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RESUMEN

La Linea de Productos Quirargicos de FALCON S.A. estéa en el mercado oftalmolégico ecuatoriano desde
1998. Desde ese afio, su comercializacion ha estado a cargo de un distribuidor que, debido a su escaso
conocimiento del mercado objetivo y a un inadecuado manejo de los niveles de stock, ha logrado apenas

un 10% de participacion del mercado.

Con el objetivo de incrementar el volumen de ventas, se realiza una segmentacion que establece los
clientes potenciales de la linea y una investigacién de mercado usando entrevistas personales, que permite
establecer los requerimientos del mercado. Con éstos indicadores se determinan los objetivos de

marketing.

Para alcanzar estos objetivos, se plantean Estrategias de Diferenciacién y Posicionamiento y se
determinan las acciones a ser tomadas en cada una de las variables de la Mezcla de Marketing. Dentro de
estas variables, se analiza particularmente el precio de venta de la linea y se justifica la propuesta de

reducir el precio de los lentes intraoculares, para convertirlo en un producto competitivo.

En el Plan de Mercadeo se exponen las acciones a ser tomadas para llevar a cabo las estrategias de
marketing sugeridas, asi como el plan de actividades demandadas previo a la comercializacién directa de
la Linea Quinirgica por parte del FALCON S.A. Ademas, con el andlisis financiero de la inversion,

proyectado a tres afios, se comprueba la atractiva rentabilidad del negocio.
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INTRODUCCION

DEFINICION Y JUSTIFICACION DEL TEMA

PROBLEMA DE INVESTIGACION.

El presente trabajo desarrolla un Plan de Mercado para la distribucion directa de la
Linea Quirurgica de FALCON S.A., para lo que se realiz6: un analisis estratégico del
sector en el que se desarrolla la empresa, y del segmento donde compite su Linea
Quirdrgica; en base al cual se planteo la estrategia de marketing a ser implementada en
un mediano plazo, asi como se analizé la inversion inicial requerida para llevar a cabo el

proceso de distribucion.

JUSTIFICACION E IMPORTANCIA.

FALCON en Ecuador, a diferencia de la mayoria de afiliadas que tiene FALCON
INTERNACIONAL en otros paises, no maneja directamente la compra, distribucion y
comercializacion de las Lineas Farmacéuticas, Quirargica e Instrumental.
Comprendiendo que la tendencia es tener un control completo del negocio, para la
afiliada local el éxito en la Distribucion Directa de la Linea Quirdrgica va a significar

un importante comienzo para llegar a esta meta.

La Linea Quirdrgica de FALCON S.A. estd en el mercado oftalmoldgico ecuatoriano
desde 1998, desde ese afio el manejo de la misma ha estado a cargo de la empresa

ECUAQUIRURGICOS S.A., el cual incluye la importacion, distribucion y venta de



todos los productos de la linea. El trabajo de FALCON S.A. se ha limitado a un apoyo
parcial en la promocion con los cirujanos oftalmdlogos mas renombrados de Quito y

Guayaquil.

A pesar de que el ambito de trabajo de ECUAQUIRURGICOS S.A. es justamente la
venta de insumos quirurgicos, su falta de conocimiento del mercado oftalmoldgico ha
hecho que mantengan erradas politicas de stock, precios y distribucion, lo cual se ha
visto traducido en una pobre participacion de mercado y en un deficiente servicio al
cliente. Se estima que la participacion que tienen los productos de FALCON en el

mercado quirargico oftalmico del Ecuador es de un 10%.

Estadisticas locales indican que el prevalecimiento de ceguera en Ecuador, es de un
4.85%, de los cuales 35.000 casos son debidos a Catarata y se estima que hay 5.500
casos nuevos por afio. Ademas del universo de la poblacion ecuatoriana, un 50% tiene
acceso a atencion oftalmoldgica. Estos datos hacen gque en nuestro pais, al igual en el
resto del &rea, para FALCON S.A. el desarrollo de la Linea Quirdrgica sea de gran
importancia, por un lado por el alto grado de rentabilidad econémica que representa, y
por otro por la imagen que sus clientes tienen sobre el manejo de su comercializacion y
el efecto negativo que estd provocando en el posicionamiento de las otras lineas.
FALCON S.A. requiere administrar por si misma la compra, venta y distribucion de
ésta linea, en un corto o mediano plazo, para lo cual se hace necesario el desarrollo de

una estrategia de mercadeo especifica.



Ademas, un control total del negocio de esta linea sumado al buen conocimiento del
mercado, posibilitara el manejo de negociaciones especiales, principalmente con

instituciones del Estado y Fundaciones Oftalmoldgicas.

ALCANCE

La disertacion se basara en el estudio y desarrollo de un plan de mercadeo, para la Linea
Quirdrgica de FALCON S.A., que es una empresa dedicada exclusivamente a vender

productos oftalmologicos.

El analisis de la competencia abarcara unicamente a las empresas y personas naturales
que trabajen legalmente en el dmbito oftalmoldgico, excluyendo aquella competencia

que trabaje con productos de contrabando.

Las herramientas de marketing que se desarrollaran, seran las de producto, precio,
promocion y plaza. En el area financiera se estudiara inicamente la inversion requerida
para la distribucion de la Linea Quirdrgica en su primera etapa de implementacién. No
se consideraran las areas de Recursos Humanos, Sistemas y Contabilidad, ni tampoco
las variables de financiamiento del proyecto, aunque se realizaran recomendaciones

generales para estas areas.



OBJETIVOS

OBJETIVOS GENERALES

Disefiar una estrategia de marketing para los productos de la Linea Quirargica de

FALCON S.A., que permita un posicionamiento de la empresa como lider en su

segmento, incrementando su participacion en el mercado quirurgico oftalmoldgico

ecuatoriano en al menos 30 puntos porcentuales, en un mediano plazo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Definir el mercado objetivo dénde va a competir la Linea Quirurgica de FALCON
S.A.

Estudiar la Fuerzas competitivas del sector especificado.

Establecer la competencia existente, sus fortalezas y debilidades.

Establecer el tamafio y la composicion de un 6ptimo inventario inicial.

Determinar los segmentos dentro del mercado objetivo donde sea posible desarrollar
la ventajas competitivas de los productos de la Linea Quirurgica de FALCON S.A.
Determinar las oportunidades de negocio en los segmentos definidos.

Analizar y establecer la demanda potencial existente en el mercado para los
productos de la Linea Quirurgica.

Estudio y justificacion de la inversion requerida para que la empresa pueda manejar

en forma directa la distribucion de la Linea Quirdrgica.



MARCO DE REFERENCIA

El presente estudio incluira varios procesos, uno de los bésicos y que nos dard una
vision clara de las condiciones en que se encuentra la empresa, es un analisis FODA

(Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

Para analizar el ambito competitivo en el que se desenvuelve la venta y
comercializacion de insumos quirdrgicos oftalmicos, se requiere realizar un anlisis
estratégico de este sector especifico, el cual se basara en la herramienta de las Cinco
Fuerzas Competitivas, propuesta por Michael Porter en el libro de Estrategia
Competitiva, mediante la cual se podra “aclarar las &reas en donde los cambios de
estrategia pueden producir los mejores resultados y sefialar las areas en ddnde las
tendencias del sector industrial prometen tener la mé&xima importancia, sea como

oportunidades o como amenazas™

Las cinco fuerzas que integran este modelo y que seran analizadas son: competidores
potenciales en el sector, amenaza de nuevos competidores, presion de productos
sustitutos, poder de negociacion de los compradores y poder de negociacién de los

proveedores.

También se identificaran las tres estrategias genéricas propuestas por Porter para crear
una posicién defendible a largo plazo, estas son: Liderazgo total en costos,

Diferenciacion y Enfoque o alta segmentacion.



Luego se considerara la necesidad de una adecuada segmentacion dentro del sector. “La

segmentacion estd definida generalmente como un proceso de desagregacion de

mercado. Puede ser conceptualmente atil verla como un proceso de agregacion de
”2

compradores”.  Para desarrollar esta actividad se examinard a: los clientes y

consumidores finales de la linea de productos quirdrgicos.

El resultado de todos los andlisis permitird el proponer una estrategia y un plan para
acciones de marketing que explote la ventaja competitiva de la empresa dentro del
sector, para lo cual, se tomard como base los modelos de estrategias de marketing
propuestos por Philip Kotler, Jean Jacques Lambin y Joseph Guiltinan. Dentro de esta
estrategia se analizaran ademads, las herramientas de: producto, precio, plaza y

promocion.

METODOLOGIA

Para recaudar informacion de situacion y competencia en el sector farmacéutico
oftalmoldgico y poder realizar el analisis de las fuerzas competitivas, se utilizard como
herramienta la investigacion exploratoria. Y se recolectaran datos secundarios con

documentacion publica disponible para el sector.

Para el analisis FODA de la empresa se utilizaran la observacion directa y entrevistas;
se recolectardn datos generales de los productos a comercializar mediante registros

internos existentes en la empresa.

! PORTER Michael, Estrategia Competitiva, Compafiia Editorial Continental, México, 1994, pp. 24



Con una investigacion descriptiva basada en encuestas y entrevistas personales a los
clientes mas importantes (cirujanos oftalmdlogos) que se encuentren dentro del
segmento de interés, se podra determinar el perfil del consumidor objetivo y efectuar
una adecuada investigacion del mercado. Las entrevistas se basaran en cuestionarios

que incluyan preguntas de satisfaccion al paciente y al cliente.

Los datos e informacion recolectados durante la investigacion seran tabulados para

obtener un reporte adecuado que nos guie en el desarrollo del plan estratégico.

2 LAMBIN Jean Jacques, Marketing Estratégico, Mc Graw-Hill, Espafia, 1995, pp. 194
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PRELIMINARES

En esta seccion se revisardn conceptos que ayudardn al mejor entendimiento de la
presente disertacion. Se hara descripcion general de la empresa en la que se desarrolla
el trabajo y del tratamiento quirdrgico base para el negocio de la Linea a

comercializarse.

DESCRIPCION DE LA EMPRESA

HISTORIA

La empresa en la que se desarrolla el presente trabajo de tesis es FALCON S.A., filial
en Ecuador de FALCON INTERNACIONAL, cuya casa matriz esta ubicada en Estados
Unidos. Esta empresa multinacional fue fundada en 1947, empez6 funcionando en una
farmacia manejada por dos farmacéuticos, que descubrieron una oculta oportunidad de
ese momento: fabricar y vender gotas oftalmicas preenvasadas. Al momento, Falcon

Internacional esta representada en mas de 100 paises a lo largo del mundo.

