 2014).
Intangibilidad

Se define como todo aquello que no se puede ver, es lo opuesto a lo
tangible y, desde el punto de vista comercial o empresarial se evidencia
especialmente en los servicios, pues se entiende como ese conjunto de
atributos que tiene determinado producto o servicio y que no se puede ver
o tocar, pero si se puede percibir (Zamarrefio, 2020). Resulta ser un desafio
para la comercializacién porque al ser atributos que no se pueden ver,
merecen ser tratados desde la emocionalidad que generan en el
consumidor como es el caso de la experiencia.

1.7.3. Marketing

Se trata de un enfoque que se centra en las necesidades y deseos de los
mercados objetivos en virtud de cubrir sus necesidades por encima de la
competencia (Zamarrefio, 2020). En este sentido, el marketing ofrece un
modelo de analisis para el reconocimiento del entorno.

1.7.4. Mercadeo

Estudia las relaciones de intercambio, desde su creacion y estimulo hasta
su valoracion en virtud de que exista una interrelacion entre los recursos,
las personas (clientes) y las actividades orientadas a la creacion de valor
en el mercado.

1.7.5. Plan estratégico

Constituye una herramienta para la alta direccion de una empresa porque

recoge las decisiones estratégicas corporativas en referencia a lo que se

36
PATRICIO XAVIER CALERO DAVILA



“PROPUESTA PARA LA IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL
INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR
UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO, A PARTIR DEL 2024".

haré a futuro para lograr una ventaja competitiva que permita satisfacer las

expectativas de sus diferentes grupos de interés (Sainz, 2018).
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Capitulo 2: Propuesta Comerciall.
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A, Descripciéon de la empresa

Tecnoquimicas es una de las empresas lideres de la industria farmacéutica
colombiana, su sede en Ecuador, mantiene el liderazgo en este mercado a
través de la comercializacion de sus principales productos para el cuidado
de la salud, cuidado del bebé, cuidado personal, adhesivos y agro
veterinaria. Tecnoquimicas del Ecuador tiene sedes en Guayaquil y Quito,
en este Ultimo, funciona desde el afio 1997 y se encuentra ubicada en
Portugal E10 -77 entre 6 diciembre y Republica del Salvador, edificio
Ambar.

2. Descripcidn del proyecto

El plan de marketing que se presenta en esta propuesta se centra en la
implementacion de estrategias que contribuyan al incremento de las ventas
en la empresa Tecnoquimicas del Ecuador a partir del entendimiento de la
situacién actual y los objetivos que se desean alcanzar, para determinar los
factores claves que le llevardn al éxito convirtiéndose en una ventaja
competitiva al incrementar su particion en el mercado. En este particular, el
proyecto se plantea, inicialmente, para la ciudad de Quito a partir del afio
2024, por tanto, se planificard a mediano plazo, estableciendo los objetivos
especificos de acuerdo a las necesidades que se busquen atender.

3. Filosofia de Gestion

La filosofia de gestion de la empresa constituye su esencia desde un punto
de vista identatario, pues no sélo reconoce cada uno de los objetivos y
principios que configuran el quehacer organizacional, sino que establece el
compromiso de la empresa, el camino que busca recorrer y la meta que

desea conseguir, especificando la forma en que lo hace y la alcanzara.
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3.1. Mision
Contribuir al desarrollo de la sociedad con soluciones eficaces de alta
calidad que aporten a la salud y al bienestar de las personas. La confianza,
la responsabilidad total, la transparencia, el desarrollo personal y el trabajo
en equipo seran los pilares del crecimiento. A través de la produccién y
comercializacién de productos y servicios en las areas de la salud, del
cuidado personal y el aseo del hogar, adhesivos industriales y comerciales,
y de los productos agropecuarios y veterinarios.
.3.2. Vision

En 2032, TQ seguira siendo una compafia reconocida, en los paises donde
tiene presencia, por la confianza y la responsabilidad asumida en todos sus
actos, y alcanzara en la operacion internacional un 50% del total de la venta
de la compafia. Manteniendo un enfoque de sostenibilidad, en sus
dimensiones econdmica, social y ambiental, como uno de los ejes centrales
para su funcionamiento; continuara a la vanguardia en desarrollar y
potenciar un grupo humano altamente calificado, vital y comprometido con
los valores de la organizacion; su permanente preocupacion por la salud y
el bienestar de las personas sera el motor para la creatividad y propiciara
la actitud innovadora, indispensable para desarrollar nuevas formas de
atender y satisfacer las necesidades.

Esto se logrard con un grupo humano altamente calificado, vital,
transparente, responsable y comprometido con los valores de la
organizacion. La permanente preocupacion por la persona y su bienestar
sera el motor para la creatividad y propiciara la actitud innovadora
indispensable para satisfacer sus nuevas necesidades; y, la capacitacion
de nuestros colaboradores, la eficiencia, adaptabilidad e innovacion de
nuestros procesos como base de la competitividad, requisito para atender
exitosamente los distintos mercados.

.3.3. Valores
.3.3.1. Responsabilidad.
Este constituye un principio indispensable para el desarrollo de la empresa

porque orienta el comportamiento ético y moral de cada uno de los que
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conforman la empresa y, ademas, atiende al giro de negocio que forma
parte de una industria con elevados niveles de responsabilidad con la
sociedad, porque atiende directamente a la salud y bienestar de las
personas, asi como la salud y bienestar de los animales en el sector
agroindustrial (que constituye un importante sector productivo en el pais).
De manera que, tener la responsabilidad como parte de los valores
fundamentales de la empresa, es entender que existe un alto nivel de
compromiso que se vincula de forma transversal al resto de valores
corporativos.

.3.3.2. Verdad.
Es sindnimo de sinceridad, certeza, realidad, exactitud y es un valor que se
establece para consolidar la confianza entre todos los publicos de la
empresa, ya que cada accion que se realiza dentro y fuera de la
organizacion por parte de nuestros trabajadores, socios y colaboradores,
tienen como premisa este valor.

.3.3.3.  Solidaridad.
La empresa esta consciente del valor de cada una de las personas que
forman parte de Tecnoquimicas del Ecuador, por ello, la solidaridad se
manifiesta desde el reconocimiento de todos los trabajadores no sélo desde
el compromiso contractual, sino como parte de una familia corporativa que
cada dia busca la forma de contribuir con la construccion de buenos y
mejores ciudadanos. En este sentido, este valor es fundamental desde el
punto de vista organizacional porque fortalece las bases del trabajo en
equipo, el compafnerismo y el valor agregado que favorece el clima
organizacional.

.3.3.4. Honestidad, lealtad y observancia
Estrechamente vinculado a la responsabilidad y la verdad, este principio de
honestidad, lealtad y observancia hace referencia a ese compromiso ético
y deontoldgico que se evidencia a traves de cada tarea, cada proceso, cada
estrategia que se ejecuta en el marco de los estdndares normativos para
atender a la calidad que merecen todos los publicos (internos y externos)

gue se relacionan en Tecnoquimicas del Ecuador.
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.3.3.5. Transparencia
La transparencia genera confianza y permite evidenciar el compromiso y la
responsabilidad de cada uno de los trabajadores de la empresa, ademas,
demuestra que existe un cumplimiento estricto de las normas y politicas
gue se han establecido para cumplir los procesos para obtener productos
de calidad. Ademas, demuestra que, internamente, existe una cultura
organizacional que considera indispensable la igualdad y la justicia

reciproca para el correcto funcionamiento de la empresa.
4. Objetivos SMART

4.4.1. Objetivo General
— Incrementar las ventas de productos cardiologicos en 20% para el 2024
con la implementacién del 100% de las estrategias de marketing.
4.4.2. Objetivos Especificos.
Aumentar 50% las visitas al sitio web de la empresa en cada semestre del
afo 2024 para una mejora en la exposicion de la linea de productos cardio.
Incrementar la exposicion de la marca en un 25% cada trimestre utilizando
como punto de partida la red de distribuidores.
Incrementar las ventas de la linea de productos cardiol6gicos en un 20%
tras la implementacion de las estrategias de marketing.
Aumentar a 300 la cantidad de leads calificados de la linea de productos
cardiolégicos en 3 meses.
Ampliar la red de clientes potenciales en un 15% semestral para alcanzar
un 30% a final del afo 2024.

4.5. Modelo de negocios (CANVAS)

4.5.1. Propuesta de valor
Ofrecer una variedad de productos para la salud y el bienestar de las
personas que forman parte de la linea cardiolégica que son de alta calidad,
ajustados a los estandares y normativas nacionales e internacionales y con
precios altamente competitivos. Estos productos tienen el respaldo de una
empresa multinacional de mas de 80 afios de trayectoria que lidera

mercados latinoamericanos en la industria farmacéutica. La empresa
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consolida la investigacion e innovacion como parte del compromiso con el
desarrollo de la industria y participa en investigaciones relacionadas con
nanomedicina, biotecnologia y desarrollo de nuevas férmulas.

4.5.2. Segmento del cliente
Si bien los consumidores finales del producto son personas que tienen
problemas cardiovasculares entre los 25 y 95 afios, que pertenecen a
cualquier nivel socioeconémico; el segmento de los clientes al cual esta
dirigido la propuesta de valor, estd enfocado en los distribuidores de
productos farmacéuticos quienes se encargan de llevar los productos a
farmacias, clinicas, centros cardiolégicos especializados, entre otros que
tengan contacto con pacientes cardiolégicos y que requieran de los
productos para su venta y comercializacion.

4.5.3. Canales de comunicacion/distribucion
Las ventas se realizan de forma directa al distribuidor y sub-distribuidor con
visitas por parte de los vendedores y entregas directas a través de los
despachadores de la empresa o con entregas a domicilio a través de un
Courier. Asimismo, se realizan visitas a los médicos cardi6élogos para
promocionar los productos, entregandoles tratamientos completos para sus
pacientes, de manera que puedan valorarlo y realizar las respectivas
prescripciones.

4.5.4. Relacion con el cliente
En este caso se trata de una venta de productos especializados que exige
un conocimiento previo del medicamento y cada uno de sus componentes
debido a que son de uso especifico para patologias y problemas
cardiovasculares, lo cual demanda de un tratamiento responsable y
especifico de la informacion. Asi que, parte de la atencion que se brinda al
cliente durante el proceso de ventas, es el de atender cualquier duda que
exista respecto al producto, sus componentes, uso, beneficios, etc., de
manera no sélo amable y cordial, sino también ética y responsable.

4.5.5. Estructura de ingresos
Los ingresos se realizaran en base a las ventas directas de los productos a

los distribuidores y sub-distribuidores quienes llevan los productos a las
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farmacias, clinicas, centros especializados, etc. Asimismo, se realizan
ventas directas a hospitales cuando se trata de negociaciones en compras
publicas.

4.5.6. Recursos clave
En este caso los recursos claves son: la oficina desde donde se planifican
las visitas, estrategias de comercializacion, seleccion de los médicos
cardidlogos (socios claves), se planifican entregas y despachos, etc.
También, constituyen un recurso clave las plataformas digitales que la
empresa Tecnoguimicas maneja a nivel comercial y corporativo, el personal
de marketing y comunicaciones de la empresa debido al respaldo que
genera a las acciones de venta.

4.5.7. Actividades clave
Seguimiento constante de los clientes potenciales, revision diaria de las
hojas de ruta para la visita de clientes potenciales, seguimiento y control de
los clientes cautivos para su fidelizacién, atencion y gestiébn de quejas,
reclamos, devoluciones, dudas y demas situaciones emergentes, alianzas
estratégicas para actividades de exposicidon de marca, uso efectivo de
redes sociales con redes de valor.

4.5.8. Socios clave
Como parte de los socios claves se encuentran las empresas distribuidoras
y despachadoras, los médicos cardiélogos quienes hacen una valoracion
constante de los productos y tienen el poder de prescribirlos, lo cual
contribuye no sélo con la comercializacion del producto sino con la
confianza que los pacientes depositan en él al adquirirlos en las farmacias;
otros socios claves son los centros especializados de cardiologia que
representan un espacio idéneo para promocionar los productos asi como
las clinicas privadas, las fundaciones y sociedades sin fines de lucro como
la Sociedad Ecuatoriana de Cardiologia.

4.5.9. Estructura de costos
La estructura de costos tendra un componente fijo que estara dado
principalmente por gastos de comercializacién (movilizacion, material de

promocion, etc.) (Tabla 2).
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4.6. Objetivo de gestion sobre el proyecto

Alcanzar un elevado nivel de diferenciacion y reconocimiento de la marca
en el mercado para obtener la preferencia de compra por parte del cliente
en base a los beneficios que genera el producto.

4.7. Ventajas competitivas

Las ventajas competitivas que se tienen en el mercado son:

4.7.1. Marca con trayectoriay respaldo internacional
El camino recorrido en la industria farmacéutica por parte de la empresa
Tecnoquimicas (80 afios) no sélo demuestra la solidez de la empresa
desde el punto de vista organizacional, sino que permite a las personas
confiar en sus productos porque existen muchos afios de experiencia en un
mercado donde la confianza es un valor imprescindible en las decisiones
de consumo de los clientes.

4.7.2. Desarrollo de productos con innovacion e investigacion

propia por parte de la empresa

Asi como la trayectoria, el desarrollo de investigaciones e innovacion son
acciones que contribuyen con la confianza en el producto porque atiende
directamente a la calidad del mismo. Por ello, es importante destacar esta
ventaja, pues existe interés por parte de la empresa, de llevar
medicamentos al mercado que estén debidamente aprobados vy
desarrollados manteniendo los estandares nacionales e internacionales de
calidad. Esto refleja el compromiso de la empresa con la salud y bienestar
de sus consumidores.

4.7.3. Apoyo de marketing y comunicaciones por parte de la

empresa multinacional

Esto representa una ventaja porque se brinda el apoyo necesario a su
equipo de comercializacion para que fluyan las ventas y puedan introducir
el producto en los mercados especificos, ya que existe un trabajo
especializado de marketing y comunicaciones que esta dispuesto a atender
las necesidades del equipo de ventas y pueden orientar sus acciones para

gue estas resulten mas efectivas.
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4.7.4. Precios bajos en relacion a la competencia
Esto permite obtener preferencia de compra por parte de los
consumidores, entendiendo que el precio representa uno de los aspectos
que mas toman en cuenta las personas al momento de decidir qué producto
comprar, especialmente, en paises donde la economia es inestable o el

poder adquisitivo es bajo, como es el caso de Ecuador.
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Tabla 2

Lienzo modelo de negocio CANVAS

SOCIOS CLAVE

ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

RELACION CON EL CLIENTE

SEGMENTOS DE
CLIENTE

e Empresas .
distribuidoras y
subdistribuidoras

e Farmacias

e Clinicas o

e Centros
especializados de
cardiologia

e Meédicos
Cardiélogos .

e Fundaciones sin
fines de lucro

Seguimiento de
clientes potenciales

Revision y
actualizaciéon de

hojas de ruta para
cautivar clientes
Seguimiento y control
de clientes cautivos
para su fidelizacién
(atenciébn y gestién
24/7)

Alianzas estratégicas
para exposicion de
marcas

Productos de alta calidad
ajustados a normas vy
estandares nacionales e
internacionales.

Respaldo de empresa
multinacional con mas de
80 afios en el mercado
Investigacion e innovacion
propia en éareas de
nanomedicina,
biotecnologia y desarrollo
de nuevas férmulas.

Venta especializada
Tratamiento responsable y

especifico de la
informacion

Tratamiento completo
entregado a  médicos
cardiblogos para que

valoren los productos.

e Clientes:
- Personas entre

25y 95 afios que
presenten
problemas
cardiolégicos de
cualquier nivel
socioeconémico.
e Consumidores
- Distribuidores
y sub-
distribuidores

e Revisias Precios bajos y de productos
programas de RECURSOS CLAVE %Oé?f:égl.vos en el CANALES Y DISTRIBUCION g T;a;ilégzoge
radio y podcast e« Pagina Web : * Pagina web -
especializados en : Empresa  que lidera o Redes Sociales Quito.

