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RESUMEN

El presente documento detalla la propuesta de negocio enfocada en el sector de
servicios de marketing digital para profesionales médicos y empresas
farmacéuticas con el fin de generar contenido digital para pacientes que tienen
patologias crénicas y recurrentes como la diabetes, hipertension, tiroides y
elevado colesterol.

En el primer capitulo se plantea los aspectos introductorios que permiten definir
el tema de investigacion. En lo relacionado al segundo capitulo se destaca la
investigaciéon de mercado donde existe importante informacién respecto al uso
de la tecnologia y su relacion con la busqueda de datos sobre causas y

soluciones de enfermedades comunes, como las que trata el tema del proyecto.

En el tercer capitulo se define a la empresa con el nombre de MEDIMARKETING,
el cual, refleja con una idea clara la actividad principal de la organizacién. Con el
fin de posicionar a la empresa se establece una estrategia genérica combinada
de diferenciacion y nicho de mercado, para lo cual se destina un presupuesto
acumulado de marketing de $ 143.857. De esta manera, se comunicar al
mercado objetivo los atributos del servicio y se enfoca en un mercado con

necesidades homogéneas y especificas.

Finalmente, en el capitulo de la evaluacion financiera, el proyecto obtiene
indicadores favorables, con un valor actual neto de $ 29.109,99 ya que la tasa
interna de retorno de 32,71% es superior al costo de oportunidad de 19,98%,
esto indica que el proyecto ofrece rentabilidad a sus accionistas. Por lo que se
recomienda la ejecucion del proyecto en base a lo estipulado en el plan de

negocios.



ABSTRACT

This document details the business proposal focused on the digital marketing
services sector for medical professionals and pharmaceutical companies in order
to generate digital content for patients who have chronic and recurrent
pathologies such as diabetes, hypertension, thyroid and high cholesterol.

In the first chapter, we introduce the introductory aspects that allow us to define
the research topic. Regarding the second chapter, market research stands out
where there is important information regarding the use of technology and its
relationship with the search for data on causes and solutions of common

diseases, such as those addressed by the project.

In the third chapter, the company is defined as MEDIMARKETING, which reflects
with a clear idea the main activity of the organization. In order to position the
company, a combined generic strategy of differentiation and market niche is
established, for which an accumulated marketing budget of $ 143,857 is
allocated. In this way, the attributes of the service are communicated to the target
market and it focuses on a market with homogeneous and specific needs.

Finally, in the financial evaluation chapter, the project obtains favorable
indicators, with a net present value of $ 29,109.99 since the internal rate of return
of 32.71% is higher than the opportunity cost of 19.98%, This indicates that the
project offers profitability to its shareholders. Therefore, the execution of the

project is recommended based on what is stipulated in the business plan.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 Antecedentes que permiten comprender el tema

El sector de la salud se define como el conjunto de organizaciones que trabaja
en el ambito de la salud junto con sus relaciones, procesos y acciones para
ofrecer productos y servicios. El sector de la salud se divide en dimensiones, de
las cuales forma parte el estado, las organizaciones sociales y el sector privado.

Estas dimensiones abarcan los siguientes aspectos:

e Derechos: es la expresion colectiva de la vida y de la seguridad humana

en funcion de los derechos que poseen las personas.

e Politica: se refiere a la gestion que buscan los actores sociales por hacer

escuchar su voz.

e Proteccién social: la satisfaccion de necesidades y demandas que tiene
la sociedad por obtener el acceso a la salud.

¢ Industrial: la expresion de los intereses econémicos de los involucrados

en el sector de salud.

Entiendo las dimensiones del sector se puede definir el sistema de salud como
las intervenciones en la sociedad que tiene como propdsito principal la salud. La
sociedad organiza su sistema de salud en funcién de sus valores, propdsitos y
principios. Los propésitos se engloban proteger la salud de las personas y
mejorar la calidad de vida de la sociedad.

Algunos paises de América Latina han reorientado sus sistemas de salud para
dotarlos de mayor proteccion social, de esta manera se reduzcan las brechas de
inequidad y se puedan construir sociedad mas equitativas e incluyentes. Para
lograr estos enfoques en el sector de salud, se debe implementar cambios

estructurales que se circunscriben a mejorar la operatividad de los componentes



del sistema de salud, reducir el déficit en el sistema de salud y fortalecer las

capacidades politicas institucionales.

En el propdsito de construir un sistema de salud con mayor equidad, la
tecnologia juega un papel estratégico, ya que se constituye en una herramienta
que permite mejorar la comunicacion entre los participantes del sistema de salud,
generando un mecanismo de doble via entre médicos y pacientes, siempre y

cuando se cuente con la participacion activa del sector publico y privado.

En lo que respecta al sector privado, esta llamado a crear desarrollo tecnolégico
fundamentado en la innovacién digital, con el uso correcto de mecanismo de
comunicacién habituales para los pacientes, como son las redes sociales en un

medio ambiente fundamentado en el uso de internet.
1.2 Pertinencia del tema a desarrollar

En base a los antecedentes expuestos anteriormente, el presente plan de
negocios propone la creaciébn de una empresa que se concentre en generar
contenido de calidad en los medios de comunicacion basados en la tecnologia

del uso de internet 3.0, como son las redes sociales y buscadores.

Este contenido permitira una mejor comunicaciéon entre pacientes, médicos y
empresas relacionadas con el sector farmacéutico, para enfocar la idea de
negocio propone dedicar sus acciones en las personas que tienen patologias
relacionadas con enfermedades de alto impacto en el pais, como son la diabetes,

hipertension, tiroides y colesterol elevado.

La empresa que se pretende crear bajo el lineamiento del presente plan de
negocios, busca generar concientizacion en personas que sufren de estas
patologias, con la creacién de contenido digital acerca de la enfermedad que

padece, concentrandose en diabetes, hipertension, tiroides y colesterol elevado.



1.3 Diagndstico del entorno actual, problema a solucionar

El Ecuador es un pais compuesto por una poblacién joven, la tercera parte de la
poblacion es menor de 30 afios y la tasa de envejecimiento es 25,97%, la
composicion de la poblacién es multiétnica y pluricultural. En el aspecto de la
salud, se evidencia una acumulacion epidemioldgica de enfermedades
transmisibles y carenciales junto con enfermedades cronico degenerativas. En
el conjunto de enfermedades carencias y cronico degenerativas se ubican la
diabetes, hipertension, tiroides y colesterol elevado, las cuales tienen una alta

incidencia entre la poblacion ecuatoriana.

La composiciéon del sistema de salud en el pais es fragmentado y segmentado
en varios prestadores de salud, los cuales no ejecutan acciones comunes, ni
trabajan en funcidon de un objetivo comun y su estructura administrativa es
manejada en el cumplimiento de sus tareas, sin pensar en la equidad social o en
minimizar el impacto de la falta de acceso de la salud en las poblaciones més

pobres.

Los retos del sistema de salud en el pais son principalmente, el aumento de los
costos en los prestadores de salud, enfrentar al envejecimiento de la poblacion,
el modelo de atencién centrado en la curacién y no en la prevencion, cambios
culturales en la mentalidad de los pacientes. El sistema de salud se enfrenta a
una fragmentacion del sistema de salud, ya que no existe integracién en la

planificacion y ejecucion de politicas en los servicios de salud.

El presente documento busca colaborar en un modelo basado en la prevencion,
con el fin de concientizar a la poblacion y contribuir al cambio cultural en los
pacientes, para cumplir este propdsito se apalanca en herramientas tecnologicas

que permite una mayor fluidez en la informacion.



1.4 Objetivo general y especifico del plan
1.4.1 Objetivo general

Estructurar un documento basado en una propuesta sistematica de investigacion
que permite medir la viabilidad comercial, operativa y financiera de la creacion
de una empresa de marketing digital enfocado en el sector de la salud en el
Ecuador.

1.4.2 Objetivos especificos

e Determinar los factores claves del entorno externo que pueden incidir en

la creacidon de la empresa de marketing farmacéutico digital.

e |dentificar las necesidades de las personas que sufren patologias y

requieren de un medio digital en su afan de obtener informacion.

e Desarrollar una estrategia de marketing que se enfoque en satisfacer las
necesidades de informacién de las personas que sufren patologias de
amplio espectro de incidencia como la diabetes, hipertension, tiroides y

elevado colesterol.

e Determinar la viabilidad comercial, financiera y tecnolégica necesaria para

la creacion de una empresa de marketing farmacéutico digital.

CAPITULO 2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA
2.1. Andlisis del entorno externo
2.1.1 Entorno politico

e Politicas publicas enfocadas en la salud en el Ecuador

Las politicas publicas en el pais tienen se establecen en el Modelo de Atencion
Integral de Salud (MAIS), el cual tiene como objetivo consolidar una directriz
comun en la gestién del sistema de salud publico en el pais.



El MAIS esta concordancia con lo dispuesto en el Plan Nacional del Buen Vivir
(PNBV), en el Objetivo 1, que menciona, la igualdad, cohesion e integracion
social en la diversidad, especificamente con la décima politica que plantea
asegurar el desarrollo infantil integral (Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo, 2017).

En lo que corresponde al Objetivo 2 que indica mejorar las capacidades y
potencialidades de la poblacién, en la que la salud y la nutricibn sean aspectos
claves para el logro de este objetivo. EI MAIS se alinea con todas las politicas

establecidas en el PNBV.

El MAIS tiene un alineamiento con el Objetivo 3 que indica aumentar la
esperanzay calidad de vida de la poblacion, mediante la formulacién de politicas
de promocién de practicas saludables en la vida de la poblacién y garantizar la

atencion integral de la salud entre la poblacion.

La Ley Organica de Salud busca garantizar los derechos de salud de la
poblacién. En el articulo 6, establece que es responsabilidad el Ministerio de
Salud Publica disefiar e implementar programas de atencion integral a los
ciudadanos en lo que respecta a la salud. El articulo 10, describe el Sistema
Nacional de Salud y cudal es su rol en lo que respecta al cumplimiento de las

politicas y programas disefiados por el Ministerio de Salud.

En el aspecto conceptual, el MAIS asume el concepto de salud, establecido por
la Organizacion Mundial de la Salud en el afio 1948. Definiendo salud como el
estado de completo bienestar fisico, mental, espiritual, emocional y social. La
salud implica que todas las necesidades fundamentales de las personas estén
cubiertas, dentro de parametros afectivos, sanitarios, nutricionales, sociales y

culturales.

Es importante mencionar el rol que tiene la salud en el camino del desarrollo, ya
gue las personas que tienen acceso a salud mejoran sus condiciones de vida,

aumentando sus oportunidades y distribuyendo la cohesion social en la



comunidad. Es por ello, que se establece a la salud como un eje estratégico del

desarrollo individual y colectivo.

En el Ecuador la salud es un derecho consagrado en la Constitucion,
especificamente en el articulo 32, como se indico anteriormente, el Estado es el
encargado de garantizar el pleno cumplimiento de este derecho, como una

garantia de cumplimiento del Buen Vivir.

Como se establece la atencion de la salud en el pais es una prioridad en el
estado ecuatoriano, lo cual es una oportunidad para generar un emprendimiento
enfocado en mejorar la condicion de comunicacion entre los prestadores de

salud y sus pacientes.

En lo que respecta al numero de profesionales de la salud en el Ecuador en el
afo 2018, existen 32.617 médicos esto es una tasa de 20 médicos por cada cien
mil habitantes, el nimero de médicos ha crecido en mayor proporcién que la
poblacidn, ya que en el afio 2000 existian 10.304 médicos con una tasa de 8,22

por cada cien milhabitantes (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018).
2.1.2 Entorno econémico
e Indice de confianza del consumidor

El indice de confianza del consumidor en septiembre de 2018 se ubicé en un
valor de 41,9 puntos, esto es 4,4 puntos superiores al indice registrado en el mes
de agosto, ademas el indice del mes de septiembre de 2018 es superior en 2,6
puntos al presentado en el septiembre de 2017, siendo las ciudades de Ambato
y Quito, las que muestran mayor crecimiento de este indice (Banco Central
Ecuador, 2018).