La primera linea de productos en la que trabajo Falcon fue la Farmacéutica, la cual
comprende una variedad de soluciones oftalmicas. En 1994 fue introducida la linea
Quirdrgica e Instrumental, basicamente con el lanzamiento de su producto Acrysof, un
lente intraocular plegable de un material acrilico patentado, resultado de 10 afios de

trabajo del area de investigacion y desarrollo de FALCON INTERNACIONAL.
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FALCON S.A. es una afiliada de Falcon Internacional en Ecuador, que esta constituida
legalmente desde 1998. Actualmente realiza la labor de promocion de las tres lineas:
Farmacéutica, Quirdrgica e Instrumental, a nivel nacional. Para la importacién, venta y
distribucion de los productos de estas tres lineas se tienen convenios, se dispone de dos
empresas distribuidoras para la linea farmacéutica, y una para la linea quirirgica e

instrumental, esta Ultima es Ecuaquirdrgicos S.A.

MISION

FALCON INTERNACIONAL es una empresa multinacional dedicada a la
investigacion, elaboracion, comercializacion e implementacion de productos especiales

dirigidos al campo de la medicina ocular: Oftalmologia.

VISION

FALCON INTERNACIONAL se mantendra como empresa lider en el mercado
internacional en la investigacion, elaboracion, comercializacion e implementacion de

productos especiales dirigidos al campo de la medicina ocular: Oftalmologia.

PRODUCTOS

FALCON INTERNACIONAL ofrece al mercado oftalmoldgico productos
farmacéuticos, instrumental de alta tecnologia para diagnostico y cirugia de ojos; lentes

intraoculares; elementos para el cuidado de lentes de contacto, etc.

12



TALENTO HUMANO

Como politica interna, el personal que ingresa a FALCON pasa por un proceso de
seleccidn riguroso en el cual se busca que su perfil cumpla los estdndares minimos de
competencias profesionales exigidos por la institucion a nivel internacional. Ademas, el
personal que forma parte de la institucion, pasa por procesos de evaluacion y

capacitacion continua que persiguen su potenciacion.

RAZON DEL NEGOCIO

La linea de interés en el presente trabajo de tesis es la Linea Quirdrgica. La estrategia
de FALCON a nivel internacional es desarrollar el mercado de insumos quirdrgicos para
la cirugia de catarata, y mas especificamente para su tratamiento clinico con la técnica
de facoemulsificacion. A continuacion se da un breve resumen de la enfermedad

oftalmoldgica llamada catarata y de su tratamiento quirdrgico.

CATARATA

La catarata es la opacidad de una parte del ojo llamada “cristalino™ o su capsula. El
cristalino estd compuesto mayormente por agua y proteina. La proteina permite el paso
de la luz y ayuda a enfocarla en la retina. Algunas veces la proteina se compacta,
produciendo pequefias areas turbias en el cristalino, lo cual bloquea el paso de la luz

hacia la retina e interfiere con la vision.
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La catarata es parte del natural proceso de envejecimiento que afecta a un gran

porcentaje de las personas mayores de 60 afios.

La catarata también puede producirse debido a lesiones oculares, diabetes,

enfermedades del rifion, o por cierta medicacion. Los nifios y jovenes también pueden

ser afectados.

CIRUGIA DE CATARATA

El Unico tratamiento para la catarata es la cirugia. Millones de pacientes se han visto

beneficiados gracias a este efectivo y seguro procedimiento quirdrgico.

La cirugia de catarata ha venido practicandose por muchos siglos. En Roma,
arquedlogos han encontrado antiguos instrumentos quirirgicos para catarata, que datan
del primer y segundo siglo después de Cristo. Desde esa época ha habido muchos
progresos en las técnicas quirdrgicas. En 1949, la cirugia de catarata tuvo un importante
progreso, cuando Harold Ridley, MD, de Inglaterra desarroll6 y realizd el primer
implante de un lente intraocular. Este lente fue hecho de un plastico duro y disefiado

imitando el cristalino o lente natural humano.

No existe un unico examen médico que indique que la presencia de una catarata amerite
una cirugia. Los oftalmo6logos usan varios procedimientos para analizar los sintomas
del paciente y juntos analizan la decision de proceder con una cirugia para extraer la

catarata. En general, el procedimiento quirargico provee un significativo mejoramiento
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en la calidad de vida de los pacientes, incrementando su independencia, y recuperando
su habilidad para conducir, trabajar, ver television y caminar confiadamente por si

mismos.

El procedimiento comprende la remocion quirurgica del cristalino opaco y su reemplazo
por un lente intraocular sintético transparente (L1O). El lente intraocular (LIO) es
permanente y provee vision periférica natural y buena percepcion profunda. Esto se

puede hacer de dos maneras:

La primera técnica, llamada extraccion extracapsular de la catarata (EECC),

involucra la extraccion del lente turbio entero. Esto requiere una incision ocular

grande, de 10 a 12 milimetros de longitud, sobre la esclera.

La segunda técnica es la mas moderna que existe para la extraccion de las

cataratas. Se llama facoemulsificacion o facoemulsificacion. En la cirugia de
facoemulsificacion, se inserta en el ojo una pequefia sonda ultrasonica. Esta
desintegra (emulsifica) el lente turbio en piezas pequefiisimas y luego las aspira
suavemente para extraerlas del ojo. La técnica facoemulsificacion requiere una

incision pequena de alrededor de 3 milimetros.

Los oftalmélogos estan hoy en dia a favor de procedimientos que sean realizados con
incisiones pequefias, debido a las diversas ventajas que esta practica ofrece a los
pacientes, como son: rapida recuperacion, con una reintegracion a las labores normales
dentro de las siguientes 72 horas luego del procedimiento quirargico, ademas se tiene

menor riesgo de infecciones y de efectos colaterales post-quirdrgicos como aberraciones
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visuales, por ejemplo astigmatismo, debido al efecto de los puntos de sutura sobre la
cornea. La técnica moderna de facoemulsificacion con incisién pequefia, usada para
extirpar el lente opaco combina los Gltimos descubrimientos en equipos y tecnologia

con habilidades quirdrgicas especiales.

Hasta hace muy poco, los oftalmélogos estaban restringidos en cuanto a la longitud de
la incision que podian realizar, debido al tamafio del lente intraocular (no plegable).
Ahora, la tecnologia mas reciente les permite utilizar de lentes plegables, los cuales no

necesitan de incisiones de grandes tamafios comparadas con las anteriores.

Sin embargo, si cirujano y paciente deciden optar por la técnica de facoemulsificacion,
aunque en este caso lo ideal es implantar un lente intraocular plegable, también se tiene

la alternativa de un lente rigido. Las diferencias de material y de técnica de

implantacion entre estos dos tipos de lentes intraoculares se muestran a continuacion:

Implantacion de LI1O plegable:

e Tipos de materiales existentes en el mercado: acrilico hidrofobico, acrilico
hidrofilico (hydrogel), silicona.

e Técnica para implantacion: con pinzas & con un inyector quirdrgico
especializado.

e No se requiere colocar puntos de suturas

e El tamafio de la incision es de 2,8 a 3,5 mm
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Implantacion de LIO rigido:

e Tipo de material: PMMA (Polimetilmetacrilato).
e Técnica para implantacion: con pinzas
e Se requiere puntos de suturas para el cierre de la incision

e Eltamafio de la incision esde 5a 7 mm

Un factor importante que caracteriza a un lente intraocular, y que va a influir
directamente en los planteamientos de la estrategias de venta, inventarios y distribucion
de este producto, es su valor refractivo de correccion visual, denominado dioptria. El
médico debe establecer el valor de la dioptria necesaria para el lente intraocular a ser
implantado en su paciente, para ello requiere realizar un examen de diagnostico
oftalmolégico llamado biometria. Por lo tanto, el requerimiento de un lente intraocular
es casi tan especifico e individualizado como el de un par de anteojos con correccion
visual. No obstante, los lentes intraoculares son fabricados con valores refractivos que

varian a razon de media dioptria y que son estandares predeterminados por el fabricante.

Estadisticas mundiales de salud, indican que de los 38 millones de personas ciegas que
existen en la actualidad alrededor en el mundo, el 50 % tienen una solucion viable y el
80% fueron cegueras prevenibles con tratamientos quirdrgicos oftalmoldgicos. Ademas
que la causa de cerca del 60% de estos casos es la Catarata y casi la totalidad del 40%

restante son causados por el Glaucoma.

“¢Qué es el glaucoma? En condiciones normales la presion intraocular oscila

entre 10 y 21 mm.Hg. En determinadas situaciones patoldgicas ésta puede
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aumentar ya sea de forma crénica o aguda provocando asi un dafio del nervio
Optico desarrollandose como consecuencia una pérdida de la vision periférica.
En la mayoria de los casos esta alteracion es gradual e indolora por lo que
muchos pacientes no la perciben hasta que el dafio es permanente e

irreversible.”

Seglin la ASCRS (American Society of Cataract and Refractive Surgery)” la catarata es
la principal causa de pérdida de vision entre la gente adulta mayor de 55 afios. Afirma
que alrededor del 50% de la poblacion entre 55y 74 afios de edad son afectados, y que

un 75% de la poblacion mayor a los 75 afios de edad padece esta patologia.

El alto porcentaje de incidencia de esta dolencia en la poblacién (en Latinoamérica y el
Caribe se estima que existen 5.000 ciegos por cada millon de habitantes), sin importar
raza ni condicion social, hace que se vuelva un area de negocio bastante atractiva. Por
esta razén FALCON ha desarrollado una amplia gama de lentes rigidas y plegables de
ultima generacion para dar solucion a las necesidades terapéuticas que presenta la
cirugia de cataratas, al igual que otros insumos quirdrgicos requeridos para este tipo de

cirugias, como Viscoelasticos, suturas y microcuchilletes.

