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Resumen

El presente proyecto titulado Plan estratégico de marketing digital para impulsar el
posicionamiento de la linea de productos ginecolégicos de la Empresa X, el cual tuvo como
propésito crear un plan de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la linea
ginecolégica de Empresa X dentro del mercado, para este proyecto se aplicd un estudio del tipo
descriptivo para identificar la realidad problematica de la empresa y sustentar las propuestas
gue se elaboraron para dar solucion a su problematica de posicionamiento de la marca
corporativa en el mercado.
Se aplicé una encuesta a 294 ginecologos del Ecuador, obteniendo resultados relevantes como
gue la empresa no tiene un posicionamiento en la mente de los ginec6logos como marca
corporativa, es decir no conocen a Empresa X, a pesar de que si conocen sus productos. Es
asi que se determin6 que la problemética actual de la empresa, esta dada principalmente por
su bajo nivel de posicionamiento como marca corporativa en el mercado. Por lo tanto, el
presente proyecto busca, a través del plan estratégico de marketing digital, mejorar el
posicionamiento de la empresa e incrementar las relaciones con el ginecélogo prescriptor.
La propuesta del plan de marketing digital se ha elaborado de acuerdo a los objetivos
establecidos en la investigacion, por lo tanto, es importante seguir el plan de acuerdo a su
estructura, obteniendo una mejora en la difusion de su informacion por los medios digitales.

Palabras clave: Plan de marketing digital, posicionamiento, linea ginecoldgica,

ginecodlogo, prescripcion.
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Abstract

This thesis project, titled Strategic digital marketing plan to improve the positioning of Company
X of Ecuador's gynecological product line, aims to formulate a data-driven digital marketing
strategy to enhance the market positioning of Company X of Ecuador's gynecological product
line. A descriptive study design was employed to diagnose the current challenges faced by the
company and provide the foundation for the proposed solutions to improve the positioning of the
corporate brand in the market.
An empirical survey was administered to a sample of 294 gynecologists in Ecuador, yielding
crucial insights, such as the fact that the company lacks brand recognition among gynecologists
and that they are not familiar with Company X of Ecuador, although they are familiar with its
products. Based on these findings, it was concluded that the company's underperformance in
the market is primarily due to its low level of brand recognition. Thus, the primary objective of
this project is to enhance the company's market positioning through a strategic digital marketing
plan, with a focus on building stronger relationships with prescribing gynecologists.
The proposed digital marketing plan is structured around the research objectives and
incorporates evidence-based best practices in digital marketing. The implementation of this plan
is expected to lead to an improvement in the dissemination of information about the company's
products and services through digital media channels.

Keywords: digital marketing plan, positioning, gynecological line, gynecologist,

prescription.
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Introduccidn

El marketing digital, hoy en dia se ha convertido en parte fundamental para las
empresas, ya que permite recopilar valiosos datos por parte de los usuarios, las interacciones,
los clics, tiempo de visualizacion. Esto permite tener un mejor monitoreo y seguimiento de cada
segmento de la empresa y con una relaciéon costo beneficio muy buena en comparacion a las
tradicionales herramientas publicitarias.

El avance de la tecnologia ha ido de la mano con nuevas estrategias de marketing para
abordar de mejor manera las necesidades, dentro del mercado farmacéutico se ha dejado de
lado las tendencias digitales, haciendo de este un mercado dificil de trabajar.

En la actualidad la implementacion de un plan de marketing digital es fundamental,
debido a que el internet y las redes sociales juegan un papel clave cuando se quiere aumentar
el posicionamiento de una marca o empresa, ya que brindan un alcance global a clientes
futuros y existentes, del mismo modo sirven como un medio por el cual el publico puede
interactuar.

El propdsito de la investigacion es dejar material de calidad y de gran importancia para
el desarrollo de futuras estrategias de marketing digital para Empresa X, a su vez va dirigido
para cualquier empresa farmacéutica que desee implementar o mejorar el plan de marketing
digital generando asi un mejor alcance y posicionamiento de la marca corporativa.

A continuacion, se detalla el desarrollo que contiene cada capitulo del trabajo:

. Capitulo I: contiene la base del trabajo, siendo el problema de la investigacion,
situacion, formulacién y delimitaciones de la investigacion. Ademas, se desarroll6 las
limitaciones, justificacion e importancia que tiene la investigacion para la empresa y los
respectivos objetivos que deben llevarse a cabo para solventan esta problematica.

. Capitulo II: contiene el desarrollo del marco teérico, el cual contiene todos los

conceptos necesarios y antecedentes para entender el plan de marketing digital.
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. Capitulo lll: contiene el analisis del entorno, dentro del desarrollo de este se
detalla el entorno interno, externo, cadena de valor, cinco fuerzas de Porter, matriz FODA y
matriz de evaluacion EFI EFE, para de esta manera tener clara la situacion actual de la
empresa. Ademas, contiene los métodos, técnicas e instrumentos de la recopilacién de datos
como lo es la delimitacion de la muestra usada para el presente estudio.

. Capitulo 1V: contiene los resultados de la investigacion, donde se detalla los
andlisis e interpretacion de datos estadisticos obtenidos mediante la aplicacion del instrumento
gue se utilizo para la recopilacién de datos (encuesta), ademas de la discusién de los
resultados.

. Capitulo V: contiene las propuestas sugeridas para la empresa.

. Capitulo VI: contiene las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
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Capitulo I: Metodologia

Problema de la investigacion
En la actualidad, Empresa X esta empefiado en desarrollar y promover el uso de sus
productos entre los cuales destacan: Protectll, 1b400, DC y KidCal; sin embargo, la marca

corporativa ha tenido un bajo reconocimiento dentro del mercado ecuatoriano.

Hoy en dia, lo que se busca es dar un mejor posicionamiento a la marca corporativa por
medio de la linea ginecoldgica, debido a que esta cuenta con productos que tienen una gran

acogida dentro del mercado farmaceéutico.

En funcién del problema detectado se formula la siguiente pregunta: ¢ Como fortalecer
el posicionamiento de la marca corporativa de Empresa X, implementando un plan estratégico

de marketing digital dirigido a la linea ginecoldgica?

Delimitacion del Problema

La presente investigacion se realiz6 en la Empresa X, la cual esta ubicada en la Av.
Amazonas y Naciones Unidas edificio La Previsora, torre A noveno piso, con RUC
1791304721001 de la ciudad de Quito, el actual gerente es el Sr. Luis Eduardo Sanchez
Marino, la cual ofrece productos farmacéuticos al mercado local e internacional. La encuesta se
aplicé a la muestra calculada de 324 doctores que prescriben los productos de la empresa,
centrados en este caso del presente trabajo en la linea ginecologia de la empresa. El tiempo

estimado del presente estudio se extiende desde, octubre del 2022 hasta marzo del 2023.

Justificacion
Empresa X en el periodo 2021 obtuvo ingresos totales por un valor de $34.180.354
generando asi una utilidad bruta de $5.759.881. Debido a esto Empresa X entra en la categoria

de gran empresa (2022), segun el criterio de valor bruto en ventas anuales, éste estipula que
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toda empresa que posee un valor mayor a $5.000.000 anuales, forma parte de una gran
empresa dentro de la Republica del Ecuador (Ekos negocios, 2021).
Importancia

La importancia en el presente proyecto esta en que se desarrollé un plan de marketing
digital y un plan de marketing relacional para que la empresa Empresa X mejore el
posicionamiento de su marca corporativa en el mercado y lograr fidelizar a sus clientes; en este
caso sus médicos prescriptores; para asi conseguir crear valor agregado en la marca de la
empresa y crear lealtad por parte de los clientes.
Limitaciones

La presente investigacion tuvo dificultades respecto a la basqueda y recopilacion de
informacién a causa de la disponibilidad del tiempo de los ginecélogos al momento de realizar
las encuestas, en conseguir los correos y contactos de los ginecélogos y también al momento
de realizar la encuesta de manera telefénica por causa de la red y cobertura en el momento de
la llamada.
Objetivos

Para el desarrollo de la presente investigacion se generaron los siguientes objetivos,
para dar solucién a la problematica que presenta la empresa Empresa X.
Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la
marca corporativa de Empresa X, mediante estrategias digitales dirigidas a la linea
ginecoldgica.
Objetivos Especificos
o Fortalecer el nombre corporativo de Empresa X.

. Identificar el alcance que tiene la linea ginecologia de Empresa X en el Ecuador.
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. Analizar el posicionamiento actual que posee Empresa X en el mercado farmacéutico
para la implementacién estrategias digitales mediante el estudio a médicos
ginecoldgicos del Ecuador.

. Disefiar estrategias que puedan ayudar a posicionar la linea ginecologia de Empresa X
dentro de la comunidad médica y especialistas en ginecologia y obstetricia.

Tipo y Disefio de lainvestigacién
En la investigacion se utilizd una variable cuantitativa del tipo descriptiva, esta variable

permite realizar y analizar preguntas formuladas dentro de una encuesta, en la investigaciéon

mediante el método cuantitativo, los datos para responder las preguntas son de tipo numéricos

y medibles, aqui se trabaja con muestras representativas, este método se basa en la

recopilaciéon de datos cuantificables para el andlisis estadistico y andlisis de los resultados

(Cardenas, 2018).
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Capitulo Il: Marco Teorico

Bases Teoricas
En este apartado se exponen los conceptos principales del proyecto los cuales

ayudaran a entender de mejor manera el desarrollo del proyecto.

Marketing

El marketing permite crear relaciones con los clientes y posicionar a la marca en la
mente del consumidor, lo que se conoce como “Top of Mind”. En la actualidad el marketing ha
sido imprescindible para el crecimiento de varias industrias. El marketing se lo entiende como
un proceso en el cual se crea, comunica y entrega valor a los clientes. El marketing se ocupa
de atraer clientes y generar relaciones cercanas con el cliente con el fin de capturar a cambio el
valor de los clientes (Armstrong & Kotler, 2018).

Esta ciencia juega con varios elementos de contacto con el cliente. Se lo considera
como la accion o el conjunto de acciones primarias que siguen una secuencia e impactan en
otro conjunto de acciones relativas a la comunicacién como lo es la publicidad, las ventas, la
promocion, relaciones publicas, etc. En si todas las acciones que llevan a la interaccion con el

cliente, sea de manera directa o indirecta (Juarez, y otros, 2018).

Marketing Estratégico

El marketing estratégico es un método para analizar y comprender un mercado con el
objetivo de identificar oportunidades que ayudaran a una empresa a satisfacer las necesidades
de los consumidores de la mejor manera posible y mas eficiente en comparacién con
otros competidores (Zamarrefio, 2019). La finalidad del marketing estratégico es analizar el
mercado con el objetivo de detectar oportunidades para que los negocios puedan crecer de
forma rentable. Siempre se centra en crear valor para los clientes, atendiendo a sus

necesidades para destacar frente a otras marcas (De Andrés, 2022).
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El marketing estratégico es un enfoque de la investigacion, el analisis y la inteligencia de
mercado con el objetivo principal de descubrir oportunidades que ayuden y fomenten la
capacidad de una empresa para satisfacer las necesidades de los consumidores de manera mas
eficaz y eficiente (Peird, 2019).

Endomarkeing

El Endomarkeing, también conocido como marketing interno, es definido segin
Castafieda Santiago (2019), como el conjunto de métodos y técnicas que, permitiran a la
empresa aumentar su nivel de efectividad, al incluir el interés de sus clientes y el de sus
colaboradores. Segun Villay Gomez (2018), el objetivo del Endomarkeing es lograr fidelizar
tanto a los clientes internos como externos mediante la satisfaccion de sus necesidades y
expectativas, logrando que se sientan comprometidos y auto motivados a tener un estrecho

sentido de pertenencia con la empresa y su factor humano.

Emailmarketing

Esta herramienta actualmente se ha convertido en una de las mas indispensables en el
marketing directo ya que ayuda a generar gran alcance con la segmentacién adecuada. Es un
recurso importante en la generacién de leads y para la fuerza de ventas. “Cuando envias un
mensaje comercial a través de email a una lista de clientes potenciales, la estrategia es
llamada Email Marketing” (Bala & Verma, 2018).

Por Ricardo Martinez (2018) el Email Marketing se puede considerar una de las mejores
herramientas del marketing moderno y el marketing directo, ya que genera mantener la maxima
atencion con los clientes que la empresa tiene en sus bases de datos y al mismo tiempo se
convierte en una herramienta muy comun para obtener clientes potenciales. Con lo antes
mencionado se lo puede definir como emails que se envian de contactos segmentada de
acuerdo con los intereses de la empresa y una estrategia digital muy utilizada por muchos

expertos del marketing directo (Sendinblue, 2021)
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Estrategias

La estrategia es un procedimiento dispuesto para la toma de decisiones y/o para
accionar frente a un determinado escenario. Esto, buscando alcanzar uno o varios objetivos
previamente definidos. (Westreicher, 2020)

La estrategia empresarial se la puede definir como:

Conjunto de actividades destinadas a lograr una ventaja competitiva sostenible a largo
plazo y resistir la competencia mediante la alineacién de los recursos, las capacidades de la
empresa y el entorno operativo para lograr los objetivos de los multiples grupos involucrados
(Munuera & Rodriguez, 2020).

Objetivos

De acuerdo con Hernandez (2019), podemos definir a los objetivos como enunciados
gue expresan las metas que se deben lograr para desarrollar el estudio y responder la pregunta
de investigacién, deben expresarse en forma de verbos (en infinitivo); formulandose de manera
sencilla, clara, precisa y factible de lograr.

Tapia y otros autores (2019) definen al objetivo general como el alcance del estudio y la
accion que la investigacion respondera. Los objetivos especificos segun los mismos autores,
sirven como una guia para dividir en etapas el estudio que se esta llevando a cabo. Se pueden
interpretar como soluciones a problemas derivados de un problema en general y en conjunto

dan solucién a la investigacion.