P ) * Redes sociales mercados  farmacéuticos :
saludy cardiologia o Oficina en Quito latinoamericanos ° Ventasdiectas

. - . e Visitas médicas
e Equipo especializado (cardidlogos)
e Compras publicas
ESTRUCTURA DE COSTOS

e Mantenimiento de la pagina web ESTRUCTURA DE INGRESOS
e Publicidad e Venta directa a distribuidores
e Oficinas (alquiler, agua, luz, internet) e Venta directa a subdistribuidores
e Salario de personal e Ventas publicas (hospitales)
e Costos de comercializacion (movilizacion, e Ventas a través de la pagina web.

material promocional, productos de muestra)

Elaborado por: Calero, 2023.
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4.8. Andlisis de las fuerzas de Porter

Las fuerzas de Porter es una herramienta util para reconocer el mercado porque
permite hacer una reflexion real acerca de qué tan atractivo resulta en términos
riesgo para ejecutar un proyecto. De esta manera, por cada factor clave, existe una
ponderacion (bajo, medio y alto) que permitird entender el nivel de riesgo en cada
una de las fuerzas analizadas (Anexo 1).

4.8.1. Amenaza de los nuevos competidores entrantes (Alta)

— Entrada de nuevos medicamentos en el mercado que traen ofertas, promociones
y otras estrategias de comercializacion por lanzamiento que inciden directamente
en el precio mas bajo.

— Sector con alta tasa de crecimiento del mercado

— Acceso a las nuevas alternativas de los canales de distribucién como herramienta
de diferenciacion ante las manejadas por los nuevos competidores

4.8.2. Poder de negociacion de los clientes (Bajo)

— Bajo poder de negociacion de los clientes debido a la variedad de oferta que
manejan diversos precios y la incidencia de los productos genéricos.

— Los consumidores finales compran de acuerdo a la recomendacion del
farmaceuta.

— Existe una elevada competencia en el mercado de medicamentos, por ello,
cambiar de proveedor para la farmacia no representa un costo y lo pueden hacer
facilmente.

— Al existir tanta demanda de productos y, a su vez, tanta oferta, existe un equilibrio
que favorece los precios de los productos para que permanezcan competitivos
sin exigir una disminucion inmediata.

4.8.3. Poder de negociacion de los proveedores (Bajo)

— Es bajo y casi inexistente el poder de negociacion con los proveedores debido a
gue la empresa Tecnoquimicas se auto provee de los componentes necesarios
para sus productos, ademas, la matriz desarrolla investigacién en innovacion en
sus productos con patentes para comercializar sin competencia en muchos

casos.
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— Las empresas distribuidoras deben cumplir con cuotas minimas de pedidos que
imponen los laboratorios multinacionales como parte de sus politicas, no tienen
un mayor poder de negociacion y trabajan con margenes de ganancia reducidos.

4.8.4. Amenaza de productos y servicios sustitutos

— Los productos genéricos representan una amenaza constante debido a que
pueden sustituir con facilidad al producto, considerando que tienen un precio
inferior al de los productos de laboratorios mas comerciales.

— En los casos de productos con manejo de patentes y marcas de la empresa
Tecnoquimicas, la amenaza de sustitutos es baja debido a la fuerte protecciéon a
la propiedad intelectual.

— Latrayectoria y posicionamiento en el mercado reducen la amenaza de productos
y servicios sustitutos

4.8.5. Rivalidad entre los competidores existentes

— Larivalidad entre los laboratorios crece constantemente, especialmente a partir
de la pandemia por COVID-19.

— Existe una alta competencia debido al tamafio del mercado.

En este particular, se evidencia que existen mas fuerzas que tienen riesgo alto que

bajo, pues existe elevada amenaza de competidores entrantes, elevado poder de

negociacion de los clientes y una elevada rivalidad entre los competidores que

deben considerarse al momento de crear las respectivas estrategias (Anexo 2).

4.9. Anélisis FODA

El analisis FODA constituye una herramienta indispensable al momento de conocer

los factores internos y externos que intervienen en la empresa, pus permite tener

una vision mas clara de la situacion real que sera la base para la generacion de

estrategias que respondan a dicho escenario (Figura 1).

4.9.1. Fortalezas

— Trayectoriay liderazgo de Tecnoquimicas en el mercado nacional e internacional.

— Reconocimiento de la marca en el sector farmaceéutico

— Canales de distribucion establecidos y probados

— Equipo especializado en el manejo de marca e imagen
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— Disponibilidad de recursos informativos y plataformas digitales con alto contenido
e impacto comunicacional
— Productos de alta calidad
— Desarrollo e innovacién por parte de la empresa
4.9.2. Oportunidades
— Industria en constante crecimiento.
— Incremento de las enfermedades cardiovasculares en la poblacion.
— Aumento de atencion y conciencia individual de la salud a partir de la pandemia
por COVID-19.
— Incremento constante de la demanda de medicamentos cardiovasculares en
todos los sectores y niveles socioecondmicos de la poblacion.
— Incremento en el uso de plataformas digitales y redes sociales.
— Consolidacién del e-commerce.
4.9.3. Debilidades
— Verticalidad en la toma de decisiones y tipo de liderazgo, es decir, todo debe
ser informado y autorizado por la sede matriz en Colombia.
— Poca flexibilidad en las politicas de comercializacion.
— Poca autonomia en el uso y aplicacion de estrategias comerciales y de
marketing.
— Manejo de redes sociales y demas medios informativos exclusivamente a través
del equipo de comunicaciones y marketing de Colombia.
4.9.4. Amenazas
— Amenaza de nuevos competidores entrantes y productos sustitutos en el
mercado como el caso de los medicamentos genéricos.
— Menor capacidad econdémica de las personas debido a las economias inestables
0 bajos ingresos percibidos.
— Elevado nivel de exposicion de marcas de productos similares a través de las
diferentes plataformas digitales, publicitarias, especialmente en redes sociales.

— Alta competencia en el mercado.
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Figura 1

FODA linea de productos cardiolégica Tecnoquimicas del Ecuador
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Tabla 3

FODA cruzado linea de productos cardioldgicos

FODA

OPORTUNIDADES

O1- Industria en constante
crecimiento.

02- Incremento de las
enfermedades cardiovasculares

en la poblacion.

03- Aumento de atencion y
conciencia individual de la salud a
partir de la pandemia por COVID-
19.

O4- Incremento constante de la
demanda de medicamentos
cardiovasculares en todos los
sectores y niveles
socioeconémicos de la poblacion.

O5- Incremento en el uso de
plataformas digitales y redes
sociales.
06- Consolidaciéon  del e-
commerce.

AMENAZAS
Al- Amenaza de nuevos

competidores entrantes y
productos  sustitutos en el
mercado como el caso de los
medicamentos genéricos.

A2- Menor capacidad econémica
de las personas debido a las
economias inestables o bajos
ingresos percibidos.

A3- Elevado nivel de exposicion
de marcas de productos similares
a través de las diferentes
plataformas digitales, publicitarias,
especialmente en redes sociales.
A4-  Alta competencia en el
mercado.

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

F1- Trayectoria y liderazgo de
Tecnoquimicas en el mercado nacional e
internacional.

F2- Reconocimiento de la marca en el sector
farmacéutico

F3- Canales de distribucién establecidos y
probados

F4- Equipo especializado en el manejo de
marca e imagen

F5- Disponibilidad de recursos informativos y
plataformas digitales con alto contenido e
impacto comunicacional

F6- Productos de alta calidad

F7- Desarrollo e innovacion por parte de la
empresa

FO

FO135: Realizar campafia de
posicionamiento de la marca basado en el
valor (trayectoria, liderazgo y respeto de la
marca en el mercado) y en la calidad
(desarrollo e innovacién) haciendo énfasis
en el aumento de atencién y conciencia
individual de la salud, utilizando para ello el
alcance e impacto de las plataformas
digitales (pagina web, redes sociales).
FO56: Crear y/o fortalecer el e-commerce en
la linea de productos cardioldgicos a través
de las plataformas digitales existentes.
FO4523: Proponer una campafia de RSE
especifica de la linea de productos cardio,
vinculada a la prevencién de enfermedades
cardiovasculares.

FA

FA1267134: Dar a conocer las promociones
de los productos de la linea cardio y crear
material promocional (fisico y digital) que
destaque la trayectoria, calidad, desarrollo e
innovacién de la empresa para diferenciarse
de los productos sustitutos y nuevos
competidores entrantes.

FA52: Crear promociones especiales que
permitan a los distribuidores realizar ofertas
atractivas para sus consumidores (2x1,
descuentos especiales, vincular con otras
lineas de la marca que se asocien a las
patologias cardiovasculares puede ser de
forma preventiva).

DEBILIDADES

D1- Verticalidad en la toma de decisiones y
tipo de liderazgo, es decir, todo debe ser
informado y autorizado por la sede matriz en
Colombia.

D2- Poca flexibilidad en las politicas de
comercializacion.

D3- Poca autonomia en el uso y aplicacion de
estrategias comerciales y de marketing.

D4- Manejo de redes sociales y demas
medios informativos exclusivamente a través
del equipo de comunicaciones y marketing de
Colombia.

OD

OD512: Ajustar las propuestas de
estrategias a las politicas de
comercializacion de la empresa.

OD54: Utilizar los  canales de
comunicacién interna de la empresa
(correo electrénico institucional, chats,
intranet, etc.) para informar acerca de las
propuestas estratégicas de mejora.
OD5123: Realizar las propuestas con
suficiente tiempo previo a la fecha tentativa
de implementaciéon considerando que
existe verticalidad en la toma de
decisiones, las mismas que estan
centralizadas (sede Colombia).

AD

AD13414: Generar informacién clave del
comportamiento de la linea de productos
cardiolodgicos en el mercado atendido, en este
caso, Quito (perfil del consumidor final,
clientes potenciales, posibles aliados
estratégicos, frecuencia de consumo,
barreras que limitan la adquisicion del
producto, etc.) que pueda ser utilizada por el
equipo de comercializacién y marketing de
Tecnoquimicas (sede Colombia) para crear
estrategias que marquen ventaja competitiva
frente a la elevada exposicion de producto
similares, especialmente en plataformas
digitales.

AD1212: Sugerir alianzas estratégicas con
socios claves que respondan a los problemas
0 necesidades de los consumidores finales
como el bajo poder adquisitivo; en este caso,
podrian ser alianzas con: Cajas de ahorro,
empresas privadas, fundaciones, etc.

PATRICIO XAVIER CALERO DAVILA
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4.10. Anélisis PESTEL

El analisis PESTAL permite entender los factores claves externos que intervienen
en la configuracion de las amenazas y oportunidades que puede generarse para la
empresa desde los aspectos politicos, econdmicos, social, tecnoldgico, ecologico y
legal (Tabla 4).

Tabla 4
Matriz de andlisis PESTEL
Factor Aspecto Tipo de impacto Tiempo de impacto
Pos. Neg. Ind. Corto Medio Largo
Politica Tratado de libre comercio para el X X
ingreso de materias primas.
Inestabilidad politica en el pais que X X
frena las inversiones.
Periodos de  elecciones crean X X
inestabilidad, incertidumbre y volatilidad
politica.
Econdmico  Exenciones tributarias en adquisiciéon de X X
materias primas
Reduccion de impuesto alarentadelos X X
locales
Apoyo del sistema financiero para X X
emprendedores
Social Tendencia al consumo de este tipo de X X X X
productos
Crecimiento de la poblacion infantil y X X X X
juvenil como principales consumidores
del producto
Incremento en el uso de redes sociales X X X X
en Ecuador
Tecnoldgico Desarrollo de herramientas tecnoldgicas X X X X
y equipos en el &rea de heladerias
Nuevos canales de comunicacion a X X X X
través de plataformas digitales como las
redes sociales
Ampliacion del acceso a redes de X X X X
telecomunicaciones e Internet a nivel
nacional
Ecoldgico Implementacion de normas de BPM
Certificacion 1SO-14001
Cambio de estaciones climaticas
Legal Exigencia del cumplimiento de normas
ARCSA
Exigencia de cumplimiento de control y
regulaciones de fechas elaboracién y
caducidad

Elaborado por: Calero, 2023.
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4.11. Estructura Organizacional

Para la ejecucion de esta propuesta se requiere el apoyo y participacion de diversos
actores dentro del equipo de Tecnoquimicas, tanto en Ecuador como en la sede
matriz en Colombia entendiendo que existe una verticalidad para la toma de
decisiones, especialmente en lo relacionado a la comercializacién y el marketing.
Por ello, se presenta a continuacion la estructura organizacional de los implicados
en las estrategias de marketing que se proponen en este caso (Figura 2).

Figura 2

Estructura organizacional Tecnoquimicas

Gerente de
Zona

Gerencia de
Comunicacioén
Corporativa

Comité de Gerente de Gerencia de
comunicaciones Campo Visita Médica
L Equipo de Representante L Visitador

marketing de ventas Médico

L Vendedor

Elaborado por: Calero, 2023.

4.12. Plan de Marketing

4.12.1. Contexto general del mercado
La industria de elaboracion de sustancias farmacéuticas en el Ecuador es una de
las mas representativas desde el punto de vista econémico y comercial, ya que
ocupa el noveno lugar entre las mas importantes del sector manufacturero nacional.
En este sentido, es necesario destacar que este sector tiene basa su negocio a las
importaciones lo que condiciona la operacién logistica-productiva, tanto de

medicamentos como de materia prima y material de empaque.
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Esta realidad incide en la estructura logistica (comercializacién y distribucion)
porque involucra actores relevantes para el desarrollo de este mercado
farmacéutico en el pais donde existen aproximadamente 6000 farmacias de las
cuales el 90% estan en zonas urbanas y un 53% de ellas pertenecen a dos grandes
empresas: Grupo Farcomed (Fybeca, Sana Sana) y Grupo Difare (Pharmacy's, Cruz
Azul y Comunitarias) (Plan V, 2019).

De acuerdo a la clasificacion ClIU, la produccion farmacéutica se encuentra en la
division 21 “Fabricacion de productos farmacéuticos, sustancias quimicas
medicinales y productos botanicos de uso farmacéutico”, dentro de la seccion C
“Industrias Manufactureras”, mientras que la venta al por mayor de productos
farmacéuticos se encuentra situada en la division 46 “Comercio al por mayor,
excepto el de vehiculos automotores y motocicletas”, en la seccién G “Comercio al
por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas”
(INEC, 2012).

En Ecuador, cuantificar el consumo de medicamentos es complejo debido a la falta
de control en la prescripcion médica, lo que contribuye con el consumo
automedicado que se produce en farmacias registradas, consultorios médicos, en
supermercados y tiendas. Esto dificulta la evaluacion del mercado en este particular
en relacién a una preferencia de consumo que se deduzca de informacion oficial.
Al menos 20% de los habitantes mayor de 19 afios tiene hipertensién arterial en el
pais de acuerdo a los reportes del Ministerio de Salud, las enfermedades
cardiovasculares representan la principal causa de mortalidad en Ecuador, este
porcentaje va acumulando el 25% del total de decesos al afio, debido a que entre el
afno 2018 y 2022 se evidencio una incidencia de 247 mil primeras consultas en el
de cardiologia y 1.5 millones de consultas subsecuentes (OPS, 2021).

Esto, hace que el consumo de medicamentos cardiovasculares crezca
constantemente en el pais, representando un mercado de alta demanda, ya que,
los antihipertensivos son los segundos medicamentos mas vendidos en Ecuador vy,
de acuerdo al Cuadro Nacional de Medicamentos Basicos en Ecuador, los
medicamentos que atienden al sistema cardiovascular ocupan el tercer grupo de la

lista con un total de 8% de principios activos solos y 7.5% de formas farmacéuticas,
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es decir, tienen una elevada demanda en el sistema de compras publicas para los
establecimientos publicos de salud en el pais (Ministerio de Salud Publica, 2022).
La perspectiva de este mercado se pronostica en un crecimiento continuo debido a
que, la realidad en relacién al padecimiento de enfermedades cardiovasculares si
bien resulta desalentador para la poblacion, genera una oportunidad de crecimiento
para la industria farmacéutica, especialmente, los que ofertan productos para
padecimientos cardiovasculares (incluyendo su prevencion), pues de acuerdo a la
informacion que se maneja en el pais, las cifras muestran una realidad negativa en
relacion a las recomendaciones que realizan las autoridades sanitarias para
prevenir y enfrentar el padecimiento de este tipo de patologias.