% http://www.iob.es/glauch.htm

4 http://www.ascrs.org
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CAPITULO 1

ANALISIS DEL ENTORNO

ANALISIS DEL SECTOR EMPRESARIAL

El FMI (Fondo Monetario Internacional) ubica al Ecuador como el pais de América
Latina con la mayor tasa de crecimiento econémico 3.8% en 2001, seguido de cerca por
Per(, con 3.7%. El principal factor para esta expansion ha sido la inversion en el sector
petrolero, vinculada al OCP (Oleoducto de Crudos Pesados). Asi la inversion privada y
el consumo de hogares ha significado que la demanda interna se haya expandido en un
11.3 %. La demanda interna de bienes y productos de consumo se mantuvo en
crecimiento hasta el mes de julio del 2001, a partir del cual los empresarios vieron caer
la demanda de sus productos por diversas causas, entre las que destacan la reduccién de
remesas provenientes del extranjero y la caida en los niveles de inversion, tanto
extranjera como nacional, a raiz de los ataques terroristas ocurridos en el mes de

Septiembre del 2001 en la ciudad de Nueva York.

La vision sobre los aspectos macro y microecénomicos de crecimiento real de la
economia no termina de cristalizarse entre los diferentes sectores productivos del pais.
Es asi que el 65% de los encuestados se muestra indeciso sobre una mejoria o deterioro
de la economia local. “Esta limitacion para ver claramente el panorama futuro del pais
se relaciona con la percepcion que los empresarios tienen sobre el esquema de

dolarizacion adoptado por el Ecuador desde hace dos afos. El 47% de los empresarios
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encuestado evalUa los resultados obtenidos con la dolarizacién como bueno, un 37% lo
califica como muy bueno, un 8% como excelente y Unicamente un 8% lo califica como

regular o malo.™

Para el afio 2002 el Banco Central tiene proyectado alcanzar una inflacion al final del
periodo que estard en un rango del 9% al 12%. En cuanto al crecimiento del PIB
(Producto Interno Bruto) se proyecta estard en un orden del 3.5% al 4%, cuyo
desempefio dependera en buena medida del ingreso de suficientes divisas, y del precio

del petréleo, el cual fue considerado en US$ 16 el barril.

Las autoridades del gobierno consideran que el crecimiento continuara pero a una tasa
mas moderada. Para el afio 2002 se considera que la demanda interna subiria en un
2.5%, y las importaciones a un 5.7%. Este continuado crecimiento en las importaciones
dependera de si ingresan suficientes divisas, pero se estima que esto no vendra de mas
exportaciones, sino de una combinacién entre un mayor precio del petroleo, inversion

directa y crédito de las multilaterales.

En todos los sectores existen buenas expectativas para el futuro, a pesar de que éste es
un afo electoral, y es normal que exista un decrecimiento en su actividad econémica.
Con el problema de la Argentina existen criterios en contra del modelo de dolarizacién
ecuatoriano por la similitud que puedan tener, sin embargo el empresario se esta
mostrando bastante positivo, pues se estd recuperando de la debacle de hace dos afios.

Ademas una buena noticia para el Ecuador es la baja en su factor riesgo pais, el cual se

> DELOITTE & TOUCHE, Informativo Gerencial, Enero — Febrero 2002, pp.2
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encuentra en el 11%, muy por debajo del 47.12% registrado en el mes de Junio del

2001.

Tomando en cuenta que Estados Unidos es uno de los principales socios comerciales del
Ecuador, los altimos acontecimientos ocurridos y su consecuente recesion, afectara
nuestra relacién comercial con este pais. Un 46% de las exportaciones ecuatorianas
(USD 1800 millones) estan dirigidas a este destino. Es importante destacar que el 72%
de las exportaciones de flores, 20.9% del banano, 48.4% de camaron y langostinos y
76% de pescado congelado producidos en el pais son exportados a EEUU. Ademas
existe incertidumbre en cuando a los precios mundiales del crudo, situacion que de
provocarse una baja afectaria considerablemente al Ecuador, tomando en cuenta que en
la proforma de ingresos del Gobierno para el afio 2002, el 23.4%, pertenece a este rubro,
con un precio del barril del petroleo de USD 20. Otro importante efecto es la
disminucién de las remesas del pais por parte de los inmigrantes ecuatorianos, que en
los Gltimos afos se ha convertido en un importante ingreso de divisas para el pais y que
se estiman en USD 800,000 diarios menos. Adicionalmente, la recesion americana ha
provocado una baja en las tasas de interés, situacion que agudiza la disminucion de la
competitividad en nuestro pais al tener los ecuatorianos frente a los americanos, una
limitacion de acceso a creditos mas caros. Todos estos factores sefialados afectan la
competitividad de las empresas ecuatorianas, a continuacién se analiza los factores que

se deben considerar para incrementar la productividad y la competitividad.
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COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS EN EL ECUADOR

La competitividad es la capacidad de reaccionar ante eventos internos y externos que
afectan a la empresa y la manera de adaptarse e innovar en los negocios. Segun
Michael Porter, la competitividad se mide en el valor de produccion por unidad de mano

de obra o de capital.

La competitividad es el resultado de una politica global fomentada por el Estado que
produzca o genere las condiciones necesarias para proveer estabilidad y garantizar la

actividad comercial.

Una encuesta realizada por Deloitte & Touche refleja que los empresarios opinan que el
Ecuador no es competitivo frente a otros paises de la region debido a que el grado de
competitividad de un sector productivo esta afectado por factores externos. Un 34% de
los encuestados considero que la inestabilidad politica, juridica, econémica, y la falta de
leyes claras son factores negativos que afectan la competitividad. De acuerdo a la CAF
(Corporacion Andina de Fomento), los empresarios opinan que las regulaciones
administrativas del pais son agobiantes, que el gobierno no distribuye adecuadamente su
gasto para proveer de servicios necesarios a al comunidad, que no se invierte en
infraestructura y que los subsidios mantienen artificialmente a empresas incapaces de
competir. En comparacion con otros paises latinoamericanos, Ecuador es el pais en el
cual es mas dificil iniciar un nuevo negocio, basicamente debido a la falta de credito, las
condiciones economicas, los procedimientos administrativos y la carencia de proteccion

legal.
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Luego de la profunda crisis por la que atravesd nuestro pais durante los afios de 1999 y
2000, actualmente intenta alcanzar el equilibrio de las cuentas fiscales, dado por las
condiciones de estabilizacion planteadas por los organismos internacionales, y ahora
estd enfrentando el reto de reactivar la economia y sostener el sistema de dolarizacion.
Frente a ello, el 62% de los empresarios consideran que el modelo de dolarizaciéon ha
hecho a su empresa mas competitiva frente a empresas de su mismo sector en el pais, si
bien unicamente el 33% de las empresas consideran que la dolarizacién les ha permitido
ser mas competitivas frente a empresas de su mismo sector en el exterior. A pesar que
este nuevo sistema econdmico ha logrado estabilidad cambiaria y una baja en los
indices de inflacion, una economia de tipo de cambio fijo como la nuestra se vuelve

muy débil frente al comercio exterior.

Otros factores importantes que afectan la competitividad son la educacion y la
infraestructura nacional. La calidad de las escuelas publicas es limitada y existe una
gran diferencia entre éstas y las privadas, a las cuales solo un minimo porcentaje de la
poblacién tiene acceso. En lo que respecta a infraestructura, existe deficiencia de
aeropuertos, carreteras y en el sistema de transporte local, siendo el sistema portuario el

mas desarrollado.

Los factores internos mas importantes que los empresarios deben desarrollar en pro de
la competitividad, son en primer lugar la calidad del producto seguido de un adecuado
servicio al cliente. La calidad es juzgada por el cliente a partir de su percepcion y, se
basa en las caracteristicas y atributos de los productos o servicios que le dan valor

agregado, lo que les permite diferenciarlos de los demas, incrementando su fidelidad y
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satisfaccion hacia la marca. En tercer y cuarto lugar estan la optimizacion de recursos y
tecnologia. Optimizar los recursos implica adoptar modelos de administracion
participativa, tomando como base el elemento humano, desarrollando trabajo en equipo
y logrando eficiencia en los procesos. En cuanto a la tecnologia, en el pais muy pocas
son las empresas que invierten en investigacion y desarrollo y, de acuerdo a un estudio

de la CAF, el Ecuador ocupa el puesto nimero 58 de 62 en desarrollo tecnologico.

ANALISIS DEL SECTOR FARMACEUTICO OFTALMOLOGICO

FALCON se desempefia en el sector farmaceutico oftalmoldgico. La Linea Quirurgica
va a competir especificamente en el sector oftalmoldgico quirurgico, dentro de este
sector se encuentran seis empresas legalmente constituidas, éstas son: Allergan, CMM,
Falcon, Frisonex, Representaciones y Comercio, y Surgitox. De éstas, Allergan,
Falcon, Frisonex y Surgitox trabajan en forma exclusiva en el area oftalmoldgica.
Ademés Allergan, el principal competidor al momento también trabaja con un

distribuidor para su Linea Quirdrgica, este es Restrepo Comercial.

De los 5.100 procedimientos quirdrgicos de catarata que se realizaron en el pais durante

el afio 2001, podemos observar un estimado de la distribucion de ventas para las

empresas que compiten en el sector, en la Tabla1l - 1.
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ALLERGAN
CMM
FALCON
FRISONEX

SURGITOX

REPRESENTACIONES Y COMERCIO

LENTES LENTES
PLEGABLES| RIGIDOS
2001 2001
40% 5%
0% 35%
9% 5%
25% 15%
1% 30%
25% 10%

Tabla 1 — 1- Market Share de lentes intraoculares para el afio 2001

LENTES PLEGABLES - 2001

OALLERGAN

ECMM

OFALCON

OFRIXONEX

LENTES RIGIDOS - 2001

O ALLERGAN

mCMM

O FALCON

O FRIXONEX

W REPRESENTACIONES

Y COMERCIO
O SURGITOX

Gréfico 1 — 1.- Distribucién de Ventas de LIO para el afio 2001
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ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS

Todos los entes que compiten en el sector quirdrgico oftalmoldgico buscan
continuamente incrementar su participacion en el segmento, influyendo en las

preferencias de los cirujanos oftalmélogos.

La interaccion de la fuerzas competitivas en este sector, determinaréan la estrategia y el

grado de inversion que se requerird para incrementar la penetracion en el mercado.

“La capacidad de una empresa para explotar una ventaja competitiva en su mercado de
referencia depende no solamente de la competencia directa que ahi encuentre, sino
también del papel ejercido por las fuerzas rivales como los competidores potenciales,
los productos sustitutivos, los clientes y los proveedores. Las dos primeras fuerzas
constituyen una amenaza directa; las otras dos, una amenaza indirecta debido a su poder

de negociacion™®

Fue Michael Porter (1982) quien identificd estas cinco fuerzas competitivas: nuevos
ingresos, amenaza de sustitucion, poder negociador de los oftalmdlogos e instituciones
de salud con servicio de oftalmologia, poder negociador de los proveedores y la
rivalidad entre los actuales competidores; cuyo anélisis determina que tan atractivo es a
largo plazo un mercado o segmento de mercado en cuanto a su rentabilidad. Ahora se

va a analizar la influencia de estas amenazas competitivas.