Marketing Mix

Son todas las herramientas que tiene o utiliza un mercadélogo para generar la
respuesta esperada del cliente. La mezcla de marketing depende al 100% del nimero de
segmentos que tengamos. Se lo puede definir como un conjunto de acciones que lleva al éxito
del producto, muchas veces con el objetivo de aumentar el volumen de las ventas lo que por

consecuencia traera el incremento en utilidades (Yépez, Quimis, & Sumba, 2021).
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Segun Kotler y Armstrong (2018), la mezcla de mercadotechia consiste en todo lo que la
empresa puede hacer para involucrar a los consumidores y entregar valor al cliente. Las
muchas posibilidades se pueden agrupar en cuatro grupos de variables: las cuatro P’s.

e Producto: Combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado
objetivo.

e Precio: Valor que los clientes estan dispuestos a pagatr.

¢ Distribucién: Actividades que hacen que el producto esté disponible para el
consumidor objetivo.

e Comunicacion: Actividades que comunican los méritos del producto y persuaden
a los clientes meta para que lo compren.

Marketing operativo

Es un proceso dirigido a la accion, cuya planificacion se instala en el corto o mediano
plazo y apunta a los mercados y segmentos actuales. Se centra en la consecucion de un
objetivo de cifra de ventas y se apoya en herramientas tacticas basadas en politicas de
producto, distribucién, precio y comunicacion (las 4P’s del marketing mix).

El marketing de operaciones o también llamado marketing operativo es el elemento méas
interesante y obvio de la gestién de marketing; es la parte de negocio de la empresa sin la cual
los mejores planes estratégicos no pueden traducirse en resultados medibles. Brevemente, el
plan de marketing de operaciones define los objetivos, la estrategia, el posicionamiento vy el
presupuesto de la empresa para cada empresa en la cartera de la empresa para un periodo
especifico y una region geografica especifica. (Vélez, 2020)

Canales de comercializacion

Los canales de comercializacion son las vias a través de las cuales se llevan a cabo las

ventas y se distribuyen los productos. Constituyen la red, la cadena comercial, mediante la

cual, el productor, fabricante, comerciante, (origen) hace llegar los productos hasta el
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consumidor (destino). Se debe planificar cuidadosamente toda esta red o cadena y todos sus
eslabones, desde el origen hasta su destino (Centro de estudios ADAMS, 2020).

Los canales de comercializacion consisten en empresas que se han asociado por su
bien comun en las que cada miembro desempefia un papel especializado. Usamos estos
canales porque crean mayor eficiencia al poner nuestros productos a disposicion de los clientes
objetivo en los momentos en que los necesitan. A través de su especializacion, experiencia,
contactos, escala de operaciones y el almacenamiento que tiene la empresa, los intermediarios
generalmente nos ofrecen mas de lo que la compafiia podria lograr por si sola (Bringas, 2021).

La comercializacién no es simplemente la transferencia de un producto o servicio a un
cliente, la actividad debe dar al producto la ventaja de tiempo y lugar, es decir un buen
marketing. Consiste en colocar el producto en el lugar y momento adecuado para que el cliente
se interese, para que quede satisfecho con la compra. (Oviedo, 2018).

Los tipos de canales de comercializacién. Segun (Quiroa, 2020). son:

. Canal directo significa que la propia empresa fabricante se encarga de entregar
el producto al consumidor final sin intermediarios. Este proceso se puede realizar de dos
formas:

o Forma fisica: Esto ocurre cuando el equipo de ventas de la empresa es el
responsable de hacer llegar a manos del cliente el producto vendido.

o Forma digital: Los formatos digitales y otros ocurren cuando las empresas
utilizan diferentes formatos, como medios digitales, television y catalogos, para comunicarse
directamente con los clientes y realizar ventas. Por otro lado, el canal indirecto significa que la
empresa vende y comercializa sus productos a través de intermediarios. Los intermediarios
pueden ser mayoristas o0 minoristas que se convierten en el punto de contacto entre la empresa
fabricante y sus clientes y consumidores. Hay tres tipos de canales indirectos:

Por otro lado, el canal indirecto significa que la empresa vende y comercializa sus

productos a traves de intermediarios. Los intermediarios pueden ser mayoristas o minoristas
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gue se convierten en el punto de contacto entre la empresa fabricante y sus clientes y
consumidores. Hay tres tipos de canales indirectos:

. Canal corto: el producto va del fabricante al minorista o distribuidor y de este
Gltimo al consumidor final.

. Canal largo: el producto se transporta del fabricante al mayorista, del mayorista
al minorista y finalmente al consumidor.

o Canal doble: se refiere a un canal en el que un distribuidor externo o un agente
Unico participa en la comercializacién de un producto ademas de mayoristas y minoristas
(Quiroa, 2020).
Cadena de valor

La cadena de valor segun Riguelme (2020) es una gréfica tedrica en donde se puede
descubrir que actividades tiene la organizacién y que procesos realiza para que el cliente
pueda percibir el valor que la compafiia brinda. Segun Vergara, Acevedo y Gonzéles (2019),

La cadena de valor divide todas las actividades que hacen que el producto tenga un
valor agregado. Se dividen en actividades primarias donde se encuentran los siguientes puntos:
logistica de entrada, operaciones, logistica de salida, ventas y marketing y servicios postventa.
La cadena de valor proporciona un esquema coherente con el fin de evaluar la posicion de la
empresa con respecto a sus competidores y define las acciones que ayuden a desarrollar una
ventaja sostenible sobre la competencia.
Punto de equilibrio

Ledn y Campos (2018) definen el punto de equilibrio como el punto de operacién donde
los ingresos son iguales a los costos, es decir sin ganancias ni pérdidas.

Foullion (2020) muestra que la realizacién del punto de equilibrio nos permite:

o Conocer la viabilidad del proyecto (si nuestra demanda supera nuestro punto de

equilibrio).
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e Saber a qué nivel de ventas puede ser recomendable cambiar los costos
variables a costos fijos o viceversa.

Para entender al punto de equilibrio se considera lo siguiente:

e Si hay exceso de oferta, significa que hay demasiado producto y pocos
compradores, por lo que la accion mas recomendada para aumentar las ventas es bajar los
precios.

e Cuando un producto escasea, hay muchos compradores para unas pocas
unidades, en cuyo caso los proveedores suben los precios y por lo tanto el nimero de
compradores disminuye y se produce un punto de equilibrio.

Demanda

Para Foullion (2020) define la demanda como la cantidad de bienes y servicios
adquiridos en un determinado mercado; Se compra poco cuando el precio es alto, se gasta
mucho cuando el precio es bajo. El requerimiento interno de la empresa debe ser fijo: El
analisis de la politica comercial o comportamiento del cliente debe estar abierto a predicciones
de su comportamiento, porque afecta la produccion y los procesos productivos de la empresa,
sus operaciones y ventas (Cruz, 2018).

Empresa X empieza actividades en el afio 1999 con el fin de expandir sus actividades
en los paises andinos. Con apenas 3 marcas, entre ellas, DC, inicia operaciones de
comercializacion en Ecuador. Dentro del mercado ecuatoriano amplio significativamente su
portafolio de producto en sus primeros afios, Bedoyecta es uno de estos, en el afio 2001 este
producto obtuvo la presentacién para su comercializacion regional por parte de la empresa
Grossman, logrando asi convirtiéndose en uno de los productos mas importantes de la
empresa.

La empresa tuvo un crecimiento gracias al desarrollo en los sistemas informaticos y

administrativos, lo que permiti6 mejorar el control de calidad de sus productos. Para 2019 la
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empresa adquirié la marca Protectll que, por su volumen de ventas, ayudo a que la empresa se
posicionara en el ranking de laboratorios ecuatorianos. En la actualidad, la empresa tiene un
objetivo y compromiso claro con el mercado ecuatoriano, el cual es: Proveer productos de
calidad, que brinden bienestar y seguridad a sus clientes (GrupoFarma del Ecuador, 2022).
Posicionamiento

Al posicionamiento lo define Sanchez (2017) como un concepto de marketing basado en
la colocacidn por parte de las empresas de sus marcas en el imaginario colectivo de los
consumidores. Empresa X ha sido parte de los principales 20 laboratorios del pais desde el afio
2006.

Marketing digital

El marketing digital incluye todas las estrategias de marketing que llevamos a cabo en la
web para que el usuario de nuestro sitio web complete su visita realizando acciones que
planificamos con antelacién. Va mucho mas alla de las ventas y el marketing tradicionales tal
como los conocemos, y abarca un conjunto muy diverso de estrategias y técnicas disefiadas
para el mundo digital. Parte de un amplio abanico de conocimientos sobre comunicacion,
marketing, publicidad, relaciones publicas, informatica y lenguaje (Selman, 2017).

El mundo digital no solo se basa en la web, sino en la telefonia digital, plataformas de
streaming y consolas de videojuegos. Gracias al poder de la tecnologia que permite crear
experiencias unicas y personalizadas que miden y registran todo lo que sucede para mejorar la
experiencia del usuario. Esto gracias a los sistemas digitales donde los usuarios registran toda
su informacion de manera detallada, ayudando a la generacion de estrategias y al porcentaje
de conversion frente al mundo tradicional.

Branding

En el marketing, la estrategia de Branding ha perdurado con el paso del tiempo. Ya que

siempre es necesario impregnar la marca en todo lo que rodea a la sociedad. Segun El

branding se puede entenderse como el proceso que da vida a una marca, esto implica creacion
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y construccién. Si la marca penetra en la mente del consumidor, esta aumentara su
posicionamiento con respecto a su competencia. El propésito del branding yace en estar
presente en cada momento que el consumidor esta (Corredor, 2020).

Asi mismo como existen diferentes tipos de marketing, en el Branding también existen
diferentes:

El branding corporativo consiste en posicionar una marca o un concepto de marca en la
mente de quien la consume y asociarlo en su top of mind (Corredor, 2020).

Branding personal tratar de potenciar la marca personal. Esto trae beneficios muy
recompensados, entre ellos puede estar con asociamiento con una marca corporativa. Dar
impulso a la marca corporativa mediante una marca personal. El branding aqui juega el papel
fundamental de reconocer a una persona.

En el siglo XXI, posicionar y dar a conocer un pais o ciudad como un atractivo turistico
ha sido gracias al branding. Este tipo de branding se lo conoce como Country Branding donde
resultan los aspectos con los que se identifica a un pais, esto trae beneficios como el aumento
del turismo en cierto pais, asi como aumento de interés por parte de turistas extranjeros.
Obviamente el marketing que se haga debe de encargarse de superar las expectativas que el

branding brindo6.
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Capitulo Ill: Anélisis Del Entorno
Analisis Externo

Consiste en todo el analisis respecto a los factores que existen fuera de la empresa,
esto con el fin de poder evaluar y conocer la situacion y capacidades actuales del mercado.
Macroentorno

Para el macroentorno se realiz6 un andlisis del entorno externo de la empresa, para
esto se utilizé la herramienta de analisis PESTEL, esta herramienta permite identifica las
variables: politicas, econémicas, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas y legales, todos los factores
gue rodean a la empresa y estas variables pueden ayudan a identificar que oportunidades y
amenazas tiene la empresa con respecto al entorno que la rodea.

Factor politico (P)

Segun se establece en el Régimen del buen vivir de la Constitucién de la Republica del
Ecuador, el articulo 4, inciso 7 garantiza el acceso y la disponibilidad de Productos de alta
calidad, seguros y efectivos, regula su comercializacién y promueve la produccién y uso de
Productos genéricos en el pais que cumplan con los requisitos y necesidades patoldgicas de la
poblacion.

Los interés econdmicos y comerciales son inferiores a los intereses sobre salud publica
cuando se trata de la disposicion de Productos.

El Gobierno actual se encuentra apoyando de manera sustancial al campo de la salud,
con lo cual ha logrado reducir los indices de las enfermedades en el Ecuador, gracias a su
campafia de vacunacion contra la COVID-19 mas de 15 millones de ecuatorianos han sido
beneficiados. El énfasis del actual gobierno en el sector salud ha dado a las empresas
farmacéuticas la oportunidad de seguir operando en el pais mientras crecen en su sector.

De acuerdo con la informacién brindada por el Servicio de Rentas Internas y cotejada

con la entregada por la Superintendencia de Compafiias, los principales actores dedicados a la



33

actividad Ventas al por mayor de productos farmacéuticos, tienen un peso que va desde el
0.03% al 1.71%, del Impuesto Causado en relacién con los Ingresos Totales (Cevallos & Mejia,
2020).

Factor econdmico (E)

Este factor externo se determina por aquellas variables que intervienen en la economia
y se puede determinar por varios indicadores como:

Producto interno bruto (PIB)

El Producto Interno Bruto es un factor econdémico que se pude definir como datos que
permiten analizar la situacién econdmica de un pais 0 a su vez a nivel mundial (Alegre, 2018).
En Ecuador se identifica que la economia nacional se desaceler6 al crecer solo un 1.7% en el
segundo semestre con respecto al mismo periodo del 2021 a pesar de que antes de las
paralizaciones de junio, el banco mundial pronosticaba un crecimiento de la economia en un
4.3% en 2022 (Orozco, 2022). Este indicador afecta negativamente a la industria farmacéutica,
ya que, al existir menos inversion y menor gasto publico por lo que baja también la produccién
por parte de la empresa. Este indicador refleja la produccion total de las industrias de un pais
en un afo. (véase anexo A).

Inflacion

El factor econémico en el Ecuador por el momento no es nada favorable, para lo cual se
deben tomar medidas preventivas para afrontar una dura crisis. Uno de los factores mas
preocupantes no solo a nivel nacional sino también a nivel mundial es la inflacién, donde los
precios se vieron afectados considerablemente debido a varios factores como lo es la era post
pandemia, el conflicto bélico en Europa, la subida de precios de los derivados de petréleo, etc.