Entre las recomendaciones realizadas para prevenir o enfrentar este tipo de
padecimientos cardiovasculares, destaca reducir la ingesta de sal, incrementar la
ingesta de frutas y verduras, mantener una actividad fisica regular, evitar el
consumo de tabaco, reducir el consumo de alcohol, limitar la ingesta de alimentos
con grasas saturadas y reducir las grasas trans de la dieta. En el caso ecuatoriano,
existe un escenario que favorece el incremento de las patologias cardiovasculares
y otras enfermedades asociadas debido a que no se cumplen estas
recomendaciones.

En Ecuador, sélo 50% de los ecuatorianos tienen acceso a una dieta nutritiva debido
a problemas como la pobreza, la falta de servicio basicos, el escaso accedo a
alimentos nutritivos y una limitada educacion. De acuerdo con informaciéon del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, la actividad fisica insuficiente en adultos
de 18-69 afios incremento en el afio 2022 a nivel nacional 3.9%, en el area urbana
3.8% y en el area rural 4.3 en relacion al afio 2021. De estas cifras, las mujeres
presentan un 14.6% mas de actividad fisica insuficiente que los hombres y el quintil
de ingresos de nivel 3 (Q3) es el de porcentaje mas alto en este particular un 23.5%
(INEC, 2023).

El sobrepeso es un problema que se presenta en mas del 60% de la poblacion
ecuatoriana, especialmente en personas entre los 20 y 59 afos, de las cuales un

20% presenta obesidad producto de malos habitos alimenticios, entre ellos un
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exceso de consumo de comida chatarra, productos altamente procesados y una
dieta energética a base de harinas, azlcares, sal y grasas.
Finalmente, tanto el consumo de alcohol como el de tabaco representan una de las
principales causas que contribuyen a la aparicion de enfermedades
cardiovasculares. En Ecuador, una de cada diez (10) personas consumen tabaco
en edades comprendidas entre los 18-59 afos de edad y, en promedio, 19 personas
mueren diariamente por esta razén; mientras que el alcohol presenta numeros
alarmantes en relacién a su consumo debido a que se incrementd en el pais
producto de las medidas sanitarias de confinamiento durante la pandemia donde
alcanzo6 87% de consumo.
De manera que, tanto la realidad sanitaria (incremento de padecimiento de
enfermedades cardiovasculares) como el crecimiento de los negocios
farmacéuticos en el pais contribuyen con el crecimiento, desarrollo y dinamismo del
mercado farmacéutico en Ecuador, especialmente para su distribucion y
comercializacion, ya que la demanda esta en constante crecimiento y la oferta de
medicamentos es insuficiente debido a que este sector depende en su mayoria de
las importaciones por cuanto es menor la cantidad de medicamentos que se
producen y desarrollan en el pais.

4.12.2. Perfil del cliente
De acuerdo a estudios realizados para determinar el perfil de los consumidores de
medicamentos cardiovasculares, la mayoria se encuentra en un rango etario entre
18 y 59 afos, especificamente las mujeres que tienen al menos un 10% mas de
padecimiento de este tipo de enfermedades que los hombres.
En promedio un paciente ecuatoriano se automedica sin control ,y recibe
recomendaciones no médicas realizadas por publicidades engafiosas, asi como
indicaciones no médicas hechas por dependientes de farmacias o personal de
mostrador. De manera que, los comercializadores del medicamento (farmacias que
son nuestros clientes potenciales) tienen una profunda incidencia en la decision de
compra del producto por parte del consumidor final.
En este caso, el cliente potencial de Tecnoquimicas del Ecuador son las farmacias
gue ademas de tener el poder de comercializar el producto, también inciden en la
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recomendacion y favorecen la ventaja competitiva sobre otros productos similares
directamente en el punto de venta. No obstante, existen otros colectivos potenciales
para el sector farmacéutico como son los médicos y los gestores sanitarios.
En el caso de los médicos, estos son tanto los de atencion primaria (de clinicas y
hospitales) como los especialistas (cardidlogos, etc.) que tienen sus propios
consultorios y que resultan idéneos para recomendar y prescribir nuestros
productos. En cuanto a los gestores sanitarios porque su cargo les vincula
directamente con la dotacion de recursos en los sistemas de salud, especialmente,
en la seleccion de medicamentos que se utilizaran en los centros asistenciales en
que trabajan.

4.12.3. Marketing Mix
En esta oportunidad se presentan una serie de estrategias donde se realiza el
analisis de las variables de marketing considerando los factores mas influyentes en
el comportamiento de las conocidas siete (7) P’s.

4.12.3.1. Estrategia de producto.

En este caso, el proyecto contempla productos que forman parte de la linea de
sistema cardiovascular de la empresa Tecnoquimicas, los cuales tienen cada uno
un conjunto de caracteristicas especificas y se reconocen como: Losartan (Tabla
6), Ibersartan (Tabla 7) y Valsartan+Amlodipino (Tabla 8). No obstante, todos ellos
cumplen con un estricto control de calidad que es certificado internacionalmente por

cumplir con los estandares exigidos.

Tabla b
Caracteristicas del producto Losartan
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Producto Losartdn MK Losartan MK Losartdn/Hct

Calidad Certificacion Certificacion Certificacion
internacional internacional internacional

Opciones Tabletas cubiertas Tabletas cubiertas Tabletas cubiertas

Garantia Bioequivalencia Bioequivalencia Bioequivalencia
realizada por el realizada por el realizada por el
CIDEIM con el CIDEIM con el CIDEIM con el
Cozaar Cozaar Cozaar

Marca Tecnoquimica Tecnoquimica Tecnoquimica

Tamafio 50 mg 100 mg 100 mg/12.5mg

Aspectos Tabletas cubiertas Tabletas cubiertas Tabletas cubiertas de
de forma ovalada de de forma ovalada de forma ovalada de
color blanco color blanco color blanco
impresas a una cara impresas a una cara impresas a una cara
con logo de con logo de con logo de
Ternoquimicas Ternoquimicas Ternoquimicas

Estilo Via oral Via oral Via oral

(administracion)

Empaque Caja X 30. Caja X 30. Caja X 15.
Empacados en 6 Empacados en 6 Empacados en 3
blister de PVC vy blister de PVC vy blister de PVC vy
aluminio x 5 tabletas aluminio x 5 tabletas aluminio x 5 tabletas

Utilidades Para la hipertension, Para la hipertension, Para la hipertension,

enfermedad renal e
insuficiencia

cardiaca

enfermedad renal e
insuficiencia

cardiaca

enfermedad renal e
insuficiencia

cardiaca

Elaborado por: Calero, 2023.
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Tabla 6

Caracteristicas del producto Ibersartan

Producto Irbesartan MK Irbesartan /Hct MK

Calidad Certificacion internacional Certificacion internacional

Opciones Tabletas cubiertas Tabletas y Tabletas cubiertas

Marca Tecnoquimicas Tecnoquimicas

Garantia Bioequivalencia realizada por el Bioequivalencia realizada por el
CIDEIM con referente de CIDEIM conreferente de Aprovel
Aprovel

Tamano 150 mg y 300 mg 150mg/12.55mg;

300mg/12.5mg; 300mg/25mg

Aspectos Tableta cubierta  ovalada, Tableta cubierta ovalada,
blanca con Tecnoquimicas blanca con Tecnoquimicas
impreso en una de las caras impreso en una de las caras

Estilo Via oral Via oral

(administracion)

Empaque

Servicio

Utilidades

Caja x 14 en blister de PVC y

aluminio x 7 tabletas

Requiere férmula médica

Tratamiento de la hipertension

arterial

Caja x 14 en blister de PVC y

aluminio x 7 tabletas

Requiere férmula médica

Tratamiento de la hipertension

arterial

Elaborado por: Calero, 2023.

Tabla 7

Caracteristicas del producto Valsartan y Valsartan + Amlodipino
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Producto Valsartan MK Valsartan/Amlodipino Valsartan/Amlodipino
MK

Calidad Certificacion Certificacion Certificacion
internacional internacional internacional

Opciones Cépsulas duras Tabletas cubiertas Tabletas cubiertas

Marca Tecnoquimica Tecnoquimica Tecnoquimica

Garantia Bioequivalencia Bioequivalencia Bioequivalencia
realizada por el realizada por el realizada por el
CIDEIM con el CIDEIM con el Diovan CIDEIM con el Diovan
Diovan de 80mg de 80mg de 80mg

Tamafio 80 mg 160 mg/5 mg 160 mg/10 mg

Aspectos Céapsulas blandas Céapsulas blandas en Céapsulas blandas en
en color café yrosa color café y rosa con el color café y rosa con el
con el logo de logo de tecnoquimica logo de tecnoquimica
tecnoquimica impreso en ambos impreso en ambos
impreso en ambos extremos extremos
extremos

Estilo Via oral Via oral Via oral

(administracion)

Empaque Caja x 14 en blister Caja x 10 Cajax 10
de PVC y aluminio en blister de PVC y en blister de PVC y
con 14 tabletas aluminio aluminio

Servicio Requiere formula Requiere formula Requiere férmula
médica médica médica

Utilidades Tratamiento de la Tratamiento de la Tratamiento de Ila

hipertensién
arterial y
insuficiencia
cardiaca
congestiva.

en

hipertension arterial y
en insuficiencia
cardiaca congestiva.

hipertension arterial y
en insuficiencia
cardiaca congestiva.

Elaborado por: Calero, 2023.
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4.12.3.2. Estrategia de precio
Los precios que se manejan varian de acuerdo al producto especifico, por ello, se
presenta referencia del precio inicial o lista, el descuento aplicado, el precio de
facturacion y el precio final de venta de cada uno (Tabla 9-10).

Tabla 8
Caracteristicas de precios producto Losartan
Producto Losartan MK Losartan MK 100 Losartan MK Hct
50mg mg 100/12. mg
Precio de lista USD $6,78 USD $8,40 USD $9,04
Descuentos 20.35% 27.38% 27.32%
Precio de USD $5,40 USD $6,10 USD $6,57
Facturacion
P.V.P USD $8,48 USD $10,50 USD $11,30
Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2022. Elaborado por: Calero, 2023.
Tabla 9
Caracteristicas de precios de producto Irbesartan
Producto Irbesartdan MK Irbesartan MK / Hct
150 mg 300 mg 150mg/12.55mg 300mg/12.5mg 300mg/25mg
Precio de lista USD $7,77 USD $13,68 USD $6,66 USD $8,40 USD $4,881
Descuentos 51.61% + 256.61% + 27.33% 27.38% 27.23%
promocion promocién
page 2 lleve 3 page 2 lleve 3
Precio de USD $3,76 USD $6,62 USD $4,84 USD $6,10 USD $3,50
Facturacion
P.V.P - - USD $8,33 USD $10,55 USD $6,01
Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2022. Elaborado por: Calero, 2023.
Tabla 10
Caracteristicas de precios producto Valsartan y Valsartan +Amlodipino
Producto Valsartan MK Valsartan+Amlodipino
80 mg 160 mg/5 mg 160 mg/10 mg
Precio de lista USD $36,30 USD $2,88 uUsD $2,48
Descuentos 55.34%+ 45.14% 23.39%
promocién page
2 lleve 3
Precio de USD $16,21 USD $1,58 USD $1,90
Facturacion
P.V.P - USD $3,60 USD $3,10

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2022. Elaborado por: Calero, 2023.
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4.12.3.3. Estrategia de distribucion

Canales: Ventas realizadas a través de distribuidores, sub-distribuidores y
directamente en el laboratorio. Los productos se colocan en farmacias, hospitales
(a través de compras publicas), clinicas, centros especializados, etc. Al ser
productos de prescripcion meédica, el acercamiento se realiza directamente con los
médicos especialistas (cardidlogos). Asimismo, es preciso entender que, en el tema
de la distribucion, se realiza recoleccion de evidencias de entrega de pedidos,
gestion de logistica inversa (devoluciones) y gestion de procesos de colaboracion
con clientes estratégicos.
Inventario: El inventario se lleva en el control por lista de cada vendedor en una
hoja de Excel (Anexo 3), en ella se indican las unidades en existencias disponibles
para cada producto. Este registro se actualiza diariamente en el sistema.
Transporte: Se utiliza transporte primario y secundario, existe un control de ruta de
los pedidos, se han contratado diversas empresas de transporte masivo y
paquetero. Existe una plataforma logistica central (Colombia) y plataformas
logisticas local (Ecuador) desde donde se envian los pedidos a sub-distribuidores
aliados, depositos de droguerias o mayoristas y, finalmente, se envian a las
farmacias o punto de venta final.

4.12.3.4. Estrategia de promocion
Publicidad: Una de las empresas que mayor inversion publicitaria realiza en
Colombia es Tecnoquimica, lo cual es una accion estratégica que también favorece
las operaciones en Ecuador debido a que el material publicitario y promocional
también se utiliza en este territorio. Se realiza publicidad en television nacional y por
cable de los principales productos, especialmente aquellos que son de venta libre,

ademas de las publicaciones para redes sociales (Figura 2).
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Figura 3

Publicidad para Facebook

Porque en TQ
estamos comprometidos

en dar soluciones
innovadoras para tu
salud.

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2022.
Elaborado por: Calero, 2023.

Venta personal: Permite un acercamiento directo con los clientes quienes
encuentran informacion del producto, especialmente en activaciones del
producto en escenarios no formales como ferias, congresos, entre otros (Figura
4). Figura 4

Activaciones de venta personal

Fuente: Tecnoquimics del Ecuador, 2022.
Elaborado por: Calero, 2023.
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¢ Relaciones Publicas: Las actividades de relaciones publicas incluyen desde la
participacion en congresos especializados (Figura 5) hasta la organizacion de
eventos especiales, visitas guiadas a las empresas (Figura 6) hasta participacion
en camparfas de Responsabilidad Social (Figura 7).

Figura 5
Participacion de Tecnoquimicas en Congresos

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2022.
Elaborado por: Calero, 2023
Figura 6

Visitas guiadas a Tecnoquimicas

y

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2022.
Elaborado por: Calero, 2023
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Figura 7

Participacion de Tecnoquimica en campafias de Responsabilidad Social

jPrevenirio éS'p
mayetBu 45 s i
una colonoscopia

~ Lonsulta 2 tu médico
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Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2022.
Elaborado por: Calero, 2023

4.12.3.5. Estrategia de personas

Conocimiento técnico del puesto: Los vendedores son personas cualificadas y
especializadas que ademas de tener habilidades de venta, tienen conocimiento de
cada uno de los productos que se ofrecen, no sélo a nivel de precios sino de las
caracteristicas farmacolbgicas, entre otras, que interesan a los médicos,
farmacéuticos, etc.

Eficiencia: Las metas que se buscan cumplir mensualmente en el &area de
comercializacion responden a niveles de desempefio donde la eficiencia es el
principal indicador que se mide a partir de la aplicacion o no de estrategias, el
cumplimiento de procedimientos formales y la atencion a las normas y politicas
establecidas por la compafiia.

Seriedad, honestidad y confiabilidad: Son premisas que se mantienen en el
desempeiio de las funciones, especialmente por parte de la fuerza de ventas
quienes son la imagen de la empresa ante el cliente. De manera que, en la medida
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en que éstos atiendan a los clientes y sus situaciones en el marco de la seriedad, la
honestidad y la confianza, en esa misma medida se crearan vinculos comerciales
cada vez més favorecedores a la fidelidad hacia la empresa.

Actitud de mejoramiento: El mejoramiento continuo constituye base fundamental
de los valores y principios que rigen en la empresa, pues el cargo exige una
actualizacion constante de conocimientos que atiendan a las inquietudes no sélo de
los clientes, sino de los socios claves que, en este caso, son los médicos
especialistas. Ademas, es necesario aplicar procedimientos que mejoren los
procesos existentes, en virtud de mantener la competitividad y generar situaciones
gue diferencien en el mercado.

En la empresa se busca mejorar los niveles de rendimiento de los colaboradores
entendiendo que esto contribuye directamente al incremento de la productividad y
el rendimiento de la empresa. Ademas, la empresa atiende al mejoramiento de la
interaccion de los vendedores como un activo intangible que leva el interés por el
aseguramiento de la calidad en la prestacion de los servicios.

Puntualidad: Constituye un aspecto formal que esta presente para las visitas, la
planificacion, la recepcion y despacho de los productos. Ademas, se incorpora como
un elemento clave al momento de atender las situaciones emergentes como las
devoluciones.