® LAMBIN, Jean-Jacques, Marketing Estratégico, Mc Graw Hill, 1995, pp. 287.
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AMENAZA DE RIVALIDAD EN EL SEGMENTO

La rivalidad entre los competidores existentes en el segmento da origen a manipular su
posicién utilizando tacticas como la competencia en precios, batallas publicitarias,

introduccidn de nuevos productos e incrementos en el servicio al cliente.

A la competencia en el segmento quirdrgico oftdlmico se la puede clasificar en dos
grupos: la formal y la informal. Denominamos competencia informal a aquella que
entra en el mercado con productos de contrabando, su principal fortaleza es el precio de
los productos, que son considerablemente méas bajos que los de FALCON. Sin embargo
su debilidad est4 en las faltas de garantia y en el servicio post-venta que estan en

capacidad de ofrecer. En el presente analisis no vamos a considerar a este grupo.

Dentro de la competencia denominada formal se tienen seis empresas: Allergan, CMM,
Falcon, Frisonex, Representaciones y Comercio, y Surgitox. Estas empresas ofrecen
una amplia variedad de precios y calidades en los productos de linea quirurgica. En la
Tabla 1 — 2 se muestra una comparacion de precios y materiales en los principales

productos de la linea.

MODELO | MARCA | MATERIAL | PLEGABLE PVP DISTRIBUIDOR
SI140NB Allergan Silicona Si $ 87,00 |Restrepo Comercial
Sensar Allergan Acrilico Si $ 91,00 |Restrepo Comercial
PMMA Allergan PMMA No $ 27,00 |Restrepo Comercial
PMMA Falcon PMMA No $ 55,00 [Ecuaquirdrgicos
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MAG60BM Falcon Acrilico Si $ 160,00 [Ecuaquirdrgicos
PMMA Corneal PMMA No $ 33,00 [Frisonex
IACR6D Corneal Hidrogel Si $ 89,00 |[Frisonex
MDR MDR Hidrogel Si $ 78,00 [Surgitox
Siltec LensTec Silicona Si $ 65,00 [Surgitox

Tablal1-2 Precios de los principales lentes intraoculares existentes en el mercado.

Como se puede observar en la Tabla anterior, si consideramos calidad y precios
semejantes a los productos que ofrece FALCON, las empresas que van a constituir una
amenaza directa para la empresa son: Allergan y Frisonex, pues si examinamos la oferta
que tiene Surgitox, podemos ver gque sus productos aunque estan dentro del rango de
precios de Allergan y Frisonex, son de marcas y calidad que no representan ni respaldo

ni garantia para el cliente.

AMENAZA DE COMPETIDORES POTENCIALES

El ingreso de nuevas empresas en el sector, que intentan obtener participacion en el

mercado, puede obligar a bajar los precios, reduciendo asi la rentabilidad.

La amenaza de ingreso en el sector quirtrgico oftalmoldgico depende de las barreras
para el ingreso que estén presentes, unidas a la reaccion de los competidores existentes
que debe esperar el que ingresa. Si las barreras no son altas, el recién llegado debe

esperar una cierta reprension por parte de los competidores establecidos.
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BARRERAS PARA EL INGRESO:

Mientras mayores barreras de ingreso, menor sera la posibilidad de que ingresen
nuevas empresas en el sector quirargico oftalmoldgico. Los competidores
potenciales susceptibles de entrar en un mercado constituyen una amenaza que la
empresa debe reducir y contra la cual debe protegerse creando barreras de
entrada. Las barreras de entrada que deben ser consideradas en nuestro sector

son las siguientes:

ECONOMIA DE ESCALA

Un tipo de barrera de ingreso de economias de escala se presenta cuando
existen economias para la integracion vertical, esto es operar en etapas
sucesivas de produccion o distribucién. Las economias de escala son un
conjunto de circunstancias y factores que permiten reducir el coste medio

de la produccion a medida que aumenta el producto total

Para las empresas que compiten en la produccion de productos
quirurgicos oftalmoldgicos, esta barrera de ingreso es alta, pues dada la
tecnologia requerida para la fabricacion de insumos médicos, es
necesario que la produccion y demanda sea de gran volumen para cubrir

los costos de la implementacion de toda la cadena de produccion.
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CONOCIMIENTO DEL MERCADO

Todas las empresas que se manejan en el sector que tienen la
responsabilidad de la distribucion local, aunque con diferente estilo,
practican la estrategia de mantener una estrecha relacion con los
cirujanos oftalmélogos. Esto se debe a que las condiciones del negocio

demandan un alto servicio personalizado.

Esta circunstancia constituye una barrera de entrada a esta actividad, pues
lograr alcanzar un buen conocimiento del cliente y conseguir su

confianza amerita un proceso prolongado.

ACCESO A LOS CANALES DE DISTRIBUCION

“Los canales de distribucion pueden ser reticentes a referenciar un
producto suplementario; a veces el nuevo competidor esta forzado a crear

un canal nuevo.”’

Analizando las necesidades basicas requeridas por los clientes en la
distribucion de los productos quirargicos, sabemos que ésta se la realiza
al detalle, de forma directa y en bajas cantidades. Por lo tanto, se puede
declarar que el acceso al canal de distribucion es una barrera de entrada
baja, ya que no requiere una gran infraestructura organizacional. Sin

duda ésta caracteristica es la que ha facilitado el ingreso de competencia,

" LAMBIN, Jean-Jacques, Marketing Estratégico, Mc Graw Hill, 1995, pp. 289
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principalmente informal. En este caso, la estrategia deberia ser brindar

un servicio de entrega de alta calidad y diferenciado.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos quirdrgicos, dado el grado de especialidad que tiene su aplicabilidad no

tiene sustitutos que amenacen su presencia en el mercado.

AMENAZA DEL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES:

FALCON es filial de una empresa multinacional, por lo tanto, la negociacion con los
proveedores no es una dificultad. FALCON INTERNACIONAL posee tres plantas
productoras, en Estados Unidos, Bélgica y Espafia; y, los precios de venta de los
productos para las filiales estd establecido a nivel internacional, y basicamente su
politica es fijar precios que permitan obtener el mayor margen posible.
Consiguientemente el tema de proveedores para FALCON, no representa una amenaza

ni un factor que amerite el establecimiento de una estrategia especifica.

AMENAZA DEL PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

“El poder de negociacion de los compradores crece cuando se concentran 0 Se
organizan, cuando el producto representa una fraccion importante de los costes de los

compradores, cuando el producto no estd diferenciado, cuando los costos que para el
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comprador implican cambiar de proveedor son bajos, cuando los compradores con
sensibles a los precios porque sus margenes de utilidad son bajos, o cuando los

compradores se pueden integrar hacia arriba en al cadena de suministro.”®

El poder de negociacion que tienen nuestros compradores, los cirujanos oftalmélogos,
es bastante alto. Ellos conforman un grupo relativamente pequefio y organizado.
Tienen conformado tres sociedades oftalmologicas en el pais, en Quito, Guayaquil y
Cuenca; lo cual sin duda les da mayor potestad de eleccion. Ademas, el costo de los
insumos quirdrgicos que usen en sus intervenciones son un factor importante en el costo
final del procedimiento quirdrgico para sus pacientes, por lo cual el precio representa un
factor sensible. Estas circunstancias hacen que demanden condiciones de pago mas

favorables.

Como las compras las hacen de manera individual y al detalle, la estrategia debe ser un
trato personalizado a cada cliente, tanto en servicio como en presentacion de ofertas y
promociones. En consecuencia se debe trabajar en una estrategia de diferenciacion que

pretenda alcanzar una cierta lealtad al consumo de productos FALCON.

ANALISIS FODA DE LA EMPRESA

La evaluacion de los puntos fuertes y débiles de una empresa, y de las oportunidades y

riesgos se llama anéalisis FODA (Fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas)

8 KOTLER Philip, Direccién de Marketing, Edicién Milenio, 2001, pp, 219.
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ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

En general, una organizacion funciona en un entorno dinamico, por lo tanto debe
vigilar las fuerzas clave del macroentorno (demografico — econdmicas,
tecnoldgicas, politico — legales y socio — culturales) y los actores importantes del
microentorno (clientes, competidores, distribuidores, proveedores) que afectan su

capacidad de obtener utilidades.

Un proposito principal de la exploracién del entorno es distinguir nuevas

oportunidades y riesgos.

OPORTUNIDADES:

Una oportunidad de marketing es un area de necesidad de los compradores en
la que una empresa puede tener un desempefio rentable. A continuacion
tenemos las oportunidades que tiene la Linea Quirdrgica, dado el entorno

existente.

> Incremento en el numero de medicos interesados en comenzar la
transicion hacia la técnica quirargica de facoemulsificacion.

»  El ingreso al pais de profesionales oftalmélogos entrenados en paises de
la region, principalmente de Argentina y Chile.

» La empresa Allergan, principal competencia a nivel internacional,

también trabaja con distribuidor para la Linea quirargica, y no tiene
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planes al menos a corto plazo en invertir en esta area, por el contrario en
otros paises, se ha visto una tendencia méas bien de separarse de esta
linea.

»  La existencia de reportes de malas experiencias con LIO plegables de la
competencia, por médicos renombrados en el pais.

»  Ladolarizacion ha dado un ambiente de estabilidad economica.

>  El Gobierno esta invirtiendo en las areas de Salud y Seguridad Social.

AMENAZAS:

Un riesgo o amenaza del entorno es un reto que presenta una tendencia o
suceso desfavorable y que de no tomarse medidas de marketing defensivo,
acusara un deterioro en las ventas o utilidades. A continuacion un listado de
las amenazas encontradas en el entorno para el desarrollo de la Linea

Quirdrgica.

»  Percepcion por parte del médico oftalm6logo que FALCON tiene un
muy mal servicio de distribucion.

»  Percepcion del cliente que FALCON no puede ser lo suficientemente
flexible para negociaciones especiales, como es en el caso de
instituciones del estado, donde aunque el factor principal de interés es el
precio, las compras son por cientos de unidades.