Este indice es muy importante para las empresas porque muestra el
comportamiento del consumidor y sus expectativas con respecto a la situacion

econdémica del pais, esto es una oportunidad porgue las empresas tienen



mayores perspectivas de crecimiento y tendrdn mayor interés en pautar en

publicidad.
e Consumo de los hogares

En lo que respecta al consumo de los hogares, las cifras econdmicas muestran
un aumento de 3,3% en el primer semestre del afio 2018, este crecimiento se
debe principalmente al incremento de las importaciones, que crecieron en el
8,6% en el mismo periodo. Otro indicador que tuvo un importante crecimiento fue
la entrega de créditos por parte de la banca publica y privada, la cual creci6 en
el 30% en el primer semestre de 2018. Este crecimiento del consumo se refleja
en una mayor capacidad adquisitiva por parte de los hogares ecuatorianos
(Banco Central del Ecuador, 2018). Al existir un mayor consumo de los hogares,
las familias tienen mayor dinero disponible para adquirir bienes y servicios, lo
cual incentiva la venta de publicidad por parte de las empresas, siendo una

oportunidad para el proyecto.

2.1.3 Entorno social
e Tendencias del consumidor

Conjuntamente con la recuperacion macroeconémica que ha vivido el pais
durante el afio 2018, ha existido una recuperacién de varios sectores, como es
el caso de restaurantes, comercio y comunicaciones. En el afio 2017 se pudo
notar que existieron mayores gastos en actividades dentro del hogar, esto debido
a la recesion econdmica que atravesaba el pais, en el afio 2018 esta tendencia
se ha revertido y existe mayor gasto de los hogares en actividades fuera de su
hogar. Este cambio en la tendencia del consumidor es una respuesta a mayores
estimulos comunicacién especialmente en la generacion de actividades de

publicidad y promocion (Kantar Worldpanel, 2018).

La relacion con el tema se establece con la necesidad que tienen las empresas
por comunicar sobre sus productos, en el segmento de salud las empresas y
médicos buscan conectarse con sus pacientes, siendo el uso de herramientas

de marketing digital un espacio adecuado para esta interconexion.



e Comportamiento generacion millenial

Segun varios estudios la generacion millenial se define como aquellas personas
nacidas entre el afo 1980 y 1995, este grupo poblacional tiene un
comportamiento caracteristico que la diferencia de otros grupos demograficos.
En el Ecuador, este grupo poblacional representa el 28% de la poblacion y es un
mercado objetivo importante para las empresas para comercializar sus bienes y

servicios (Fundacion Telefénica, 2018).

2.1.4 Entorno tecnolégico
e Acceso ainternet en la poblacion

Segun cifras del Ministerio de Telecomunicaciones publicadas a través del
Observatorio TIC, el 40% de las personas tiene un teléfono celular inteligente,
este porcentaje se eleva hasta el 82% si se toma en cuenta el rango de edad
entre 18 y 35 afos. En lo que respecta al acceso a internet el 37% de los hogares
se conecta desde su vivienda, en la provincia de Pichincha este porcentaje se
incrementa a 53% y segun el nivel de ingresos (quintil 4 y 5) el acceso a internet
es 61%. El porcentaje de personas que escucha musica a través de su teléfono
celular es el 75% en el afio 2017 (Ministerio de Telecomunicaciones, 2018).

Esta informacién sobre el acceso a internet es una oportunidad para el proyecto
porque determina que la poblacién con habitualidad hacia este tipo de

actividades es alta y tiene una tendencia creciente.

e Comercio electréonico

Con el uso de herramientas tecnolégicas como el teléfono celular inteligente y/o
tablets, el comercio electrénico ha ganado fuerza, debido a que ofrece mayor
rapidez en la transaccionalidad y el consumidor tiene la posibilidad de acceder a

mayor informacion.

En el Ecuador el comercio electrénico no ha despegado con la misma fuerza que
otros paises de América Latina, el 20% de las empresas indican que han

realizado algun tipo de transaccion por medio de canales electrénicos. El 60%



de la poblacion indicia que el principal factor que reduce el canal electrénico es
la desconfianza al ingresar los datos personales por internet. Los productos con
mayor nivel de comercializacion por internet son ropa (33%), recreacion (15%) y
muebles para el hogar (9%) (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico,
2018).

Este lento crecimiento del comercio electrénico en el pais es una amenaza para
el proyecto porque disminuye el ambiente tecnoldgico en el cual se pueden

desarrollar las empresas.
2.2. Andlisis de la industria (Porter)

Para ejecutar el analisis de la industria es pertinente clasificar al proyecto de

acuerdo al cédigo ClIU:

Tabla 1.

Clasificacion ClIU

M Actividades profesionales, cientificas y técnicas
M7310 Actividades de publicidad y mercadeo
M7310.04 Actividades de publicidad y mercadeo

2.2.1 Poder de negociacion de los proveedores

Al tratarse de una industria concentrada en la prestacion de un servicio, la
connotacion de los proveedores se alinea a la provisiéon de equipos tecnoldgicos
y negocios relacionados con la prestacion de actividades de marketing digital, de
acuerdo a la informacion del Servicio de Rentas Internas en la ciudad de Quito
se encuentran los siguientes proveedores para la industria:

Tabla 2.

Proveedores de la industria

Cliu DETALLE N° EMPRESAS
G4651 | Venta al por mayor de computadoras, equipos y programas 1.821
informaticos
F4321 | Instalacion de sistemas de iluminacion, eléctricos, electronicos y 989
relacionados
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Cllu DETALLE N° EMPRESAS
J6113 | Actividades de operacion, mantenimiento y facilitacion de acceso 139
a internet, transmision de datos, sonido y texto

Tomado de (Servicio de Rentas Internas, 2018).

La informacion de la tabla anterior permite concluir que existe una baja
concentracion de proveedores para las actividades relacionadas, esto indica que
el costo de cambio del cliente es bajo y por tanto el poder de negociacion de los

proveedores es bajo.

En lo que respecta a las herramientas de marketing digital que permite la labor

por emprender en el proyecto, se puede mencionar las siguientes:

e Automatizacion de marketing: que permite la personalizacién de
mensajes, integracion con redes sociales y provee estadisticas de
usuarios y conexion. Las aplicaciones disponibles para esta actividad son

Hubspot, Magento y RD Station.

e Generacion de datos: recopila informacion del usuario de internet y
permite funcionalidades comerciales ligadas al comportamiento en la

navegacion web. Herramienta disponible: Google Analytics.

e Generacion de contenidos: disponible para la generacion de informacion
en blogs y paginas web. Herramienta disponible: Wordpress.

e Mail marketing: para envio de correos electronicos personalizados vy

automatizados. Herramientas disponibles: Mailchimp y Doppler.
2.2.2 Poder de negociacion del cliente

La actividad del proyecto se concentra en la poblacion que padece
enfermedades prevalentes, como la diabetes e hipertension. Segun la
estadistica del Anuario de Salud del INEC, estas enfermedades son la principal
causa de muerte en el pais; la prevalencia de la diabetes es de 7,8% vy la
hipertension del 9,3% en la poblacion del pais (Instituto Nacional de Estadisticas
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y Censos, 2018). Esta informacion determina que el 17% de la poblacion
nacional se encuentra en una situacion de riesgo por estas enfermedades. En
base al niumero de habitantes de la ciudad de Quito, existen cerca de 374.000
personas. Esto muestra una diversificacion en el posible mercado objetivo,

siendo una baja concentracién de clientes.

Este aspecto de la baja concentracion de clientes incide en la existencia de un
bajo costo de cambio para las empresas que proveen bienes y servicios para

este segmento poblacional.
2.2.3 Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza de entrada de nuevos competidores esta basada en el analisis de

las barreras de entrada y la curva de aprendizaje.

Las empresas que se relacionan con el sector, deben cumplir requisitos para
entrar en el mercado ligados a aspectos tributarios y no requieren aprobacién de
entidades publicas, esto hace que la barrera de entrada de nuevos competidores
sea baja, porque cumplir con los requisitos establecidos es de facil acceso para

los emprendedores e inversionistas.

La curva de aprendizaje del sector de la publicidad y mercadeo es alta, debido a
gue es un servicio que requiere personalizacion y experiencia por parte del

prestador.

En base de los factores analizados se concluye que la amenaza de entrada de
nuevos competidores es media debido al alta curva de experiencia y las bajas

barreras de entradas legales y normativas.
2.2.4 Amenaza de productos sustitutos

La informacion respecto al nimero de competidores de servicios de mercadeo y
publicidad muestra 364 organizaciones que se dedican a este propdsito
(Superintendencia de Compafias, 2018), los que muestra que existe

disponibilidad de oferta y por ende la amenaza de productos sustitutos es alta.
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La rivalidad de los competidores se establece de acuerdo al crecimiento de

ventas de la industria a la cual pertenece el proyecto. Segun la estadistica del

Servicio de Rentas Internas (2018), las ventas de la industria han tenido un

crecimiento constante, porque en el afio 2011 los ingresos fueron de $
48.221.408 y en el afio 2018 fueron $ 89.731.140, esto muestra una tasa

porcentual promedio de 10,76% por cada afio. Lo que determina una industria

en una curva de crecimiento y que es atractiva para el ingreso de nuevos

participantes.

El resumen del analisis de la industria se presenta en la siguiente matriz:

Tabla 3.

Matriz de analisis de la industria

industria

PODER NEGOCIACION | _ Nada POCO | Neutral | Atractivo | _ MYY .| Promedio
CLIENTES atractivo | atractivo 3) ) atractivo | Calificacion _ _de 3
Q) ) 5) calificacion
Concentracion clientes
— 4,00
Costo de cambio clientes
PODER NEGOCIACION atnNaa::(jtﬁ/o atr;cct?vo Neutral | Atractivo atr':gt)i/vo Calificacion Pror;:dlo
PROVEEDORES ) 2 ® Q) ) calificacion
Concentracion
4 4
proveedores 40
Costo de cambio ’
4 4
proveedores
AMENAZA PRODUCTOs | Nada Poco Neutral | Atractivo Muy o Promedio
SUSTITUTOS atractivo | atractivo 3) @) atractivo | Calificacion _ _de y
(1) 2 (5) calificacién
Proximidad producto
; 2 2
sustituto 2.0
Diferenciacion producto 2 2
AMENAZA ENTRADA Nada Poco Neutral Atractivo Muy Promedio
NUEVOS atractivo | atractivo 3) ) atractivo | Calificacion de
COMPETIDORES Q) ) 5) calificacion
Barrera de entrada 4 4 30
Curva aprendizaje 2 2 '
Nada Poco . Muy Promedio
Rgg&fg%%ilégs atractivo | atractivo Ne(u3t)ra| Atr?z)two atractivo | Calificacion de
Q) ) (5) calificacion
Crecimiento de la industria 4 4
Concentracion de la 3 3 3,5

Tomado de (Servicio de Rentas Internas, 2018).
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2.3 Andlisis del mercado
2.3.1 Andlisis de la competencia

En la ciudad de Quito existen 364 empresas registradas para realizar actividades
de mercadeo y publicidad, donde se encuentra la competencia directa e indirecta
del presente negocio (Superintendencia de Compafias, 2018). Es importante
distinguir las empresas de mercadeo que trabajan con un enfoque netamente
digital y las empresas de mercadeo que tienen un enfogue en mercadeo
tradicional, aunque debido a la importancia que ha generado el mercadeo digital,

todas las empresas ofrecen este tipo de servicio.