Los datos del indice de precios al consumidor (véase anexo B) muestran un cambio
significativo para septiembre de este afio 2022 en donde los precios cada vez son mas altos y
por consecuencia el coste de vida se eleve con el pasar del tiempo y el salario de los

ecuatorianos sigue siendo el mismo. Este indicador es uno de los mas peligrosos en la
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economia global por el hecho de que afecta la capacidad adquisitiva de la sociedad. “Los
pobres estan mas expuestos a la inflacién porque carecen de medios para preservar su poder
adquisitivo” (Parrado & Nuguer, 2021)

Riesgo pais

Otro factor a analizar estos Ultimos meses al igual que su variacion es el riesgo pais que
en los ultimos meses ha aumentado hasta niveles incluso mayores a los percibidos el afio
anterior, lo que representa una mala imagen de Ecuador hacia los mercados internacionales.
Este indicador es el riesgo que tiene un pais para invertir en un momento determinado, la
probabilidad de que al pais le sea imposible responder a sus compromisos de pago de deuda,
en capital e intereses. (Sandoval, 2021).

Hasta el 13 de octubre de 2022, Ecuador registré un riesgo pais de 1945 puntos,
considerada una cifra muy elevada en los ultimos 10 afios, las razones por el aumento de este
fueron: Incertidumbre en las decisiones tomadas por el poder ejecutivo y legislativo, la
inestabilidad y polarizacién que existe entre los poderes antes mencionados (Rodriguez, y
otros, 2022)

Factor social (S)

Estos factores afectan negativa o positivamente dependiendo de los sucesos dados en
un pais. Estos factores afectan en las decisiones de ciertas politicas o leyes. “Los factores
sociales relacionan las caracteristicas demograficas, y estructuras sociales como la cultura y el
entorno con las consecuencias que pueden ocasionar” (Abbott, y otros, 2018).

Un factor social que ha afectado en gran nivel han sido las movilizaciones que
sucedieron en el mes de junio. Pues esto no solo afecté econdbmicamente al pais, sino que,
como Ecuador se dio una vision muy negativa hacia la cultura ecuatoriana. Con esto se refieren
a la forma como la cultura ecuatoriana puede afectar en gran parte las ventas y distribucion de

productos dentro del territorio por el hecho de que las jerarquias politicas no responden a las
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peticiones del pueblo sacando de lado lo negativo o positivo que estos puntos afecten al
desarrollo del Ecuador.
Factores demograficos:

Estos factores son importantes a la hora de segmentar una poblacién con el fin de
obtener un grupo especifico de consumidores.
Coeficiente de Gini

Este mide el grado de desigualdad de una variable en una distribucion.

Este indice se ha visto se ha visto a la baja del diciembre del 2007. Lo que demuestra
una tendencia hacia la igualdad a pesar de ser un 0.453 desiguales con respecto a afos
pasados se ha visto una mejora (véase anexo C). Pero esto no significa que hemos crecido con
respecto al poder adquisitivo. El coeficiente de Gini mide la distribucién de la riqueza.

En cuanto al indice de la percepcion de la corrupcién Ecuador se sitla por debajo del
promedio y por encima del promedio de la regidn andina. Este indice se evalta de 0 a 100
siendo 100 el puntaje mas alto o de otro modo se puede decir que es un pais transparente de
corrupcién, mientras que entre mas se acerque a 0 demuestra que ese pais es corrupto.

Ecuador con una media de 43 puntos se lo considera corrupto y esto se ha ido
demostrando con el pasar del tiempo. Los intereses politicos y de los grandes poderes han
hecho que Ecuador tenga esa puntuacién (Vaca Santacruz, 2022).

Factor tecnoldgico (T)

En la actualidad el panorama tecnol6gico dentro de Empresa X llego tarde, ya que antes
de la pandemia se manejaba con el marketing convencional, debido al cambio radical que hubo
durante el periodo de la pandemia a causa del COVID-19 y después del periodo de
contingencia hasta el dia de hoy, tanto la atencién médica, como sus recetarios, distribucién y

administracién medica se vio obligada a insertarse en el ambito digital.
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La tecnologia ayudara al desarrollo comercial de la empresa, ya que agilizara el manejo
de inventarios, mercadeo por redes y las compras en linea. También facilitara la atencién al
cliente, por medio de compras via WhatsApp, facturacion electrénica y pedidos a domicilio.
Factor ecologico-ambiental (E)

Las empresas farmacéuticas tienen alto riesgo de contaminacion debido a la naturaleza
gue manejan sus productos, ya que estos deber tener un ambiente adecuado no solo dentro de
su infraestructura sino también en sus actividades de distribucién, almacenamiento y
comercializacion.

Sobre el factor ambiental para con la sociedad, se debe tener en cuenta que el uso
indebido de los productos puede generar malestar ambiental, debido a la contaminacion de los
residuos que dejan estos productos, como lo son sus recipientes, envases, cajas, etc.

Factor legal (L)

El factor legal con el que trabaja la empresa estd basado en dos reglamentos. El
primero trata sobre las buenas préacticas de distribucién (véase anexo D), almacenamiento y
transporte para las entidades farmacéuticas del Ecuador, en el cual nos indica los encargados,
titulares y responsables del almacenamiento, distribucion y el trasporte de los productos
farmacéuticos, en conjunto con las entidades que se hacer cargo de la administracion y
distribucién de este tipo de productos.

El segundo reglamento con el que trabaja la empresa es: promocion de Productos en
general; el cual fue proporcionado por la empresa (véase anexo E). El reglamento trata sobre
los requisitos, procesos y documentacion necesaria para poder realizar publicidad de
Productos, los plazos (tiempo en el que la documentacion necesaria es procesada, Si esta es
aceptada, rechazada o si se debe hacer alglin cambio) y medios por los cuales la publicidad
puede ser emitida, y las entidades con las que se debe realizar los procesos y las

correspondientes aprobaciones.

Microentorno
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El microentorno se refiere a aquellos factores externos que estan relacionados con la
empresa y afectan las operaciones y los resultados del dia a dia.
Las 5 fuerzas de Porter

El uso del analisis de las cinco fuerzas de Porter ayuda a comprender la estructura
competitiva de una empresa. Esta herramienta de andlisis se centra en las fuerzas que afectan
el entorno competitivo de una empresa, y este tipo de andlisis es importante para determinar la
posicién de mercado de una empresa (Montoya, 2021).
Amenaza de entrada de nuevos competidores

Segun el Reglamento de Control y Funcionamiento de los Establecimientos
Farmacéuticos, Capitulo 111, Articulos 4-12. Las distribuidoras farmacéuticas y casas de
representacion de Productos deben tener: autorizaciéon de la venta de Productos por la ARCSA,
registro sanitario de los productos sujetos a control y vigilancia sanitara, distribucion de los
Productos por el método FIFO (first in first out) entre otros.

A partir de la pandemia de la COVID-19 la tendencia en la industria farmacéutica ha
sido la consolidacién de la fitoterapia y la utilizacién de componentes naturales. Esto debido a
gue cada vez mas son los consumidores que acuden a una alternativa natural frente a las
composiciones quimicas que con un tiempo prolongado de consumo son perjudiciales para la
salud.

La industria farmacéutica ha tenido un retraso en la transformacién digital, sin embargo,
a raiz de las prohibiciones impuestas por el gobierno en la pandemia, el sector ha tendido que
acelerar la transformacion digital, generando oportunidades para fortalecer la relacion entre
paciente y profesional de la salud. La latente tendencia de innovacién en el sector farmacéutico
apunta a la eliminacién de distancia entre farmacia y el consumidor.

Rivalidad entre competidores existentes
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El mercado de la linea ginecologia en el Ecuador no es muy extenso por lo que la
rivalidad entre los competidores existentes puede ser focalizada en uno muy reducido, como lo
es en el caso de su competidor directo, la empresa BR S.A (2022).

BR es considera como la competencia directa de Empresa X ya que aparte de que
vende productos de la linea ginecologia, BR también tiene muy bien posicionada su marca
corporativa dentro del mercado ecuatoriano, ya que cuenta con su slogan tan conocido “Si es
BR, es bueno”.

Corporacion BR dedica una seccion completa en su pagina oficial, para la linea
ginecoldgica (véase Anexo G), dentro de esta pagina se tiene una division por secciones
(véase anexo H), dependiendo del malestar que se tenga, cada seccion tiene una descripcion
del malestar y al ingresar en una, da una breve explicacion de que causa el malestar, los
sintomas y el Producto recomendable para tratarlo.

La pagina también tiene un apartado en el que publican post, consejos, tips y redirigen a
su blog oficial, este apartado contiene informacién de varios aspectos como las precauciones a
tomar en el cuidado de la zona intima, reconocer sintomas, datos curiosos, estadisticas, entre
otros, de los malestares que pueden llegar a presentarse en alguna etapa de la vida de la
mujer. (véase anexo ).

Al final de la pagina, BR tiene una seccién en donde colocan los productos que se
pueden comprar como una recomendacion por parte de la empresa, en esta parte tiene una
breve descripcién sobre el tratamiento, la concentracion que tiene, la edad recomendable para
usarla, la opcion de comprar, la opcion de saber en qué farmacia se las puede encontrar, y
ubicar cudl es la farmacia mas cercana al domicilio del cliente. (véase anexo J).

Amenazas de productos y servicios sustitutos

Los nuevos Productos que deseen ingresar al mercado farmacoldgico, deben de cumplir

con algunos requisitos para la obtencion del certificado de registro sanitario segun los establece

el Reglamento de Registro Sanitario para Productos en General, entre los principales se
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encuentran: nombre genérico o denominacion comun internacional, nombre de los principales
activos de la formula en la lista vigente de Denominaciones Comunes Internacionales (DCI),
certificado de buenas practicas de manufactura (BPM) vigente, certificado de producto
farmacéutico objeto de comercio internacional.

Poder de negociacién del proveedor

Empresa X al ser su propio proveedor en muchas de sus marcas como: DF, CreamV,
FB Plus, DC, NC, ésta depende mucho de la planta industrial de Venezuela, donde esta cuenta
con el poder de fabricacién, imponiendo los precios, asi como la calidad. Todo depende de la
fabrica y sus costos para garantizar un precio correcto y calidad sobresaliente.

Con respecto a los otros productos de la linea Ginecolégica, el poder de negociacion es
elevado ya que Empresa X al ser un cliente muy importante para el proveedor, este tiene el
poder de controlar calidad y en muchas ocasiones también cuenta con el poder de negociar los
precios por las grandes cantidades de compra que tiene.

Poder de negociacién del cliente

Al ser productos de una especialidad médica especifica, en este caso la linea
ginecoldgica, el poder de negociacién que tiene los clientes es muy baja, ya que los precios ya
estan fijados por la empresa y el estado, es decir, el cliente no puede exigir un precio mejor en
este tipo de Productos, y tampoco reciben algun tipo de descuento y a que no los pueden
adquirir en grandes cantidades o a precios mas bajos ya que la mayoria de esta medicacion
puede ser comprada solamente con receta médica. Debido a todos estos factores es que el
poder de negociacion del cliente es muy limitado.

Anélisis Interno

Empresa X es una empresa sdlida con de 25 afios de historia en el Ecuador, sustentada

en una organizacion enfocada a la rentabilidad de la operacién, que no solo garantiza la

estabilidad y el crecimiento de la empresa, sino que asegura un retorno econémico suficiente
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para los accionistas y brinda a los empleados con una remuneracion justa,
motivadora y competitiva.

Mision

Desarrollar y comercializar productos y servicios de calidad para la salud y el bienestar
de sus consumidores, apoyando al gremio médico y farmacéutico.

Vision

Ser reconocidos internacionalmente como comercializadores de productos y servicios
de alta calidad para la salud.
Valores corporativos

La esencia que plasma Empresa X de Ecuador en el desarrollo de cada uno de sus
productos y procesos comerciales los llevan a cabo con transparencia, compromiso y cercania.
Cercania

Cultiva el trato familiar entre sus integrantes, mediante el respeto mutuo, la adaptacion
al cambio y la alegria por todo lo que hacen. Promueven un ambiente de trabajo que invita a
permanecer en la empresa.
Transparencia

Promover el respeto a las normas y leyes vigentes, la integridad en su gente, vy el
comportamiento ético y responsable con la sociedad y el ambiente.
Compromiso

Se esfuerzan continuamente para alcanzar la excelencia en todo lo que hacen. Para
esto, promueven el liderazgo, trabajo en equipo y la innovacién, que, junto con la orientacién al
logro, los conduce a trabajar responsablemente para alcanzar los mas altos niveles de calidad

para sus productos y servicios.

Cadena de valor
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Plasmar las actividades que realiza Empresa X, ayuda a comparar con las actividades
que realiza la competencia y determinar los procesos diferenciadores, con el fin de lograr una
mejor ventaja competitiva.

Actividades de soporte
Estas actividades que maneja Empresa X se distinguen por la infraestructura adecuada para el
personal, organizacién y gestién de actividades de apoyo para toda la empresa.

° Infraestructura de la empresa

Empresa X tiene una infraestructura adecuada para su equipo administrativo, financiero
y de asuntos regulatorios.

. Gestion de recursos humanos

Empresa X es la Unica farmacéutica que capacita a sus empleados desde cero con su
universidad corporativa. Empresa X busca personal que sea capaz de solucionar problemas. La
experiencia pasa a un segundo plano.

En cuanto a la gestion interna. GFE se enfoca en manejar un ambiente laboral cémodo
y que el empleado se sienta parte de la empresa.

. Asuntos regulatorios

Empresa X cuenta con un departamento de asuntos regulatorios ya que todo lo que se
publique o se haga llegar al consumidor debe ser minuciosamente evaluado ya que pueden
existir repercusiones legales.

o Finanzas

La ayuda que recibe por parte de finanzas es la correcta gestioén de ingresos y gastos

para lo cual se implementa un sistema de cuentas de gastos donde todo es regularizado.

. Gerencia médica
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Empresa X cuenta con un equipo de médicos que ayudan a que todo lo que la empresa
comercialice o todo lo que el equipo de marketing desee comunicar sea de suma veracidad y
con un estudio médico previo.

° Tecnologia

Empresa X cuenta varios productos de patente ya que muchos de ellos cuentan con
tecnologias innovadoras en el mercado farmacéutico como, por ejemplo: Tecnologia de panal
de Abejas en CP, tecnologia de compresién en la familia DC.