Responsabilidad: Cuando se crean canales de atencidbn post venta, existe
seguimiento y control de las 6rdenes de compra, se establecen vinculos comerciales
de valor, se reconoce la responsabilidad tanto del vendedor con la empresa como
de la empresa con el cliente.

Identidad: Esta presente en cada accion del vendedor como representante de la
marca, quien, a través de sus acciones, su puntualidad, compromiso,
responsabilidad, eficiencia, seriedad, honestidad, entre otros, muestra a los clientes
la identidad que realmente define a la empresa y les permite percibir esos mismos

atributos en los productos que adquieren a la compaifiia.
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4.12.3.6. Estrategia de procesos

Agregacion de valor: Con la puesta en marcha de las estrategias planteadas no
sblo se busca incrementar los nimeros de la empresa, aumentar las ventas y
mejorar la exposicion de la marca, pues también se agrega valor con cada accion y
eso es percibido por los clientes y consumidores. Se agrega valor cuando se
atienden las debilidades de la empresa en relacion a un producto, cuando se
consideran los aspectos externos que inciden en la decision de compra del cliente,
cuando se plantean soluciones que mejoran la experiencia de compra con la
empresa.

Tiempos: Los tiempos de entrega y los tiempos de respuesta ante los reclamos,
quejas o situaciones emergentes se buscan mejorar aplicando estrategias
especificas que resulten de alianzas con socios claves como las empresas de
transporte y mensajeria en virtud de ampliar el alcance de respuesta.

Control: Aunque existe disposicion de sugerir acciones de cambio y mejora, el
control lo sigue ejerciendo la sede matriz, por tanto, existe poco margen de
flexibilidad que permita realizar controles aislados; no obstante, es importante y
necesario aplicar control sobre las tareas que se realizan para enviar esa
informacion a los departamentos pertinentes y contribuir de forma activa con la
empresa.

Atencién de quejas: Se abren nuevos canales de comunicacion para atender las
guejas y eventualidades que se presenten en funcién de mejorar los tiempos de
respuesta y la experiencia del cliente.

4.12.3.7. Estrategia de evidencia fisica

Logotipo: El logotipo en este caso, son las letras que definen el nombre de la
empresa, acompafnado con el nombre especifico y claro en la parte inferior. Es un
disefio simple que identifica la empresa (Anexo 4).

Colores corporativos: Los colores corporativos utilizados en la empresa
Tecnoquimicas son el blanco y dos tonos de azules, los cuales son ampliamente
utilizados en el area médica porque generan sensacion de confianza, seriedad,
limpieza, seguridad, perfeccién y compromiso, que son atributos que se asocian al

tipo de empresa y productos que se ofrecen.
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Papeleria: La compafia logra uniformidad en su imagen en los recursos
documentales que se utilizan en cada una de las fases y unidades que conforman
su cadena logistica y de valor y cada documento debe contener logo corporativo en
cada forma de presentacién (Anexo 5) y documentacién (Anexo 6). Asimismo, los
vendedores cuentan con guias debidamente identificadas e impresas para su uso
como apoyo comercial (Anexo 7).

Uniformes: Cada cargo y unidad que conforma la empresa, exige el uso de un tipo
de uniforme. En este caso, para la comercializacion, se mantiene la formalidad como
un requisito indispensable en el cédigo de vestimenta, haciendo uso de un carnet
de identificacion y un pin o botén del logo de la compafia (Anexo 8).

Visibilidad: La pagina web (Anexo 9) y las redes sociales (Anexo 10- Anexo 11)

como Facebook, Instagram o Youtube constituyen canales directos de
comunicacién con la empresa y medios para tener mayor visibilidad y exposicion de
la marca. Los cuales no solo tienen una funcién corporativa, sino también en las
estrategias de comercializacion y marketing, pues representan un apoyo
fundamental para el equipo de vendedores que encuentran en este tipo de
plataformas digitales un recurso valioso para crear vinculos, comunidades,
promocionar productos, ofertas y descuentos, llamar a la accién, conocer a los
clientes potenciales, entre otras cosas.

- La pagina web de la empresa es: https://www.tqconfiable.com/

- Facebook corporativo de Tecnoquimicas:
https://www.facebook.com/TQConfiable/?ref=page_internal

- Instagram de Tecnoquimicas: https://www.instagram.com/tgconfiable/

- Canal de Youtube de Tecnoquimicas:
https://www.youtube.com/@TQTotalmenteConfiable
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4.13. Plan de accién para el logro de objetivos

A través del plan de accion se especifica por cada objetivo establecido, la hoja de
ruta a seguir para alcanzarlo, es decir, se hace referencia a un conjunto de
actividades que contribuirdn con su cumplimiento, el efecto inmediato que deberéa
retribuir, el personal a cargo, la aplicacion en los tiempos idoneos, los medios
necesarios y de qué manera se evaluaran los frutos (los indicadores de gestion)
(Tablas 11-15).
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Tabla 11

Plan de accion objetivo 1

O1: Aumentar al 100% las visitas al sitio web de la empresa a final del afio 2024

MEDIOS (estrategias)

Incrementar las visitas a la
pagina web incluyendo
llamados de accién (para
visitar la péagina) en las
publicaciones realizadas a
través de las redes sociales

Divulgar contenido de la
pagina web a través de
material impreso
divulgativo del producto

Ingresar los clientes
potenciales y referidos, su
email y ndmeros de
teléfono en los formatos
establecidos

Aplicar e-mail marketing a
los correos electrénicos
registrados de clientes
potenciales y referidos con
llamados de acci6on a la
pagina web

Crear difusiones masivas a

RESULTADO ESPERADO

Mejorar la exposicion de la
linea de productos cardio

Aumentar el trafico hacia la
pagina web despertando el
interés de los clientes
alcanzando al menos un 5%
de visitas espontaneas (sin
llamados de otras
plataformas) en el afio 2024

Incrementar la data de los
vendedores con
(direcciones electronicas y
nimeros telefonicos) de
consumidores potenciales y
referidos en un 50% para
final del afio 2024

Enviar correos masivos al
100% de la base de datos
registrada para finales del
afio 2024 con informacion
promocional y link de la
pagina web

Enviar mensajes masivos

EQUIPO
Com.y Mkg
Tecnoquimicas (para
crear y divulgar la

informacién).

Com.y Mkg
Tecnoguimicas

Tecnoquimicas (para
crear la informacion).
Vendedores (para

divulgar informacion)

G. Com. (para desarrollar
formato)

Vendedor (para recabar la
informacion)

Vendedor (para enviar los
correos electrénicos)
Com. Mkg de
Tecnoquimicas (para
realizar formato del correo
con llamado de accién)

Vendedor (para enviar los

FECHA
INICIO FIN
1/1/2024 31/12/2024
1/1/2024 31/12/2024

Durante todass las visitas que
se realicen en el afio 2024

Al final de cada mes durante
todo el afio 2024

Al final de cada mes durante

RECURSOS

* Post para redes sociales
incluyendo informacion de la web
y el llamado de accién, Disefiador
Gréfico
Communitty
Programador
* Registro de visitas en la pagina
web

* Documentacion digital e impresa
con informacién de la pagina web
* Disefiador Gréfico

Manager,

* Formato de visita de clientes
potenciales

* Formato de correo electronico
con llamado a la accion,
promocionando  pagina  web
* Diseflador Grafico

* Formato de mensaje de difusion

INDICADOR DE
GESTION

# de visitas a la
pagina web a

través de los
llamados a la
accion (link)

# de visitas a la
pagina web de
forma organica

# de teléfonos y
correos
electrénicos
registrados

# de correos
electrénicos
enviados

# de mensajes

traves de Whatsapp de difusion al 100% de la mensajes masivos de todo el afio 2024 con llamado a la accion (link), masivos de
Bussines a los teléfonos base de datos registrada difusion) promocionando  pagina web difusién enviados
registrados de clientes para finales del afio 2024 Com.n 'y Mkg. de * Community Manager
potenciales y referidos con Tecnoquimicas (para
llamados de accion a la realizar  formato del
pagina web mensaje masivo  de

difusion)
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12

Plan de accion objetivo 2
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02: Incrementar la exposicion de la marca en un 100% para el afio 2024

FECHA
MEDIOS (estrategias) RESULTADO ESPERADO EQUIPO RECURSOS 'NDC'_‘CEASQ%F[*\JDE
INICIO FIN
Incrementar el nmero de material Mejorar la exposicion de la marca Com.y Mkg Tecnoquimicas Al final de cada mes * Material POP # de material POP

POP (habladores informativos) en
las areas caliente de las farmacias
(CAJA) en los puntos de venta

Incrementar el nimero de material
POP (habladores informativos) en

los consultorios de médicos
especialistas

Participacion en medios de
comunicacién  locales  (radio,

prensa escrita, prensa digital, tv,
podcast) como invitados en
programas especializados
(obsequios del producto)

Realizar activaciones del producto
en espacios 'y  momentos
especiales como apertura de
farmacias, clinicas o centros
especializados o ferias,
convenciones, etc.

teniendo presencia en 60% de puntos
de ventas de la red de distribuidores

Mejorar la exposicion de la marca
teniendo presencia en 40% de
consultorios de médicos especialistas

Incrementar  la
espacios mdiaticos

participacion  en

Fortalecer la marca y establecer trato
directo con los clientes

(para crearel material POP)
Vendedor (para conseguir
preferencia de exposicién en el
punto de venta)

Com.y Mkg Tecnoquimicas
(para crear material POP).
Vendedor (para conseguir
preferencia de exposicién en
consultrios médicos de
especalistas)

Com.y Mkg Tecnoquimicas
(para pautar)
Vendedor (para establecer
alianza comercial y participar
en el espacio)

Vendedor (para coordinar la

activacion)
Com.y Mkg de Tecnoquimicas
(para realizar disefio de

material POP y de exhibicion)

durante todo el afio
2024

Al final de cada mes
durante todo el afio
2024

Durante todo el afio
2024 segin plan de
medios

Al inicio de cada mes
durante todo el afio
2024

*Disefiador Gréfico

*  Material POP
*Disefiador Gréfico

Pauta publicitaria en

medio de
comunicacion o}
como sponsor de
espacios
especializados

* Promotores.
*  Material POP
* Pendén
corporativo
*Disefiador  grafico

*  Productos de
muestra

colocado en punto
de venta

# de material POP
colocado en
consultorios  de
médicos
especialistas

Tiempo de
exposicion de la
marca en los
medios.

# de activaciones
realizadas

Crear campafia de difusion con Conectar con las emociones, Vendedor (para distribuir En fechas especiales * Material publicitario # de testimonios
testimonio de pacientes que vivencias, experiencias, relaciones y material impreso) durante el afio 2024 (videos, post de difundidos
utilizaron el producto y tuvieron sensaciones del consumidor final Com.y Mkg de Tecnoquimicas (dia del padre, dia de redes sociales,
experiencias positivas a través de (para realizar el material la madre, dia del volantes y
las redes sociales y el material publicitario) nifio, dia mundial de habladores
POP utilizado en las actividades la salud, etc.) impresos)
anteriores * Community

Manager

* Disefiador Grafico

*  Testimonio de

consumidores  del

producto

Tabla 13

Plan de accion objetivo 3

MEDIOS (estrategias)

03: Incrementar las ventas de lalinea de productos cardiolégicos en un 20% para el afio 2024

RESULTADO ESPERADO

PATRICIO XAVIER CALERO DAVILA

EQUIPO

FECHA

RECURSOS

INDICADOR DE GESTION

72



‘PROPUESTA PARA LA IMPL,EMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA
TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO, A PARTIR DEL 2024”.

INICIO FIN

Aplicar promociones
mensuales  incorporando
tarjetas de puntos vy
cupones de descuentos
especiales en otros
productos asociados de la
marca

Establecer alianzas

estratégicas con empresas

de envio courier y
transporte para brindar
promocién de envio

gratuito en compras online
de clientes calificados
Activar programa de
fidelizacién de clientes y
consumidores. Al realizar
compras del producto en
lestablecimiento de nuestro
cliente se podréa suscribir a
un programa de fidelizacion
donde obtendra descuentos
y promociones especiales

Mejorar el servicio
postventa de losclintes
generando  canales de
comunicacion para
devoluciones o]

requerimientos especiales
(activaciones,
promociones, etc.)

Obtener la preferencia del
consumidor en la decisiéon de
compra

Promover ventas online e
incrementar el interés de
compra por parte de los
clientes calficados

Impulsar  suscripciones y
ventas de consumidores en
establecimientos de nuestros
clientes para promover el
ganar ganar.

Fidelizar clientes

PATRICIO XAVIER CALERO DAVILA

Gerente de Comercializacion
(para  crear  promociones
especiales)
Com.y Mkg Tecnoquimicas
Vendedor

Gerente de Comercializacion
Com.y Mkg Tecnoquimicas
Vendedor (para establecer
alianzas estratégicas)

Gerente de Comercializacion
Com.y Mkg Tecnoquimicas
Vendedor

Gerente de Comercializacién
Vendedor

En fechas especiales
durante el afio 2024
(dia del padre, dia de
la madre, dia del
nifio, dia mundial de

la salud, etc.)
ene-24 mar-24
ene-24 dic-24
ene-24 dic-24

Material promocional
Disefiador grafico

Material promocional
Disefiador grafico

Material promocional
Disefiador gréfico
Programacion y
formato de la pagina
web para  recibir
suscripciones

Formato de control y
seguimiento postventa

# de promociones activadas

# de alianzas

# de

realizadas

# de

realizadas

realizadas
online

suscripciones

# de clientes atendidos en

postventa
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Tabla 14

Plan de accion objetivo 4

04: Aumentar a 300 la cantidad de leads calificados de la linea de productos cardiolégicos en 3 meses.

FECHA
MEDIOS (estrategias) RESULTADO ESPERADO EQUIPO RECURSOS INDICADOR DE GESTION
INICIO FIN
Realizar registro de usuarios a través de la  Incrementar registros ene-24 mar-24  Programador # de registros de usuarios
pagina web para que puedan obtener realizados en la pagina web Com.y Mkg Boletines informativos realizados
informacion promocional de productos Tecnoquimicas digitales
ofrecidos en las diferentes lineas de
productos
Generar base de datos de Vendedor (para ene-24 mar-24  Formato de # de MQLs clasificados
Clasificar los MQLs (Marketing Qualified MQLs (Marketing Qualified realizar clasificacion) clasificacion
) . < Leads) que cumplen con
Leads) obtenidos en las visitas médicas y perfil de clientes potenciales
V|S|tas_ de los vendedores a clientes para fortalecer las estrategias
potenciales d R B
e difusibn masiva del
objetivo 1
Generar base de datos de Vendedor (para ene-24 mar-24  Formato de #de SQLs clasificados
SQLs (Sales Qualified Leads) realizar clasificacion) clasificacion
Clasificar los SQLs (Sales Qualified Leads) que cumplen con perfil que
que se obtienen de lass suscripciones muestran interés por recibir
realizadas por los clientes y consumidores mas promociones,
frecuentes descuentos 'y productos
debido a su frecuencia de
compra del producto
Determinar incremento de Vendedor (para ene-24 mar-24  Formato de conversion  Tasa de conversion de leads
Generar informes de venta mensual leads efectivos a partir del realizar clasificacion) de leads
durante los primeros tres meses incluyendo  reconocimiento de la tasa de
el nimero de leads (MQLs y SQLs) como  conversion de leads
parte de los KPIs cualificados de marketing a
ventas
Especificar el tipo de cliente Vendedor y Com.y Primera quincena Formato de creacion Creacion del buyer persona

Crear un buyer person(reprsetacion del
cliente ideal) de la linea de productos
cardiologicos

al que se orientaran las
estrategias de marketing

Mkg
Tecnoquimicas

del mes de enero
del 2024

de buyer persona

de la linea de productos
cardiolégicos

Tabla 15

Plan de accion objetivo 5

O5: Ampliar lared de clientes potenciales para alcanzar 30% a fin del 2024
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FECHA i
MEDIOS (estrategias) RESULTADO ESPERADO EQUIPO RECURSOS INDICADOR DE GESTION
INICIO FIN

Crea_r un — programa ‘de Generar informacién  de
referidos de acuerdo al nivel ) ) !