En lo que respecta a empresas especializadas en marketing digital, en el
mercado existen varias opciones de asesoria y consultoria que ofrecen ese tipo

de servicios, entre las principales empresas se puede destacar:

v" Grupo DMC que es una empresa especializada en la organizacién de

eventos para las empresas farmacéuticas.

v" Reversal Studio es una agencia de marketing digital especializada en la

produccion de video y disefio grafico para redes sociales.

v Niuk es una empresa de marketing digital enfocada en el community

manager, disefio web y publicidad en redes sociales.
v' Ecuadom desarrolla contenido web y desarrollo de blogs

Estas empresas se especializan en ofrecer a personas y empresas el manejo de
redes sociales y realizar campafas para activar la demanda comercial e
interaccién a través de redes sociales. Los principales servicios ofrecidos son los

siguientes:

= Posicionamiento SEO

= Desarrollo de sitios web

=  Community Manager

* Publicidad en redes sociales: Facebook Ads
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= Publicidad en buscadores: Google Ads

En relacion al precio no existe un estandar para determinar un valor promedio
por servicio, ya que se ofrece un servicio personalizado y a la medida de las

empresas contratantes.

Es importante mencionar que no existe en la ciudad de Quito una empresa
especializada en el mercadeo digital enfocada en un nicho definido de mercado
como son los servicios médicos y farmacéuticos, esto se constituye en una fuerte
oportunidad de mercado para el presente negocio, ya que se concentraria en un

segmento de negocio con baja explotacion.

Las empresas farmacéuticas con mayor capacidad organizacional cuentan con
personal especializado en las tareas de marketing y comercializacién, por lo que
pueden ser consideradas competencia para el presente proyecto, es por ello,
que se muestra el organigrama referencial de una empresa multinacional
(MERCK):

Proceso:
Proceso: :
o Agregador de Proceso:
Estratégico e lanr Operativo

Inteligencia de
mercado

Marketing y

comercial

Unidad de

Negocio

Fuerza de
ventas

Figura 1. Organigrama Referencial. Tomado de (empresa Merck C.A)
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El proceso operativo estd compuesto por Inteligencia de Mercado que se
encarga del andlisis de datos del mercado como competidores y nuevos
lanzamientos; marketing que se encarga de la elaboracién y ejecucion de la
estrategia; comercial es el responsable del presupuesto de ventas y fuerza de

ventas de la promocion del producto farmacéutico en los consultorios médicos.

Como se puede apreciar no existe un area especializada en el tema de marketing
digital, sino que forma parte de la estrategia general y es llevada a cabo como
una actividad dentro del cronograma del area correspondiente, lo que motiva la

ejecucion del presente proyecto.
2.3.2 Investigacién de mercados y analisis del cliente

La investigacion de mercado y analisis del cliente se ha divido en dos segmentos,
el primero enfocado en los profesionales de la salud, esto es médicos
especialistas en las patologias de hipertension, colesterol, diabetes y tiroides. El
segundo enfoque en un grupo de personas que padecen este tipo de

enfermedades.

El tipo de investigacion del analisis se basa en criterios cuantitativos mediante el
uso de cuestionarios con preguntas cerradas. Los requerimientos académicos
de la universidad consideran un tamafio de muestra de 50 encuestas, por lo que
se ejecuta este numero de encuestas en el presente analisis, para cumplir con

los requerimientos del centro académico.

e Investigacion dirigida a profesionales de la salud
Entrevista a experto médico
Experto: Doctor Jonathan Ortega

Patologias prevalentes en el Ecuador

Las patologias prevalentes no contagiosas en el pais se asocian al estilo de vida
de los pacientes, como hipertension, tiroides, sobre peso y diabetes. Las causas

de estas enfermedades se relacionan con la alimentacion, sedentarismo y
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presencia del estrés. Estas enfermedades crdnicas no tienen una cura, sino que
dependen de un control médico periddico y que requieren un cambio en el
comportamiento del paciente, los tratamientos son por el resto de su vida. El
mayor problema con estas patologias es que son asintomaticas, es decir no

presentan sintomas, sino en una etapa avanzada.

Riesqgos asociados a estas patologias

Por si mismas estas enfermedades no presentan un riesgo si es que el paciente
toma las debidas precauciones en su dieta y en el tema del sedentarismo. El
riesgo existe con la complicacion posterior a enfermedades como el colesterol,
diabetes e hipertension, ya que estan asociadas con los accidentes
cardiovasculares, los cuales producen discapacidad y en ciertos casos la muerte

del paciente.

Supervisién médica

Los pacientes que tienen las enfermedades mencionadas necesitan una
supervision médica constante, porque son patologias crénicas que requieren
cambios en la medicacién y alteracion en la dieta. El experto menciona que los
cambios de comportamiento del paciente, como la dieta y el ejercicio tiene una

importancia mayor al tratamiento farmacoldgico.

Comportamiento del paciente

La educacion en el paciente es importante porque permite un cambio de actitud
frente a su enfermedad, lastimosamente en el pais no existe una politica de
prevencion, sino que todos los esfuerzos se trasladan al tratamiento
farmacoldgico de la enfermedad y no se trata las causas primarias de las

enfermedades con alta prevalencia.

Uso de recursos tecnolégicos

Es importante la presencia de herramientas tecnoldgicas en la prevencion y
tratamiento de estas enfermedades, especialmente por la capacidad de llegada

a un amplio espectro de la poblacién. La diferenciacion debe radicar en la forma
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de comunicar el mensaje y asegurarse que no se enfoque en una poblacion con

un estrato socioeconémico alto.
Encuesta a profesionales de la salud

Edad vy género de los encuestados: el rango de edad predominante entre los

encuestados se ubica entre 32 y 36 afios con el 38%, seguido de los médicos
mayores de 55 afios con el 13%, en partes iguales se ubican los rangos entre 33
y 55 afios y menores de 32 afios. Con respecto al género, el 75% corresponde

a personas del género masculino y 25% personas del género femenino.

Lugar de trabajo: el 63% de los encuestados tiene un consultorio privado, 13%

atienden en un centro médico, 13% atienden en hospitales privados y 13%

trabajan en la industria farmacéutica.

Especializacién del médico: el 88% de los médicos consultados trata patologias

de diabetes, tiroides, colesterol elevado o hipertension. Este porcentaje es
importante para la investigacién debido que son profesionales que tienen una

relacion directa con el giro de negocio que se pretende implementar.

Uso de medios digitales: el 100% de los médicos consultados indican que, Ssi

recomendarian a sus pacientes respecto al uso de internet para concientizar
sobre su enfermedad, con la estricta conveniencia que sean paginas
especializadas y no se consulte en portales que publican cualquier tipo de

informacioén sin verificar su fuente o calidad académica.

Con respecto al uso de redes sociales, los médicos indican que el 75%
recomendarian este tipo de fuente de informacion, el porcentaje se disminuye

porque existe mucha informacion inatil e innecesaria en redes sociales.

Interés en medios digitales: el 100% de los encuestados indican que los medios

digitales son una importante fuente de informacion y que estaria interesados en
participar en este tipo de herramienta para mejorar la calidad de atencion a sus
pacientes.
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El 100% de los encuestados indica que les interesaria tener un perfil de redes
sociales que se administrado profesionalmente y con criterios técnicos con el fin

de publicar aspectos relacionados con las enfermedades mencionadas.

Precio del servicio de marketing digital: el 63% de los encuestados indican que

el servicio deberia tener un precio menor a $ 50 y el 37% indica que se debe fijar
entre $ 51 y $ 100. La frecuencia de pago deberia ser mensual y la forma de

pago preferida seria mediante un débito a tarjeta de crédito.

Promocion del servicio de marketing digital: el 63% de los encuestados indican

que la promocion debe ser a través de la visita de asesores comerciales, el 13%
indica que, mediante la organizacion de eventos especializados, 13%
informacion a través del colegio profesional y 13% escogen otro tipo de medios

de promocion como radio y medios impresos.
e Encuestadirigida a pacientes

Los requerimientos académicos de la universidad consideran un tamafio de
muestra de 50 encuestas, por lo que se ejecuta este nimero de encuestas en el
presente analisis, para cumplir con los requerimientos del centro académico. Los

resultados obtenidos son los siguientes:

Caracterizacion del encuestado: el 58% de los encuestados tienen una edad

entre 26 y 31 afios, 14% es mayor a 55 afios, 11% tienen un rango de edad entre
32 y 36 afos. El 64% son personas de género femenino y 36% corresponde a

personas de género masculino.

En relacion al ingreso mensual, el 45% tiene un rango entre $ 801 y $ 1.600, el
34% tiene un rango entre $ 401 y $ 800. La educacion de los encuestados
pertenece a universidad completa en el 53%, 23% tienen nivel de maestria y

22% tienen universidad incompleta.

Esta informacién permite concluir que el encuestado corresponden a personas

menores de 55 afos, que pertenecen a la clase media y media alta y con nivel
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educativo de universidad, el mayor porcentaje son mujeres que trabajan en

instituciones privadas.

Patologias: el 45% menciona que ha sido diagnosticado con el nivel de colesterol
elevado, 26% indica que tiene problemas de hipertensién, 20% inconvenientes
en la glandula tiroidea y 10% padece diabetes. ElI 92% afirma responde

afirmativamente con respecto a recibir informacion respecto a su enfermedad.

Uso de medios digitales: el 50% indica que el medio digital mas apropiado para

recibir informacién sobre su enfermedad es el correo electrénico, el 19% afirma
qgue la creacion de un grupo de WhatsApp seria apropiada, 16% a través de

Facebook y 10% escoge a Instagram.

Frecuencia de uso de medios digitales: el 50% afirma que revisa su correo en

varias ocasiones en el dia, 25% al menos una vez al dia 'y 21% lo revisa varias
veces a la semana. El 81% indica que revisa varias veces al dia sus redes
sociales como Facebook e Instagram y el 80% indica que revisa varias veces al
dia el WhatsApp.

Con respecto al horario de revision de su correo electronico, el 34% afirma que
lo hace en la mafiana, 26% en la tarde y 26% en la noche. En el caso de las
redes sociales el horario preferido es la noche con el 44% y el medio dia con el
20%.

Uso de medios digitales para su_informacion médica: el 91% indica que es

favorable el uso de medios digitales para recibir informacion relacionada con la

enfermedad que padece.
2.4 Andlisis de factores externos

Con el fin de condensar la informacion recabada en el presente capitulo se

ejecuta la siguiente matriz de factores externos:



Tabla 4.

Matriz EFE

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO Peso Valor Ponderado
OPORTUNIDADES

1 Incentivos tributarios para nuevos negocios 5,00% 2 0,100
Perspectivas de recuperacion econémica en las

2 10,00% 3 0,300
empresas

3 Incremento en el consumo de los hogares 10,00% 3 0,300

4 Crecimiento econdmico medido a través del PIB 10,00% 4 0,400

5 Uso de la tecnologia en la generacién millenial 10,00% 4 0,400
Disponibilidad de  proveedores para el

6 o 5,00% 3 0,150
emprendimiento
Competidores no tienen especializacion en el

7 o 5,00% 2 0,100
mercado farmacéutico
Profesionales de la salud recomiendan uso de

8 _ o 5,00% 3 0,150
medios digitales
SUBTOTAL OPORTUNIDADES 60,00% 1,900
AMENAZAS

9 Lento crecimiento del comercio electrénico 5,00% 3 0,150
Poder de negociacion del cliente especialmente en

10 |la generacion millenial con respecto al uso de| 5,00% 4 0,200
medios digitales
Ingreso de nuevos competidores en un sector que

11 i o 5,00% 3 0,150
esta en una etapa de crecimiento
Existencia de servicios sustitutos en plataformas

12 o 5,00% 3 0,150
digitales
Competidores con servicios similares a los que

13 o 5,00% 4 0,200
pretende ofrecer el emprendimiento
Existencia de mucha informacion en internet

14 | distorsiona la informacion relevante para el 5,00% 3 0,150
paciente

15 | Saturacion de informacion en redes sociales 5,00% 3 0,150
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FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO Peso Valor Ponderado
Profesionales médicos desconocen el uso de
16 . 5,00% 3 0,150
redes sociales para temas de la salud
SUBTOTAL AMENAZAS 40,00 1,3300
%
VALORACION TOTAL 100% 3,200
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En base al uso de la informacion de la matriz EFE se puede mencionar que existe
un mayor peso en las oportunidades generadas por el proyecto, ya que se
obtiene un puntaje de ponderado de 1,90 frente al puntaje ponderado de 1,33 en
las amenazas, esto indica que el emprendimiento debe usar las oportunidades
para un mejor posicionamiento comercial frente a sus competidores y enfocarse

en las necesidades de los consumidores.
2.5 Conclusiones del capitulo

La principal conclusion que se puede mencionar en el presente capitulo es la
existencia de oportunidades en el sector externo, que permite impulsar la idea
de negocio, especialmente con lo relacionado al uso de los medios digitales y la
aficiobn que existe en la generacion millenial con respecto a estos medios, los

cuales son habituales en su labor cotidiana.