. Compras

Para lograr abastecer a toda la demanda es necesario realizar una planificacién de
compras y almacenaje con apoyo en la empresa distribuidora y logistica Distribuidora ABC.
Actividades primarias
o Logistica de entrada

La logistica de entrada viene de por parte de Empresa X Venezuela, ademas hay
produccion local en laboratorios Nature Garden, quienes producen Protectll y Protectll
Advance, y Empresa X se encarga de los esfuerzos de marketing y de distribucién a nivel
nacional.

. Operaciones

Empresa X de Venezuela realiza un buen minucioso estudio clinico para después
mediante procesos quimicos lograr el producto final de calidad y que todos los asuntos
regulatorios, entre los productos finales que sale estan Productos bajo receta médica,
suplementos y vitaminas.

o Logistica de salida

La primera logistica de salida es Distribuidora ABC quien se encarga de distribuir a

todas las cadenas de farmacias nivel nacional y de esta manea llega al paciente o a la mente el

medico profesional.
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. Marketing y ventas

El marketing que manejan, es una de las razones de su crecimiento y su alto nivel de
ingresos. Empresa X maneja Marketing online a través de sus canales digitales de YouTube,
LinkedIn.

Marketing offline a través de campafias de gestion de promocion de ventas y a través
de equipo de visitadores médicos y visitadores de farmacia.

El equipo de ventas se encarga especialmente de posicionar las marcas sobre la
competencia, haciendo que el médico prescriba productos de Empresa X. En cuanto a las
redes de farmacia, existen mercaderistas quienes ayudan a difundir informacion y entregar
material publicitario.

o Servicio

Desarrollar y comercializar productos y servicios de alta calidad para la salud y el

bienestar de los consumidores, apoyando al gremio médico y farmacéutico.
Objetivos de la empresa
Los objetivos empresariales son determinantes para evaluar las metas propuestas en

un determinado periodo de tiempo. Empresa X se plantea los siguientes objetivos para el afio

2023:

. En cuanto a cobertura cubrir el 100% de los médicos visitados, es decir; aumentar un
4% de cobertura con respecto al afio 2022 en cuanto a visita médica.

. Se prevé un aumento de 2% en prescripciones de las marcas de Empresa X por parte
del area médica, esto potenciando las marcas de lanzamiento como lo son CTIl y
CM100.

. En el indicador de evolucion con respecto al crecimiento del mercado se estima al

menos un 101% de evolucion. Enfocandose especialmente en las marcas nuevas (CTII

y CM100) y capacitando a los visitadores médicos con programas de actualizacién para
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tener mejor comunicacién con los doctores de las ramas de traumatologia, reumatologia

y médicos internistas.

. Los objetivos anteriormente mencionados son los que ayudaran a la empresa a cumplir

el objetivo mayor, que es: Lograr los 41.1 millones de ddlares en venta y 4,6 millones de

unidades de todas las marcas que conforman Empresa X.

Tabla 1

FODA

Fortalezas

Oportunidades

e Amplias bases de datos en
diferentes sistemas.

¢ Talento humano competente.

e Productos de gran
posicionamiento.

¢ Constante capacitacion y entrega
de incentivos a los empleados

e Equipo de visita médica
importante.

e Amplia trayectoria en el mercado

andino.

Debilidades

e Falta de un enfoque en
estrategias digitales.

e Presupuesto bajo para campanas
digitales.

¢ Falta de comunicacién entre
areas.

¢ Bajo posicionamiento de la marca

corporativa.

Los clientes objetivo gustan de
recibir informacion por algunos
medios digitales (WhatsApp,
Articulos web, Blogs).
Constante crecimiento del
mercado de la linea ginecoldgica.
Captacién de estudiantes
egresados de medicina.
Innovacion en herramientas
digitales.

Desarrollo y fidelizacién de

clientes.

Amenazas

Alto nivel de Competencia
(Competidores con alto
presupuesto).

Ley de apoyo en los Productos
genéricos.

Aparicién de nuevos productos

ginecoldgicos.




Politicas estrictas internas de los
distribuidores.
Clientes mal informados respecto

al uso y beneficios de productos.

Nota. La tabla muestra el FODA de la empresa.

Tabla 2

Matriz estratégica de factores internos

MEFI

FORTALEZAS Peso Clasificacion  Puntuacion
Gran cantidad de datos 0.05 4 0.20
Talento humano competente 0.10 3 0.30
Productos de gran posicionamiento 0.10 4 0.40
Fidelizacion de clientes 0.10 3 0.21
Constante capacitacion a empleados e

incentivos por logros alcanzados 0.05 3 0.15
SUBTOTAL FORTALEZAS 1,26

DEBILIDADES

Falta de un enfoque en estrategias

Peso Clasificacion Puntuacion

digitales 0.15 1 0.15
Presupuesto bajo para campafas

digitales 013 1 0.13
Comunicacion interna ineficiente 0.10 1 0.10
Bajo reconocimiento de marca

corporativa. 0.20 1 0.20
Menor presencia que en sus otras

regiones (Venezuela y Colombia) 0.05 2 0.10
SUBTOTAL DEBILIDADES 0.68
TOTAL, MATRIZ EFI 1 1.94

Nota. La tabla muestra la matriz estratégica de factores internos de la empresa.

Tabla 3

Matriz estratégica de factores externo

45
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MEFE
OPORTUNIDADES Peso Clasificacion  Puntuacion
Los clientes objetivo gustan de recibir
informacién por algunos medios digitales
(WhatsApp, Articulos web, Blogs) 0.10 1 0.10
Constante crecimiento del mercado de la
linea ginecolbgica 0.20 3 0.60
Captacién de estudiantes egresados de
medicina 0.10 4 0.40
Innovacion en herramientas digitales 0.05 0.15
Desarrollo y fidelizacién de clientes 0.15 015
SUBTOTAL OPORTUNIDADES 1.40
AMENAZAS Peso Clasificacion  Puntuacion
Alto nivel de Competencia 0.10 2 0.20
Ley de apoyo en los Productos genéricos 0.05 1 0.05
Aparicién de nuevos productos
ginecoldgicas 0.10 2 0.20
Politicas internas de los distribuidores. 0.05 3 0.15
Clientes mal informados respecto al uso y
beneficios de productos 0.10 3 0.30
SUBTOTAL AMENAZAS 0.90
TOTAL, MATRIZ EFE 1 2.30

Nota. La tabla muestra la matriz estratégica de factores externos de la empresa.

Tabla 4

Promedio EFE-EFI

EFI EFE Burbuja
1.94 2.30 2.12

Nota. La tabla muestra el promedio EFE-EFI de la empresa.
Figura 1

Promedio EFE-EFI
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Nota. La figura muestra el mapa de posicionamiento del promedio EFE-EFI de la empresa.

Al realizar el analisis de los factores internos y externos de Empresa X, se observé una
debilidad en el factor interno, sin embargo, las fuerzas internas son favorables para la
organizacioén ya que se obtuvo un peso ponderado total de las fortalezas de 1,26 contra 0,68
correspondiente a las debilidades. Como resultado del factor externo, se obtuvo que la
organizacién posee un ambiente externo favorable, es decir, que puede aprovechar las
oportunidades y beneficiar a la organizacion. Y al cruzar ambos factores y realizar la grafica de
la ponderacién total entre factores internos y externos se encontré a Empresa X dentro del
cuadrante V y VIII correspondientes al espectro de proteger y mantener la organizacion, las
cuales nos reflejan las acciones a ejecutar por la organizacion. Estas estrategias deben de
centrase en impulsar la penetracion de marca dentro del mercado y de un desarrollo innovador
de los productos.

Aplicacion de la encuesta

Se realizard una encuesta a nuestro publico objetivo el cual son médicos ginecélogos

del Ecuador, por lo cual se delimitara la poblacién para obtener una muestra finita y poder llevar

a cabo la encuesta.

Poblacién y muestra
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Se determind la poblacion objeto de estudio a través de los datos proporcionados en el
articulo publicado por Basantes (2020) en donde se observa que en Ecuador hay 2.076
médicos especializados en ginecologia.

Muestra:

Para el presente estudio la muestra ha sido se calculada mediante una férmula de

poblacion finita:

ZZ*N*p*q

nzdz(N—1)+Zz*p*q

Donde:

N = Tamafio de la poblaciéon (2.076)

Z?= Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido (95%)
p= Probabilidades de ocurrencia (50%)

g = Probabilidades de no ocurrencia (50%)

d = margen de error permitido (5%)

n=tamafo de la muestra

Remplazando los datos:

B 1.96% % 2.076 * 0.5 * 0.5
"~ 0.52(2.513 —1) + 1.962 * 0.5 % 0.5

n

n =294
Se utilizo la férmula para realizar un analisis de una poblacién finita, con un valor critico
del nivel de confianza del 0.95%, una probabilidad de ocurrencia del 0.50%, una probabilidad
de no ocurrencia del 0.50%, un margen de error permitido del 0.05%, y con un tamafo de la
poblacién de 2.076 ginecélogos del Ecuador, se obtuvo una muestra de 294 ginecologos a
encuestar.

Operacionalizacion de las variables
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A continuacion, se muestra la tabla de operacionalizacién que se realiz6 en la presente
investigacion, reflejando las dimensiones del proyecto, los indicadores a medir en relacién con
las preguntas formuladas, los objetivos que se cubriran este estudio, para el proyecto se utilizé

como instrumento de recopilacién de datos la encuesta.



Tabla b

Operacionalizaciéon
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Dimensiones Indicadores Pregunta Objetivos items
Conozco Empresa X y
también su linea
. . ginecolodgica
Nivel de ¢Conoce usted al laboratorio Fortalecer el nombre Conozco Empresa X,

Posicionamiento  Reconocimiento

Conocimiento

del Producto Nivel de Producto

farmacéutico Empresa X y que cuenta
con una linea ginecol6gica completa?

¢,Cuales de los siguientes productos
ginecoldgicos conoce de Empresa X?
Puede seleccionar mas de una opcion.

corporativo de Empresa X

pero no su linea
ginecoldgica

No conozco Empresa X
ni su linea ginecoldgica

Identificar el alcance que
tiene la linea ginecologia de
Empresa X en el Ecuador.

Continla

DC
NC
sC
HV
XM
XN
TF
MF
GN
DF



Dimensiones

Competencia

Competencia

Informativo

Informativo

Indicadores

Nivel de
Competencia

Nivel de
Competencia

Nivel de Alcance

Nivel de
Conocimiento

Pregunta Objetivos

Analizar el posicionamiento
actual que posee Empresa X
en el mercado farmacéutico
para la implementacién
estrategias digitales
mediante el estudio a
médicos ginecoldgicos del
Ecuador.
Analizar el posicionamiento
actual que posee Empresa X
en el mercado farmacéutico
para la implementacion
estrategias digitales
mediante el estudio a
médicos ginecologicos del
Ecuador.

Fortalecer el nombre
corporativo de Empresa X

Disefiar estrategias que
puedan ayudar a posicionar
la linea ginecologia de
Empresa X dentro de la
comunidad médica y
especialistas en ginecologia
y obstetricia.

Del 1 al 5 (siendo 1 el de menor
preferencia y 5 el de mayor preferencia)
califique cudl de los siguientes
laboratorios para usted tiene una mejor
calidad de productos ginecolégicos

Del 1 al 5 (siendo 1 el de menor
preferenciay 5 el de mayor preferencia),
califiqgue con base a la cartera de
productos, cual de los siguientes
laboratorios cubre un mayor nimero de
patologias ginecolégicas

¢ Visita o sigue las redes sociales de otras
empresas?

¢, Conoce usted las redes sociales que
posee Empresa X?

Continta
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items

BR

PR
Empresa X

BG

SF

BR

PR
Empresa X

BG

SF

Si
No

Si
No



Dimensiones Indicadores
. Nivel de
Informativo .
Conocimiento
, Nivel de
Informativo _
Conocimiento
. Nivel de
Informativo

Conocimiento

Pregunta

¢,Obtiene informacion respecto a
productos ginecolégicos en redes
sociales o paginas web de los
laboratorios para mantenerse al dia?

Del 1 al 5 (siendo 1 el de menor
preferencia y 5 el de mayor preferencia)
califique, ¢.cudles son los medios de
informacién que usted utiliza para
mantenerse actualizado con respecto a

su especialidad?

Del 1 al 5 (siendo 1 el de menor
preferencia y 5 el de mayor preferencia)
califique, ¢ por qué medio le gustaria
recibir informacion relacionada a
productos de ginecologia?

Objetivos

Disefiar estrategias que
puedan ayudar a posicionar
la linea ginecologia de
Empresa X dentro de la
comunidad médica y
especialistas en ginecologia
y obstetricia

Disefiar estrategias que
puedan ayudar a posicionar
la linea ginecologia de
Empresa X dentro de la
comunidad médica 'y
especialistas en ginecologia
y obstetricia

Disefar estrategias que
puedan ayudar a posicionar
la linea ginecologia de
Empresa X dentro de la
comunidad médica y
especialistas en ginecologia
y obstetricia

items

Nunca
Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Congresos
Seminarios
Webinars
Articulos en la web

LinkedIn
Correo electrénico
WhatsApp
Asesor de marca
Redes sociales
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Nota. La tabla muestra la operacionalizacion de las preguntas de la encuesta. Elaboracion propia con base al formato de Rubio (2017).
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La siguiente tabla refleja los datos que se obtuvo por el instrumento de recopilacion
de informacion (encuesta), para tener una relacién entre las dimensiones, indicadores y
objetivos que fueron asignados para cada pregunta de la investigacion.

Métodos, Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de datos

La investigacion depende de las buenas técnicas, métodos e instrumentos que se
van a utilizar para la presente investigacion, ya que esta es la base para determinar la
calidad de la informacion y obtener buenos resultados.

Métodos:

Segun Hernandez (2017) el método analitico es un método de investigacion que
consiste en el analisis y observacién de un hecho en particular, por lo cual, se utiliz6 este
método para analizar de manera detallada los datos e informacion relacionada con el
presente proyecto.