> Aparicion de nuevos distribuidores con precios de lentes plegables
bastante bajos:

o Para institucion: 55 USD
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o Al mercado: 65 USD

>  Existencia de productos quirdrgicos de contrabando, traidos por los
médicos, para uso personal.
»  Inestabilidad politica y social debido a préximos acontecimientos en el
gobierno:
0  Elecciones presidenciales: finales del afio 2002
0 Instauracién del nuevo gobierno: inicios del afio 2003

o0  Fendmeno del nifio: segundo semestre del afio 2003

ANALISIS DE FUERZAS Y DEBILIDADES

Debido a que los cambios en el entorno conducen a oportunidades y amenazas
consideradas fundamentales en el desarrollo de estrategias corporativas. Sin
embargo, no todas las empresas son iguales en su capacidad para conseguir
ventajas de una oportunidad o para evitar una situacion amenazante. Por lo tanto,

cada negocio necesita evaluar las fuerzas y debilidades internas con las que cuenta.

FORTALEZAS

En general, las fortalezas de una firma son analizadas mediante la
identificacion de sus recursos y competencias. Haciendo un analisis de

FALCON en Ecuador, se encontraron las siguientes fortalezas.

» Soporte de la estructura internacional de FALCON a todas las areas de la

empresa: Finanzas, Marketing, Importaciones.
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> Gracias al trabajo de promocién que se realiza de la Linea Farmacéutica,
FALCON posee un buen conocimiento del target de clientes a nivel pais.

» EIl personal de FALCON esté bastante motivado y comprometido con el
proyecto de Distribucién Directa.

» El personal de ventas de FALCON tiene un alto conocimiento técnico de
los productos de la Linea Quirdrgica.

» EIl personal del éarea administrativa de FALCON tiene una elevada

capacidad profesional para el manejo del proceso de importacion.

DEBILIDADES

Del anélisis interno de FALCON se encontraron algunos aspectos que debilitan

el desarrollo de la Linea Quirdrgica.

> La estrategia de precios mantenida hasta el momento no es acorde con la
realidad del pais.

» El servicio de entrega y distribucion al cliente es constantemente
interrumpido por quiebres de stock.

» La mala imagen de precio y servicio de la Linea Quirurgica ha afectado en la
percepcidn sobre el servicio que FALCON ofrece con las otras lineas.

» La coordinacion de la labor de importacion y de distribucién con
ECUAQUIRUGICOS demanda demasiado tiempo y recursos del &rea
administrativa de FALCON.

» La fuerza de ventas no tiene un buen conocimiento del mercado

institucional, principalmente con el grupo de Hospitales del Estado.
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CAPITULO 2

ESTUDIO DEL MERCADO

SEGMENTACION DEL MERCADO

En la gran mayoria de los mercados es practicamente imposible satisfacer a todos los
compradores con un solo producto o servicio, las empresas deben identificar el mercado
sobre el que desean competir, pueden escoger entre dirigirse a la totalidad del mercado,
0 concentrarse en uno o varios segmentos que forman parte del mercado de referencia.
Esta particion del mercado se realiza generalmente en dos etapas: una etapa de
macrosegmentacion que identifica los productos — mercados y luego la
microsegmentacion que lleva a identificar los segmentos en el interior de cada uno de

los productos mercados seleccionados.

En 1956, Wendell R. Smith introdujo el concepto de segmentacion del mercado, que
ahora se considera un concepto fundamental del tema. Smith distingui6 entre inclinar la
intencion de la demanda para satisfacer la oferta o inclinar el deseo de la oferta para
satisfacer a la demanda. Se tiene que solamente en el caso del marketing masivo se
busca desviar el deseo de la demanda para satisfacer la oferta, técnica que se aplica para

un numero limitado de tipo de productos.
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Un segmento del mercado esta integrado por un grupo de clientes cuyas expectativas de
satisfaccion de un producto son similares. Por lo tanto, la segmentacion del mercado
busca capitalizar las diferencias en los gustos y preferencias de los clientes tomando
segmentos objetivos con un producto y una estrategia de marketing consistente con los

requerimientos particulares.

En la segmentacion de mercado se incluyen las siguientes actividades: establecer las
bases o perfil de los segmentos, evaluacion de los segmentos del mercado y luego
basandose en esta segmentacion se establecera una estrategia. En el Grafico 2 — 1 se

muestran las actividades de una segmentacion.

I. Formay perfil de los segmentos

Necesidades/ Valores/
BeneficiosFinaIes\‘/ Estilos de
Comportamiento /’ \ C

aracteristicas
de compra de

I1. Evaluar segmentos

Son segmentos:
e :Unicos?
;sensibles?
¢qué se pueden llevar a cabo?
;estables?
rentables?

I11. Estrategia

Marketing Masivo
Segmento Unico
Segmento Mdltiple

Gréfico 2 — 1: Segmentacion del Mercado®

® GUILINAN Joseph, PAUL Gordon, MADDEN Thomas, Gerencia de Marketing, Editorial Mc Graw
Hill, 2000, pp. 80.
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BASES PARA LA SEGMENTACION

Para el caso de nuestro estudio vamos a realizar una segmentacion dentro del mercado
médicos oftalmologos a nivel nacional. En el desarrollo de esta segmentacion nos va a
interesar incluir a dos microsegmentos, el primero que comprende a los médicos que al
momento estan usando la técnica de facoemulsificacion para practicar cirugia de
catarata, que representa el volumen actual de consumo de insumos quirdrgicos; y el
segundo que representa un potencial de ventas en un futuro cercano, pues son aquellos
médicos que estdn o van a estar interesados, en un periodo relativamente corto, en
realizar la transicion de cirugia de catarata extracapsular a facoemulsificacion. Las
caracteristicas, que se considera deben tener los médicos para cumplir con esta

segmentacion son:

» Edad entre 30 y 55 afios

» Oftalmologos cirujanos

» Con interés en la cirugia de catarata

» Con volumen quirdrgico de al menos 3 cirugias mensuales

» Meédicos con poder de decision en instituciones hospitalarias publicas

» Meédicos lideres de opinién.

SELECCION Y EVALUACION DE LOS SEGMENTOS OBJETIVOS

La base de médicos oftalmélogos del pais es de 280, lo cual representa un mercado
relativamente pequefio y nos ha permitido realizar una segmentacion detallada y

minuciosa.
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El trabajo de analisis de los clientes lo realizd el vendedor de la Linea Quirdrgica, que
hasta el momento ha realizado la labor de promocion de los productos con los
principales médicos de Quito y Guayaquil. En el reconocimiento personalizado de la
base de médicos se tuvo el apoyo de la fuerza de ventas de la Linea Farmacéutica,
quienes debido a la visita médica mensual que realizan, aportaron con un extenso
conocimiento de todos los clientes. Es asi que considerando las caracteristicas del perfil
del segmento de nuestro interés, se ha realizado una clasificacion geogréfica de los
médicos, la tabulacion de los resultados de esta segmentacion en Quito, Guayaquil,

Cuenca y el resto del pais, se muestran en la Tabla 2 — 1.

NUMERO DE MEDICOS
CIUDAD DENTRO DEL PORCENTAJE
SEGMENTO OBJETIVO
QUITO 30 42%
GUAYAQUIL 25 35%
CUENCA 7 10%
RESTO DEL PAIS 10 14%

Tabla 2 — 1: Tabulacion Nacional de la Segmentacion Objetivo

El mercado de oftalmologos del pais, a diferencia de la generalidad de mercados, se
permite realizar un trabajo de segmentacion personalizado y por lo tanto tenemos
conocimiento de direcciones y preferencias en su desempefio profesional, de todos los
que forman parte de nuestro segmento objetivo. Con esta informacion el desarrollo de

Investigacion de Mercado se pudo realizar de una manera bastante eficiente, con el
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objetivo de hacer una clasificacion mas precisa de los médicos, en funcion del volumen

de cirugias de cataratas, que para FALCON representa el potencial de venta.

INVESTIGACION DE MERCADOS

Una investigacion de mercados es un estudio formal de marketing, bastante elaborado y

enfocado a problemas y oportunidades especificos.

“Investigacion de Mercados es el proceso sistematico de disefio, obtencion,
analisis y presentacion de datos y descubrimientos pertinentes a una situacion de

marketing especifica que enfrenta la empresa”™*

La Investigacion de Mercados nos ayuda a hacer mediciones de: tendencias y
preferencias de los clientes meta, desempefio de una compafiia, un producto, un
territorio de ventas o un distribuidor. Sin embargo, los datos obtenidos son estimados,
por lo tanto la confiabilidad con la que se desarrolla todo el proceso es primordial, pues
en base a sus resultados se tomaran decisiones estratégicas que generalmente definen el
futuro de la empresa. Por esta razén, en el caso de que este trabajo fuera contratado
para realizarse en forma externa de la empresa, es necesario considerar dos aspectos
importantes, primero que se debe definir cuidadosamente el problema a investigar, y
segundo aceptar que puede resultar elevado el costo de invertir en investigadores

altamente capacitados, con creatividad y competentes.

0 KOTLER Philip, Direccion de Marketing, Edicién Milenio, 2001, pp, 103.
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PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Un proceso completo de Investigacién de Mercados consta de los siguientes pasos:

> Definicién del problema y de los objetivos de la investigacion.
> Desarrollo del plan de la investigacion.

» Recabar la informacion.

» Analisis de la informacion.

> Presentacion de resultados.

Siguiendo estos pasos se va a desarrollar el trabajo de investigacion en nuestro mercado

meta, los cirujanos oftalmoélogos del pais definidos en el proceso de segmentacion.

DEFINICION DEL PROBLEMA Y DE LOS OBJETIVOS DE LA

INVESTIGACION

Para el desarrollo de un plan de marketing para la distribucion de la Linea
Quirdrgica del Falcon se considera que el principal problema es: Establecer los
principales requerimientos de servicio de nuestros clientes meta en la distribucion
de productos quirurgicos para cirugia de catarata, tanto con técnica extracapsular

como de facoemulsificacion.
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Para solucionar este problema se plantean los siguientes objetivos:

e Establecer el porcentaje del total de cirugias de catarata que se estan
realizando con la técnica de facoemulsificacion.

e Establecer cuales son los productos quirargicos de mayor interés para el
cirujano oftalmologo en una cirugia de facoemulsificacion.

¢ Plantear el mejor método de recepcion de los pedidos y despacho de los
productos de la linea quirdrgica.

e De los servicios que prestan los laboratorios farmacéuticos, establecer

cuéles son los més valorados por parte del cirujano oftalmdlogo.