En lo relacionado a la investigacibn de mercado, se detecté que existe una
amplia competencia de empresas que ofrecen servicios de marketing en medios
digitales y existen sustitutos que pueden afectar el desenvolvimiento del
emprendimiento. Posiciondndose en el aspecto positivo, estas empresas no
tienen una especializacion en el mercado farmacéutico, lo cual puede generar

una ventaja competitiva si se explota correctamente el mercado potencial.

La informacién de la encuesta a los profesionales de la salud indica que existe
disposicion en el uso de medios digitales, pero mencionan que en internet hay
demasiada informacion no verificada que puede confundir al paciente y resta

credibilidad al uso de estas fuentes. En lo que respecta al publico, se observa
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gue existe una alta frecuencia en el uso de medios digitales y que miran con
buen agrado que su médico transmita informacion por este tipo de medios de

comunicacion.

CAPITULO 3: ESTRATEGIA GENERICA Y MERCADEO

3.1 Estrategia genérica de ingreso al mercado

El objetivo es ingresar al mercado demostrando un portafolio de servicios
diferenciados para varios giros de negocio como son: farmacéuticas, farmacias,
meédicos y centros médicos. Es por ello que se escoge una combinacion de
estrategias para ingresar al mercado, con la ejecucibn de enfoque y

diferenciacion.

La estrategia de enfoque se lleva a cabo en el momento que la empresa de
marketing digital concentra sus actividades en el nicho de mercado de las
empresas farmacéuticas en el pais, esto se cumple a que este grupo de
empresas tiene necesidades similares, ya que quieren conectarse con sus

consumidores a través de medios masivos.

La estrategia de diferenciacion es ejecutada por medio de las acciones de
marketing digital en los pacientes que tienen una enfermedad cronica, con el fin
de comunicar los cambios en su estilo de vida que deben llevar a cabo para

obtener resultados en el tratamiento.
3.2. Naturalezay filosofia del negocio

El negocio surge a raiz de que en Quito los pacientes que presentan ciertas
enfermedades cronicas no tienen un cambio en su comportamiento o en su estilo

de vida, como lo menciona la entrevista con el experto.

Esta necesidad detectada en los pacientes con enfermedades crénicas como
hipertension, diabetes, tiroides o colesterol elevado, busca ser satisfecha
mediante la generacion de herramientas digitales con informacion especializada

por enfermedad y segmentada de acuerdo al criterio médico.
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3.3. Estilo corporativo, imagen

El estilo corporativo se manejara de una manera dinamica, jovial, que se dé a
entender que es una empresa con innovacion, nuevas ideas, que rompe el

esquema tradicional en el mercado.

Para el efecto se ha disefiado un logotipo que utiliza un isotipo en forma de linea
para simular crecimiento mas el nombre de la empresa en letras sencillas de
color azul que en este caso es MediMarketing, una combinacion de la palabra
Medico mas Marketing, para transmitir a los clientes la idea de negocio, se
utilizan en el disefio del logotipo los colores rojos, azules y amarillo, se seleccion6
estos colores por ser vibrantes ya que generan dinamismo y calidez, llamando la

atencion de los consumidores.

El disefio del logotipo se puede apreciar en la siguiente figura:

MEDIMARKETING

Figura 2. Logotipo de la empresa.

3.4. Enfoque social, impacto en la comunidad

El enfoque social del proyecto se encuentra claramente definido por su aporte al
mejor conocimiento de aspectos relacionados con la salud de las personas, con
la formulacion del emprendimiento de marketing digital se genera mayor

conciencia en la colectividad con respecto a la importancia de una correcta
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alimentacion, generar habitos de actividad fisica, minimizar el impacto del uso de

tabaco y alcohol.

De esta manera la empresa MEDIMARKETING busca generar un compromiso
social entre la comunidad para que el impacto de las enfermedades como la
diabetes, hipertension y tiroides tengan menor incidencia entre los ecuatorianos,

asi se contribuye a una sociedad salud integral.

3.5 Misidn y vision

La mision y visidn propuestas para la empresa son las siguientes:
Mision

“‘Somos una empresa dedicada a manejar contenido digital farmacéutico.
Nuestro propdsito es buscar que el consumidor final vea relevante el contenido
con respecto a patologias como Diabetes, Hipotiroidismo, Nutricion vy
Dislipidemias. Para que tengan mayor informacion de como sobrellevar de mejor
manera cualquier tipo de patologia mencionada anteriormente, por ende,
lograremos que la comunidad esté alerta a dichas enfermedades y puedan ser

tratadas de la mejor forma.”
Vision

“Para el ano 2020 ser una empresa competitiva y reconocida en el mercado
nacional de manejo en contenido farmacéutico digital, cuyo liderazgo comercial
estard sustentado en la calidad del servicio, precio justo y talento humano
capacitado, esto nos impulsa a generar un valor agregado a nuestros clientes y

a la comunidad en pro de la salud y bienestar de las personas”.
3.6 Objetivos de la organizacion

e Pretender el crecimiento gradual de la empresa a través delestablecimiento

de una meta de comercializacién anualizada superior al 10%.

¢ Incrementar la cartera de clientes en un 15% respecto del afio anterior.
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e Disefiar un programa de capacitacion trimestral para el personal de la
empresa con el fin de incrementar y mejorar el nivel de portafolio de nuestros

servicios.

e Mejorar un 10% cada afio los costos de operacion de la empresa a fin de

obtener una mayor rentabilidad en el negocio.

e Incrementar la cartera de clientes en un 15% de manera trimestral mediante
la captacion de un mayor numero de farmacéuticas, centros naturales,

farmacias para el manejo de contenido digital.

Esta empresa se caracteriza por ser innovadora y dindmica ya que, al manejar
contenido digital en varios ambitos de negocio, es mandatorio estar
constantemente actualizados en herramientas digitales para brindar un servicio
Optimo a todos los clientes, demostrando un enfoque social para el cuidado de
la comunidad en cuanto a lo que se refiere salud y sus patologias.

3.7 Informacién legal

La figura legal que se utilizara en la constitucion de la empresa es la de
Compafia Limitada, esta figura se caracteriza de acuerdo con la Ley de
Compafias por contraerse “entre dos 0 mas personas que son responsables por
las obligaciones sociales de la empresa hasta el monto de sus aportaciones”

(Superintendencia de Compafias, 1999).

Para la constituciéon de la empresa se requiere reservar el nombre en la pagina
de la Superintendencia de Compaifiias, elevar a escritura publica tres copias
certificadas de la constitucion, elaboradas por un abogado y solicitar la debida
aprobacion en la Superintendencia de Compaifiias, se inscribird la escritura

publica de constitucion de la empresa en el Registro Mercantil correspondiente.

La empresa se constituird entre dos socios, quienes aportaran el 50% cada uno
del total de la inversién inicial de la empresa. La representacion legal de la
empresa recaera en uno de los socios y se hara constar en el nombramiento

respectivo que debe ser presentado en la Superintendencia de Compaiiias.
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Se estableceran los estatutos de la empresa, en donde se designaran las
funciones, obligaciones y atributos del representante legal de la compaiiia, asi

como de la Junta de Socios.

Una vez que se haya realizado los tramites de constitucion, se solicitara el
permiso de funcionamiento respectivo en el Municipio de Quito por el cual se
obtiene los permisos para que la compafia pueda operar en el Distrito
Metropolitano de Quito de manera adecuada y sin contratiempos.

3.8 Estructura Organizacional

El organigrama propuesto para la empresa se basa en una estructura vertical, la
cual permite una correcta distribucion de responsabilidades y funciones, como

se muestra en la siguiente figura.

Gerencia General

Asistente —
| |
Jefe de Manejo Jefe de Cuentas
‘ Contador Digiital Claves
Community Vended
Managers endedores

Figura 3. Organigrama de la empresa.

Para una mejor descripcion de la estructura organizacional de la empresa se
presenta en la siguiente tabla las funciones de los cargos propuestos en el

organigrama:



Tabla 5.

Cargos y funciones segun organigrama
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Cargo Reporta Funciones Conocimientos
Administrar los recursos de la . -
o Herramientas tecnolédgicas
organizacion.
. Tributacion
Gerente | ionistas | Desarrollar estrategias de butacio
General comercializacion. Cumplir con lo Planificacion
dispuesto por la normativa o
o ) ) Desarrollo organizacional
societaria y tributaria
Jefe Manejar y administrar de manera Herramientas tecnoldgicas
. Gerente | gptima todos los contenidos -
Manejo . _ Elaboracion de reportes
Digital General digitales de varias cuentas en base
9 KPIS propuestos. Aprobacion de Contenidos
Herramientas tecnoldgicas
Administrar recursos financieros . .
Gerente Flujo de caja,
Contador Elaboracion de reportes contables Presupuestos
General o ) _
Cumplimiento tributario Elaboracion de reportes
contables financieros
- . . Herramientas tecnoldgicas.
Gerente Planificar y expandir el portafolio de _ 9
KAM clientes, en base a los servicios Manejo de Cuentas Claves
General
que ofrece la empresa. Habilidad de Negociacion.
. Herramientas tecnoldgicas
Apoyo a la Gerencia General o _ _
. Gerente Administracion de némina
Asistente General | Elaboracion de rol de pagos o
Archivo y correspondencia Planificacion y
organizacién administrativa
Jefe de | E'@boracion de contenido digital en Ma_nejo de herramientas
M Maneio base a planificacion semanal, envio | digitales como Google A_d
Di itail de reportes, revision de redes Words, Facebook analytics
g sociales, paginas web etc. Contenido digital.
3.9 Ubicacion

MEDIMARKETING contard con una oficina,

la cual

estara debidamente

equipada, albergando al personal comercial y administrativo, para la ubicacién

de la empresa se considera como punto referencial la zona norte de la ciudad de

Quito. Las potenciales localizaciones son las siguientes:
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e Sector Carolina: entre Av. Amazonas y Av. Seis de Diciembre
e Sector Mariana de Jesus: entre Av. América y Av. Mariscal Sucre

e Sector Ifaquito: Republica del Salvador y Portugal
Para calificar estas ubicaciones se han considerado los siguientes factores:

1. Precio del arriendo
2. Facilidad y vias de acceso

3. Disponibilidad de parqueadero

Una vez realizado las visitas fisicas correspondientes a cada localizacion, se
establece que el sector Ifiaquito es el que mas se adapta a los requerimientos
de la empresa en cuanto a la facilidad y vias de acceso ya en este lugar confluyen
las principales vias de la ciudad y la disponibilidad de parqueadero para clientes
y colaboradores de la empresa, el sector cuenta con una fuerte participacion
comercial y financiera, alto trafico de peatones y vehiculos. El costo de arriendo
en el sector es de $ 850,00 + IVA.

3.10 Ventaja Competitiva

La cadena de valor de la empresa se visualiza en la siguiente figura que contiene
actividades estratégicas o gobernantes, operacionales o claves y de apoyo o

soporte:
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GESTION ESTRATEGICA
(Mision, vision, valores corporativos y objetivos)

GESTION
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GESTION DEL RIESGO
LOGISTICA INTERNA Y
SERVICIO POSTVENTA

Figura 4 . Cadena de valor de la empresa. Tomado de (Porter, M.,1985)

Procesos estratégicos o gobernantes: Para lograr el cumplimiento de la
mision, vision y objetivos, el proceso estratégico o gobernante de la empresa se

basa en la planificacion estratégica.