Técnicas:

Estas se componen del conjunto de reglas que permiten que el o los investigadores
establezcan la relacion con el objeto a investigar.
Fuentes Primarias

Para la recopilacion de datos de las fuentes primarias, se la realizara a través de la
aplicacion de encuestas. Con el objetivo de recaudar datos de primera mano, de los
especialistas en el uso y la prescripcién de Productos de la linea ginecologia.

Fuentes Secundarias

El desarrollo del marco tedrico se realizé6 mediante informacion de fuentes
secundarias tales como: libros, articulos académicos, repositorios, estudios universitarios,
que brindaron soporte y conocimientos basicos para el presente estudio y que a su vez nos
permitieron conocer el entorno en el que se desenvuelve el tema del proyecto. Para la
obtencidn de estos datos se recopil6 informacién de fuentes privadas, pero, sobre todo se
recopilo informacién de datos de fuentes publicas, tales como de los boletines
proporcionados por el INEC, informes generados por los Gobiernos Auténomos

Descentralizados como los publicados por el MDMQ, también se tomé en cuenta los datos
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de los micrositios del BCE, del Banco Mundial y de la pagina oficial de la empresa Empresa

X.

Procedimientos de Recolecciéon de datos

Para la recoleccién sisteméatica de la informacién, se realiz6 una encuesta tomando
en cuenta los factores digitales, de marca y de posicionamiento de la empresa, la encuesta
fue realizada de manera apropiada para el presente proyecto y esta fue debidamente
validada por 2 expertos

en marketing (véase anexo G), antes de aplicar la encuesta se realizé una prueba
piloto (véase anexo ) con la participacién de 8 médicos que no tuvieron participacion en la
aplicacion de la encuesta final (véase anexo L). La aplicacion de la encuesta se realizé con
la participacion de 294 médicos ginecoldgicos del Ecuador, correspondientes a la muestra

calculada.

Andlisis e interpretacion de datos

La interpretacion de datos de la presente investigacion se llevara a cabo mediante el
andlisis de los resultados obtenidos en la encuesta realizada a 294 médicos ginecélogos.
Anélisis de fiabilidad

Este analisis nos permitird determinar el grado de fiabilidad que tienen los elementos
del cuestionario entre si, obteniendo un indice que mientras mas cercano sea al 1.00 sera
més confiable.
Tabla 6

Estadisticos de fiabilidad, encuesta piloto

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en los N de
Alfa de Cronbach o
elementos tipificados elementos
.818 .818 20

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la encuesta piloto.
Al realizar el andlisis de las 20 variables de la encuesta piloto, se obtuvo una

fiabilidad del 0.818, lo cual muestra que existe un andlisis de consistencia buena entre las
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variables de la encuesta, y que esta puede ser aplicada, ya que la informacién que se va a
obtener de esta, si sera relevante para el presente proyecto.
Tabla 7

Estadisticos de fiabilidad, encuesta

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en los N de
Alfa de Cronbach
elementos tipificados elementos
.835 .839 19

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la encuesta final.

Se realizo la aplicacién de la encuesta a los 294 ginecdlogos, y al momento de
realizar el analisis de fiabilidad, se tomo en cuenta la prueba piloto, se procedié a eliminar
un elemento, perteneciente a la opcién de “otros”, los 19 elementos restantes fueron
analizados y se obtuvo una fiabilidad del 0.835, el cual muestra que existe un andlisis de
consistencia buena entre las variables de la encuesta, y que la informacién obtenida de esta

es confiable.
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Capitulo IV: Resultados
La presente informacién se proceso utilizando el sistema estadistico SPSS,
mediante el cual se realiz6 el célculo y analisis de todas las variables de la encuesta. A
continuacién, se presentan los resultados invariados del presente proyecto.
Tabla 8

Estadisticos de fiabilidad “Edad”

¢ Cual es su edad?

Frecuencia Porcentaje

<=23 2 0.70
24 - 29 15 5.10
30-35 26 8.80
36 -41 63 21.40
42 - 47 80 27.20
48 - 53 55 18.70
54 - 59 36 12.20
60 - 65 15 5.10
66 - 71 2 0.70
Total 294 100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable edad.

Los tres rangos de edad mas destacados de los ginec6logos encuestados son, el
primero 27.20% tienen un rango de edad entre 42 - 47 afios, el segundo es un rango de
edad entre los 36 — 41 afios (21.40%) y el ultimo tiene un rango de 48 — 53 afios (18.70%).

Tabla

Estadisticos de fiabilidad “Sexo”

Sexo

Frecuencia  Porcentaje

Hombre 117 39.80
Mujer 177 60.20
Total 294 100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable sexo.
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Al momento de analizar la pregunta sobre el sexo, se obtuvo como respuesta que la

mayoria de los ginecoélogos encuestados, es decir el 60% de la muestra son mujeres y el

40% restante son hombres

Tabla 10

Estadisticos de la variable, “Provincia donde reside”

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable provincia donde reside.

La mayoria de los ginecdlogos encuestados (55.10%) residen en la provincia de

Provincia donde reside

Azuay
Bolivar
Cafar
Carchi
Chimborazo
Cotopaxi

El Oro
Esmeraldas
Guayas
Imbabura
Loja

Los Rios
Manabi

Morona Santiago

Pichincha
Santa Elena
Sucumbios
Tungurahua
Total

Frecuencia Porcentaje

18 6.10
4 1.40
2 0.70
1 0.30
2 0.70
8 2.70
6 2.00
2 0.70
57 19.40
3 1.00
5 1.70
2 0.70
8 2.70

Continla —
Frecuencia Porcentaje
1 0.30
162 55.10
2 0.70
3 1.00
8 2.70
294 100

Pichincha, la segunda provincia con mayor niamero de ginecologos es el Guayas (19.40%) y

como tercera provincia de residencia esta Azuay con 6.10%.
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Tabla 11

Estadisticos de la variable, “; Cual es su situacion laboral actual?”

¢ Cudl es su situacion laboral actual?

Frecuencia Porcentaje

Empleo de medio tiempo 26 8.88
Empleo de tiempo completo 182 61.89
Trabajador por cuenta propia 86 29.23
Total 294 100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable ¢ Cual es su situacion
laboral actual?.

La mayoria de los ginecologos encuestados (61.89%) respondieron que tienen un
empleo de tiempo completo, mientras que el 29.23% son trabajadores por cuenta propia, y
el 8,88% tiene un empleo de medio tiempo.

Tabla 12

Estadisticos de la variable, “Establecimiento donde ejercer actualmente”

Establecimiento donde ejerce actualmente

Frecuencia Porcentaje
Institucion Privada 116 39.59

Continla —»

Frecuencia Porcentaje

Institucion Publica 65 22.08
Consultorio Propio 95 32.23
Otros 18 6.09
Total 294 100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable establecimiento donde
ejerce actualmente.

El mayor nimero de los ginecélogos encuestados (39.59%) ejercen en una
institucion privada, el 32.23% de los ginecélogos tienen un consultorio propio, el 22.08%

ejercen en una institucién publica y el 6.09% ejercen en otros tipos de establecimientos.



Tabla 13

Estadisticos de la variable, “; Conoce usted Empresa X y su linea ginecoldgica?”

¢Conoce usted al laboratorio farmacéutico Empresa X y que cuenta

con una linea ginecolégica completa?

Conozco Empresa X y también su linea

ginecoldgica

Conozco Empresa X, pero no su linea

ginecoldgica

No conozco Empresa X ni su linea ginecoldgica

Total

Frecuencia  Porcentaje
171 58.20
90 30.60
33 11.20
294 100
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Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable ¢ conoce usted Empresa

Xy su linea ginecolégica?.

La mayoria de los ginecdlogos encuestados (58.20%) respondieron que, si conocen a

Empresa X y a su linea ginecoldgica, el (30.60%) conoce a Empresa X, pero no a su linea

ginecoldgica, y el 11.20% no conocen a Empresa X ni a su linea ginecolégica,

Tabla 14

Estadisticos de la variable, productos que conoce de Empresa X

¢,Cudles de los siguientes productos

ginecoldgicos conoce de Empresa X? Puede

seleccionar mas de una opcion.

DC
NC
e
HV
XM
XN
TF

MF
GN
DF

Frecuencia Porcentaje
279 94.90
240 81.63
166 56.46
102 34.69
136 46.26
109 37.07
137 46.60
191 64.97
194 65.99
110 37.41
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Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable productos que conoce de
Empresa X.

A pesar que en la pregunta anterior el 11.20% de los encuestados respondieron que
no conocer a Empresa X ni a su linea ginecoldgica, se obtuvo que los ginecélogos
encuestados si conocen los productos de la empresa ya que DC, NC, SC, MF, y GN son

productos que se mantiene en un top of mind con mas de un 50%



Tabla 15

Estadisticos de la variable, preferencia de los laboratorios en base a calidad de productos

ginecoldgicos.

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable preferencia de los

Muy mala
Frecuencia Porcentaje
BR 6 2.14
PR 97 33.16
Empresa X 35 11.76
BG 53 18.18
SF 102 34.76
Total 294 100

laboratorios en base a la calidad de productos ginecolégicos.

La mayoria de los gineco6logos encuestados (34.76%) respondieron que los

productos de SF son de muy mala calidad, seguido del (33.16%) los productos de PR, el
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18.18% respondieron que los productos de BG son de muy mala calidad. Los productos de

BR tienen un 2.14% y de Empresa X un 11.76%.

Tabla 16

Estadisticos de la variable, preferencia de los laboratorios en base a calidad de productos

ginecoldgicos.

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable preferencia de los

Mala
Frecuencia Porcentaje
BR 17 5.73
PR 108 36.64
Empresa X 30 10.31
BG 62 20.99
SF 77 26,34
Total 294 100

laboratorios en base a calidad de productos ginecoldgicos..
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La mayoria de los ginecologos encuestados (36.64%) respondieron que los
productos de PR son de mala calidad, seguido del (26.34%) los productos de SF, el 20.99%
respondieron que los productos de BG son de mala calidad. Los productos de BR tienen un
5.73% y de Empresa X un 10.31%.

Tabla 17
Estadisticos de la variable, preferencia de los laboratorios en base a calidad de productos

ginecoldgicos.

Regular

Frecuencia Porcentaje

BR 59 20.00
PR 69 23.48
Empresa X 49 16.81
BG 63 21.45
SF 54 18.26
Total 294 100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable preferencia de los
laboratorios en base a calidad de productos ginecoldgicos.

La mayoria de los ginec6logos encuestados (23.48%) respondieron que los
productos de PR son de calidad regular, seguido del (21.45%) los productos de BG, el 20%
respondieron que los productos de BR son de calidad regular. Los productos de Empresa X
tienen un 15.81% y de SF un 18.26% aqui se puede observar que este porcentaje de los
encuestados tiene una percepcion similar de los productos de todas las otras empresas del
Ecuador.

Tabla 18
Estadisticos de la variable, preferencia de los laboratorios en base a calidad de productos

ginecoldgicos.

Buena

Frecuencia Porcentaje
BR 84 28,64
PR 31 10,68
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Empresa X 59 19,90
BG 66 22,33
SF 54 18,45
Total 294 100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable preferencia de los
laboratorios en base a calidad de productos ginecoldgicos.

La mayoria de los ginec6logos encuestados (28.64%) respondieron que los
productos de BR son de buena calidad, seguido del (22.33%) con los productos de BG, el
19.90% respondieron que los productos de Empresa X son de buena calidad. Los productos
de SF tienen un 18.45% y de PR un 10.68%.

Tabla 19
Estadisticos de la variable, preferencia de los laboratorios en base a calidad de productos

ginecoldgicos.

Muy buena

Frecuencia Porcentaje

BR 98 33.33
PR 12 4.17
Empresa X 117 39.77
BG 43 14.77
SF 23 7.95
Total 294 1.00

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable preferencia de los
laboratorios en base a calidad de productos ginecoldgicos.

El 39.77% de los encuestados respondieron que los productos de Empresa X tienen
muy buena calidad y el 33.33% de los encuestados respondieron que BR tiene una muy
calidad de productos. Los demas laboratorios tienen un porcentaje menor del 15%, es decir,
estos laboratorios en la mente de los ginec6logos no tienen productos de muy buena

calidad.



Tabla 20

64

Estadisticos de la variable, preferencia de los laboratorios en base al nUmero de patologias

gue cubre.

Muy Mala

Frecuencia Porcentaje

BR 8
PR 115
Empresa X 34
BG 55
SF 82
Total 294

2.5
38.99
11.47
18.81
27.98

100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable preferencia de los
laboratorios en base al nUmero de patologias que cubre.

Para la mayoria de los encuestados (38.99%) PR es un laboratorio que cubre un
numero de patologias de muy mala manera, seguido por SF con el 27.98, BG tiene el

18.81%, Empresa X tiene un 11.47% y BR con un 2.5%.

Tabla 21

Estadisticos de la variable, preferencia de los laboratorios en base al nimero de patologias

gue cubre.

Mala
Frecuencia Porcentaje
BR 6,25
Continla - »
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Frecuencia Porcentaje

PR 96 32,72
Empresa X 31 10,66
BG 63 21,32
SF 85 29,04
Total 294 100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable preferencia de los
laboratorios en base al nimero de patologias que cubre.

Para la mayoria de los encuestados (32.72%) PR es un laboratorio que cubre un
numero de patologias de mala manera, seguido por SF con el 29.04, BG tiene el 21.32%,
Empresa X tiene un 10.66% y BR con un 6.25%.

Tabla 22
Estadisticos de la variable, preferencia de los laboratorios en base al niUmero de patologias

gue cubre.

Regular

Frecuencia Porcentaje

BR 52 17,81
PR 59 20,00
Empresa X 44 15,07
BG 72 24,66
SF 66 22,47
Total 294 100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable preferencia de los
laboratorios en base al nimero de patologias que cubre.