. . . clientes potenciales que . # de referidos logrados a
d influencia de cada cliente . . Vendedor Al completar una venta Formato de referidos . =

P . - tengan vinculoscon clientes final de afio 2024
(médicos, gremios, colegios, . )

cautivos influyentes

clubes, etc.)
Participar en eventos Calendario de eventos
espgcmhzadqs (congresos Capptar clientes potecialesen  Vendedor Durante el afio 2024 (de espeC|aIe§ # de participacion en
médicos, jomadas ~ para espacios alternativos Gerente Comercial acuerdo a calendario de  Calendario de eventos especiales
hipertensos, ferias de salud, P eventos) participacion de p

ferias comerciales, etc.)

Crear una comunidad digital
en redes sociales alrededor
de la linea de productos
cardiologicos generando una
estrategia de contido
especializady canales de
interaccion

Generar ofertas y
promociones especificas
para colctivos (miembros de
alguna fundacién, adultos
mayores hipertensos, etc.)

Retomar antiguos contactos

de ventas no concretadas o
clientes que no fueron
consecuentes

Reconocer el perfil del cliente
potencial a través de
comunidades digitales para
una mejora continua del buyer
persona

Alcanzar clientes potenciales
en masa

Recuperar clientes

potenciales

Com.y Mkg Tecnoquimicas

Gerente de Comercializacién
Com.y Mkg Tecnoquimicas
Vendedor

Vendedor

1/1/2024 31/1/2024

De acuerdo a fechas
especificas. Por ejemplo,
agosto por ser el mes del
adulto mayor

Al final de cada mes
durante el afio 2024

eventos especiales

Redes Sociales
Comunity Manager

Material promocional
Disefiador gréafico
Redes Sociales

Comunity Manager

Bases de datos

antiguas

# de interacciones logradas
en la comunidad digital

# Grupos de clientes
potenciales alcanzados

# de clientes recuperados

Elaborado por: Calero, 2023
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Capitulo 3: Analisis Financiero del

Proyecto.
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3.1. Supuestos Financieros

Los supuestos financieros son significativamente importantes para este tipo de

andlisis, especialmente para las proyecciones que se realizan debido a que

especifican cuales seran las consideraciones que se aplicaran en la estimacion de

los diferentes indicadores y estados financieros, pues existen situaciones de cambio

gue deben preverse como el caso de la inflacion o los aumentos de salarios basicos

(Tabla 16).
Tabla 16
Supuestos Financieros
Supuestos ANO ANO ANO ANO ANOS5
1 2 3 4
Inflacion proyectada 2% 2% 2% 2.5% 2.5%
Salarios basicos proyectados 475,00 498,75 523,68 549,86 577,35
Aumento anual de sueldos 2% 2% 3% 3%
Demanda esperada — Comportamiento 2% 2% 2% 2%
Comportamiento de los gastos 10% 10% 10% 10%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2023; INEC, 2021.
Elaborado por: Calero, 2023.

3.2. Financiamiento

En este caso, se propone una estructura de financiamiento 80% por parte de aportes

propios y 20% a través de aportes de tercero (bancos). En este caso, las

caracteristicas y solvencia de la empresa, permite que se realice este tipo de

estructura, entendiendo que es una deuda a largo plazo que se financia a cinco (5)

afios (Tabla 17).
Tabla 17

Estructura de financiamiento

Financiamiento Valor %
Aportes propios $525.408,00 80%
Aportes de terceros (Bancos) $131.352,00 20%
Total financiamiento $ 656.760,00
Tasa a pagar 16,00%
Plazo de deuda (afios) 5

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2023; INEC, 2021.

Elaborado por: Calero, 2023.
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3.3. Inversion Inicial

La inversion inicial contempla tanto el capital de trabajo como todos aquellos

equipos, maquinarias, entre otros recursos que son indispensables para iniciar el

funcionamiento, en este caso, de la propuesta que se realiza; es importante

entender que en esta fase se requiere la clasificacion del tipo de activo ya que

dependiendo de dicha clasificacion se calculara su vida util y, posteriormente, su

depreciacion (Tabla 18).

Tabla 18

Datos de Inversiéon

Descripcion Tipo de Activo U Costo Costo Total  Vida Dep.
Unitario Util anual
Capital de Trabajo Activo corriente 1 650.000 $650.000
Computador Eq. de coOmputo 4 650 $2.600 3 $867
Impresora Eq. de oficina 2 160 $320 10 $32
Escritorios Muebles & Enseres 4 100 $400 10 $40
Sillas Muebles & Enseres 8 60 $480 10 $48
Anaqueles Muebles & Enseres 2 100 $200 10 $20
Ventilador Muebles & Enseres 2 40 $80 10 $8
Aire Instalaciones 2 1340 $2.680 10  $268
Acondicionado
INVERSION TOTAL $656.760
TOTAL DEPRECIACION ANUAL 1.283

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2023; INEC, 2021.

Elaborado por: Calero, 2023.

3.4. Préstamo

El préstamo solicitado al banco se calculé en base a cinco (5) afios con una tasa

anual del 16% calculando 12 pagos por afio que suman en total 60 cuotas con

dividendos de $4.951,33 y una tasa por periodo de 3,20% (Tabla 19).
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Tabla 19

Informacién del préstamo en periodo de cinco afios

Periodos
1 2 3 4 5

anuales
Interés $48,678 $43,746 $36,548 $26,043 $10,714
Capital $10,738 $15,670 $22,868 $33,373 $48,702
Pagado
Dividendos $59,416  $59,416  $59,416  $59,416 $59,416
Saldo $131.352 $120.614 $104.944 $82.075 $48.702 $0,00

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2023; INEC, 2021.
Elaborado por: Calero, 2023.

3.5. Sueldos

La planificacion establecida en aspectos de ley de acuerdo a la normativa
ecuatoriana. Se identifica con el tema sueldo, los cargos a cubrir en funcion a la
propuesta. A continuacion, se presentan las proyecciones por cada afio y cada mes
(Anexo 12); asimismo, se presenta el resumen de sueldos proyectados

Tabla 20 Sueldos proyectados

Sueldos proyectados

Nomina ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Vendedor $800,00 $816,00 $832,32 $857,29 $883,01
Gerente Comercial $1.000,00  $1.020,00 $1.040,40 $1.071,61 $1.103,76
Asistente Com vy
MK. $600,00 $612,00 $624,24 $642,96 $662,24
Total sueldo mensual $2.400,00 $2.448,00 $2.496,96 $2.571,87 $2.649,02
Total anual sueldo con $36.124,20 $36.889,43 $37.672,09 $38.833,64 $40.031,61

aporte patronal

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023.
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3.6. Gastos Operacionales (Administrativos y de ventas)

Los gastos operacionales que se consideran en este aspecto engloba los sueldos,

el alquiler de la oficina, publicidad, suministros de oficina, movilizacion, entre otros,

gue se especifican de forma global (Tabla 21) y por cada afio (Anexo 13).

Tabla 21

Gastos Operacionales

Gastos ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Operacionales

Sueldos 36.124,20 36.889,43 37.672,09 38.833,64 40.031,61
Alquiler 2.400,00 2.448,00 2.497,00 2.559,00 2.585,00
Limpieza 720,00 734,40 749,08 767,80 786,99
Servicios Basicos 480,00 490,00 500,00 512,50 525,31
Publicidad 1.800,00 1.836,00 1.872,72 1.919,53 1.967,51
Movilizacién 3.000,00 3.060,00 3.121,20 3.199,23 3.279,21
Suministro de oficina 540,00 550,80 561,81 575,85 590,24
TOTAL 45.064,20 46.723,43 48.489,49 50.732,80 53.120,71

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2023; INEC, 2021.
Elaborado por: Calero, 2023.

3.7. Demanda esperada

Se presenta la demanda esperada anual de cada uno de los medicamentos basado

en supuesto inicial de comportamiento de la demanda. (Tabla 22) (Anexo 14)

Esta propuesta comercial refleja la cantidad de productos que se esperan vender

cada afo a lo largo de todo el periodo que comprende esta propuesta que son cinco

(5) afnos.
Tabla 22
Demanda esperada anual por producto
Producto ofertado ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Losartan 50mg 60,000 61,200 62,424 63,672 78,586
Losartan 100 mg 60,000 63,000 66,150 71,442 78,586
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Losartan 100/12.5mg 60,000 63,000 66,150 71,442 78,586
Irbesartan 150mg 35,000 36,750 38,588 41,765 45,942
Irbesartan 300mg 35,000 36,750 38,588 41,765 45,942
Irbesartan/Hct 150/12.5 mg 35,000 36,750 38,588 41,765 45,942
Irbesartan/hHct 300/12.5 mg 35,000 36,750 38,588 41,765 45,942
Irbesartan/Hct 300/25mg 35,000 36,750 38,588 41,765 45,942

Valsartan+Amlodipino 160/5 mg 5,000 5,250 5,513 5,954 6,549
Valsartan+Amlodipino 160/10 mg 5,000 5,250 5,513 5,954 6,549
Valsartan 80mg 5,000 5,250 5,513 5,954 6,549

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023

3.8. Ventas

Una vez realizada la estimacion de la demanda que se espera durante el periodo,
las mismas se proyectan considerando el precio de venta unitario que tendra el
producto en cada afio, entendiendo que existe un indice de inflacién planteado entre
los supuestos iniciales que contribuye con una mayor confianza en los calculos que
se presentan de forma global de acuerdo a las ventas totales que resultan del
calculo de las unidades totales que se estiman vender por el precio unitario de cada
producto (Tabla 23) y por cada afio (Anexo 15). Se considera para este ejercicio el

precio final de venta al cliente.

Tabla 23

Precio de venta individual por cada producto

Producto ofertado ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Losartan 50mg 8.48 8.65 8.82 9.04 9.27
Losartan 100 mg 10.50 10.71 10.92 11.20 11.48
Losartan 100/12.5mg 11.30 11.53 11.76 12.05 12.35
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Irbesartan 150mg 3.23 3.29 3.36 3.44 3.53
Irbesartan 300mg 5.70 5.81 5.93 6.08 6.23
Irbesartan/Hct 150/12.5 mg 8.33 8.50 8.67 8.88 9.11
Irbesartan/hHct 300/12.5 mg 10.50 10.71 10.92 11.20 11.48
Irbesartan/Hct 300/25mg 6.01 6.13 6.25 6.41 6.57
Valsartdn+Amlodipino 160/5 mg 7.90 8.06 8.22 8.42 8.64
Valsartdn+Amlodipino 160/10 mg  13.30 13.57 13.84 14.18 14.54
Valsartan 80mg 15.12 15.42 15.73 16.12 16.53

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023

Tabla 24

Ventas totales proyectadas por producto

Producto ofertado ANO1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Losartan 50mg 508.800 591.651 765.431 995.209 1.293.730
Losartan 100 mg 630.000 732.553 947.718 1.232.219 1.601.832
Losartan 100/12.5mg 678.000 788.367 1.019.925 1.326.102 1.723.877
Irbesartan 150mg 113.063 131.481 170.091 221.168 287.488
Irbesartan 300mg 199.523  232.025  300.161 390.297 507.331

Irbesartan/Hct 150/12.5  291.583  339.082  438.657 570.381 741.415
Irbesartan/hHct 300/12.5 367.542  427.415  552.928 718.968 934,557
Irbesartan/Hct 300/25mg ~ 210.374  244.644  316.486 411.523 534.923

Valsartan+Amlo 160/5 39.532 46.003 59.507 77.330 100.506

Valsartan+Amlo160/10 66.553 77.448 100.182 130.188 169.206

Valsartan 80mg 75.660 88.046 113.891 148.003 192.360
TOTAL 3.180.630 3.698.716 4.784.977 6.221.388 8.087.224

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023

3.9. Costos

La determinacion de costos es similar a la de ventas, no obstante, el calculo se
realiza en base al precio de costo, para ello se consideran las unidades que se
esperan vender y se realiza el calculo incluyendo el incremento en los costos
anuales de acuerdo al porcentaje de inflacion estimado en los supuestos iniciales

(Tabla 25). Los resultados se presentan de forma general (Tabla 26).
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Tabla 25
Costos de ventas individuales
Producto ofertado ANO1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Losartan 50mg 6.78 6.92 7.05 7.23 7.41
Losartan 100 mg 8.40 8.57 8.74 8.96 9.18
Losartan 100/12.5mg 9.04 9.22 9.41 9.64 0.88
Irbesartan 150mg 2.59 2.64 2.69 2.76 2.83
Irbesartdn 300mg 4.56 4.65 4.74 4.86 4.98
Irbesartan/Hct 150/12.5 6.66 6.79 6.93 7.10 7.28
Irbesartan/hHct 300/12.5 8.40 8.57 8.74 8.96 0.18
Irbesartan/Hct 300/25mg 4.81 491 5.00 5.13 5.26
Valsartan+Amlo 160/5 6.32 6.45 6.58 6.74 6.91
Valsartan+Amlo160/10 10.65 10.86 11.08 11.36 11.64
Valsartan 80mg 12.10 12.34 12.59 12.90 13.23
Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023
Tabla 26
Costos de ventas globales
Producto ofertado ANO1 ANO?2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Losartan 50mg 406.800 473.020 611.955 795.661 1.034.326
Losartan 100 mg 504.000 586.043 758.174 985.775 1.281.466
Losartan 100/12.5mg 542.400 630.693 815.940 1.060.882 1.379.101
Irbesartan 150mg 90.660 105.429 136.389 177.345 230.524
Irbesartan 300mg 159.618 185.620 240.129 312.237 405.865
Irbesartan/Hct 150/12.5 233.127 271.103 350.715 456.031 592.776
Irbesartan/hHct 300/12.5 294.034 341.932 442.343 575.174 747.646
Irbesartan/Hct 300/25mg  168.369 195.797 253.294 329.356 428.116
Valsartan+Amlo 160/5 31.625 36.802 47.605 61.864 80.405
Valsartan+Amlo160/10 53.293 62.017 80.221 104.248 135.492
Valsartan 80mg 60.548 70.460 91.143 118.442 153.939
TOTAL 2.544.474 2.958.917 3.827.908 4.977.015 6.469.655
Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023
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3.10. Estados Financieros

Los estados financieros permiten evaluar con mayor detalle las proyecciones que
permitirdn determinar la viabilidad de un proyecto o negocio, pues en ella se reflejan
no solo los ingresos que son productos de las ventas, sino los egresos que
responden al pago de obligaciones tributarias, gastos o compromisos financieros
adquiridos.