Procesos operacionales o claves: Son aquellos procesos primordiales parala
empresa, es decir los agregadores de valor que en este caso son la gestion
comercial, gestibn de mercadeo, logistica interna y externa y servicio de

postventa.

* Gestidn comercial: Proceso de promocionar y vender el servicio de la empresa
al mercado objetivo, generar la demanda y solicitud del servicio.

* Gestion de mercadeo: Prestacién del servicio y técnica del servicio, enfocado
en los cuatro servicios: marketing de contenidos, inbound marketing,

posicionamiento web y optimizacién de comercio electrénico.
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* Logistica interna y externa: Toma de requerimientos y necesidades de
recursos para la empresa de asesoria de marketing digital. Contacto con
proveedores y aprovisionamiento de equipos, insumos y materiales que

requiere la empresa para poder generar el servicio.

* Servicio postventa: Seguimiento a las empresas contratantes, con el fin de

evaluar el servicio de marketing digital.

Procesos de apoyo o soporte: Son aquellos que proveen los recursos
necesarios para que se ejecuten los procesos operacionales o claves de la

empresa. Estos son: gestidn administrativa y financiera.
3.11 Estrategias de mercadeo
3.11.1 Concepto del producto o servicio

Para la prestacion del servicio la empresa debe transmitir el mensaje del
marketing digital, que es el conjunto de técnicas que se usan para vender el
producto o servicio de una compafia a su mercado objetivo con el uso de
herramientas digitales, como redes sociales, plataformas de video, correo

electrénico e internet.

Los servicios que MEDIMARKETING pondra a disposicion de sus clientes son

los siguientes:

e Creacion de perfiles en redes sociales: Facebook, Twitter o Instagram

e Community Manager en redes sociales: Facebook, Twitter o Instagram

e Publicaciones cientificas, comerciales y médicas en blogs

e Preparacion de camparias en Facebook Ads y Google Ads

e Creacion de contenido para la elaboracion de mail marketing

e Generacién de landing pages

e Disefio y actualizacién de pagina web

e Evaluacion a las acciones de marketing digital en base a métricas: nimero
de visitas al sitio web, tasa de conversion, costo por adquisicion de cliente
y conversion de leads.



32

3.11.2 Estrategia de distribucion

La estrategia de distribucién que la empresa plantea utilizar es la distribucién
exclusiva. De acuerdo con Kotler & Armstrong (2013) esta distribucidén entrega

el servicio de manera directa al cliente es decir no requiere de intermediarios.

Para este caso, MEDIMARKETING se enfocar& en llegar con el servicio a los
profesionales de la salud y empresas farmacéuticas, logrando una relacién
directa con los principales usuarios del servicio sin el uso de intermediarios que

puedan entorpecer la estrategia de distribucion.

De acuerdo con la estrategia de distribucién exclusiva, el canal de distribucién
que MEDIMARKETING utilizar4 es el directo o nivel cero, lo cual ayudara a
mantener el control del servicio y la comunicacién constante con el cliente
permitiendo que el servicio sea perceptible para el cliente, mostrando que existe
una organizacion seria y profesional detras de las personas que comercializan el
servicio, para ello se contara con personal que hagan las funciones de asesores,
quienes atenderan a los clientes con el fin de explicar en qué consiste el servicio

de marketing digital ayudandose de conferencias o talleres.
3.11.3 Estrategias de precios

Para la fijacion de precio se establece una estrategia de valor percibido, para lo
cual se utiliza la equiparacién de precio de la competencia para determinar el
precio final por los servicios de marketing digital. En base a investigacion primaria

se puede conocer los siguientes precios de la competencia:

e Niuk Estudio Creativo: $ 150 por servicios de Community Manager +

Publicidad en redes sociales y Google + Landing Pages

e Ecuadom: $ 200 por servicios de Community Manager + Creacion de
contenido en blog + Publicidad en redes sociales

En base de esta informacion, MEDIMARKETING ha desarrollado un plan de
pago mensual de $ 200, por los siguientes servicios:
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e Creacion de Fanpage en Facebook

e Publicaciones en redes sociales: Facebook, Instagram y Twitter

e Creacion de blog y publicaciones perioddicas sobre temas médicos
e Generacion de landing pages con formularios de datos

e Redaccion de contenido de correo electronico

e Evaluacion marketing digital: nimero de visitas al sitio web, tasa de

conversion, costo por adquisicion de cliente y conversion de leads

La vigencia minima en la permanencia del plan mensual es 6 meses, de esta
manera, existe la viabilidad de asegurar un pago minimo de $ 1.200 por contrato

firmado con los clientes potenciales.
3.11.4 Estrategias de promocién

De acuerdo a Kotler y Keller (2014) la promocién cumple un papel fundamental
dentro del marketing mix, ya que se encarga de informar, persuadir y recordar a

los consumidores, sobre los servicios que comercializa la empresa.

La estrategia promocional que se ajusta al modelo de negocio y al canal de
distribucion, es la estrategia de atraccion (pull), donde la empresa utiliza la fuerza
de ventas, actividades de publicidad y promocién para comunicar al mercado
objetivo los beneficios y atributos del servicio. Los canales de comunicacion para

poner en practica la estrategia de atraccion son los siguientes:

Publicacion en revistas gremiales: Para la promocién de los servicios de

marketing se contratara los servicios de publicidad en revistas gremiales a traves
de publicaciones de Y4 de pagina en las revistas especializadas para
profesionales de medicina. De esta manera, se busca dar a conocer el servicio,

transmitiendo el mensaje los beneficios de contratar a Medimarketing.
3.11.5 Estrategia de comunicacion

Participacion en ferias: Se buscara participar en ferias especializadas, donde

MEDIMARKETING tendra presencia con un stand donde se invitara a los
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participantes de la feria a conocer el servicio, se entregard articulos

promocionales como esferos con logo, volantes y fundas reusables.

Con la participacion en estas ferias se accede a base de datos que
posteriormente seran explotadas por parte de la fuerza de ventas. La proyeccion
es participar en tres ferias ligadas al sector farmacéutico y de la salud. La
participacion de la empresa serd en dos ferias anuales.

Relaciones publicas: Las relaciones publicas se llevaran a cabo mendiante

intervenciones en programas radiales para exponer la metodologia de trabajo de
la empresa, se participara en entrevistas, publireportajes en radios enfocadas en
publico adulto, para ello se seleccion6 FM Mundo y Radio Visién con dos cufias

de 20 segundos, 1 mencion de 5 segundos en despedida por programa.

Fuerza de ventas: La fuerza de ventas de MEDIMARKETING es muy importante

para la empresa ya que es el canal de promocién mas eficaz porque se llegara
de manera directa al mercado objetivo, por ello es necesario contar con un
recurso humano bien capacitado y con experiencia en la venta de servicios e

intangibles.

Marketing directo: ElI marketing directo se divide en marketing tradicional que

como ya se mencion6 anteriormente se enfoca en la fuerza de ventas, se
apoyara al asesor mediante charlas y talleres gratuitos dirigidos a los directivos
de la empresa con el fin de que conozcan los servicios y se genere la necesidad

de contratar los servicios.

El segundo componente de marketing directo, es la participacion en el marketing
digital, mediante la creacion de una pagina web, la cual sera atractiva y de facil
navegacion con la informacion especifica del servicio ofrecido por
MEDIMARKETING.

3.11.6 Estrategia de servicio

Como mecanismo de soporte para los clientes de la empresa MEDIMARKETING

se utilizara el software especializado en marketing y comercializacion de
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servicios de Hubspot, que incluye los siguientes servicios para mantenerse en

contacto con los clientes:

e (Gestion de contactos

e Datos de la empresa y contacto

e Programacion de correos

e Seguimiento y notificacion de correos

e Calling

e Chat en directo

e Chatbots

e Asistencia telefonica

e Firma electréonica

e Entrega de videos personalizados

3.11.7 Presupuesto de marketing

El presupuesto del marketing mix es el siguiente:

Tabla 6.

Plan de accién de marketing

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Disefio de marca corporativa 600,00
Afiliacién Hubspot 120,00 122,30 124,65 127,05 129,48
Disefio de pagina web 800,00 - - - -
Dominio y hosting pagina web - 280,00 285,38 290,86 296,44
Redes Sociales 3.000,00 3.057,60 3.116,31 3.176,14  3.237,12
Eventos capacitacion 10.800,00 10.800,00 10.800,00 10.800,00 10.800,00
Publicidad en radios 5.400,00 5.400,00 5.400,00 5.400,00 5.400,00
Relaciones publicas 6.000,00 6.115,20 6.232,61 6.352,28 6.474,24
Material promocional 326,67 332,94 339,33 345,85 352,49
Publicidad en revistas
especializadas 2.160,00 2.201,47 224374 2.286,82 2.330,73

29.206,67  28.309,51 28.542,02 28.778,98 29.020,50

La estrategia en la asignacion de recursos determina que en el primer afio

ejecutar un presupuesto mayor para las actividades de mercadeo, debido al
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disefio de la pagina web e imagen corporativa, a partir del segundo afio existe

un presupuesto acorde a la necesidad de promocion de la empresa.
3.11.8 Proyeccién de ventas

La proyeccion de ventas de MEDIMARKETING en el lapso de cinco afios es la

siguiente:

Tabla 7.

Proyeccién de ventas

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5

Ingreso ventas 177.000,00 228.888,00 260.832,00 293.832,00 342.144,00

En el afio 1 existe un valor de ventas proyectadas totales por $ 177.000, este

valor se desagrega de la siguiente manera:

e Entre elmes 1y mesb5 se generan 60 planes (por cada mes) con un valor
unitario de $ 200, determina ingresos mensuales de $ 12.000

e Entre el mes 6 y mes 8 se generan 75 planes (por cada mes) con un valor
unitario de $ 200, determina ingresos mensuales de $ 15.000

e Entre el mes 9 y mes 12 se generan 90 planes (por cada mes) con un

valor unitario de $ 200, determina ingresos mensuales de $ 18.000

A partir del afio 2, el numero de planes comercializados en el mes fluctua entre
75y 90, ademas existe un incremento en el precio del plan debido a la influencia
de la inflacion. En el afio 2 el precio por el plan mensual es $ 204, afio 3 $ 208,
afio 4 $ 212y afio 5$ 216.

3.12 Conclusiones del capitulo

La estrategia genérica asumida por la empresa consiste en la combinacion de
diferenciacion y enfoque, con el sentido de posicionarse de mejor manera en el
mercado en base a servicio especializado a un grupo homogéneo de

demandantes del sector de la salud y farmacéutico.

Las estrategias de promocién y comunicacion se centran dar a conocer a

MEDIMARKETING entre los posibles contratantes que forman parte del sector
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de la salud y empresas farmacéuticas, para ello, se prevé la ejecucion de
actividades de relaciones publicas y participacidon en ferias empresariales
especializadas, adicionalmente se planifica eventos de capacitacion para que los
interesados en el servicio de marketing digital tengan un acercamiento directo

con la empresa.

Para cumplir con este propésito se planifica un presupuesto de mercadeo de $
143.857 entre el afio 1 y afio 5, de esta manera se prioriza la promocion del
servicio de marketing digital con actividades centralizadas y segmentadas segun

la necesidad del cliente.

En base a la proyeccion de ventas se puede concluir que el porcentaje asignado
a las actividades de promocion de la empresa son el 12% de los ingresos por
ventas anuales, con una leve disminucion en el afio 4 y 5 debido a que la

empresa ya se encuentra posicionada en el mercado objetivo.