Para la mayoria de los encuestados (24.66%) BG es un laboratorio que cubre un
numero de patologias de manera regular, seguido por SF con el 22.471 PR tiene el 20%,
BR tiene un 17.81% y Empresa X con un 15.07%.

Tabla 23
Estadisticos de la variable, preferencia de los laboratorios en base al niUmero de patologias

gue cubre.
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Buena
Frecuencia  Porcentaje
BR 99 33,59
PR 8 11,33
Empresa X 120 22,10
BG 48 17,56
SF 19 15,58
Total 294 100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable preferencia de los

laboratorios en base al numero de patologias que cubre.

Para la mayoria de los encuestados (33.59%) BR es un laboratorio que cubre un

numero de patologias de manera buena, seguido por Empresa X con el 22.10, BG tiene el

17.56%, SF tiene un 15.58% y PR con un 11.33%.

Tabla 24

Estadisticos de la variable, preferencia de los laboratorios en base al nUmero de patologias

gue cubre.

Muy buena

Frecuencia  Porcentaje
BR 99 33.59
PR 8 3.12
Empresa X 120 40.84
BG 48 16.14
SF 19 6.31
Total 294 1.00

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable preferencia de los

laboratorios en base al numero de patologias que cubre.

Las dos marcas, las cuales los ginecologos prefieren ya que el nimero de patologias

gue cubren son varias (muy buena en la escala de Likert, el 1 al 5), son Empresa X con el

40.84% y BR con el 33.59%. Los demas laboratorios no estan muy posicionados en la

mente de los ginecdlogos ya que estos no pasan del 16.5%.
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Tabla 25

Estadisticos de la variable, ¢ visita o sigue las redes sociales de otras empresas?

¢ Visita o sigue las redes sociales de

otras empresas?

Frecuencia  Porcentaje

Si 129 43.90
No 165 56.10
Total 294 100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable ¢ visita o sigue las redes
sociales de otras empresas?.

La encuesta dio como resultado que los ginecélogos en el Ecuador no estan muy
familiarizados con las redes sociales y la ginecologia ya que la mayoria de los ginecélogos
encuestados (56.10%), respondieron que no visitan ni siguen las redes sociales de ningun
laboratorio farmaceéutico.

Tabla 26

Estadisticos de la variable, ¢,conoce usted las redes sociales que posee Empresa X?

¢ Conoce usted las redes sociales que

posee Empresa X?

Frecuencia Porcentaje
Si 22 7.50
No 272 92.50
Total 294 100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable ¢ conoce usted las rede
sociales que posee la Empresa X?.

La mayoria de los ginecdlogos encuestados (92.50%) respondieron que no conocen
las redes sociales de Empresa X. A pesar de que esta si cuenta con varias redes sociales y
una pagina web oficial.
Tabla 27
Estadisticos de la variable, frecuencia de uso de las redes sociales o paginas web para ver

informacioén de los diferentes laboratorios médicos.



¢, Obtiene informacion respecto a productos

ginecoldgicos en redes sociales o paginas web de los

laboratorios para mantenerse al dia?

Nunca
Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre
Siempre

Total

Frecuencia Porcentaje
26 8.84
85 28.91
132 44.90
50 17.01
1 0.34
294 100
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Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable frecuencia de uso de las
redes sociales o paginas web para ver informacion de los diferentes laboratorios médicos.
Un gran namero de ginecdlogos (44.90%), revisan ocasionalmente las redes
sociales o paginas web en busca de informacion acerca de su especialidad, un (8.84%) de
ginecdlogos nunca revisa sus redes, seguidos de un (28.91%) que casi hunca revisa sus
redes. Pese a que un gran porcentaje de los ginecologos no buscan informacion por medios
digitales, existe un (17.01%) de ginecologos que casi siempre revisa las redes y un (0.34%)
de ginecdlogos que si revisa siempre las redes.
Tabla 28
Estadisticos de la variable, por qué medio de comunicacion le gusta actualizarse con

informacién respecto a su especialidad.

Muy alta
Frecuencia Porcentaje
Congresos 90 30.77
Seminarios 66 22.58
Webinars 39 13.15
Articulos en la web 98 33.50
Total 294 100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable porque medio de

comunicacion le gusta actualizarse con informacién respecto a su especialidad.
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Los medios por los cuales los ginecologos prefieren recibir informacion (muy alta en
la escala de Likert, el 1 al 5), son los articulos web con un (33.50%) de respuesta, seguido
de un (30.77%) que prefieren congresos, un (22.58%) de ginectélogos buscan aumentar su
conocimiento en seminarios. Y como ultimo se obtuvo un (13.15%) de preferencia hacia los
webinars.

Tabla 29

Estadisticos de la variable, Por cual medio le gustaria recibir informacion.

Muy desacuerdo

Frecuencia Porcentaje

LinkedIn 145 49.41
Correo

_ 27 9.09
Electrénico
WhatsApp 48 16.21
Asesor de marca 9 3.16
Redes sociales 65 22.13
Total 294 100.00

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable ¢ por cual media le
gustaria recibir informacion?

Para la mayoria de los encuestados los medios por los cuales no estan de acuerdo
en recibir informacién de productos ginecolégicos son, LinkedIn con 49.41% y Redes
sociales con un 22.13%. En estos medios son los menos preferidos por los ginecélogos
para recibir informacién sobre su especialidad.

Tabla 30

Estadisticos de la variable, Por cual medio le gustaria recibir informacion.

Muy de acuerdo

Frecuencia  Porcentaje

LinkedIn 13 4.43
Correo

. 70 23.65
Electrénico

WhatsApp 61 20.69
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Asesor de marca 122 41.38
Redes sociales 29 9.85
Total 294 100

Nota. La tabla muestra los estadisticos de fiabilidad de la variable ¢ por cual media le
gustaria recibir informacion?

Para la mayoria de los encuestados los medios por los cuéles estan de acuerdo en
recibir informacion de productos ginecoldgicos son, Asesor de marca con 41.38% y correo
electrénico con un 23.65%. Aunque WhatsApp también muestra un porcentaje muy alto
como lo es el 20.69%. En estos medios son los mas preferidos por los ginecélogos para
recibir informacién sobre su especialidad.

Tabla 31

Tabla para el calculo del mapa de posicionamiento.

Numero _ Cuota de
. Calidad Ventas 2022

patologias mercado
BR 3.89 3.91 12.798.839 27.29
PR 2.29 2.47 4.220.182 9.00
Empresa X 3.71 3.76 5.169.294 11.02
BG 3.02 3.18 8.754.923 18.67
SF 2.61 2.72 15.947.841 34.01
Total 1.00

Nota. La tabla muestra el célculo del mapa de posicionamiento.
Figura 2

Mapa de posicionamiento
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Mapa de posicionamiento
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Nota. La figura muestra el mapa de posicionamiento de Empresa X frente a su competencia.
El mapa de posicionamiento muestra a Empresa X en el primer cuadrante donde los
médicos ginecologos califican de tener buena calidad en sus productos y que cubren gran
cantidad de patologias a pesar de no tener fuerte presencia en el mercado con apenas un
11.02% del mercado total, ubicandose como la cuarta farmacéutica entre las 5 propuestas.
Pero con una buena percepciéon de esta misma solo por debajo de laboratorios como BR
guienes aseguran que tiene buena calidad y cubre un buen nimero de patologias ademas

de tener un gran porcentaje del mercado con un 27.29%

Discusion de resultados

Una vez procesado y tabulados los resultados obtenidos de las encuestas y el mapa
de posicionamiento, se llegé a las siguientes conclusiones para el presente proyecto.

El marketing digital se dirige a generar promocién para una marca dentro de la web,
nos otorga una ventaja al permitir un alcance de manera global. Se debe tener en cuenta
qgue el mundo digital se encuentra en constante cambio hoy por hoy, por lo que las
empresas deben mantenerse al dia de las técnicas y estrategias que pueden utilizar en
medios digitales (Udla, 2022).

Maza y otros (2020) manifiestan que el posicionamiento es un término que indica en

gué lugar se encuentra la marca de un producto o servicio, en la mente de los
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consumidores, debido a esto es de vital importancia que la marca corporativa tenga un
fuerte posicionamiento dentro de la mente de los consumidores y del mercado. Es asi que el
presente proyecto abarca mejorar el posicionamiento de la marca corporativa
implementando en uso de herramientas digitales.

En lo que corresponde a los datos demograficos (Tabla 8-12), dio como resultado
gue los tres principales rangos de edad de los encuestados estan entre 36 a 41 afios
(21.40%), 42 a 47 afios (27.20%) y 48 a 53 afios (18.70), el 60.20% de los ginecdlogos
encuestados son mujeres, el 55.10% de los ginecélogos encuestados pertenecen a la
provincia de Pichincha y el 19.40% son del Guayas, el 0.62% trabajan a tiempo completo en
instituciones privadas (0.40%).

Esto demuestra que nuestro publico objetivo son personas pertenecientes a la
generacion Baby Boomers y la generaciéon X, personas que no son nativos digitales y que
su mayor via de comunicacion es por email y los medios tradicionales, aqui tenemos un
gran segmento que con un correcto seguimiento pueden migrar a utilizar las herramientas
digitales en su dia a dia.

En lo que corresponde al posicionamiento de la marca corporativa en la mente de
los ginecélogos (Tabla 13), dio como resultado que el 58.20% si conocen la marca
corporativa y los productos de Empresa X y el 11.20% no conoce a Empresa X ni a sus
productos, sin embargo, todos los ginec6logos encuestados reconocieron al menos 6 de 10
productos pertenecientes a Empresa X (Tabla 14), siendo los mas reconocidos DC
(94.90%) y NC (81.63%).

Esto demuestra que el posicionamiento que tiene la marca corporativa de Empresa
X, no tiene presencia en la mente del consumidor como marca, sin embargo, los
ginecdlogos si conocen la mayoria de los productos de la empresa, es decir Empresa X es
mas conocida por sus productos mas no por su marca.

En lo que corresponde a la calidad de los productos dependiendo de las otras
empresas, el laboratorio con peores resultados (muy mala, mala y regular) es PR (Tabla 15-

17) con 34.76%, 36.64% y 23.48% respectivamente. Los dos laboratorios que cuentan con
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una calidad buena (Tabla 18) de productos es BR con el 28.64% y BG con 22.33%.
Mientras que los laboratorios con excelente calidad segun los encuestados es Empresa X
con 39.77% y BR con el 33.33%

Esto demuestra que Empresa X tiene una muy buena calidad, respecto a la
percepcion de los ginecologos encuestados, lo que en el presente proyecto nos indica que
una vez mas, que el posicionamiento de los productos de Empresa X esta presente en la
mente del consumidor junto con BR.

En lo que corresponde al nimero de patologias que cubre cada uno de los otras
empresas, el laboratorio que cubre el menor nimero de patologias (Tabla 20-24) de
acuerdo a los ginecélogos encuestados es PR con el 3.99% como muy mala, PR también
esta catalogado como un laboratorio que cube muy mal el nUmero de patologias (32.72%),
el laboratorio que cubre un numero de patologias de manera regular es BG, los dos otras
empresas que cubren una mayor numero de patologias y los ginecélogos los categorizan
como buena y muy buena son BR (33.43%) y Empresa X (40.84%).

Esto demuestra que Empresa X segun los ginecélogos encuestados, tienen
diversidad de productos para tratar un gran nimero de patologias que pueden presenciar
un paciente, es decir, tiene un buen posicionamiento y una buena percepcion en la mente
del consumidor (médico ginecdlogos). BR al tener gran presencia en el mercado deja en
claro que es un fuerte competidor debido a su trayectoria en la industria farmacéutica.

En lo que concierne a la pregunta ¢ Visita o sigue las redes sociales de otras
empresas? (Tabla 25), dio como resultado que el 56.10% de los ginecdlogos no visitan, ni
siguen las redes sociales de otras empresas y tan solo el 42.90% si lo hace. Respecto a la
pregunta planteada en la encuesta de ¢, Conoce usted las redes sociales que posee
Empresa X? (Tabla 26), dio como resultado que el 92.50% de los ginec6logos no conocen
las redes que posee Empresa X y Unicamente el 7.50% si conoce estas redes que posee la
empresa.

Estos resultados nos muestran que la mayoria de ginecélogo no conocen las redes

sociales que poseen Empresa X, por lo gue se concluye que esto es la causa del poco
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posicionamiento digital que posee la compafiia, ya que la empresa no tiene una perspectiva
digital clara.

Dentro de la investigacién donde se realiz6 la pregunta ¢, Obtiene informacion
respecto a productos ginecolégicos en redes sociales o paginas web de los laboratorios
para mantenerse al dia? (Tabla 18), donde un 8.84% de ginecélogos nunca revisan sus
redes, seguido de 28.91% que casi nunca las revisan, y con el mayor nimero de respuestas
es del 44.90% que ocasionalmente hacen uso de las redes, un 17.01% de aquellos
ginecologos que casi siempre buscan informacion dentro de las redes o articulos web y
como ultimo un 0.34% que siempre revisan sus redes.

Este resultado recalca que nuestro segmento son los baby boomers y generacion x,
esto debido a la poca interaccion que poseen con los medios digitales.

En base a la pregunta ¢, Cuéles son los medios de informacion que usted utiliza para
mantenerse actualizado con respecto a su especialidad? (Tabla 19), se obtuvo segun la
escala de preferencia muy alta que el (33.50%) de los ginecologos prefieren los articulos
web para revisar informacion respecto a su especialidad, de igual manera un (30.77%) de
los ginecélogos tiene una preferencia por aumentar su informaciéon en los congresos. Por
otro lado, en la escala de muy baja preferencia el (42.03%) de los ginecélogos
seleccionaron los webinars.

Este resultado refleja que, pese a que los ginecdlogos no son nativos digitales, se
observa que tienen un apego por la tecnologia al momento de indagar en la web en busca
de informacion relacionada a su especialidad, sin embargo, no buscan nueva informacion
por medio de webinars. Esto ayuda a direccionar de mejor manera las estrategias digitales.