Se considera que los objetivos aqui planteados son basicos para el desarrollo de
la estrategia de marketing de la Distribucion de la Linea Quirdrgica. Dado que
la informacidn requerida para cumplir con estos objetivos son datos especificos,

entonces la investigacion tendré que desarrollarse es de tipo descriptiva.

DESARROLLO DEL PLAN DE LA INVESTIGACION

El desarrollo de un plan de investigacion requiere decisiones en cuanto a fuentes
de informacion, métodos de investigacion, instrumentos de investigacion, plan

de muestreo y métodos de contacto.

Para nuestro caso la fuente de informacion van a ser nuestros clientes meta

seleccionados en el proceso de segmentacion. Afortunadamente contamos con
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una base de clientes con datos bastante completos y actualizados, lo cual nos va
a permitir establecer un programa de entrevistas individuales, que seria el

método de investigacion aconsejado en nuestro caso.

“Las encuestas son idoneas para investigaciones descriptivas. Las
empresas realizan encuestas para enterarse de los conocimientos,
creencias, preferencias y satisfaccion de las personas, y para medir

estas magnitudes en la poblacién en general”™**

Existen dos instrumentos de investigacion disponibles para la obtencién de datos

primarios: los cuestionarios y los dispositivos mecanicos.

La técnica mas comun de recoleccion de datos es el Cuestionario Estructurado —
Directo, éste exige que las preguntas se formulen para todos los encuestados con
las mismas palabras exactamente y en la misma secuencia, con el objetivo de
controlar el sesgo de las respuestas. Ademas, una gran ventaja del enfoque
estructurado — directo es la simplicidad para administrarlo y la facilidad para ser

procesado, analizado e interpretado

En nuestro caso el mercado objetivo es un grupo relativamente pequefio, y si
bien este hecho en primera instancia es una amenaza para Falcon, por el alto
poder de negociacion que pueden llegar a alcanzar, también es cierto que se lo
puede tomar como una ventaja al momento de realizar la investigacion de

mercado, pues se puede realizar lo que se considera ideal, que es entrevistar y
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analizar las opiniones de cada uno de los clientes que conforman nuestro
mercado meta, lo cual en la gran mayoria de los casos no es posible, ya que
debido al tamafio del mercado existe la necesidad de disefiar planes de muestreo
basados en técnicas estadisticas que permitan calcular y cumplir los limites de

confianza requeridos.

En el proceso de segmentacion se estimé que 72 médicos son los oftalmoélogos
que integran nuestro mercado meta. Dado que la entrevista personal es el
método mas versatil para la obtencion de informacion, se programé entrevistas
concertadas mediante citas con cada cliente, se presumié que tomaria
aproximadamente 20 dias laborables. Sin embargo, por cancelaciones de citas
por parte de los médicos, el tiempo en el que se realizo este trabajo fue: 10 dias
en Quito, 8 dias en Guayaquil, 2 dias en Cuenca y la informacion del resto del

pais se obtuvo via entrevista telefonica en dos dias mas.

Se considerd que un cuestionario era el mejor instrumento para la obtencién de
informacién. En la elaboracion del cuestionario se han incluido preguntas
cerradas, para conseguir respuestas especificas, dando rangos de valores
determinados para que el encuestado seleccione; asi como, preguntas abiertas
que permita a los encuestados contestar con sus propias palabras y asi obtener
informacion amplia de las necesidades de servicio que tienen nuestros clientes.

El cuestionario utilizado se muestra en el Anexo — 1.

1 KOTLER Philip, Direccion de Marketing, Edicién Milenio, 2001, pp, 109.
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RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Todos los datos fueron tomados usando el cuestionario durante las entrevistas
personales, y dado que los médicos encuestados tienen una experiencia y desemperfio
profesional que no es totalmente desconocido por el personal de FALCON, se puede

asumir que la informacion recopilada es bastante confiable.

Realizando una tabulacion de las respuestas mas importantes y que se repitieron con
mayor frecuencia, obtenidas en las 72 entrevistas realizadas, tenemos los siguientes

resultados para las diferentes preguntas del cuestionario utilizado:

1. Qué porcentaje de sus cirugias de catarata las realiza con la técnica de
facoemulsificacion?

Porcentaje de respuestas

09% - 20% 40 %
20% - 40 % 10 %
40% - 60 % 17 %
60% - 80 % 23 %
80% - 100% 10 %

Analizando los porcentajes tabulados de total de respuestas tomadas para la
primera pregunta, se puede ver que apenas el 33% de nuestro mercado meta son
oftalmo6logos que mayoritariamente realizan sus cirugias de catarata con la

técnica de facoemulsificacion, y por lo tanto son los usuarios actuales de lentes
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intraoculares plegables y demds insumos quirurgicos para cirugia de catarata.
Por otro lado, un alto porcentaje de nuestro target, al menos el 40%, no domina
esta técnica, lo cual sin duda representa una gran oportunidad, pues son un
micro-segmento que requiere apoyo e instruccién para iniciarse, entonces segun
el trabajo de asistencia que se realice con ellos, se puede lograr compromisos de
consumo tanto para las cirugias de catarata con técnica extracapsular que estan

realizando al momento, como para las futuras cirugias con facoemulsificacion.

2. De los siguientes insumos quirurgicos, asignele el grado de importancia que
tienen para su cirugia de catarata. (Use una escala de 1 a 5, 1 = menos

importante, 5 = mas importante)

La mayoria de los encuestados, el 68% contesto asignandole el siguiente grado

de importancia al listado de insumos propuesto:

Microcuchilletes 3
Viscoelasticos 4
Lentes Intraoculares 5
Suturas 1

Los insumos de mayor trascendencia para un cirujano de catarata son el Lente
Intraocular y el Viscoelastico, y esta es la razdn por la que las empresas enfocan
sus esfuerzos a promocionar estos productos. Al mismo tiempo, el lente
intraocular es el producto que mas beneficio econémico deja a las compafiias.

Estos datos confirman que es apropiado el método de venta de abordar a los
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clientes induciéndolos primero con los lentes intraoculares, para luego captar el
consumo de otros insumos, practica que es comun en la mayoria de las empresas

del ramo.

3. Enumere la tres caracteristicas mas importantes que usted considera al

momento de escoger un lente intraocular

Las caracteristicas nombradas por los médicos, ordenadas segun en funcion del

grado de frecuencia que fueron mencionadas son:

a. Precio.
b. Resultados post — operatorios.
c. Tipo de material.

d. Grado de dificultad para colocar el lente.

A pesar de que el precio no es una caracteristica técnica del producto, es el atributo
que primero consideran los cirujanos al escoger un lente intraocular. Esto se explica
por el entorno socio-econdémico en el que se desenvuelve nuestra poblacion y por el
sistema de seguro médico social vigente en el pais. Pues en paises donde el sistema
de seguridad social cubre con los gastos médicos en este tipo de cirugias, el médico
no se preocupa por el precio, sino que va a analizar basicamente la calidad y el

servicio de los insumos médicos a usarse.
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Sin embargo, ponderando el hecho de que el precio es un elemento bésico de
decisién, FALCON debe considerar dentro de su estrategia el establecer precios de

venta competitivos.

Si bien, al momento el precio es un factor desfavorable para FALCON, las otras tres
caracteristicas de importancia para los médicos son beneficiosas. La alta calidad de
los productos que fabrica FALCON INTERNACIONAL, permite garantizar al
cliente excelentes resultados post — operatorios, comodidad y seguridad al implantar
el lente, y sobre todo el tipo de material del lente Acrysof (acrilico patentado) es
biocompatible con el tejido capsular donde es colocado durante el procedimiento

quirdrgico.

4. Indique en porcentajes del total de sus pacientes, con cuanto tiempo de
anticipacion confirman la intervencion quirdrgica.

Porcentaje de respuestas

mas de 72 horas 15al 20 %
72 a 48 horas 25 al 30 %
48 a 24 horas 40 al 50 %
menos a 24 horas 10al 15 %

La generalidad de los médicos encuestados respondieron dentro del rango de
valores indicados. Estos datos nos muestran que para la mayoria de los
pacientes, el médico dispone de menos de dos dias para confirmar el tipo de
lente que requiere y que el despacho se haga efectivo. FALCON debe

considerar esta condicion, referente al tiempo de despacho requerido por el
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cliente, pues sin duda éste es un factor decisivo, todo cirujano quiere tener la
confianza de que los insumos requeridos para su cirugia van a estar listos con

anticipacion.

Tomando en cuenta que FALCON tiene sus oficinas ubicadas en Quito, debe
establecer una estrategia de distribucion que ofrezca un tiempo de respuesta de
maximo 24 horas desde el momento que recibe el pedido hasta la entrega en el

lugar solicitado, no solo dentro de la ciudad sino a nivel nacional.

5. Cuales son las mayores dificultades que usted ha tenido en el despacho de

sus insumos quirdrgicos?

Las dificultades nombradas con mayor frecuencia por los médicos fueron:
a. Falta de un completo stock.
b. Poca agilidad al despacho.

c. Confiabilidad en tiempo de entrega.

Ademas de un 4gil y confiable despacho demandado por los médicos, que ya lo
habiamos analizado en la pregunta anterior, se tiene que otro elemento altamente
valorado por los médicos que es la disponibilidad de un stock completo de

insumos.

Un factor importante para determinar como debe estar conformado el inventario
de lentes intraoculares, es el rango de dioptrias usadas con mayor frecuencia. Al

establecer la composicion del inventario se busca por un lado cumplir con

50



promesa de venta de brindar un buen servicio, y por otro garantizar una rotacion
de la mercaderia tal que justifique el costo de mantenimiento del inventario. La
informacion de estos valores se identifica en la séptima pregunta del

cuestionario.

6. De los servicios que le brindan los laboratorios, cuales son para usted los

mas importantes?

Las servicios mas apreciados por los médicos son:
a. Entrega de informacion técnica adecuada y actualizada.
b. Cursos o seminarios cientificos con informacion actualizada
c. Apoyo en el uso de los productos en quiréfano.

d. Disponibilidad de todos los insumos.

Analizando los servicios valorados por los médicos oftalmélogos, se pueden
establecer estrategias que creen una diferenciacion con las empresas de la
competencia. De las practicas de servicio que tiene FALCON si esta la entrega
de informacion cientifica de sus productos, y de revistas oftalmologicas
especializadas. También se ha asistido a los médicos en quiréfano mientras se
estan utilizando productos de la empresa, sin embargo este trabajo se lo ha

realizado con un nimero muy limitado de médicos de Quito y Guayaquil.