3.10.1. Flujo de caja
A continuacién, se presenta el flujo de caja proyectado de acuerdo a los célculos
realizados anteriormente (demanda, ventas, costos, gastos, inversion,
financiamiento) por cada afio y de acuerdo al comportamiento esperado (Tabla 28).
3.10.2. Balance General

Asimismo, el balance general es una importante herramienta de analisis porque
muestra los activos, pasivos y patrimonio de la empresa. En este particular, los
activos se incrementan anualmente y los pasivos disminuyen; en cuanto al
patrimonio su capital social se mantiene constante y se identifica un incremento en

las utilidades retenidas en todos los afios (Tabla 29).
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Tabla 27

Flujo de caja proyectado a cinco afios _ _

0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 3,180,630 3,698,716 4,784,977 6,221,388 8,087,224
- Costo de Ventas 2,544,474 2,958,917 3,827,908 4,977,015 6,469,655
Utilidad Bruta en Ventas 636,156 739,800 957,069 1,244,373 1,617,569
- Gastos desembolsables 45,064 46,723 48,489 50,733 53,121
- Gastos no desembolsables 1,283 1,283 1,283 1,283 1,283
Utilidad Operacional 589,809 691,794 907,296 1,192,357 1,563,165
- Gastos financiamiento 48,678 43,746 36,548 26,043 10,714
Utilidad antes de Reparto a Trabajadores 541,131 648,048 870,749 1,166,314 1,552,452
- 15% Reparto Ut. Trabajadores 81,170 97,207 130,612 174,947 232,868
Utilidad antes de Impuesto Renta 459,962 550,841 740,137 991,367 1,319,584
- 25% Impuesto Renta 114,990 137,710 185,034 247,842 329,896
Utilidad antes de Reserva Legal 344,971 413,131 555,102 743,525 989,688
- 10% Reserva Legal 34,497 41,313 55,510 74,353 98,969
Utilidad del ejercicio 310,474 371,818 499,592 669,173 890,719
+ Gastos no desembolsables 1,283 1,283 1,283 1,283 1,283
+ Reserva Legal 34,497 41,313 55,510 74,353 98,969
+ Deudas no pagadas en el periodo 196,160 234,917 315,647 422,789 562,764
- Deudas pagadas -196,160 -234,917 -315,647 -422,789
- Amortizacién (cap.pagado) -10,738 -15,670 -22,868 -33,373 -48,702
+ Valor en Libros (si se vende)
Inversion -656,760
Préstamo a largo plazo 131,352 -2,600
Flujo de Caja -525.408 531.676 437.500 614.246 815.978 1.082.243

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023
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Tabla 28

Balance General proyectado a cinco afios

ANO ANO ANO ANO ANO
1 2 3 4 5

Efectivo 650.000 1.181.676 1.619.176 2.233.422 3.049.400 4.131.643
A/F Netos 6.760 5.477 4.195 2.912 4.229 2.947
Activos 656.760 1.187.153 1.623.371 2.236.334 3.053.629 4.134.589
Ctas. Doc. X Cobrar 196.160 234.917 315.647 422.789 562.764
Préstamo 131.352 120.614 104.944 82.075 48.702 -
Pasivos 131.352 316.774 339.861 397.722 471.491 562.764
Capital Social 525.408 525.408 525.408 525.408 525.408 525.408
Reserva Legal 34.497 75.810 131.320 205.673 304.642
Utilidades Retenidas 310.474 682.292 1.181.884 1.851.057 2.741.776
Patrimonio 525.408 870.379 1.283.510 1.838.612 2.582.138 3.571.826
Pasivos + Patrimonio 656.760 1.187.153 1.623.371 2.236.334 3.053.629 4.134.589

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023
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3.11. Indicadores econémicos

Los indicadores econdmicos que se referencian en este apartado son: el Valor
Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Plazo de Recuperacion
(Payback), en un proyecto de inversién, estos conceptos financieros son
herramientas necesarias para evaluar la rentabilidad de los mismos. En el primer
caso, es un criterio de inversion que determina la viabilidad segun los resultados,
es viable cuando genera ganancias en vez de pérdidas.

En el segundo caso, mide el retorno de la inversion que resulta positivo al superar
el 40%, en este caso, la TIR fue de 102%. En el tercer caso, el Payback muestra el
plazo de recuperacién del capital invertido, en este ejercicio es de un (1) afios y dos
(2) meses (Tabla 30).

Tabla 29

Indicadores econémicos

Indicador Resultado
TIR 102%

VAN $1.734.924,15
PAYBACK 1 ANO Y 2 MESES

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023

3.12. Evaluacién del proyecto

3.12.1. Punto de equilibrio
El punto de equilibrio representa ese momento exacto en que la inversion comienza
a percibir ganancias y los ingresos y egresos se igualan, es decir, aun cuando se
cubren gastos existe un margen de utilidad. En este caso, al saber cuando es ese
punto, se reconoce cuantos productos deben ser vendidos para alcanzarlo, la
formula de punto de equilibrio es: Costo fijo/ Precio de venta —Costo variable

aplicada a cada afio proyectado (Tabla 31).
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Tabla 30
Célculo de punto de equilibrio
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO FIJO $ 95,025 $91,752 $ 86,320 $ 78,059 $65,117
VENTAS - $636,156 $ 739,800 $ 957,069 $1,244,373 $ 1,617,569
COSTO
VARIABLE
% Equilibrio 15% 12% 9% 6% 4%
VENTAS $3,180,630 $3,698,716 $ 4,784,977 $ 6,221,388 $ 8,087,224
COSTOS $2,544,474  $2,958,917 $ 3,827,908 $ 4,977,015 $ 6,469,655
VARIABLES
COSTOS FIJOS $ 95,025 $91,752 $ 86,320 $ 78,059 $65,117
UTILIDAD $541,131 $ 648,048 $ 870,749 $ 1,166,314 $ 1,552,452

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023

3.12.2. Ratios Financieros

Los ratios financieros de liquidez (Tabla 31), rentabilidad (Tabla 32), endeudamiento
(Tabla 33) y rotacién (Tabla 34) también contribuyen a determinar la viabilidad
financiera de una propuesta. En este caso, la liquidez permiti6 determinar la
disponibilidad del capital para cubrir las obligaciones a corto plazo. Entre los ratios
de liquidez se encuentra la cobertura pasivo financiero que obtuvo 0% en todos los
afos del periodo, esto quiere decir que existe un alto nivel de beneficio, pues en
este caso, a mayor porcentaje, menor es el beneficio que la empresa obtiene, por
tanto, no se reflejan dificultades financieras.

El ROA (indicador de rendimiento), muestra la rentabilidad de los activos totales
porque a mayor porcentaje significa que la empresa con menos activos obtiene
mayores beneficios, en este caso se encuentra entre 37% y 56%. Finalmente, el
ROE, cuyo comportamiento positivo se mide cuando supera el 15%, se estima en

este caso altamente positivo debido a que se encuentra entre el 87% y 90%.
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Tabla 31

Ratio de Liquidez

LA CIUDAD DE QUITO, A PARTIR DEL 2024".

Ratios Financieros ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Razo6n corriente $6.02 $6.89 $7.08 $7.21 $7.34
Capital de trabajo 985.516 1.34.259 1.917.775 2.626.611 3.568.879
Cobertura pasivo 0.04% 0.03% 0.02% 0.01% 0%
financiero
Cobertura gasto 12,12 15,81 24,83 45,78 145,90
financiero

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023

Tabla 32

Ratio de rotacion
Ratios Financieros ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Rotacioén del activo total 2,68 2,28 2,14 2,04 1,96

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023

Tabla 33

Ratio de endeudamiento

Ratio Financiero ANO1  ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Endeudamiento 0,27 0,21 0,15 0,1 0,14
Leverage total 36% 26% 22% 18% 16%

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023
Tabla 34
Ratio de rentabilidad _ _ _

Ratio Financiero ANO 1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Margen bruto 20% 20% 20% 20% 20%
Margen Operativo 19% 19% 19% 19% 19%
Margen Neto 10% 10% 10% 11% 11%
ROA 26% 23% 22% 22% 22%
ROE 36% 29% 27% 26% 25%

Fuente: Tecnoquimicas del Ecuador, 2023.
Elaborado por: Calero, 2023
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CONCLUSIONES
Las ventas que se generan en una empresa estan condicionadas por un conjunto
de factores relacionados no soélo con la comercializacion, sino también con el
producto en si, su calidad en todas sus fases logisticas y las formas en que se
presentan al consumidor, lo cual sera determinante en su experiencia de compra y
posterior fidelizacidon. De esta manera, incluir todos los componentes que
intervienen en el proceso productivo de un producto en la planificacion estratégica
no sélo resulta favorecedor, sino que es necesario cuando se busca incrementar las
ventas, ya que son diferentes estrategias que se deberan ejecutar al mismo tiempo
si se desean alcanzar las metas de ventas.
En este particular, laimportancia de crear ventaja competitiva radica en la capacidad
que tienen las empresas de generar marcas diferenciadoras no sé6lo en el mercado
sino en la misma competencia. Este es un rasgo caracteristico de la ventaja
competitiva de las empresas multinacionales, pues buscan innovar constantemente
y generar formas de produccién que contribuyen con su posicionamiento.
Las tendencias de consumo son el mas importante indicador al que debe atender
una empresa al momento de desarrollar una estrategia de comercializacion, pues
no basta con que exista una necesidad, sino de entender como quiere el consumidor
cubrir esa necesidad.
Es fundamental el desarrollo de un plan estratégico antes de realizar una propuesta
comercial, es necesario conocer el comportamiento del consumidor tanto como el
de la empresa y sus acciones que generan ventajas competitivas, para aplicar
estrategias comerciales y para realizar estimaciones de ventas y proyecciones
financieras viables.
En este estudio se demostro que la empresa Tecnoquimicas del Ecuador cuenta
con una solvencia suficiente y el respaldo de un gran grupo como para crear e
implementar este tipo de estrategias de marketing en lineas de productos que se
encuentren rezagadas a nivel comercial o que se deseen potenciar en el mercado

como fue el caso de la linea de productos cardiologicos.
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RECOMENDACIONES

e Realizar propuestas comerciales en base a este estudio que incluya otras
lineas de productos que se deseen fortalecer.

e Evaluar los resultados tras la implementacion de estas estrategias para
determinar su efectividad.

e Analizar las nuevas tendencias de consumo por parte de los clientes
potenciales para actualizar las estrategias o crear nuevas a partir de dicha

informacion.
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ANEXOS

ANEXO 1: Fuerzas de Porter de Tecnoquimicas del Ecuador.
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ANEXO 2: Ponderacion de riesgo de los factores claves de las fuerzas de

Porter
Fuerza de Factor clave Nivel de Riesgo
Porter Bajo Medio Alto
Amenaza de Entrada d= nuevos madicamentos en el mercado que fraen X
nuevos oferias, promociones ¥ atras esirategias de
competidores comercializacion por lanzamiento que inciden directaments
entrantes en &l precioc mas bajo.
Sector con alia tasa de crecimiento del mercado X
Appeso & las nuevas sliernstivas de los canales de X
distribucion como herramienta de diferenciacion ante las
manejadas por los nuevos competidores
Poder de La empresa Tecnoquimicas se sutc provee de los X
negociacion componantes necasaros para sus productos, ademas, la
de los matriz desarrolla investigacién en innovacion en sus
proveedores productos con patentes para comercislizar sin competencia
en muchos casos.
Las empresas distribuidoras deben cumplir con cuotas X
minimas de pedidos gue imponen los  Isborstorios
multinacionales como parte de sus politicas, no tienen un
mayor poder de negociacion y trabajan con margenes de
ganancia reducidos.
Poder de La variedad de oferta gque manejan diversos precios y la X
negociacion  incidencia de los producios genéricos.
de los Los consumidores finales compran de acuerdo 8 la X
clientes recomendacion del farmaceuta.
Existe una elevads competencia en el mercado de X
medicementos, por ells, cambiar de proveedor pera la
farmacia no representa un costo y lo pusden hacer
facilmente.
Al existir tanta demanda de productos vy, a su vez, tanta X
oferta, existe wn equilibric que favorece los precics de los
productos para gue permanezcan competitvos sin exigir
una disminucién inmediata
Amenaza de Los productos genéricos representan una  amensza X
NUevos constante debido a que pueden sustituir con facilidad al
productos producto, considerando que tienen un precio inferior al de
sustitutos los productos de laboratorios mas comerciales.
En kos casos de productos con manejo de patentes y marcas X
de la emprasa Tecnoguimicas, la amenaza de sustitutos es
baja debido a la fuerte proteccion a la propiedad inteleciual.
La trayectora v posicionamiento en el mercado reducen la X
amenaza de producios y senvicios sustitutos.
Rivalidad La rivalidsd enire los laboratorios crece constantemente, X
entre los especialmente & partir de la pandemia por COVID-19.
competidores  Existe una alta competencia debido al tamafic del mercado X
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ANEXO 3: Control de inventario en Tecnoquimicas del Ecuador
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ANEXO 4: Logotipo de Techoquimicas

Tecnoquimicas
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ANEXO 5: Papeleria utilizada en formatos en la empresa Techoquimicas

Actualizacion de clientes padres Q

Companias

I T =
Laboratarios I:I ernoquimicas Ll

Temoguimicas: | Corporacidn
Teramed | ded Ecuadar Ll O

Tecnoguimicas || Instituciones del Ecuadar | Banima

Tecnosur | | | Indugraficas O

Laboratonos tecnoguimicas Laboratorios Tecnoquimices Tecnoquirnicas |
the Costa Rics O | [Panama) O de Guakemala O otra [1 | ]

Tipo de actualizacion {Marque con wna x) Tipa de soliciud {Margue con wka x) Coensecutiva
Cartmra [ Estadistica [ Crescion [ 1 Modificacion [ g |

Informacién general del cliente
Regioral Dustrito | Codigo clients padre | Hombre del cliente padne (razdn social que= aparece =n cAmara y comercio)

Quinientosavo ‘Walor solicitado *Codiga Ejecutivo de Cuenta
Si[] MNe[]
Mombre Ejecistvn de Cuenta (Gemnte de campo bemritorsa) | Vislida i EDL | ErDLrbg |
Codigo EAN Cadiga clisnte padre *Clignt= padre asocisdo
Si L] ma [
Amnistia interés | Cadena
Si | Ma [
CEN wentas inwertaria Libiro clisnte *=*Tigo de precio Cross docking pre distribusdo
s [ Mo [ a 1: 1 | 2 | ]

*Diligenciar unicemente para realizar segusmiento en los listades estadisticos ¥ de seguimiento
**Las tipos de precios & manejer son: 0 = Mo reposta precies, 1 = Precio pdblico, 2 = Precic poblico maés [VA, 3 = Preaa compra

Informacién para facturachs lectrdnlea (Asog Sa qua &l Sorac T N aEtE £ Mg S revisade fon regulasidad)
Mombre del funcionario Corres electranico Area
Mambre del Funcionaric Correa electmnice Ares
Hombre del funcicnaric Correa electrdnico Ares

Firmas de aprobacién

Reprassntante de Yentas ‘alor Cupo Fecha

Afig | MHes Dia
Gerente de Campo f Gerente de Cusnta Valor Cupo
Subgerente Financero y Administrativa Walor Cupo
Gerente Servon Operative de Ventas
Coordinader de Credibs Cupo
'l.l'ulnannnnada Vaior (LIS |
[vakad @n mdes) {vaae. - P
Gerente de Egrescs, Crédito y Cartera Cupo
WValor maoneda local WValer (USD]
b i ke ) Awalor wn mikes)
Wicepresidents - Fnanciero Cupa
Walor moneda local Yalar (USD)
o b e milbes ) [walor on maElec]
Presidencia Cupo
Walor moneda local Waler (USDO)
i b sy ke ) {walor en omikes)
Clave: Seila de procesado
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ANEXO 6: Papeleria utilizada en documentacién en Tecnoquimicas

Tecnoguimicas

Tecnoquimicas S.A.

Certificacién a quien pueda Interesar

Tecnoguimicas es una empresa que provee a Colombia v a los paises de América Lating,
productos de primers necesided esenciales para la vida: farmacéutios y pafiales desechables
para nifios y adultos.

£n 13 situacidn actual de salud pabiica y emargencia sanitacia, TQ reafirma dicho compromiso
trabajando y manteniendo sus esfuerzos para garantizar of abastecimiento de estos productos
pars la poblacidn colombiana, Inclusive durante los toques de queda definidos por |os diferentes
gobiernos departamentales y munidpales, desde o 20 de mario hasta ol 24 de marzo del 2020.

Para garantizar fa continuided de le operacidn de sbastecimiento, se requiere de la labor de la
persona portadora de esta certificacion, la cuad se puede identificar plenamente con e Carnet
que o acredita como tradajador de Yecnoguinmicas y su cédula de cudadania.