El estudio realizado a médicos ginecélogos sobre la preferencia de medios
recepcion de informacion ginecoldgica (Tabla 29 y 30) arroja un resultado favorable a
Asesor de marca como el mas alto con un 41.38%, seguido de correo electrénico con
23.65% y por ultimo WhatsApp con un porcentaje de 20.69% de aceptacién. Donde este
tltimo muestra una tendencia sorpresa ya que la media de edad es de 36 a 53 afios y este

segmento no es nativo digital para lo cual se puede sacar provecho de este resultado.
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Redes Sociales y LinkedIn suman un total de 71.54% de rechazo para recibir
informacién por estos medios dando a evidenciar que son los menos preferibles o medios
gue transmiten menor confianza de informacion cientifica.

Por ultimo, para desarrollar el plan de marketing digital con el objetivo de mejorar el
posicionamiento de la marca corporativa de la empresa Empresa X, se tomé como
referencia los siguientes resultados:

La Tabla 13 relacionada a la pregunta ¢ Conoce usted al laboratorio farmacéutico
Empresa X y que cuenta con una linea ginecolégica completa?, donde se observo que el
30.60% de los ginecdlogos manifiesta que conoce a Empresa X, pero no a su linea
ginecoldgica y un 11.20% respondid, no conozco Empresa X ni su linea ginecolégica. Sin
embargo, en la Tabla 14 correspondiente a la pregunta ¢ Cuéles de los siguientes productos
ginecoldgicos conoce de Empresa X?, se evidencia que al menos el 94.90% de los
encuestados si conocen DC, el 81.63% conocen NC al igual que SC con el 56.46% de los
ginecologos lo conocen. Con esto se comprueba que el menos 6 de cada 10 productos son
conocidos por los médicos ginecologos.

A pesar de No conocer Empresa X, muchos de los encuestados conocen sus
marcas, lo que evidencia que Empresa X no tiene un posicionamiento como marca
corporativa.

Por lo tanto, el desarrollo del plan de marketing digital se debera enfocar en
potenciar la marca corporativa, mediante propuestas y estrategias que incremente el interés
de los ginecélogos, hacia Empresa X Linea Ginecoldgica y que no vean sus productos
desvinculados de la marca corporativa. Ademas, mediante la encuesta se obtuvo los datos
de los medios digitales por los cuales los ginecélogos quisieran recibir informacion de
Empresa X y sus productos, para de esta manera centrar nuestra atencion en esas
plataformas digitales, al momento de dirigir las propuestas.

Donde se observa que el 41.38% de médicos ginecdlogos marcaron su preferencia
por los visitadores médicos como fuente base para recibir informacion de los productos de

la linea ginecoldgica que posee la organizacién. Por otro lado, el 49.41% de ginecologos
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marcaron su rechazo por la red social LinkedIn como una fuente valida para la recepcion de
informacién de la linea ginecolégica, ademas se tiene al correo electrénico en 2da posicion
con un 23.65% y en 3ra posicion a WhatsApp con un 20.69%. Debido a esto, las estrategias
gue se pretenden implementar ayudaran a la relacién entre la marca y el medico
ginecologo, estas estrategias tendran un enfoque digital, de este modo una de las técticas
gue se pretende implementar es el apartado de Telemedicina dentro de la pagina web,
donde se busca dar una rapida resolucion de problemas o dudas que tenga el paciente por
medio de una consulta online. Ademas de reajustar el plan de E-mail marketing de Empresa
X e implementar un CRM por medio de Whatsapp para ginecélogos, todo debe ir bajo el

control de un soporte de marketing digital que la empresa necesita implementar.
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Capitulo V: Propuesta
Introduccion
En la actualidad, las herramientas digitales cada vez son mas usadas en la difusién y
comunicacion de informacién de las empresas hacia el consumidor, en donde si la empresa
no tiene herramientas digitales, redes sociales 0 no se encuentra en la web, no llegara a tener
presencia en el mercado. Ya que mientras mas contenido estratégico se ejecute de manera
adecuada por medios digitales, mas oportunidades y presencia tendra en la mente del
consumidor.

Es necesario optar por nuevas formas de innovacioén y uso de estas herramientas
digitales. Es por esto por lo que las empresas han optado por empezar a disefiar, implementar
y explotar el &mbito digital, de este modo aparece el Marketing Digital, que tiene como objetivo
alcanzar de una manera mas rapida, directa y eficiente al consumidor.

Desarrollo

Una vez realizada la encuesta y de acuerdo con los resultados obtenidos, se ha
confirmado la necesidad de disefiar la propuesta de un plan de marketing digital para mejorar
el posicionamiento de la linea ginecologia de Empresa X. Se ha observado que es necesario
la implementacion de las herramientas digitales para el desarrollo y la difusién de la marca,
esto también ayuda a que Empresa X tenga una mejora en sus actividades internas como lo

son las visitas médicas.

Propuesta 1: WhatsApp Marketing

Problema

Actualmente Empresa X no tiene un enfoque muy agresivo en el ambito digital, por lo

que frente a la competencia resulta dificil alcanzar los logros digitales de estos.

Solucién

A través de los resultados obtenidos, WhatsApp viene a ser una herramienta muy
potente para comunicar lo que la empresa quiere. Por lo que para aprovechar esta

herramienta se plantea un Marketing de WhatsApp.
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Creacion o compra de un software de WhatsApp Marketing para llegar a médicos
ginecologos que usan esta red social frecuentemente. Programar dia y hora para enviar
mensajes predeterminados como: Invitaciones a congresos, webinars, seminarios,

mensajes informativos que sean publicados también en la pagina de Empresa X.

Lograr potencializar la marca corporativa y volver mas fuerte la pagina web mediante
el uso de WhatsApp Marketing con la utilizacion de links e hipervinculos enviados. La
herramienta también brinda soporte de andlisis como: Mensajes enviados y abiertos. De
esta manera se puede dar seguimiento a ginecélogos que no han abierto el mensaje por

diversas razones.

Caracteristicas de la herramienta WAPIFY

° WhatsApp marketing permite gestionar los mensajes y envios, con esta herramienta
se puede comunicar de manera inmediata y sencilla con los contactos.

. Se pueden enviar mensajes, promociones, recordatorios y mucha mas informacion,
permitiendo adjuntar documentos e imagenes a los mensajes personalizados.

. Sistema antibloqueo, se puede configurar los envios con un pequefio tiempo de
retardo entre mensajes, para poder evitar que el numero sea bloqueado.

. Respuestas automaticas, en la plataforma se permite el registr6 de respuestas

rapidas, que se necesiten para ofrecer un servicio mas eficiente a los contactos.

. Envios personalizados, se permite que cada mensaje sea distinto para cada
contacto.
. Permite obtener reportes y estadisticas detalladas, para tener una visién del alcance

y asi poder potenciar de mejor manera las campanas.
. WAPIFY permite cargar los contactos y bases de datos desde Excel, para agilizar

todo el proceso de subida de informacién.

Desarrollo
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Los mensajes se enviarian respecto a varios temas y con una plantilla base para

todos los envios y se trabajara con los datos obtenidos de los médicos. Las tematicas son:
. Mensajes de cumpleafios y fechas especiales:
Empresa X le desea un feliz cumpleafios Dr/a.

Figura 3

Arte “Feliz cumplearios”
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Nota. La figura muestra el arte de feliz cumpleafios que se enviara por WhatsApp a los
ginecdlogos.

. Instructivos de productos:

Hola te saluda Empresa X sabias que: (Informacion importante o interesante).
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Figura 4

Flyer informativo, “productos linea ginecologica”

&

éSabias qué? |

GN te brinda los importantes nutrientes que
necesita tu bebé durante el embarazo. Todo en una
sola capsula.

Nuestra prioridad es cuidar a tu bebé.

Nota. La figura muestra el flyer informativo que se enviara por WhatsApp a los ginecélogos.

. Lanzamientos de nuevos productos:

Linea ginec6loga OTX

Buen dia le desea Empresa X, nuestros investigadores han trabajado muy duro
logrando asi, encontrar la mezcla clave para combatir “patologia”, y que a dia de hoy ya se

encuentra en el mercado ecuatoriano como “Nombre del producto”. (OTX).

Figura5

Flyer de lanzamiento de productos, “OTX”



EL UNICO CITRATO DE
CALCIO

* Mejor Absorcion

* Tecnologia Patentada
Ultradense

* El suplemento perfecto
para tus huesos

f =

Nota. La figura muestra el flyer de lanzamiento de productos nuevos pertenecientes linea
“OTX” que se enviara por WhatsApp a los ginecélogos.
Linea ginecologa RX

Buen dia le desea Empresa X, nuestros investigadores han trabajado muy duro

logrando que el “principio activo” funcione de “tal manera” en “ciertas patologias”. (RX).

Figura 6

Flyer de lanzamiento de productos “RX”
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La funcién més importante del
(Nombre del producto) es la
prevencion de la anemia ferropénica y
los problemas que esta causa.

Durante el embarazo, aumenta Ila
cantidad de sangre en el cuerpo de la
mujer, lo cual significa que necesita
mds hierro para ella y el bebé en
crecimiento.

VISITA NUESTRAS REDES

@ www.empresaxlatinamerica.com @ @empresaxlatinamerica4562
o @empresaxlatinamerica

Nota. La figura muestra el flyer de lanzamiento de productos nuevos pertenecientes linea

“‘RX” que se enviara por WhatsApp a los ginecdlogos.

. Encuestas:

En Empresa X nos importa tu opinidn. Ayadanos llenando esta encuesta para

mejorar continuamente.

. Invitaciones a seminarios y congresos:

Empresa X te invita a ser parte de su “seminario o congreso nombre, en el cual se
hablara respecto a (Patologia, principio activo, tendencias médicas), no te lo pierdas, te

esperamos el dia (Fecha), a las (Hora).

Figura 7

Flyer invitacién “Webinars, seminarios y congresos”
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ENDOMETRIOSIS
Y SU IMPACTO EN LA
FERTILIDAD

La endometriosis a veces se confunde con
otras afecciones que pueden causar dolor
pélvico, como la enfermedad inflamatoria
pélvica (EIP) o los quistes ovaricos.

000
000
00

MARTES 30 DE FEBRERO ESCANEA —
18HOO PM v Dr. Wagner Moreno

ul - ., o

AQ ’Y) Ginecodlogo y Especialista en
Laparoscopia Ginecologica

@ www.empiresaxcom

Nuestas marcas:

@empresax

® |
Hilréz

Nota. La figura el flyer de invitacion para webinars, congresos y seminarios, que se enviara

por WhatsApp a los ginecélogos.

Propuesta 2: Reajuste campafia de email marketing

Problema

Dentro de la comunicacion y el manejo de la data de los ginecélogos, Empresa X no
utiliza los emails y la informacién que poseen para posicionar la marca corporativa. De
acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas el email se encuentra entre las tres

principales vias de comunicacion preferidas por los ginecélogos.

Solucién

Esta propuesta tiene como objetivo enviar informacioén relevante para sus

ginecodlogos, y ser un soporte de la estrategia global del envio de mensajes masivo. EIl CRM
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Email Marketing Correo se utilizara también para hacer seguimiento de los usuarios que no

hayan sido captados por las otras herramientas de envio de mensajes masivos.

Caracteristicas de la herramienta CRM Email Marketing

. Esta herramienta posee un disefio sencillo y amigable, por lo que permite proveer
una buena experiencia para los usuarios.

° Gracias a CRM Email Marketing se puede llevar a cabo trabajo comercial,
promocional y de entrenamiento para la fuerza de ventas.

. Es una herramienta que permite adaptarse a tus necesidades, ademas que posee

reportes en linea y dashboard con gréaficos y analisis de los correos enviados.

Desarrollo

. Se trabajara con la base de ginecélogos que se obtuvo a través de los eventos,
congresos Y las encuestas realizadas por el plan de marketing digital, en conjunto
con los correos obtenidos, las provincias, nombres de ginecologos y obstetras del

pais.

. Se utilizara el CRM Email Marketing Correo, con mensajes para potenciar la visita de
la pagina web, soporte a los visitadores médicos, informacion sobre la realizacion de

eventos, impulsar y el ingreso al apartado del blog.

Propuesta 3: Visitadores Médicos Digitales

Problema

Segun las encuestas realizadas, mas del 60% de los encuestados respondieron que
prefieren a los visitadores médicos como medios para recibir informacién por parte de
Empresa X. La empresa tiene un desarrollo lento respecto a lo que es el marketing digital,
debido a esto y tomando en cuenta los factores para la innovacion y mejoramiento de los
procesos dentro de la empresa se dio la siguiente propuesta, la cual, cabe recalcar esta

aplicada a largo plazo.
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Solucioén

Creacion de una agenda digital dentro de la pagina web de Empresa X, la cual
permitird que los ginecélogos elijan un horario y plataforma para generar una reunién con el

Asesor de marca.

Caracteristicas de la herramienta Zoom premium

o Con el plan business de zoom las reuniones duran hasta 30 horas por sesion, con
una capacidad de 300 asistentes maximo.

o La aplicaciéon permite generar pizarras ilimitadas online donde se pueden presentar
contenido didéctico.

o Se tiene una capacidad maxima de 5GB de almacenamiento de las grabaciones

dentro de la nube.

Desarrollo

. Esta propuesta tiene como objetivo, agilizar el proceso de visita médica, mediante la
implementacion de las plataformas digitales.
. Cada Asesor de marca debera tener su zona y lista de doctores a visitar, para que

esté se mantenga pendiente de las citas agendadas.

. Las visitas, se realizan via zoom, teams 0 meet (dependiendo de la plataforma que

escoja el doctor).

. En conjunto con la pagina web y la agenda digital, se programaran las visitas y se

tendra un control sobre las muestras que se da a cada doctor.

. Se implementard un método hibrido en las visitas médicas, consultas y presentacion
de los productos de manera virtual, dependiendo de la programacién de entrega de

muestras, se realizara una visita presencial.
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Propuesta 4: Soporte de marketing

Problema

Dentro de la estructura actual de Empresa X, las marcas se dividen en distintos
gerentes, por lo que existe un problema de afinidad como linea ginecolégica, al no poseer

de una persona que ofrezca soporte para todas las marcas.