CAPITULO 4. OPERACIONES
4.1 Estado del desarrollo

Con la presentacion del estado del arte se pretende contextualizar la oferta de
servicios de marketing digital que ofrecera la empresa a su mercado objetivo,
que estd constituido por fabricantes farmacéuticos, médicos especialistas y

cadenas de farmacias.
Los servicios que ofrecera la empresa son los siguientes:
1. Marketing de contenidos

Mediante la generacion de contenidos la empresa ofrece a sus clientes el
aumento de trafico hacia su pagina web, incremento de la confianza entre el
visitante a la pagina web y el anunciante, control en el volumen de publicaciones

y gestionar el contenido de acuerdo a camparias promocionales.
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Para generar el marketing de contenidos se utiliza las siguientes herramientas
de marketing digital: articulos web, blogs, ebooks y descripciones del producto

y/o farmaco que se pretende promocionar.
2. Inbound marketing

Es una herramienta de marketing digital que permite la atraccion de visitantes a
la pagina web creando estrategias amigables con el lector, para lo cual se debe
contar con un estudio del cliente potencial, creacién de contenidos, captacion de

leads, email marketing y generacion de oportunidades comerciales.
3. Posicionamiento web

Son acciones de marketing digital que permiten mejorar la calificacion de visitas
al sitio web del anunciante, mejorar el retorno de la inversion en marketing digital

y mejorar el reconocimiento de marca.
4. Optimizacién de comercio electronico

Con la entrega de este servicio de marketing digital se pretende mejorar la
gestion comercial del comercio electrénico, este servicio estd enfocado en las

farmacias que tienen su pagina web como un canal comercial.
4.1.1 Estrategia tactica y operativa

De acuerdo a la fundamentacion teérica de Kaplan y Norton (2014), se debe
integrar en una sola mirada los tableros estratégicos, tactico y operativo, para
conocer la relacion sistematica entre la consecucion de los objetivos de la
organizacion y las tareas operativas para lo cual se expone la siguiente tabla con
la conjuncién entre el campo estratégico, tactico y operativo:

Tabla 8.

Gestion estratégica, tactica y operativa

Estrategia Tactica Operativa

Especializar sus servicios Analizar periédicamente las | Implementar capacitaciones
en un mercado con | necesidades de las empresas | regulares con el mercado

caracteristicas objetivo para guiar en la
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Estrategia

Tactica

Operativa

homogéneas:  farmacias,
empresas fabricantes de
medicinas, médicos

especialistas

que forman parten del mercado

objetivo

implementacion del

marketing digital

Establecer un precio de

entrada similar a la

competencia

Investigar la competencia de la
empresa para conocer su
esquema de precios en los

servicios de marketing digital

Mantener actualizada la base
de datos de competidores
monitorear nuevos
de

asesoria en marketing digital

para

servicios 'y precios

Segmentar el precio segun
del

cliente en cuanto al servicio

las caracteristicas

requerido entre el protafolio

de la empresa de marketing

Investigar al cliente que solicita
los servicios de la empresa de
marketing digital para conocer
su

capacidad operativa Yy

enfocar la propuesta de mejor

Disenar la propuesta

econémica para las
empresas que conforman el
mercado objetivo en base a

su capacidad operativa

Generar gasto publicidad y
promocion para generar
demanda en el mercado

objetivo

digital: marketing de | manera en base a la capacidad

contenidos, inbound | operativa

marketing, posicionamiento

web y optimizacion de

comercio electrénico
Programar pautas
publicitarias en  revistas

Conocer las necesidades

especificas de las empresas
del

relacionar con las campafias

mercado objetivo para

de promocién y publicidad del

Servicio

especializadas en el sector

farmacéutico.

Ejecutar publicidad en los
buscadores de internet con
palabras relacionadas a las
necesidades del mercado

objetivo.

Adaptado de Kaplan y Norton, 2014, p.48

Con el fin de operativizar la construccion de estas estrategias se desarrolla el

siguiente Modelo Canvas:
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Colegios y
Federaciones Médicas

Empresas
farmacéuticas

Instituciones sanitarias
publicas y privadas

Reclutamiento del personal
Procesos de capacitacion

Cumplimiento del plan
comercial

Programacion de visitas a
mercado objetivo

RECURSQOS CLAVE

&

Equipo tecnoldgico: hardware
y software

Herramientas de soporte para
actividades de marketing
digital: Hubsport / MailChimp

ESTRUCTURA DE COSTOS

A

Yiax
’légl

Gastos de personal, promocion y administrativos

PROPUESTA DE VALOR

Especialistas en generacién de
contenido digital para el sector
de la salud, con el fin de
promocionar los servicios
profesionales médicos y
tratamientos farmaceuticos
asociados a enfermedades
como diabetes, hipertensién y

tiroides.

Comunicacién telefénica
Pagina web y redes sociales
Visitas a profesionales

médicos y empresas
farmacéuticas

Directo con fuerza de ventas y
personal de atencion al cliente

Médicos generales y
especialistas.

Empresas
farmacéuticas
nacionales e
internacionales

FUENTE DE INGRESOS

!?_

| L=

Ingreso por ventas
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4.2 Descripcion del proceso
4.2.1 Disefo del proceso

El proceso de asesoria en marketing digital comprende los servicios de
marketing de contenidos, inbound marketing, posicionamiento web vy
optimizacién de comercio electronico, se implementara a través de varias etapas
para llegar al cliente final prospectado por la empresa, estas etapas son los

siguientes:

1. Selocalizara a las empresas farmacéuticas con la informacién que consta
en la base de datos de la Superintendencia de Compairiias y Servicio de
Rentas Internas SRl y Camara de Comercio de Quito. Para el caso de los
profesionales médicos se utilizara la informacion del Colegio de Médicos

de Pichinchay los directorios disponibles en el internet.

2. Conseguido el primer contacto con las empresas relacionadas con la
produccion y comercializacion de medicinas, mediante emails, llamadas
telefonicas y visitas directas se buscara tener el acercamiento con los
gerentes, administradores o propietarios de las empresas que conforman
el mercado objetivo, con el fin de comunicar los beneficios que
proporciona un servicio de asesoria en marketing digital para concientizar
a los pacientes con patologias prevalentes. Se invitara a los interesados
a los talleres informativos que como parte de las relaciones publicas de la
empresa organizara para dar a conocer al detalle los servicios y que sera

dirigidos para este tipo de empresas.

3. Cuando la empresa interesada opte por el servicio de asesoria en
marketing digital, como primer paso en la negociacion se establecera un
convenio legal entre ambas partes, estableciendo clausulas para la
suscripcion del servicio como precio, plazos, detalle del servicio; este

convenio deberéa ser firmado entre las partes.

4. El cliente contratante cancela el primer abono para la prestacion del

servicio de acuerdo con los términos acordados previamente.
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La empresa da a conocer al cliente el método de trabajo para entregar el
servicio y como administrar los documentos que se generen para

mantenerlos como respaldo.

Para iniciar el servicio de asesoria se obtiene informaciéon de la empresa
para realizar un primer diagnéstico de los procesos comerciales e

identificar los puntos criticos.

Se elaborara un plan de marketing digital basado en la realidad de la
empresa, enfocandose en los cuatro servicios descritos anteriormente o

en alguno de ellos.

Evaluacion de resultados periddicos segun los objetivos planteados en el

plan inicial.

Medicion del nivel de satisfaccion de la empresa que contraté los servicios

de asesoria de marketing digital.

Es importante que todas las observaciones presentadas por la empresa sean

debidamente atendidas, esto con el objetivo de garantizar el servicio de

seguimiento, control y mejoramiento en la prestacion del servicio de marketing

digital.

4.2.2 Analisis de la capacidad del proceso de prestacién del servicio

El andlisis de la capacidad para realizar el proceso de prestacion de servicio de

marketing digital se detalla en la siguiente tabla la cual contiene informacién del

tiempo de ejecucion estimado en cada proyecto basado en las expectativas del

cliente.

Tabla 9.

Analisis de la capacidad

Tiempo Requerido /

Actividad
Horas

Obtencién de informacién preliminar de las empresas de

- e . 16
produccion y comercializacion de farmacos
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Actividad

Tiempo Requerido /

Horas
¢ Identificaciéon de puntos criticos en el proceso de 24
comercializacion
e Informacion sobre el método de trabajo en marketing digital 8
e Desarrollo el plan de marketing digital 32
e Elaboracién de objetivos e indicadores 32
¢ Implementacion plan de marketing digital 90
e Verificacidn y accion correctiva 18
e No conformidades en el proceso de marketing digital 12
e Revision gerencial 8

Total de tiempo requerido para la prestacion de servicio es de 240
horas laborables.

240 horas = 30 dias
laborables

El tiempo requerido para la prestacion del servicio es de 240 horas laborables,

en una jornada laboral de 8 horas diarias, resulta en 30 dias de servicio de

asesoria en marketing digital.

4.3 Necesidades y requerimientos

En relacién con el requerimiento de recurso humano, la empresa dispondra de

la siguiente ndbmina, diez cargos que corresponden a las areas funcionales de la

empresa de asesoria de marketing digital:

Tabla 10.

Descripcién de fuerza laboral

Cargo NUmero de personas

Gerente general

Asistente administrativa

Contador

Jefe Manejo Digital

Administrador cuentas

[ B T S TN SEN SN

Jefe Cuentas Claves
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Asesor comercial 2
Total 9

Los sueldos correspondientes a los cargos nuevos propuestos para la empresa

se muestran detallados en la siguiente tabla:

Tabla 11.

Sueldos del personal

Cargo Sueldo mensual SL_Je_IdO mé§
beneficios sociales

Gerente general 1.800,00 2.201,53
Asistente administrativa 600,00 755,73
Contador 750,00 936,46

Jefe Manejo Digital 1.100,00 1.358,15
Administrador cuentas 700,00 755,73

Jefe Cuentas Claves 1.100,00 1.358,15
Asesor comercial 700,00 755,73

Para determinar el sueldo del personal contratado se investigd paginas web
especializadas en la contratacion del personal, como Multitrabajos y
Porfinempleo, ademéas se relacion6 con perfiles laborales de similar

responsabilidad y carga de trabajo.

En la siguiente tabla se presenta los requerimientos del equipamiento y
materiales de oficina necesarios para el personal contratado en base a la
distribucion del personal:

Tabla 12.

Requerimiento Mobiliario y equipos

L Cantidad Costo
Rubro Descripcion (unidades) Unitario Costo Total

Obras civiles y eléctricas para adecuar
Adecuacién de oficina | la oficina para su ocupacién por el 1 $ 15.000 $ 15.000
personal contratado

Equipamiento y mobiliario para el
Mobiliario personal personal contratado. Material madera y 10 $ 450 $ 4.500
metal.
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S Cantidad Costo
Rubro Descripcion (unidades) Unitario Costo Total
Archivadores Archlyo de documentos del personal. 10 $120 $1.200
Material metal
Equipamiento y mobiliario para el
Sillas personal contratado. Material metal, 20 $90 $ 1.800
esponja y forro de tela.
Implementos de oficina para el
Areas comunes personal contratado para desarrollo 3 $ 500 $1.500
de sus actividades
Mesa de reuniones Material madera y metal 4 $ 450 $1.800
. Equipamiento y mobiliario para visitas.
Sillas de espera Material metal, esponja y forro de tela. 6 $150 $ 900
Divisiones modulares Madera y metal 10 $ 250 $ 2.500
Decoracién oficina Cuadros, vinilos y plantas 5 $ 350 $1.750
ornamentales
Instalacion de redes o
. Comunicacion GPON 10 $ 80 $ 800
oficina
Computadores Computadores portétiles Intel Core 5 10 $990 $9.990
Céamara digital Canon 30 Mpx 2 $575 $1.150
Impresoras Tintg contihua y laser. Escanery 3 $ 470 $1.410
copiadora incluidas
TOTAL $ 44.300

Para el software y aplicaciones tecnoldgicas especializadas en marketing digital,

se aplica la figura de pago mensual por el uso del servicio, esta figura es utilizada

en estas herramientas; el presupuesto mensual asignado es $ 485. De esa

manera se minimiza la inversion inicial, con un impacto positivo en la evaluacion

financiera del proyecto.