Para la estrategia a plantearse se considerara la organizacion de cursos didacticos
de la técnica de facoemulsificacion para los médicos que tienen suficiente

experiencia en esta area y que constituyen la mayoria del mercado objetivo.
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7. Sefiale con una X los valores de dioptrias de lentes intraoculares, que usted

estima son los mas comunmente requeridos?

Los rangos de dioptrias sefialados por el 80% de los encuestados fue de 19.5 a
22 dioptrias. Esta es informacion bastante valiosa para nuestro negocio, sobre
todo para establecer la composicién de productos que debe conformar nuestro
primer inventario. Es importante un analisis adecuado de los productos a
importar para la venta directa, pues no seria factible arriesgarse a mantener

productos que no tengan un buen indice de rotacion.

8. Como considera usted que podemos mejorar nuestro servicio.

Las sugerencias mas importantes mencionadas por los médicos fueron:
a. Disponer de un stock permanente de todos los insumos y de todas las
dioptrias en los lentes intraoculares.
b. Comprometerse con un agil y puntual sistema de entrega.

c. Ofrecer productos a consignacion.

Estas sugerencias son muy valiosas para mejorar el servicio brindado hasta el

momento y deberan ser consideradas para nuestra estrategia y plan de marketing.
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CAPITULO 3

FORMULACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de marketing son planes que especifican el impacto que una empresa
espera alcanzar en cuanto a la demanda de un producto o un linea de producto dentro de
un determinado mercado objetivo. Una estrategia de marketing debe ser consistente y
representar el puente entre la estrategia corporativa y el analisis de la situacion interna y
del entorno. En un sector especifico se pueden encontrar varias opciones de estrategias
con el objeto de expandir la demanda, y se debe considerar que éstas no sean

mutuamente excluyentes.

El marketing de prescripciones farmacéuticas médicas difiere un poco de una actividad
similar en otras industrias. EIl producto no es promovido directamente al pablico, sino
al profesional médico. Aunque la competencia tecnoldgica es intensa, hay mucha
competencia principalmente por precio, aunque existe una ligera elasticidad con el
precio, en medicina el paciente no elige una medicamento por ser el més barato. Por
otro lado, las regulaciones que tienen los paises con respecto sobre el precio e incluso
sobre la seleccidn del producto a ser prescrito, hacen que el método de regulacién de

precios y promocién, frecuentemente difieran de un pais a otro.

Estas caracteristicas del marketing farmacéutico son razones para tener una mayor

preparacion, y para que empresas farmacéuticas reconozcan que los mercados de hoy
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requieren informacion mas detallada y confiable. Asi, los potenciales usuarios quieren
saber precisamente qué beneficios ofrece al paciente una nueva medicina, no solamente
las caracteristicas del producto; por lo que es frecuentemente Util generar un analisis de

costo — beneficio para justificar el precio del mismo.

Aunque los requerimientos del mercado farmacéutico difieren un poco y son bastante
exigentes, una determinacion anticipada de una estrategia de marketing y una

planeacion de su implementacion son de verdad necesarias para el alcanzar el éxito.

ESTRATEGIA GENERICA

Para el planteamiento de una estrategia es preciso establecer la ventaja competitiva
defendible, cual puede ser interna o externa. Una ventaja competitiva externa es cuando
se apoya en cualidades distintivas del producto que constituyen un valor para el
comprador. Y una ventaja competitiva interna es cuado se apoya en una superioridad de

la empresa en el area de los costes de fabricacion.

En el mercado farmacéutico, la ventaja competitiva que tiene una empresa adquiere
poder no solo por la presencia de un elemento de diferenciacion, sino también por la
presencia de bajos costes unitarios. La ventaja competitiva podria definirse por
referencia a dos dimensiones, una dimension es la productividad, que se expresa en
términos de costes, y otra seria el poder dentro del mercado, expresada en términos de

precio de venta maximo aceptable. La decision radica en establecer hacia que dimension
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se debe inclinar la empresa, en funcion de sus puntos fuertes y débiles y los de sus

competidores.

Porter establecid tres grandes estrategias basicas posibles para afrontar la competencia,
segun la naturaleza de la ventaja competitiva; y segun el mercado objetivo a atender,
estas son: Diferenciacion, Dominio por los costes y Concentracion o enfoque. Esta

propuesta se muestra en el Grafico 3 — 1.

Ventaja Competitiva

Caracter Unico del
producto percibido por los Costes bajos
compradores

DOMINIO POR LOS

o} Todo el sector .
9 2 industrial DIFERENCIACION COSTES
o 2
a g s
o & SYMETI CONCETRACION O ENFOQUE
concreto

Grafico 3 - 1: Las estrategias basicas segun Porter.

Para que una empresa identifique cual es la ventaja competitiva defendible en la que
debe enfocar sus esfuerzos, debe ser un analisis previo y especifico de los Ilamados
Factores Claves del Exito, que son los factores que influiran en la respuesta de la

demanda ante la oferta de marketing.
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En el negocio de la distribucion de productos quirdrgicos oftalmoldgicos consideramos

que los factores claves del éxito constituyen los siguientes:

e Un buen conocimiento de los médicos que conforman el mercado objetivo.
e Una elevada sapiencia de los productos.
e Un servicio eficiente y oportuno.

e Productos con precios moderados.

Considerando estos factores, se va a analizar las tres estrategias basicas sugeridas por

Porter, examinando su aplicabilidad y utilidad para el desarrollo del negocio en

cuestion.

LIDERAZGO EN COSTOS

La estrategia de liderazgo en costos se apoya en la dimension de productividad y
generalmente esta ligada a la existencia del efecto experiencia. A finales de los afios
sesenta, Wright y el Boston Consulting Group, verificaron la existencia del efecto
aprendizaje en un gran numero de productos diferentes y establecieron una ley,

conocida bajo el nombre de Ley de Experiencia, que estipula:

“El coste unitario del valor afiadido de un producto homogéneo, medido en

unidades monetarias constantes disminuye en un porcentaje fijo y previsible

cada vez que la produccién acumulada se duplica™?

12| AMBIN Jean Jacques, Marketing Estratégico, Mc Graw-Hill, Espafia, 1995, pp. 306
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Una ventaja en costos constituye una proteccion eficaz contra las cinco fuerzas

competitivas, asi:

e Respecto a los competidores directos, la empresa puede resistir mejor a una
eventual competencia de precios y obtener ademas un beneficio a nivel de precio
minimo para la competencia.

e Los clientes fuertes no pueden hacer bajar los precios mas que hasta el nivel
correspondiente al de competidor directo mejor situado.

e Un precio de coste bajo, protege a la empresa de los aumentos de coste
impuestos por un proveedor fuerte.

e Un precio de coste bajo constituye una barrera de entrada para los nuevos
competidores y también una buena proteccion respecto a los productos

sustitutivos.

Para FALCON en Ecuador esta estrategia no es practicable, debido en primer lugar a
que el enunciado de la Ley de Experiencia es aplicable para empresas que controlan la
produccidn de sus bienes, o que tienen la potestad de ajustar los costes de sus productos,
y este no es el caso de la empresa en estudio, dedicada Unicamente a la promocion, y en
un futuro ademas a la comercializacion; en segundo lugar, FALCON asume un precio
fijado por su proveedor, FALCON INTERNACIONAL, precio que en la mayoria de

los productos de la Linea son los mismos para todas sus filiales en los diferentes paises.

Tanto en el analisis de la competencia como en la Investigacién de Mercado, se

evidencio la necesidad de un analisis para establecer una adecuada fijaciéon de precios
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acorde al mercado, sin embargo, los precios para el consumidor siempre van a estar
dentro del rango superior, debido tanto al posicionamiento que tiene la empresa a nivel
mundial, de poseedora de productos de altisima calidad, como a la inversion que se
planifica realizar, que sin duda tiene que ser justificada financieramente en el plan de

mercadeo del ultimo capitulo.

DIFERENCIACION

Toda empresa debe tratar de diferenciar su oferta, ofreciendo su producto con
cualidades distintivas importantes para el comprador.
“ La Diferenciacion es el acto de disefiar un conjunto de diferencias importantes

que distingan la oferta de la empresa de las de sus competidores™*®

Segun el Boston Consulting Group las oportunidades de diferenciacion varia segun el
tipo de industria, y han determinado cuatro tipos de industrias con base en el nimero de

ventajas competitivas disponibles y su tamafio, como se muestra en el Gréfico 3 — 2.

Numero de enfoques para afrontar Ventaja
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Gréfico 3 — 2: La matriz de ventaja competitiva BCG

¥ KOTLER Philip, Direccion de Marketing, Edicién Milenio, 2001, pp, 287.
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FALCON es una industria especializada, pues trabaja para un segmento muy selecto del
mercado. Por lo tanto, dispone de muchas oportunidades de diferenciacion, y cada

diferenciacion bien trabajada puede resultar muy provechosa.

Una adecuada estrategia de diferenciacion protege a la empresa de las cinco fuerzas
competitivas: Frente a los competidores directos, la diferenciacion reduce el caracter
sustituible de los productos, aumenta la fidelidad, disminuye la sensibilidad al precio y
por ello mejora la rentabilidad; la mayor fidelidad de la clientela hace mas dificil la
entrada de competidores nuevos; una mayor rentabilidad aumenta la capacidad de
resistencias de la empresa a los aumentos de coste impuestos por un eventual proveedor
fuerte; vy, el desarrollo de cualidades distintivas con la fidelidad de los clientes brindan

proteccion frente a los productos sustitutos.

Esta estrategia generalmente no es compatible con un objetivo de cuota de mercado
elevada, debido a que la mayoria de los compradores no estan dispuestos a pagar mas

reconociendo la superioridad de un producto o servicio.

Dada las caracteristicas del mercado en las que se desarrolla FALCON, que consisten en
un mercado especifico y relativamente pequefio, la estrategia de diferenciacién es la
apropiada y aplicable. Un analisis completo de esta estrategia, con todos los factores

que una empresa dispone para desarrollarla e implementarla, se lo hard mas adelante.