Solucioén

Empresa X debera asignar un soporte de marketing con el fin de ayudar en las
actividades digitales a todas las marcas ginecoldgicas de esta manera distribuyendo el
presupuesto de forma equitativa, ademas de poder generar campafias y envio de mensajes

de manera programada y ordenada.

Desarrollo

. Deberan contratar o designar a una persona, que no pertenezca a ninguna de las

marcas ginecolégicas dentro de Empresa X.

. Esta persona seré encargada de dar soporte a todas las marcas con uso de
herramientas y plataformas digitales como: Wapi WhatsApp, Phamadvisor, pagina

web de Empresa X, etc.

. Las actividades que seran asignadas a estas personas seran relacionadas con el
envio de: campafias, mensajes de cumpleafos a ginecologos, flyers informativos de
productos. Ademas, se encargara de la coordinacién del plan de recompensas para
ginecdlogos, los andlisis de blogs y herramientas digitales. De esta manera
centralizar todos los procesos de marketing digital, para ayudar a generar

compenetracion como Empresa X linea ginecoldgica
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. Ademas, la persona encargada de soporte a todas las marcas, debera ayudar a
definir presupuesto por marcas, asi generando mas actividades digitales para

potencializar la marca corporativa.

Propuesta 5: Reajuste del plan de recompensas

Problema

El plan de recompensas que maneja Empresa X es incompleto en el ambito digital,
ya que todos estos planes se hacen de forma presencial como cenas, viajes, etc. En cuanto

al plan de recompensas se puede dar un giro innovador.

Solucioén

Digitalizar y segmentar el plan de recompensas actual que posee Empresa X para

impulsar los medios digitales que tiene la empresa.

Desarrollo

° Se debe recalcar la gran informacion que posee Empresa X respecto a las
prescripciones de cada ginecélogo por lo que podra generar una segmentacion en
base a prescripciones.

° Realizando una ley de pareto pueden generar dos tipos de clientes llamados Ay B,
centrdndose en los A quienes representaron el 80% aproximadamente de las
prescripciones, asi podria ofrecer un mayor nUmero de muestras y premios digitales
a esta categoria.

. Se dara un seguimiento constante a la categoria de clientes A, verificando las
prescripciones, para de esta manera poder premiar a los ginecélogos con las
siguientes premisas:

1. Constancia por al menos 2 meses de prescripcién de marcas de Empresa X.
2. Constancia de interacciones en Whatsapp y CRM Email Marketing.

3. Interaccién con las redes de Empresa X.
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. Ademas, gracias a la segmentacion podran priorizar las solicitudes,
recomendaciones y entrega de muestras a los ginecélogos que mas prescriben,
siendo también a quienes se los invite con mayor frecuencia a las convenciones,
seminarios y webinars.

. Se tendra un presupuesto de $ 500.00 mensuales para premios, para recompensar a

los médicos ginecdlogos.

Recompensas

. 11 suscripcién a Spotify individual y 10 suscripciones a YouTube Premium por un
mes.

. Recompensas en efectivo mediante GiftCards o transferencias de PayPal de 30

dolares para 5 ganadores.
. Suscripcion gratis a cualquier plataforma de Streaming por un mes. Se regalara
Netflix basico 10 suscriptores, HBO 11 suscripciones, Disney plus 11 suscripciones.
Propuesta 6: Telemedicina

Problema

En la actualidad las crecientes tendencias hacia lo digital dan pasos agigantados, y
Empresa X ha sido uno de los rezagados en la implementacién de estrategias digitales que
ayuden al desarrollo del posicionamiento de la marca hacia los médicos ginecologos y

consumidor final.

Solucioén

Desarrollo y creacion de un apartado de Telemedicina dentro de la pagina web

Incrementando el nivel de confianza de la marca con el paciente

Desarrollo

. El proposito de este apartado es la resolucion de problemas o dudas que tenga el

paciente por medio de una consulta online.
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. El paciente al momento de pulsar en Telemedicina, se desplegara un chat dirigido
a gerencia médica. Ya que ellos poseen un bagaje amplio del uso y funcionamiento

de los productos de Empresa X.

. Estos recomendaran, siempre y cuando se aclare que es una sugerencia a la
solucion de su problema y si desean una consulta médica o en caso que la patologia
muestre signos de una consulta urgente se le direccionara a un médico ginecélogo
de categoria A de acuerdo a la ubicacion de la paciente.Propuesta 7: Blogs y

comunidades

Problema

Empresa X actualmente posee un gran nimero de ginecélogos que conocen a la
marca corporativa, sin embargo, no todos conocen los productos que hay dentro de la linea

ginecologica.

Solucién

Se creara un Blog dentro de la pagina web donde el objetivo es recopilar informacion,

investigaciones, experiencias, tips y correcto uso de los productos.

Desarrollo

. Dentro del blog se priorizara la participacion de los ginecélogos, con el propésito de
gue toda esta informacion compartida sea libre al publico, y donde este pueda también

interactuar y postear dudas o problemas.

. Para que el médico ginecdlogo pueda interactuar en el blog, primero debe de registrar
su informacién dentro de la pagina, los datos ayudaran para armar un base de datos
con los médicos vigentes, para de este modo impulsar las campafas de emailing y

CRM de Whatsapp.
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. El blog ayudara al flujo organico SEO de la pagina web y a su vez de la difusién del

nombre corporativo de Empresa X.

Presupuesto propuestas

o CRM de WhatsApp se incurrira en un gasto de $50.00 dolares americanos
mensuales, por uso de la plataforma virtual WAPI.

. CRM Email Marketing Correo tendra un gasto de $58.00 délares americanos
mensuales, por el uso de la herramienta de e-mail marketing.

o Visitadores médicos digitales se generara un gasto mensual de $17.00 délares por la
plataforma zoom premium para generar las reuniones.

. Soporte persona Marketing se incurrird con un Gnico gasto de contratacion de
$100.00 ddlares americanos, a causa de exdmenes médicos, tarjeta de acceso a las
instalaciones de la empresa y suministros de oficina. Ya que una vez contratada la
persona el sueldo y otros gastos del empleado entraria en némina.

° Plan de Recompensas se incurrird en un gasto mensual de $500.00 délares
americanos los cuales se usaran para la compra de premios digitales.

. Telemedicina se incurrird en un Gnico gasto de $270.00 délares americanos, por la
creacion del apartado en la pagina web.

. Comunidades Medicas se incurrira en un Unico gasto de $270.00 délares

americanos, por la creacion del apartado en la pagina web.
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Tabla 32
Presupuesto.
Fecha L o Indicadores
o o Descripcion de la actividad Encargado Q1 Q2 Q3 Q4 Total
inicio Actividad Detalle de KPIs
) N _ -% de respuestas
-Herramienta para emitir mensajes
_ por parte de los
01/04/ _ masivos. _ ) Pasante de
Wapify ginecélogos. _ $0 $150 $150  $150  $450
2023 -Uso de las bases de datos de . Marketing
WhatsApp o _ _ -NUumero de
médicos para enviar mensajes =
_ visualizaciones del
personalizados. . _
mensaje enviado.
-Tasa de rebote de
] . o correo.
-Envio mailing con el objetivo de
_ _ -Tasa de correos
01/04/ , potenciar wapify WhatsApp , Pasante de
Email ] _ o enviados a Spam. _ $174  $174  $174  $522
2023 _ -Dar a conocer la linea ginecolégica _ Marketing
Marketing _ _ -Correos enviados a
junto con su identidad =
Correo ginecélogos.

-Informar sobre congresos y eventos

-Correos abiertos.

Contintla —»



Fecha

inicio

01/04/
2023

01/06/
2023

Actividad

. médicos

Soporte
persona

Marketing

Descripcion de la actividad

-Zoom premium.
-Visita médica (via zoom)
-Presentacion de productos y/o
productos nuevos
-Capacitacion sobre los productos

actuales y/o productos nuevos

- Uso y manejo de redes sociales.
-Seguimiento de las campafas
digitales (CRM, emailing,

telemedicina)

Indicadores
Detalle de KPIs

-NUmero de
ginecoblogos
atendidos
mes/Asesor de
marca

-Tiempo promedio

de visita digital.

dentro de la pagina

JS suscritos a la

racciones en

al.

Encargado

Visitadores

médicos

Gerencia de

Mercadeo y

Promocion

Q1

$0

$0

Q2

$51

$100

92

Q3 Q4 Total

$51 $51 $153

$0 $0 $100

Continla —*»



Fecha

inicio

01/06/
2023

01/06/
2023

Actividad

Plan de
Recompe

nsas

Telemedic

ina

Descripcion de la actividad

-Compra de suscripciones premium a
plataformas de musica como: Spotify
y YouTube. Ademéas de planes
mensuales en plataformas de
streaming: Netflix, HBO Max y Disney
Plus. Con el objetivo de premiar a los

médicos ginecdlogos

-Modificacién de la pagina web para
una seccién para atencién meédica
remota

-Recomendacién de médicos
ginecdlogos a pacientes segln su

ubicacion.

Indicadores
Detalle de KPIs

-NUmero de
ginecoblogos
premiados.
-NUmero de
ginecodlogos que
pertenezcan a la
categoria A.
-NUmero de
pacientes
registrados.
-NUmero de
consultas
atendidas.
Numero de
patologias
desviadas a un

especialista.

Encargado

Soporte de

marketing

Soporte de
marketing y
Gerencia

médica

Q1

$0

$0

93

Q2 Q3 Q4  Total
$1.50 $4.50

$1.500 $1.500 .
$270 $0 $0  $270

Contintla —»



Fecha o o
o o Descripcion de la actividad
inicio Actividad

-Creacion de un apartado de blog

01/06/ Comunida para ginecdlogos
2023 des -Donde se permitira que los
Medicas ginec6logos comenten los blogs

subidos para Empresa X

Total

Indicadores

Encargado Q1
Detalle de KPIs

-NUmero de
comentarios en los
Soporte de
blogs. _ $0
i} marketing
-NUmero de

interacciones en los

blogs.

Q2

$270

Q3

$0

Q4

$0

94

Total

$270

$6.265

Nota. La tabla muestra el presupuesto de cada una de las propuestas del presente proyecto.
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Capitulo VI: Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

En relacién con el objetivo general, la propuesta de Disefiar un plan estratégico de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca corporativa de Empresa X,
mediante estrategias digitales dirigidas a la linea ginecoldgica, incidié de manera positiva,
cada una de las propuestas presentadas en el presente proyecto estan realizadas en base
a dar a conocer y mejorar la marca corporativa de Empresa X, ya que se enfocé en la
difusion de la marca, el reconocimiento, y en la mejora de la visualizacién de la marca en
toda la informacién que la empresa difunde por medio de las diferentes herramientas
digitales que se van a implementar en las propuestas anteriormente presentadas.

Empresa X actualmente atraviesa la problematica de no tener un posicionamiento
como marca corporativa, sino que su posicionamiento principal es debido a sus marcas
como DC, TF, Protectll y Ib400 que son marcas que se han impregnado en el mercado
ecuatoriano y esto se ve reflejado en el estudio, ya que los ginecélogos encuestados
respondieron que no conocen a Empresa X como marca corporativa, sin embargo 6 de 10
marcas son conocidas por los doctores ginecélogos, a pesar de que no tienen conocimiento
de gue estas marcas son pertenecientes y/o fabricadas por este laboratorio.

Los resultados obtenidos por el estudio reflejan que el posicionamiento de los
productos de Empresa X es alto, tanto en calidad como en el nimero de patologias que
cubren. Por lo tanto, las estrategias de posicionamiento planteadas ayudaran a mejorar no
solo las marcas ginecoldgicas de Empresa X, sino también el nombre corporativo de la
empresa, dandose a conocer a la comunidad como una linea de productos que cubre un
gran namero de patologias y son de muy buena calidad.

Al analizar el posicionamiento actual que posee Empresa X podemos concluir que
Empresa X tiene una buena percepcién dentro del mercado farmacéutico, es muy conocido

por sus productos por lo que las estrategias digitales que se van a implementar ayudan a
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fortalecer a las marcas, el alcance que tiene la linea ginecologia en el pais y a mejorar el

posicionamiento de la marca corporativa en el mercado.

Recomendaciones

A Empresa X se recomienda empezar con la implementacién de un area de soporte
con el fin de impulsar lo mas pronto posible las estrategias planteadas anteriormente, ya
gue con esta area de soporte se podra llevar un mejor control de las mismas y también
empujar a las marcas ginecolégicas como una sola linea. Una vez hecho esto se podra dar
pasos representativos en la carrera digital con respecto a la competencia.

Se recomienda a la empresa que una vez aplicadas alguna de las estrategias
expuestas, se realice un seguimiento y un ROE, para poder comparar la situacién pasada y
la situacion actual de la empresa después de aplicar las estrategias y verificar si ha existido
una mejora; cuales fueron los costos totales, los recursos totales invertidos en las
propuestas y los resultados obtenidos de estas.

Empresa X avanza a cortos pasos en el @mbito digital en comparacion a la
competencia. Se recomienda empezar por impulsar las redes sociales que tiene, con
contenido atractivo y siempre destacando de que linea ginecoldgica. Ademas, se
recomienda implementar una cultura digital al médico ginecélogo teniendo como ventajas
aspectos como el ahorro del tiempo y el dinamismo de una visita médica virtual.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio, se le recomienda Empresa X
dar un paso e implementar la propuesta de la visita médica digital lo mas rapido posible, ya
gue este profesional constituye una pieza muy importante para el crecimiento de la empresa
y la modalidad del Asesor de marca presencial no ha cambiado con el tiempo, debido a que
en la actualidad las herramientas digitales han tomado una gran relevancia en el desarrollo
de la comunicacion y distribucién. La era digital esta tomando més protagonismo en el
mundo comercial por lo que innovar de una manera inteligente a la visita médica seria un

gran paso para posicionar a la linea ginecolégica y a su vez ayudar a la marca corporativa.
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