La informacién de la tabla anterior se recolecté en base a la obtencién de

informacion comercial, esto determina el valor total en equipamiento y mobiliario

de oficina asciende a un valor de $ 44.300,00.

4.4 Plan de produccion

El servicio de asesoria por la empresa de asesoria digital se estructura basado

en las actividades que conforman el proceso de prestacion del servicio que se
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estima en un tiempo de 240 horas equivalentes a 30 dias, para realizar las
funciones de asesoria la empresa cuenta con el recurso humano especializado
en marketing digital y contenidos, se conforma por 6 personas que se encargan
de la produccion de acciones de marketing digital, estos cargos son: Gerente de
operaciones de marketing, Gerencia Comercial, Coordinacion de Proyectos,
Consultor de contenido digital, Consultor de redes sociales y Consultor de disefio
y gestion informatica, considerando estos cargos la capacidad instalada de la
empresa se conforma de la siguiente manera:

Tabla 13.

Capacidad instalada

DESCRIPCION DETALLE
Numero de dias laborables mes 22
Numero de horas laborables diarios 8
Horas por asesor/mes 176
Horas por asesor/afio (a) 2.112
Numero de personal que ejecuta acciones marketing digital (b) 6
Total horas afio / asesores (a*b) = ¢ 12.672
Horas por servicio asesoria (d) 240

En base a este tiempo utilizado en la gestiébn comercial se establece que cada la
frecuencia de publicaciones para los clientes de la empresa MEDIMARKEKTING
sera semanal, por lo que se estipula hasta 60 profesionales médicos que puedan
hacer uso del servicio de la empresa, multiplicando por el valor unitario de cada
plan mensual de $ 200, se obtiene un ingreso mensual de $ 12.000.

En la siguiente figura se establece el detalle de ingresos proyectado de la
empresa, los cuales se rigen a una estacionalidad con menor actividad comercial
en los meses entre mayo y septiembre y con mayor actividad en los meses de

enero, febrero, marzo, abril, octubre, noviembre y diciembre:
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En la figura anterior se muestra que los egresos son mayores a los ingresos

hasta el mes 10 de funcionamiento de la empresa, por lo que es necesario contar

con capital de trabajo para cubrir este déficit de liquidez, este valor se ha

calculado en $ 31.480, que formara parte de la inversion inicial.

4.5 Plan de compras

Al tratarse de una empresa enfocada en la prestacion de servicios, no existe un

plan detallado de compras de materias primas, lo que se considera son las

compras iniciales que debe ejecutar la empresa de marketing digital para iniciar

con la comercializacidon del servicio. Estas compras se realizan en el afio O:

Tabla 14.

Plan de compras

Rubro

Proveedor

Adecuacion de oficina

Electro Modular

Mobiliario personal

Electro Modular

Archivadores

Electro Modular

Sillas

Electro Modular

Areas comunes

Electro Modular

Mesa de reuniones

Electro Modular

Sillas de espera

Electro Modular
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Rubro

Proveedor

Divisiones modulares

Electro Modular

Decoracion oficina Varios
Instalacion de redes oficina Teknos
Computadores Teknos
Camara digital Teknos
Impresoras Teknos
Disefio pagina web Visual 3G
Material promocional Calcograf
Relaciones publicas StarofService

Permisos de operacion

Ministerio Trabajo — IESS

Se ha considerado implementar en la empresa ciertas politicas generales y

especificas que permitan que el trabajo de asesoria tanto en las instalaciones de

la empresa como en el campo sean realizados de manera adecuada y

organizada, entre estas se encuentran:

*  Politicas de compras

Gestionar una base actualizada de los posibles proveedores de los diferentes

insumos y equipos de la empresa, por lo cual se establece que sin excepcién

debe contar con dos o tres cotizaciones de proveedores calificados previamente

con el fin de que el comité de compras (personal designado) decida la mejor

opcion de compra para la empresa, garantizando de esta manera la calidad,

buen precio y puntualidad en la entrega de los insumos y equipos requeridos.

* Politica de recursos humanos

Disponer de un equipo de trabajo altamente calificado, los colaboradores de la

empresa deberan tener titulos de cuarto nivel, asi como contar con experiencia

en el campo de marketing, lo cual permitira garantizar un servicio de alto nivel.
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Los colaboradores de la empresa deberan informar sobre problemas detectados
y oportunidades de mejora, serén los responsables de enlazar entre la Gerencia

y la empresa contratante la correcta transmision de los mensajes.
*  Politica de ventas

Por cada servicio de asesoria concretado se firmara un convenio de
confidencialidad entre las partes a fin de proteger la informacion y un convenio
de asesoria en el cual las partes se muestren de acuerdo con los términos y

condiciones en él establecidos.

Cada servicio de asesoria contara con un asesor especializado responsable de
llevar a cabo todo el proceso de consultoria y asesoramiento a la empresa
contratante, asi como del servicio postventa el cual incluye un seguimiento

continuo que le permita crear una relaciéon a largo plazo con los clientes.

La politica de concesion de crédito establece un cupo del 50% para pagos hasta
15 dias posteriores a la firma del contrato del convenio de servicios de marketing
digital, esta politica es considerada para la evaluacién financiera del proyecto.
En el caso de cancelaciones anticipadas por decision del contratante no existe

disponibilidad de reembolso.
4.6 Indicadores de desempeiio del proceso productivo

Los KPI o métricas de desempeiio son definidos por Kaplan y Norton (2014)
como indicadores cuantitativos que miden la consecucion de resultados en base

al cumplimiento de acciones, objetivos o estrategias.

Para definir los indicadores de desempefio (KPIl) se toma en cuenta las
actividades claves del diagrama de flujo de proceso del servicio de asesoria:

contacto con el cliente, entrega de servicio y postventa:



Tabla 15.

Indicadores de desempefio
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servicio de
asesoria

Proceso Actividad KPI Forma de Responsable | Frecuencia Meta
clave célculo de célculo
Clientes
Contacto con Cumplimiento contactados /
) ) = Gerente
clientes de clientes Programacion . Semanal 90%
. Comercial
prospectados prospectados de clientes
prospectados
% de clientes Cllentc_as que
accedieron a
Talleres que talleres Gerente
. - accedieron a N . Mensual 80%
o informativos capacitacion / Comercial
= los talleres de i
o capacitacion Clientes
5 contactados
©
c
S Cliente e
o Empresa % de clientes entes qu
I3 interesada opta | que contratan CO””"%“?‘” el Gerente
S - . servicio / . Mensual 60%
= por servicio de el servicio de Clientes Comercial
8 asesoria asesoria contactados
Numero de
Cliente paga cllente_s que han
. realizado el .
primer abono Pago de - Coordinador o
del servicio de primer abono primer abono de proyectos Mensual 100%
. del contrato de
asesoria L
servicio de
asesoria
g Aspectos
Identificacion de - Informe de
criticos L
los aspectos i . o Gerente de evaluacion
. Evaluacién de identificados / .
criticos en la operaciones dela 60%
empresa Total de .
empresa marketing empresa
contratante aspectos contratada
analizados
R
o .
2 Numero de Entrega
a Elaboracion Entrega plan | horas trabajadas | Coordinador lan ge 32 horas
o plan de gestion: de gestion para obtener el de proyectos pestic’m laborables
° plan de gestién 9
S
2
()
(%]
[}
©
< .
> Numero de
E Cliente cancela Pago final del Cllfg;tﬁigdu:gan
w el valor final por 9 - Coordinador
L contrato de primer abono Mensual 100%
servicio de . de proyectos
. asesoria del contrato de
asesoria
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Proceso Actividad KPI Forma de Responsable | Frecuencia Meta
clave calculo de célculo
Numero de
L empresas que
o Aplicacién pre q
Evaluacion encuesta de reciben la Gerente
proceso de servicio al encuesta / Total Comercial Mensual 100%
asesoria cliente de empresas

gue contrataron
el servicio

Puntos positivos

o de evaluaciéon
Medicién del e
de servicio al

nivel de indice de Gerente

. o’ ) - cliente / Puntos
satisfacciéon de satisfaccion s General
cliente de evaluacién

de servicio al
cliente

Servicio Postventa

Mensual 80%

4.7 Conclusiones del capitulo

Los servicios de marketing digital que ofrece MEDIMARKETING se concentran
en actividades de atraccion, para que los pacientes de los profesionales de la
salud que contratan el servicio se mantengan conectados y relacionados con
propuesta de un mejor estilo de vida en base a su enfermedad, sea esta
hipertension, diabetes, tiroides o colesterol elevado. De esta manera el paciente
puede mantener un contacto permanente con su médico, a través de diferentes

opciones amigables con el usuario digital.

La estructura organizacional de la empresa establece contratar a personal
especializado en comercializacion de servicios tangibles y que tengan
conocimiento del uso de herramientas digitales aplicadas al mercadeo. En una
fase inicial se planifica una estructura liviana sin la presencia de cargos
jerarquicos, de esta manera existira una mayor fluidez en el desempefio de las

funciones de cada persona.

El encargado de la gestion operativa, comercial y financiera de la empresa sera

el gerente general, quien tiene que velar por el cumplimiento de las estrategias
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y objetivos planificados para la empresa MEDIMARKETING. En la planificacion
comercial se establece que existira un déficit de liquidez en los primeros meses
de operacion, el cual debe ser cubierto con el capital de trabajo inicial, que, asu

vez, forma parte del aporte de los accionistas.

CAPITULO 5: PLAN FINANCIERO
5.1 Supuestos a considerar para la elaboracion del plan financiero

Para la elaboracion del plan financiero se toma en cuenta los supuestos del
crecimiento del sector M702001 y la inflaciébn, como periodo de evaluacion se
establece el periodo comprendido entre el afio 2013 y 2018:

Tabla 16.

Supuestos crecimientos sector

Periodo Crecimiento sector Inflacion
M702001
Afio 2013 13,5% 2,90%
Afio 2014 21,6% 3,67%
Afio 2015 17,8% 3,38%
Afio 2016 5,3% 1,12%
Afio 2017 -11,9% 0,18%
Afio 2018 32,1% 0,27%
Promedio 13,08% 1,92%

Adaptado de Banco Central del Ecuador, 2018

La informacion referente a la inflacion es empleada para incrementar el precio
del servicio y los gastos referentes a la operacion de la empresa. El crecimiento
promedio del sector es el referente para el incremento de la demanda por el

servicio de marketing digital.
5.2 Estados financieros proyectados
5.2.1 Estado de resultados

El estado de resultados proyectado para los proximos cinco afios es el siguiente:
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Tabla 17.
Estado de resultados

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Ingresos anuales 177.000 | 228.888 | 260.832 | 293.832 | 342.144
Gastos sueldos 130.711 | 142.188 | 144.865 | 147.593 | 150.374
Gastos generales 64.271 64.047 64.965 65.902 66.856
Gastos de depreciacion 2.788 2.788 2.788 520 520
Gastos de amortizacion 100 100 100 100 100
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y

PARTICIP. (20.870) | 19.766 48.114 79.717 | 124.294
Gastos de intereses 1.917 1.574 1.191 762 281
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION (22.787) | 18.191 46.923 78.956 | 124.013
15% PARTICIPACION TRABAJADORES - 2.729 7.038 11.843 18.602
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (22.787) | 15.463 39.885 67.112 | 105.411
25% IMPUESTO A LA RENTA - 2.319 5.983 10.067 15.812
UTILIDAD NETA (22.787) | 13.143 33.902 57.045 89.599

La proyeccion del estado de resultados determina que en el primer afio de
operacion de la empresa existe un déficit operacional, esto indica que el nivel de
ingresos es menor a los egresos que requiere la empresa para ejecutar su
operacion comercial y operativa. Esto genera una pérdida de $ 22.787 que sera
cubierto con el capital de trabajo inicial, el cual tiene un monto de $ 31.480, este
valor cubre esta pérdida en el afio 1 y equilibra el aspecto financiero de la

empresa.