Para constancia se firma a los deecinueve (19) dias ded mes de marzo de 2020
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ANEXO 7: Guia de uso comercial en Tecnoquimica

Guia de Medicamentos 2022
Ecuador
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ANEXO 8: Uniforme Tecnhoquimica (vendedor)

ANEXO 9: Pagina Web Tecnoquimica

"2 e2ucanan 6% TACTor GOS0 para of
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Franosco Barbea
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Canoce mas agul
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ANEXO 10: Pagina de Facebook
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“ Conmu praderr: wys

Inhcio Videas Fosos Mis » B Me gusta e

Preguntar a Tecnoquimicas - TQ Confiable

“Quiiero trabiyar en 1Q° Preguntar
*¢0an oportunidades laborakes sin expenencar’® Preguntar
“Tengo un comentana sabre Uno de sus productas” Proguntar
*Quiern ser proveedar de producios TQ” Preguntar
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. L ¥ -
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ANEXO 11: Pagina de Instagram
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ANEXO 12: Proyeccién de sueldos por afio

PROYECCIONES MENSUALES PARA EL ANO 1
Némina Sueldo 132 Sueldo 142 Sueldo CEECRE L] Total
12,15%
Vendedor $800,00 $66,67 $39,58 $97,20|  $1.003,45
Gerente Comercial $1.000,00 $83,33 $39,58 $121,50| $1.244,42
Asistente Com. Y Mk $600,00 $50,00 $39,58 $72,90 $762,48
Total mensual $2.400,00 $200,00 $118,75 $291,60| $3.010,35
PROYECCIONES MENSUALES PARA EL ANO 2
Némina Sueldo 132 Sueldo 142 Sueldo foncelcsi Anesliaupns Total
Reserva 12,15%
Vendedor $816,00 $68,00 $41,56 $99,14 $1.024,71
Gerente Comercial $1.020,00 $85,00 $41,56 $123,93| $1.270,49
Asistente Com. Y Mk $612,00 $51,00 $41,56 $74,36 $778,92
Total mensual $2.448,00 $204,00 $124,69 $0,00 $297,43| $3.074,12
PROYECCIONES MENSUALES PARA EL ANO 3
NAmina Sueldo 132 Sueldo 142 Sueldo ol @Rt elitenel Total
Reserva 12,15%
Vendedor $832,32 $69,36 $43,64 $101,13 $1.046,45
Gerente Comercial $1.040,40 $86,70 $43,64 $126,41| $1.297,15
Asistente Com. Y Mk $624,24 $52,02 $43,64 $75,85 $795,75
Total mensual $2.496,96 $208,08 $130,92 $0,00 $303,38| $3.139,34
PROYECCIONES MENSUALES PARA ELANO 4
NAmina Sueldo 132 Sueldo 142 Sueldo LILDCO S LTI, Total
Reserva 12,15%
Vendedor $857,29 $71,44 $45,82 $104,16 $1.078,71
Gerente Comercial $1.071,61 $89,30 $45,82 $130,20] $1.336,94
Asistente Com. Y Mk $642,97 $53,58 $45,82 $78,12 $820,49
Total mensual $2.571,87 $214,32 $137,47 $0,00 $312,48 $3.236,14
PROYECCIONES MENSUALES PARA EL ANO 5
Nomina Sueldo 132 Sueldo 142 Sueldo e Total
Reserva 12,15%
Vendedor $883,01 $73,58 $48,11 $107,29 $1.111,99
Gerente Comercial $1.103,76 $91,98 $48,11 $134,11| $1.377,96
Asistente Com. Y Mk $662,26 $55,19 $48,11 $80,46 $846,02
Total mensual $2.649,02 $220,75 $144,34 $0,00 $321,85( $3.335,97
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“PROPUESTA PARA LA IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA
PARTIR DEL 2024".

ANEXO 13: Gastos

GASTOS OPERACIONALES PROYECTADOS: ANO 1

TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO, A

operacionales proyectados por afio

GASTOS OPERACIONALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 1
SUELDOS 3.010,35 3.010,35 3.010,35 3.010,35 3.010,35 3.010,35 3.010,35 3.010,35 3.010,35 3.010,35 3.010,35 3.010,35 36.124,20
ALQUILER 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 2.400,00
LIMPIEZA 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 720,00
SERVICIOS BASICOS 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 480,00
SEGURIDAD -
PUBLICIDAD 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 1.800,00
CAPACITACION -
PERMISOS FUNCIONAMIENTO -
MOVILIZACION 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 3.000,00
SUMINISTROS DE OFICINA 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00 540,00
COMISIONES -
TOTAL 3.755,35 3.755,35 3.755,35 3.755,35 3.755,35 3.755,35 3.755,35 3.755,35 3.755,35 3.755,35 3.755,35 3.755,35 45.064,20
GASTOS OPERACIONALES PROYECTADOS: ANO 2
GASTOS OPERACIONALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 2
SUELDOS 3.074,12 3.074,12 3.074,12 3.074,12 3.074,12 3.074,12 3.074,12 3.074,12 3.074,12 3.074,12 3.074,12 3.074,12 36.889,43
ALQUILER 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 2.640,00
LIMPIEZA 66,00 66,00 66,00 66,00 66,00 66,00 66,00 66,00 66,00 66,00 66,00 66,00 792,00
SERVICIOS BASICOS 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 528,00
SEGURIDAD - - - - - - - - - - - - -
PUBLICIDAD 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00 1.980,00
CAPACITACION - - - - - - - - - - - - -
PERMISOS FUNCIONAMIENTO - - - - - - - - - - - - -
MOVILIZACION 275,00 275,00 275,00 275,00 275,00 275,00 275,00 275,00 275,00 275,00 275,00 275,00 3.300,00
SUMINISTROS DE OFICINA 49,50 49,50 49,50 49,50 49,50 49,50 49,50 49,50 49,50 49,50 49,50 49,50 594,00
COMISIONES - - - - - - - - - - - - -
TOTAL 3.893,62 3.893,62 3.893,62 3.893,62 3.893,62 3.893,62 3.893,62 3.893,62 3.893,62 3.893,62 3.893,62 3.893,62 46.723,43
GASTOS OPERACIONALES PROYECTADOS: ANO 3
GASTOS OPERACIONALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 3
SUELDOS 3.139,34 3.139,34 3.139,34 3.139,34 3.139,34 3.139,34 3.139,34 3.139,34 3.139,34 3.139,34 3.139,34 3.139,34 37.672,09
ALQUILER 242,00 242,00 242,00 242,00 242,00 242,00 242,00 242,00 242,00 242,00 242,00 242,00 2.904,00
LIMPIEZA 72,60 72,60 72,60 72,60 72,60 72,60 72,60 72,60 72,60 72,60 72,60 72,60 871,20
SERVICIOS BASICOS 48,40 48,40 48,40 48,40 48,40 48,40 48,40 48,40 48,40 48,40 48,40 48,40 580,80
SEGURIDAD - - - - - - - - - - - - -
PUBLICIDAD 181,50 181,50 181,50 181,50 181,50 181,50 181,50 181,50 181,50 181,50 181,50 181,50 2.178,00
CAPACITACION - - - - - - - - - - - - -
PERMISOS FUNCIONAMIENTO - - - - - - - - - - - - -
MOVILIZACION 302,50 302,50 302,50 302,50 302,50 302,50 302,50 302,50 302,50 302,50 302,50 302,50 3.630,00
SUMINISTROS DE OFICINA 54,45 54,45 54,45 54,45 54,45 54,45 54,45 54,45 54,45 54,45 54,45 54,45 653,40
COMISIONES - - - - - - - - - - - - -
TOTAL 4.040,79 4.040,79 4.040,79 4.040,79 4.040,79 4.040,79 4.040,79 4.040,79 4.040,79 4.040,79 4.040,79 4.040,79 48.489,49
GASTOS OPERACIONALES PROYECTADOS: ANO 4
GASTOS OPERACIONALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 4
SUELDOS 3.236,14 3.236,14 3.236,14 3.236,14 3.236,14 3.236,14 3.236,14 3.236,14 3.236,14 3.236,14 3.236,14 3.236,14 38.833,64
ALQUILER 266,20 266,20 266,20 266,20 266,20 266,20 266,20 266,20 266,20 266,20 266,20 266,20 3.194,40
LIMPIEZA 79,86 79,86 79,86 79,86 79,86 79,86 79,86 79,86 79,86 79,86 79,86 79,86 958,32
SERVICIOS BASICOS 53,24 53,24 53,24 53,24 53,24 53,24 53,24 53,24 53,24 53,24 53,24 53,24 638,88
SEGURIDAD - - - - - - - - - - - - -
PUBLICIDAD 199,65 199,65 199,65 199,65 199,65 199,65 199,65 199,65 199,65 199,65 199,65 199,65 2.395,80
CAPACITACION - - - - - - - - - - - - -
PERMISOS FUNCIONAMIENTO - - - - - - - - - - - - -
MOVILIZACION 332,75 332,75 332,75 332,75 332,75 332,75 332,75 332,75 332,75 332,75 332,75 332,75 3.993,00
SUMINISTROS DE OFICINA 59,90 59,90 59,90 59,90 59,90 59,90 59,90 59,90 59,90 59,90 59,90 59,90 718,74
COMISIONES - - - - - - - - - - - - -
TOTAL 4.227,73 4.227,73 4.227,73 4.227,73 4.227,73 4.227,73 4.227,73 4.227,73 4.227,73 4.227,73 4.227,73 4.227,73 50.732,78
GASTOS OPERACIONALES PROYECTADOS: ANO 5
GASTOS OPERACIONALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 5
SUELDOS 3.335,97 3.335,97 3.335,97 3.335,97 3.335,97 3.335,97 3.335,97 3.335,97 3.335,97 3.335,97 3.335,97 3.335,97 40.031,61
ALQUILER 292,82 292,82 292,82 292,82 292,82 292,82 292,82 292,82 292,82 292,82 292,82 292,82 3.513,84
LIMPIEZA 87,85 87,85 87,85 87,85 87,85 87,85 87,85 87,85 87,85 87,85 87,85 87,85 1.054,15
SERVICIOS BASICOS 58,56 58,56 58,56 58,56 58,56 58,56 58,56 58,56 58,56 58,56 58,56 58,56 702,77
SEGURIDAD - - - - - - - - - - - - -
PUBLICIDAD 219,62 219,62 219,62 219,62 219,62 219,62 219,62 219,62 219,62 219,62 219,62 219,62 2.635,38
CAPACITACION - - - - - - - - - - - - -
PERMISOS FUNCIONAMIENTO - - - - - - - - - - - - -
MOVILIZACION 366,03 366,03 366,03 366,03 366,03 366,03 366,03 366,03 366,03 366,03 366,03 366,03 4.392,30
SUMINISTROS DE OFICINA 65,88 65,88 65,88 65,88 65,88 65,88 65,88 65,88 65,88 65,88 65,88 65,88 790,61
COMISIONES - - - - - - - - - - - - -
TOTAL 4.426,72 4.426,72 4.426,72 4.426,72 4.426,72 4.426,72 4.426,72 4.426,72 4.426,72 4.426,72 4.426,72 4.426,72 53.120,67
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‘PROPUESTA PARA LA IMPL,EMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA
TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO, A PARTIR DEL 2024”.

ANEXO 14: Demanda esperada por afo

OFERTA PRODUCTO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 1
Losartan 50mg 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 60.000
Losartan 100 mg 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 60.000
Losartan 100/12.5mg 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 60.000
Irbesartan 150mg 2.917 2.917 2.917 2917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 35.004
Irbesartdn 300mg 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 35.004
Irbesartan/Hct 150/12.5 mg 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 35.004
Irbesartan/hHct 300/12.5 mg 2.917 2.917 2.917 2917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2917 35.004
Irbesartan/Hct 300/25mg 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 2.917 35.004
Valsartan+Amlodipino 160/5 mg 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 5.004
Valsartan+Amlodipino 160/10 m 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 5.004
Valsartan 80mg 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 5.004

TOTAL 30.836 30.836 30.836 30.836 30.836 30.836 30.836 30.836 30.836 30.836 30.836 30.836 370.032

OFERTA PRODUCTO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 2
Losartan 50mg 5.250 5.513 5.789 6.078 6.382 6.701 7.036 7.388 7.757 8.145 8.552 8.980 83.571
Losartan 100 mg 5.250 5.513 5.789 6.078 6.382 6.701 7.036 7.388 7.757 8.145 8.552 8.980 83.571
Losartdn 100/12.5mg 5.250 5.513 5.789 6.078 6.382 6.701 7.036 7.388 7.757 8.145 8.552 8.980 83.571
Irbesartan 150mg 3.063 3.216 3.377 3.546 3.723 3.909 4.104 4.309 4.524 4.750 4.988 5.237 48.746
Irbesartan 300mg 3.063 3.216 3.377 3.546 3.723 3.909 4.104 4.309 4.524 4.750 4.988 5.237 48.746
Irbesartan/Hct 150/12.5 mg 3.063 3.216 3.377 3.546 3.723 3.909 4.104 4.309 4.524 4.750 4.988 5.237 48.746
Irbesartan/hHct 300/12.5 mg 3.063 3.216 3.377 3.546 3.723 3.909 4.104 4.309 4.524 4.750 4.988 5.237 48.746
Irbesartan/Hct 300/25mg 3.063 3.216 3.377 3.546 3.723 3.909 4.104 4.309 4.524 4.750 4.988 5.237 48.746
Valsartan+Amlodipino 160/5 mg 438 460 483 507 532 559 587 616 647 679 713 749 6.970
Valsartan+Amlodipino 160/10 438 460 483 507 532 559 587 616 647 679 713 749 6.970
Valsartan 80mg 438 460 483 507 532 559 587 616 647 679 713 749 6.970

TOTAL 32379 33.999 35.701 37.485 39.357 41.325 43.389 45.557 47.832 50.222 52.735 55.372 515.353

OFERTA PRODUCTO PR?)F[ESI'?O FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 3
Losartan 50mg 9.429 9.900 10.395 10.915 11.461 12.034 12.636 13.268 13.931 14.628 15.359 16.127 150.083
Losartan 100 mg 9.429 9.900 10.395 10.915 11.461 12.034 12.636 13.268 13.931 14.628 15.359 16.127 150.083
Losartdn 100/12.5mg 9.429 9.900 10.395 10.915 11.461 12.034 12.636 13.268 13.931 14.628 15.359 16.127 150.083
Irbesartan 150mg 5.499 5.774 6.063 6.366 6.684 7.018 7.369 7.737 8.124 8.530 8.957 9.405 87.526
Irbesartdn 300mg 5.499 5.774 6.063 6.366 6.684 7.018 7.369 7.737 8.124 8.530 8.957 9.405 87.526
Irbesartan/Hct 150/12.5 mg 5.499 5.774 6.063 6.366 6.684 7.018 7.369 7.737 8.124 8.530 8.957 9.405 87.526
Irbesartan/hHct 300/12.5 mg 5.499 5.774 6.063 6.366 6.684 7.018 7.369 7.737 8.124 8.530 8.957 9.405 87.526
Irbesartan/Hct 300/25mg 5.499 5.774 6.063 6.366 6.684 7.018 7.369 7.737 8.124 8.530 8.957 9.405 87.526
Valsartan+Amlodipino 160/5 mg 786 825 866 909 954 1.002 1.052 1.105 1.160 1.218 1.279 1.343 12.499
Valsartan+Amlodipino 160/10 m 786 825 866 909 954 1.002 1.052 1.105 1.160 1.218 1.279 1.343 12.499
Valsartdn 80mg 786 825 866 909 954 1.002 1.052 1.105 1.160 1.218 1.279 1.343 12.499

TOTAL 58.140 61.045 64.098 67.302 70.665 74.198 77.909 81.804 85.893 90.188 94.699 99.435 925.376

PATRICIO XAVIER CALERO DAVILA

112



‘PROPUESTA PARA LA IMPL,EMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA
TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO, A PARTIR DEL 2024”.