A partir del afio 2, la empresa tiene una mayor profundizacién comercial y logra
incrementar sus ingresos, por ende, consigue una utilidad neta de $ 13.143 que
representa el 5,74% de los ingresos. Esta utilidad neta mantiene su tendencia de
crecimiento hasta el afio 5 cuando tiene un valor de $ 89.599 que representa el

26,19% de los ingresos.
5.2.2 Estado de situacion

El estado de situacion proyectado desde el afio 0 al afio 5 es el siguiente:

Tabla 18.

Estado de situacién

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVOS 73.040 48.293 58.305 89.201 142.886 228.913
Corrientes 31.480 9.620 22.520 56.304 110.608 197.255

Efectivo 31.480 620 13.850 46.424 99.478 184.295
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Afio O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Cuentas por Cobrar 9.000 8.670 9.880 11.130 12.960
No Corrientes 41.560 38.672 35.785 32.897 32.277 31.658
Propiedad, Planta y Equipo 25.710 25.710 25.710 25.710 25.710 25.710
Depreciaciéon acumulada 2.788 5.575 8.363 8.883 9.402
Intangibles 15.850 15.850 15.850 15.850 15.850 15.850
Amortizaciéon acumulada 100 200 300 400 500
PASIVOS 18.260 16.300 13.168 10.163 6.802 3.230
Corrientes 919 1.011 1.611 2.286 3.230
Sueldos por pagar 919 919 919 919 919
Impuestos por pagar 91 692 1.367 2.311
No Corrientes 18.260 15.380 12.158 8.551 4.516
Deuda a largo plazo 18.260 15.380 12.158 8.551 4516
PATRIMONIO 54.780 31.993 45.136 79.038 136.084 225.683
Capital 54.780 54.780 54.780 54.780 54.780 54.780
Utilidades retenidas (22.787) (9.644) 24.258 81.304 170.903

En el afio O se refleja la estructura de financiamiento del activo total, que tiene

un valor de $ 73.040,13, es financiado por el capital propio de los accionistas con

un valor de $ 54.780,10 que corresponde al patrimonio y un préstamo bancario

de $ 18.260,03 que se registra en el pasivo. Este financiamiento tiene un 75%

de capital propio y 25% de capital externo. La cuota resultante por este préstamo

es $ 399,75 a un plazo de 5 afios y tasa de interés fija de 11,30%.

El patrimonio de los accionistas tiene una disminucién en el afio 1 y 2 debido a

la pérdida que se presenta en el afio 1, para contrarrestar esta disminucion se

asume una politica de acumulacién de utilidades a partir de afio 3. De esta

manera se logra incrementar el patrimonio hasta $ 225.683 en el afio 5.
5.2.3 Estado de flujo de caja

El flujo de caja del proyecto e inversionista es el siguiente:

Tabla 19.

Flujo de caja

ANOS Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Actividades Operacionales (27.980) 16.452 36.180 | 57.090 89.333
Utilidad Neta (22.787) 13.143 33.902 | 57.045 89.599
Depreciaciones y amortizacion
+ Depreciacion 2.788 2.788 2.788 520 520
+ Amortizacion 100 100 100 100 100
- ACxC (9.000) 330 (1.210) | (1.250) (1.830)
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ANOS Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

- A Inventario PT - - - - - -

+ A Sueldos por pagar 919 - - - -

+ A Impuestos - 91 601 675 944
Actividades de Inversion (41.560) - - - -

- Adquisicién PPE y intangibles (41.560) - - - -
Actividades de Financiamiento 73.040 (3.223) (3.606) | (4.036) (4.516)

+ A Deuda Largo Plazo al final del periodo 18.260 15.380 (3.135) (3.606) | (4.036) (4.516)

- Pago de dividendos - - - - -

+ A Capital 54.780 - - - -
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO 31.480 (30.860) 13.229 32.574 53.054 84.817
EFECTIVO AL FIN DEL PERIODO 31.480 620 13.850 46.424 99.478
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO 31.480 620 13.850 46.424 99.478 184.295

El flujo de caja del proyecto muestra un saldo positivo desde el afio 1, lo que
indica que el proyecto tiene la capacidad suficiente para generar efectivo para
Sus accionistas, a pesar de la pérdida financiera en el afio 1. Esto indica que el
capital de trabajo permite equilibrar la liquidez de la empresa. En lo que respecta
al flujo de caja del inversionista existe un saldo negativo en el afio 1 debido al
pago del crédito para financiar el activo inicial, en el afio 2 se genera un saldo

positivo hasta el afio 5.
5.2.4 Andlisis relaciones financieras

Para la analizar las relaciones financieras se emplea los indicadores del valor
actual neto (VAN), tasa interna de retorno (TIR) y periodo de recuperacién de la
inversion (PRI). Previo a este analisis es conveniente calcular el costo de
oportunidad, mediante la metodologia WACC y CAPM, con el siguiente

resultado:

Tabla 20.

Indicadores financieros

Tasa libre de riesgo 2,38%
Rendimiento del Mercado 11,85%
Beta 1,20
Beta Apalancada 1,02
Riesgo Pais 5,51%
Tasa de Impuestos 25,00%
Participacién Trabajadores 15,00%
Escudo Fiscal 36,25%
Razén Deuda/Capital 33%
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Costo Deuda Actual 11,30%
TASAS DE DESCUENTO

WACC 16,78%

CAPM 19,98%

En base a la informacion de los flujos de caja de proyecto e inversionista se

puede calcular los indicadores del VAN, TIR y PRI:

Tabla 21.
Evaluacion del proyecto

ANO ANOO | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO 4 | ANO 5

ELUJOS DEL PROYECTO (73.040) 2.045 | 18.035 | 35.565 | 56.223 | 86.957

ELUJO DEL INVERSIONISTA (54.780) | (2.106) | 13.769 | 31.170 | 51.682 | 82.255

EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA
VAN $34.520 VAN $29.109
PRI 409 ANOS PRI 4,27 ANOS
TIR 28,55% TIR 32,71%

Las conclusiones respecto a los indicadores calculados son las siguientes:

Valor actual neto: en el escenario del proyecto e inversionista son favorables

para la creacion de la empresa, debido a que existe una recuperacion positiva
de la inversién inicial, en el caso del proyecto se obtiene un valor de $ 34.520 y
en el caso del inversionista un valor de $ 29.109. Esto permite concluir que el

proyecto es viable.

Tasa interna de retorno: la rentabilidad medida en la TIR es mayor a la tasa de

descuento, por tanto, el proyecto permite obtener valor agregado a sus

accionistas. Esta es una segunda conclusion positiva para el proyecto.

Periodo de recuperacién de la inversion: segun la informacion del valor actual

neto, los accionistas recuperan su inversion inicial en un plazo entre 4,09 y 4,27

afos segun el escenario del proyecto e inversionista respectivamente.
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De acuerdo a los indicadores calculados, el proyecto es factible de ejecutar
debido al resultado positivo de sus proyecciones financieras, esto indica que los

accionistas recuperan su inversion inicial y su rentabilidad es superior a la
obtenida en la tasa de descuento.

En lo que respecta al punto de equilibrio, la siguiente figura muestra su
comportamiento medido en el nivel de ventas:

Punto equilibrio - Ingresos
35.000,00

30.000,00
25.000,00
20.000,00

/ \ W\ N\ N\
15.000,00

10.000,00

5.000,00

Mes 1
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Mes 5
Mes 7
Mes 9
Mes 11
Mes 13
Mes 15
Mes 17
Mes 19
Mes 21
Mes 23
Mes 25
Mes 27
Mes 29
Mes 31
Mes 33
Mes 35
Mes 37
Mes 39
Mes 41
Mes 43
Mes 45
Mes 47
Mes 49
Mes 51
Mes 53
Mes 55
Mes 57

== Punto equilibrio Ingresos

Figura 6. Punto de equilibrio

El grafico del punto de equilibrio confirma que en los primeros meses de
operacion de la empresa no alcanza la sustentabilidad financiera, es por ello,

gue es necesario el uso del capital de trabajo inicial. A partir del mes 10 los
ingresos son superiores a los egresos.

5.2.5 Impacto social

El impacto social es medido por la contribucion de impuestos que genera el

proyecto en los cinco afios de proyeccion, de acuerdo a la informacion del estado
de resultados:



Tabla 22.

Contribucion de impuestos
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Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 2.236 6.846 11.992 19.162
25% IMPUESTO A LA RENTA 1.901 5.819 10.193 16.287
CONTRIBUCION IMPUESTOS 4.137 12.665 22.185 35.449
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Debido a la obtencién de una pérdida en el afio 1, no existe pago de impuestos,
a partir del afio 2, el valor pagado de impuestos a los trabajadores y renta es $
4.137, la cual se incrementa hasta $ 35.449 en el afio 5. El valor total de
contribucion de impuestos es $ 73.057, que corresponde al 38% de las utilidades

obtenidas entre el afio 2 y afio 5.

5.3 Conclusiones del capitulo

Debido al déficit de liquidez en los primeros meses de operacion, en el afio 1
existe una pérdida de $ 22.468, como se menciond anteriormente sera cubierta
por el capital de trabajo inicial, lo cual permite a la empresa seguir con su
operacion comercial en el afio 2, donde se obtiene una utilidad neta de $ 10.771,
incrementandose hasta $ 92.295 en el afio 5, con lo que se obtiene un margen

neto de rentabilidad promedio de 10% de los ingresos entre el afio 1 y afio 5.

En lo que respecta a la inversion inicial, el valor total corresponde a un monto de
$ 73.040, siendo financiada en el 75% como aporte de los accionistas, esto es
un valor de $ 54.780 y el 25% restante mediante un crédito por un valor de $
18.260, esta estructura de financiamiento no constituye un riesgo para el flujo del

proyecto.

La obtencion de los indicadores financieros es favorable para el interés de los
accionistas, debido que existe un valor actual neto superior a la inversion inicial,
es decir se recupera el capital invertido por los accionistas. En la tasa interna de
retorno, el porcentaje del flujo de caja del proyecto es superior al costo de
oportunidad, esto convierte al proyecto en una opcién rentable para el accionista.

En base de esta informacién se recomienda la ejecucién del proyecto.
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UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Nombre: Genero: F M

Edad:

La siguiente encuesta tiene como finalidad determinar la viabilidad en Ia
creacidon de una empresa de marketing farmacéutico digital con contenido
relevante para la comunidad.

Encuesta poblacion en general:

éIndique si padece alguna de las siguientes enfermedades?
Diabetes

Tiroides

Hipertension

Colesterol

Otros

¢Qué tipo de informacidn estaria dispuesto a recibir relacionado a la
enfermedad que usted escogio en la pregunta previa?

Tips alimenticios
Signos de la enfermedad
Sintomas de la enfermedad

Indique porque medio le gustaria recibir informacion sobre su
enfermedad

Digital
Impreso
Whatsapp

Mensaje de texto



é¢Usted actualmente maneja un dispositivo movil con uso de datos?

S NO

é¢Con que frecuencia revisa contenidos digitales?
Todos los dias

2 veces a la semana

3 veces a la semana

4 veces a la semana

5 veces a la semana



UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Nombre: Genero: F M

Edad: Especialidad:

La siguiente encuesta tiene como finalidad determinar la viabilidad en Ia
creaciéon de una empresa de marketing farmacéutico digital con contenido
relevante para el profesional de la Salud.

Encuesta dirigida al profesional de la Salud:

¢Recomendaria a sus pacientes una pagina de concientizacion en base a
la patologia que usted prescribe?

SI NO

éEstaria interesado en formar parte de un listado exclusivo de médicos
gue puedan ser recomendados para generar una cita médica?

S NO

¢Si un paciente acude a su consulta y requiere de mayor informacion
acerca de su enfermedad, recomendaria el uso de un activo?

SI NO

éLe gustaria contar un perfil profesional en redes sociales que permita su
expansion en este medio?

SI NO