OFERTA PRODUCTO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 4
Losartan 50mg 17.417 18.810 20.315 21.940 23.695 25.591 27.638 29.849 32.237 34.816 37.601 40.609 330.518
Losartan 100 mg 17.417 18.810 20.315 21.940 23.695 25.591 27.638 29.849 32.237 34.816 37.601 40.609 330.518
Losartdn 100/12.5mg 17.417 18.810 20.315 21.940 23.695 25.591 27.638 29.849 32.237 34.816 37.601 40.609 330.518
Irbesartan 150mg 10.157 10.970 11.848 12.796 13.820 14.926 16.120 17.410 18.803 20.307 21.932 23.687 192.776
Irbesartan 300mg 10.157 10.970 11.848 12.796 13.820 14.926 16.120 17.410 18.803 20.307 21.932 23.687 192.776
Irbesartan/Hct 150/12.5 mg 10.157 10.970 11.848 12.796 13.820 14.926 16.120 17.410 18.803 20.307 21.932 23.687 192.776
Irbesartan/hHct 300/12.5 mg 10.157 10.970 11.848 12.796 13.820 14.926 16.120 17.410 18.803 20.307 21.932 23.687 192.776
Irbesartan/Hct 300/25mg 10.157 10.970 11.848 12.796 13.820 14.926 16.120 17.410 18.803 20.307 21.932 23.687 192.776
Valsartan+Amlodipino 160/5 mg 1.450 1.566 1.691 1.826 1.972 2.130 2.300 2.484 2.683 2.898 3.130 3.380 27.510
Valsartan+Amlodipino 160/10 1.450 1.566 1.691 1.826 1.972 2.130 2.300 2.484 2.683 2.898 3.130 3.380 27.510
Valsartdn 80mg 1.450 1.566 1.691 1.826 1.972 2.130 2.300 2.484 2.683 2.898 3.130 3.380 27.510

TOTAL 107.386 115.978 125.258 135.278 146.101 157.793 170.414 184.049 198.775 214.677 231.853 250.402 2.037.964

OFERTA PRODUCTO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 5
Losartdn 50mg 44.670 49.137 54.051 59.456 65.402 71.942 79.136 87.050 95.755 105.331 115.864 127.450 955.244
Losartan 100 mg 44.670 49.137 54.051 59.456 65.402 71.942 79.136 87.050 95.755 105.331 115.864 127.450 955.244
Losartan 100/12.5mg 44.670 49.137 54.051 59.456 65.402 71.942 79.136 87.050 95.755 105.331 115.864 127.450 955.244
Irbesartdn 150mg 26.056 28.662 31.528 34.681 38.149 41.964 46.160 50.776 55.854 61.439 67.583 74.341 557.193
Irbesartan 300mg 26.056 28.662 31.528 34.681 38.149 41.964 46.160 50.776 55.854 61.439 67.583 74.341 557.193
Irbesartan/Hct 150/12.5 mg 26.056 28.662 31.528 34.681 38.149 41.964 46.160 50.776 55.854 61.439 67.583 74.341 557.193
Irbesartan/hHct 300/12.5 mg 26.056 28.662 31.528 34.681 38.149 41.964 46.160 50.776 55.854 61.439 67.583 74.341 557.193
Irbesartan/Hct 300/25mg 26.056 28.662 31.528 34.681 38.149 41.964 46.160 50.776 55.854 61.439 67.583 74.341 557.193
Valsartan+Amlodipino 160/5 mg 3.718 4.090 4.499 4.949 5.444 5.988 6.587 7.246 7.971 8.768 9.645 10.610 79.515
Valsartan+Amlodipino 160/10 m 3.718 4.090 4.499 4.949 5.444 5.988 6.587 7.246 7.971 8.768 9.645 10.610 79.515
Valsartdn 80mg 3.718 4.090 4.499 4.949 5.444 5.988 6.587 7.246 7.971 8.768 9.645 10.610 79.515

TOTAL 275.444 302.991 333.290 366.620 403.283 443.610 487.969 536.768 590.448 649.492 714.442 785.885 5.890.242
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‘PROPUESTA PARA LA IMPL,EMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA
TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO, A PARTIR DEL 2024”.

ANEXO 15: Ventas proyectadas por afio

OFERTA PRODUCTOS O SERVICIOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 1
Losartdn 50mg 42.400,00 42.400,00 42.400,00 42.400,00 42.400,00 42.400,00 42.400,00 42.400,00 42.400,00 42.400,00 42.400,00 42.400,00 508.800,00
Losartdn 100 mg 52.500,00 52.500,00 52.500,00 52.500,00 52.500,00 52.500,00 52.500,00 52.500,00 52.500,00 52.500,00 52.500,00 52.500,00 630.000,00
Losartan 100/12.5mg 56.500,00 56.500,00 56.500,00 56.500,00 56.500,00 56.500,00 56.500,00 56.500,00 56.500,00 56.500,00 56.500,00 56.500,00 678.000,00
Irbesartdn 150mg 9.421,91 9.421,91 9.421,91 9.421,91 9.421,91 9.421,91 9.421,91 9.421,91 9.421,91 9.421,91 9.421,91 9.421,91 113.062,92
Irbesartdn 300mg 16.626,90 16.626,90 16.626,90 16.626,90 16.626,90 16.626,90 16.626,90 16.626,90 16.626,90 16.626,90 16.626,90 16.626,90 199.522,80
Irbesartdn/Hct 150/12.5 mg 24.298,61 24.298,61 24.298,61 24.298,61 24.298,61 24.298,61 24.298,61 24.298,61 24.298,61 24.298,61 24.298,61 24.298,61 291.583,32
Irbesartdn/hHct 300/12.5 mg 30.628,50 30.628,50 30.628,50 30.628,50 30.628,50 30.628,50 30.628,50 30.628,50 30.628,50 30.628,50 30.628,50 30.628,50 367.542,00
Irbesartdn/Hct 300/25mg 17.531,17 17.531,17 17.531,17 17.531,17 17.531,17 17.531,17 17.531,17 17.531,17 17.531,17 17.531,17 17.531,17 17.531,17 210.374,04
Valsartan+Amlodipino 160/5 mg 3.294,30 3.294,30 3.294,30 3.294,30 3.294,30 3.294,30 3.294,30 3.294,30 3.294,30 3.294,30 3.294,30 3.294,30 39.531,60
Valsartdn+Amlodipino 160/10 mg 5.546,10 5.546,10 5.546,10 5.546,10 5.546,10 5.546,10 5.546,10 5.546,10 5.546,10 5.546,10 5.546,10 5.546,10 66.553,20
Valsartan 80mg 6.305,04 6.305,04 6.305,04 6.305,04 6.305,04 6.305,04 6.305,04 6.305,04 6.305,04 6.305,04 6.305,04 6.305,04 75.660,48

TOTAL 265.052,53 265.052,53 265.052,53 265.052,53 265.052,53 265.052,53 265.052,53 265.052,53 265.052,53 265.052,53 265.052,53 265.052,53 3.180.630,36

OFERTA PRODUCTOS O SERVICIOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 2
Losartdn 50mg 45.412,50 47.687,45 50.074,85 52.574,70 55.204,30 57.963,65 60.861,40 63.906,20 67.098,05 70.454,25 73.974,80 77.677,00 722.889,15
Losartdn 100 mg 56.227,50 59.044,23 62.000,19 65.095,38 68.351,22 71.767,71 75.355,56 79.125,48 83.077,47 87.232,95 91.591,92 96.175,80 895.045,41
Losartan 100/12.5mg 60.511,50 63.542,84 66.724,01 70.055,03 73.558,93 77.235,73 81.096,94 85.154,09 89.407,18 93.879,27 98.570,35 103.503,48 963.239,35
Irbesartdn 150mg 10.091,36 10.595,43 11.125,86 11.682,65 12.265,80 12.878,59 13.521,04 14.196,43 14.904,77 15.649,35 16.433,46 17.253,82 160.598,57
Irbesartdn 300mg 17.808,28 18.697,82 19.633,88 20.616,44 21.645,52 22.726,93 23.860,66 25.052,53 26.302,54 27.616,50 29.000,23 30.447,92 283.409,24
Irbesartdn/Hct 150/12.5 mg 26.025,09 27.325,07 28.693,02 30.128,94 31.632,84 33.213,21 34.870,05 36.611,85 38.438,62 40.358,85 42.381,04 44.496,69 414.175,26
Irbesartdn/hHct 300/12.5 mg 32.804,73 34.443,36 36.167,67 37.977,66 39.873,33 41.865,39 43.953,84 46.149,39 48.452,04 50.872,50 53.421,48 56.088,27 522.069,66
Irbesartdn/Hct 300/25mg 18.776,80 19.714,72 20.701,69 21.737,69 22.822,73 23.962,95 25.158,34 26.415,03 27.733,02 29.118,45 30.577,44 32.103,86 298.822,73
Valsartan+Amlodipino 160/5 mg 3.529,40 3.706,68 3.892,01 4.085,41 4.286,86 4.504,42 4.730,05 4.963,73 5.213,53 5.471,38 5.745,35 6.035,44 56.164,26
Valsartdn+Amlodipino 160/10 mg 5.941,91 6.240,36 6.552,38 6.877,96 7.217,11 7.583,39 7.963,24 8.356,66 8.777,20 9.211,31 9.672,56 10.160,93 94.555,02
Valsartan 80mg 6.755,01 7.094,30 7.449,02 7.819,16 8.204,72 8.621,12 9.052,95 9.500,20 9.978,29 10.471,81 10.996,17 11.551,38 107.494,13

TOTAL 283.884,08 298.092,27 313.014,58 328.651,02 345.063,36 362.323,09 380.424,05 399.431,58 419.382,71 440.336,63 462.364,81 485.494,59 4.518.462,78

OFERTA PRODUCTOS O SERVICIOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLlO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 3
Losartan 50mg 83.192,07 87.347,70 91.715,09 96.303,05 101.120,40 106.175,98 111.487,43 117.063,56 122.913,21 129.062,84 135.512,46 142.288,52 1.324.182,31
Losartdn 100 mg 103.004,28 108.149,58 113.557,06 119.237,64 125.202,26 131.461,82 138.038,19 144.942,29 152.185,03 159.799,20 167.784,79 176.174,57 1.639.536,71
Losartdn 100/12.5mg 110.852,23 116.389,55 122.209,03 128.322,42 134.741,48 141.477,96 148.555,39 155.985,51 163.780,08 171.974,37 180.568,39 189.597,40 1.764.453,79
Irbesartdn 150mg 18.479,35 19.403,48 20.374,66 21.392,89 22.461,53 23.583,93 24.763,47 26.000,13 27.300,64 28.665,00 30.099,93 31.605,43 294.130,42
Irbesartdn 300mg 32.610,61 34.241,44 35.955,29 37.752,16 39.637,99 41.618,71 43.700,23 45.882,58 48.177,59 50.585,29 53.117,52 55.774,28 519.053,69
Irbesartdn/Hct 150/12.5 mg 47.657,26 50.040,56 52.545,18 55.171,14 57.927,10 60.821,72 63.863,67 67.052,96 70.406,91 73.925,52 77.626,13 81.508,73 758.546,88
Irbesartdn/hHct 300/12.5 mg 60.072,18 63.076,33 66.233,42 69.543,46 73.017,35 76.666,04 80.500,43 84.520,54 88.748,20 93.183,43 97.848,06 102.742,10 956.151,53
Irbesartdn/Hct 300/25mg 34.384,17 36.103,69 37.910,75 39.805,35 41.793,74 43.882,18 46.076,91 48.377,94 50.797,78 53.336,42 56.006,37 58.807,62 547.282,92
Valsartan+Amlodipino 160/5 mg 6.460,26 6.780,81 7.117,79 7.471,22 7.841,08 8.235,60 8.646,56 9.082,17 9.534,23 10.010,94 10.512,31 11.038,33 102.731,28
Valsartdn+Amlodipino 160/10 mg 10.876,13 11.415,79 11.983,12 12.578,12 13.200,80 13.864,99 14.556,86 15.290,24 16.051,29 16.853,86 17.697,93 18.583,52 172.952,66
Valsartan 80mg 12.364,45 12.977,95 13.622,91 14.299,34 15.007,23 15.762,31 16.548,85 17.382,59 18.247,78 19.160,17 20.119,75 21.126,53 196.619,87

TOTAL 519.952,98 545.926,87 573.224,30 601.876,79 631.950,96 663.551,24 696.737,99 731.580,50 768.142,74 806.557,03 846.893,62 889.247,04 8.275.642,06

OFERTA PRODUCTOS O SERVICIOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 4
Losartan 50mg 157.511,95 170.109,65 183.720,23 198.416,04 214.287,51 231.434,13 249.946,33 269.941,67 291.537,73 314.861,11 340.047,46 367.250,54 2.989.064,32
Losartan 100 mg 195.023,46 210.621,31 227.473,25 245.668,87 265.320,14 286.550,23 309.471,12 334.228,36 360.967,52 389.845,37 421.029,87 454.711,36 3.700.910,85
Losartdn 100/12.5mg 209.882,39 226.668,64 244.804,55 264.386,50 285.535,01 308.382,63 333.049,87 359.693,37 388.469,81 419.547,88 453.108,33 489.356,03 3.982.885,01
Irbesartan 150mg 34.985,83 37.786,21 40.810,49 44.075,88 47.603,05 51.412,67 55.525,41 59.968,82 64.767,01 69.947,55 75.544,87 81.589,97 664.017,76
Irbesartan 300mg 61.739,70 66.681,55 72.018,51 77.780,96 84.005,38 90.728,24 97.986,02 105.827,33 114.294,73 123.436,85 133.314,47 143.982,31 1.171.796,05
Irbesartan/Hct 150/12.5 mg 90.226,61 97.448,65 105.248,10 113.669,37 122.765,76 132.590,57 143.197,11 154.656,43 167.030,72 180.391,05 194.826,24 210.416,25 1.712.466,86
Irbesartan/hHct 300/12.5 mg 113.731,03 122.834,44 132.665,67 143.280,71 154.746,76 167.130,97 180.500,56 194.945,08 210.542,93 227.383,67 245.579,29 265.230,56 2.158.571,67
Irbesartdn/Hct 300/25mg 65.097,47 70.308,09 75.935,30 82.011,15 88.574,10 95.662,59 103.315,08 111.582,85 120.510,76 130.150,08 140.564,91 151.812,92 1.235.525,31
Valsartan+Amlodipino 160/5 mg 12.215,73 13.192,98 14.246,06 15.383,39 16.613,39 17.944,48 19.376,67 20.926,80 22.603,31 24.414,60 26.369,12 28.475,28 231.761,82
Valsartdn+Amlodipino 160/10 mg 20.565,72 22.210,97 23.983,88 25.898,62 27.969,37 30.210,33 32.621,48 35.231,20 38.053,67 41.103,07 44.393,58 47.939,40 390.181,29
Valsartan 80mg 23.379,97 25.250,37 27.265,89 29.442,64 31.796,76 34.344,37 37.085,47 40.052,31 43.261,01 46.727,70 50.468,49 54.499,52 443.574,52

TOTAL 984.359,86 1.562.075,11 1.687.054,23 1.822.039,20 1.967.808,92 2.125.246,64 2.295.264,14 18.680.755,46
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‘PROPUESTA PARA LA IMPL,EMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA
TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO, A PARTIR DEL 2024”.

OFERTA PRODUCTOS O SERVICIOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Julo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANO 5
Losartan 50mg 414.075,91 455.483,50 501.034,63 551.137,17 606.254,59 666.878,19 733.564,16 806.924,28 887.616,71 976.383,02 1.074.020,39 1.181.418,72 8.854.791,28
Losartdn 100 mg 512.688,20 563.957,03 620.356,17 682.390,64 750.634,30 825.695,43 908.262,68 999.093,54 1.099.002,89 1.208.908,92 1.329.798,66 1.462.773,94 10.963.562,38
Losartan 100/12.5mg 551.750,16 606.925,18 667.621,40 734.382,31 807.825,48 888.605,56 977.463,64 1.075.214,95 1.182.736,44 1.301.016,26 1.431.116,65 1.574.223,38 11.798.881,42
Irbesartdn 150mg 91.993,75 101.194,54 111.313,29 122.445,32 134.689,50 148.158,81 162.973,28 179.270,60 197.199,08 216.917,57 238.609,68 262.469,59 1.967.235,03
Irbesartdn 300mg 162.341,92 178.578,60 196.435,22 216.079,99 237.687,36 261.456,72 287.599,90 316.359,89 347.998,37 382.795,72 421.075,91 463.181,63 3.471.591,22
Irbesartdn/Hct 150/12.5 mg 237.247,05 260.975,40 287.071,12 315.780,05 347.357,14 382.093,77 420.299,50 462.329,45 508.566,04 559.419,00 615.361,81 676.895,26 5.073.395,59
Irbesartdn/hHct 300/12.5 mg 299.050,90 328.960,58 361.854,35 398.042,08 437.845,14 481.630,80 529.789,29 582.768,22 641.049,63 705.150,00 775.666,15 853.229,32 6.395.036,46
Irbesartdn/Hct 300/25mg 171.171,04 188.290,77 207.118,54 227.831,70 250.614,22 275.676,30 303.241,30 333.565,43 366.924,60 403.614,43 443.976,53 488.372,21 3.660.397,06
Valsartdn+Amlodipino 160/5 mg 32.105,88 35.318,19 38.850,01 42.735,88 47.010,33 51.707,91 56.880,42 62.571,06 68.831,62 75.713,92 83.287,03 91.620,06 686.632,30
Valsartdn+Amlodipino 160/10 mg 54.051,67 59.459,74 65.405,72 71.947,74 79.143,97 87.052,55 95.760,71 105.341,15 115.881,08 127.467,73 140.217,41 154.246,42 1.155.975,90
Valsartdn 80mg 61.448,21 67.596,34 74.355,97 81.793,22 89.974,20 98.965,01 108.864,81 119.756,25 131.738,49 144.910,68 159.405,06 175.353,83 1.314.162,07
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