59



CONCENTRACION O ESPECIALISTA

Una tercera estrategia bésica es la del especialista, que se aplica cuando la empresa se
concentra en las necesidades de un segmento o de un grupo particular de compradores,
sin pretender dirigirse al mercado entero. Como se mostro en la Gréfico 3 — 1, la
estrategia de concentracion para atender a una poblacion objetivo restringida se puede

acompanar, bien con una estrategia de diferenciacion o bien con liderazgo en costes.

En el caso que nos ocupa, un negocio cuyo mercado lo constituye al momento 72
médicos cirujanos a nivel nacional, necesariamente se constituye como especialista. Sin
embargo esta es una propiedad ya establecida y que por lo tanto también la tienen que
asumir las demas empresas competidoras, como consecuencia, la Estrategia de
Especialista no constituye en realidad una estrategia de marketing aplicable, sino mas

bien una condicion del sector.

A continuacion se procede al estudio y planteamiento de dos estrategias para FALCON,
la de Diferenciacion y la de Posicionamiento, que se consideran serdn las més

apropiadas y rentables.

ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Las empresas continuamente estan tratando de diferenciar su oferta de mercado, de la de
sus competidores, idean nuevos productos, servicios, garantias, comodidades Yy

recompensas para sus clientes leales. Cuando una empresa logra este propdsito, sus
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competidores podrian copiar su oferta de marketing. Por ello, la mayor parte de las
ventajas competitivas son vélidas por poco tiempo, y las empresas deben idear
constantemente nuevas caracteristicas y beneficios que afiadan valor y capten la
atencion y el interés de los consumidores, que generalmente son muy sensibles al

precio.

Se debe recordar que el consumidor elige la opcion que considera les proporciona el
mas alto nivel de gratificacion o satisfaccion. Las decisiones de compra suelen
categorizarse en:

1) Solucién de problemas complejos,

2) Solucion de problemas especificos y

3) Respuesta rutinaria.

La resolucién de cuales insumos quirtrgicos se usaran en una cirugia de catarata, se la
puede calificar como la solucién de un problema especifico. Por lo tanto, el consumidor
requiere un conocimiento soélido de categoria del producto, y del criterio de eleccion

relevante, que se relaciona con las caracteristicas de la marca y del proveedor.

Afortunadamente, una industria puede diferenciar su oferta de mercado a lo largo de

cinco dimensiones: producto, servicios, personal, canal e imagen. Estas variables de

diferenciacidn se muestran en la Tabla 3 — 1.
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PRODUCTO SERVICIOS PERSONAL CANAL IMAGEN
Forma Facilidad para ordenar | Competente Cobertura Simbolos
Caracteristicas | Entrega Cortesia Experiencia | Medios
Desempefio Instalacion Credibilidad Desempefio | Ambiente
Conformidad | Capacitacion al cliente | Confiabilidad Acontecimientos
Durabilidad Asesoria al cliente Capacidad de

respuesta
Confiabilidad Mantenimiento y Comunicacion

Reparabilidad
Estilo

Disefio

reparacion
Diversos

Tabla 3 — 1: Variables de diferenciacion.'*

FALCON posee todos los recursos para desarrollar una estrategia de diferenciacion, y

consideramos que sus fortalezas las puede desarrollar principalmente mediante tres

variables: Productos, Servicios y Personal.

DIFERENCIACION MEDIANTE EL PRODUCTO:

Como resultado de la inversion en Investigacion y Desarrollo que realiza FALCON

INTERNACIONAL, sus productos de marca FALCON poseen varios atributos

que permiten crear una diferenciacion de calidad con los de la competencia.

1 KOTLER Philip, Direccion de Marketing, Edicién Milenio, 2001, pp, 288.
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Asi, especificamente el lente intraocular Acrysof, es de un material de acrilico con
proteccion a la luz ultravioleta del sol, biocompatible con el tejido ocular capsular,
donde va a permanecer luego de la cirugia, y su confiabilidad es altamente
comprobada luego de profundos y exhaustivos estudios cientificos comparativos
realizados por cirujanos reconocidos a nivel internacional. Ademas su disefio le
permite ser facilmente maniobrable y por lo tanto requiere técnicas sencillas para el
plegamiento del lente e implantacion por una incision ocular bastante pequefia,
alrededor de 3.2 mm de longitud, que puede ser realizada a nivel de la cornea o

limbo.

Las caracteristicas técnicas del lente intraocular: el material de acrilico patentado
(Copolimero de metacrilato / acrilato) con absorcién de la luz ultravioleta y el
grado de maniobrabilidad, son primarias para el cirujano, razén por la cual a los
productos de la linea de FALCON puede calificarseles como de alto nivel de
calidad y desempefio. Este tipo de cualidad generalmente logra lealtad de los
consumidores y una publicidad positiva transmitida de cliente a cliente. Por otro
lado, estos productos producen resultados fidedignos, y en el &mbito médico esto
es altamente apreciado tanto por los cirujanos como por lo pacientes, lo cual de
cierto modo garantiza que los clientes estaran dispuestos a pagar por un alto grado

de confiabilidad.

Otro agente diferenciador que dispone FALCON para los usuarios del lente
Acrysof, es su inyector quirdrgico, que es un instrumento disefiado para facilitar
el proceso de implementacion; el médico debe colocar el lente en un extremo del

inyector y mediante una maniobra mecanica, mientras el médico empuja un
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émbolo muy parecido al de una jeringa, el lente es plegado y llevado al otro
extremo, listo para ser introducido dentro del ojo a través de la incision. El

manejo del inyector aqui mencionado se muestra en el Anexo — 2.

Ademas de estas cualidades diferenciadoras del producto, se considera
importante ofrecer al médico oftalmdlogo un catélogo educativo que pueda ser
usado durante la primera visita de un paciente elegible para cirugia de catarata.
Este material, por un lado servird como apoyo al oftalmdlogo para facilitar la
explicacion de esta patologia al paciente, y por otro lado, tendria informacion
qgue muestre los beneficios del lente intraocular Acrysof y que tienda a fomentar
la eleccion de éste para la cirugia. Un catadlogo desarrollado junto con el

personal de ventas se muestra en el Anexo — 3.

DIFERENCIACION MEDIANTE EL PERSONAL.:

Las empresas pueden obtener una importante ventaja competitiva si tienen

empleados mejor capacitados.

“El personal bien capacitado exhibe seis caracteristicas: competencia:
poseen las habilidades y conocimientos requeridos; cortesia: son
amables, respetuosos y considerados; credibilidad: son de fiar;
confiabilidad: prestan el servicio de forma consistente y correcta;

capacidad de respuesta: responden con rapidez a las solicitudes y
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problemas de los clientes; y comunicacion: hacen un esfuerzo por

entender al cliente y comunicarse con claridad.”*®

El personal de ventas que trabaja para FALCON es profesional y altamente
calificado. Dentro de las politicas que tiene la empresa estd el brindar un
entrenamiento extenso y especializado de sus productos a los representantes de
ventas, el cual les da la capacidad de asesorar al cirujano en aspectos médicos y
técnicos al momento de usar los productos. La Unica compaiiia de la
competencia que se preocupa de este aspecto, es Allergan, la misma que también
entrena a sus vendedores, aunque no tienen todo el apoyo de marketing
internacional que tiene FALCON en lo que se refiere a informacion de los

productos y de la competencia.

FALCON dispone al momento de un representante de ventas de la Linea
Quirdrgica, el mismo que ya ha recibido el entrenamiento formal que brinda la
empresa en su casa matriz. El apoyo y asesoria que se ha estado brindando a los
médicos durante la visita médica de la Linea, tanto en consultorio como en
quirofano, ya ha creado una diferenciacion con los representantes de las

empresas de la competencia.

DIFERENCIACION MEDIANTE SERVICIO:

La clave para el éxito competitivo podria radicar en mejorar la calidad de los

servicios existentes y en agregar servicios que sean apreciados. Los principales

5 KOTLER Philip, Direccién de Marketing, Edicién Milenio, 2001, pp, 295.
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factores de los que dispone una empresa para crear diferenciacion en el servicio
son: facilidad para realizar el pedido, confiabilidad y prontitud en la entrega,
instalacion, capacitacion de clientes, consultoria de clientes, y mantenimiento y

reparacion.

De la investigacion de mercado se pudo extraer informacion de cudles eran los
servicios que requerian los cirujanos, a continuacion vamos a realizar una
evaluacion del comportamiento actual de la compafiia y un planteamiento de

estrategias de diferenciacién para las necesidades insatisfechas mas importantes.

PROCESO DE RECEPCION Y DESPACHO DE PEDIDOS

Dentro del proceso de distribucion de productos oftalmicos se debe
cumplir con los siguientes objetivos: una total disponibilidad del

producto, agilidad en la toma del pedido, minimo tiempo de entrega.

Es importante considerar la optimizacion del proceso completo,
empezando por la toma del pedido, asesoria en caso de dudas, control de
errores en el despacho de bodega, y envio y/o entrega en el lugar

solicitado (quirdfano, consultorio, etc.).

Durante las entrevistas realizadas para la investigacion de mercado se
encontré que para el médico lo ideal es que éste proceso tome menos de

8 horas laborables.
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Para cumplir con este requerimiento, primero FALCON tiene que
disponer de un inventario completo en todos los insumos, principalmente
tiene que haber una provision de lentes con todos los valores de dioptrias.
Segundo, se contratard una persona que se encargue de recibir los
pedidos y coordinar el despacho segun el requerimiento del cliente, esta
persona debera recibir entrenamiento en los productos, y tendréa acceso a
la informacion basica como: precios, descuentos aprobados para clientes
especiales y saldos disponibles en bodega. Para el despacho y entrega de
la mercaderia se requerird contratar dos personas, una para Quito y otra
para Guayaquil. Como las oficinas y bodegas se encuentran ubicadas en
la ciudad de Quito, se haran envios diarios via transporte de carga aéreo
para Guayaquil. Para la ciudad de Cuencay el resto del pais se usard una
empresa de entrega a domicilio. Este sistema garantizaria un tiempo de
repuesta en maximo 8 horas laborables al menos dentro de las ciudades
de Quito y Guayaquil. Para el resto del pais, no se podria ofrecer una
entrega en menos de 24 horas, pues se estaria dependiendo de una tercera
empresa, especializada en entrega de mercancias. Si en Cuenca o
Guayaquil existiera algin cliente con alto volumen de consumo se
colocaria mercaderia a consignacion, que significaria un mejor servicio y
representaria un menor costo, si consideramos el proceso de despacho,

envio y entrega.

Ademas, para motivar la decision de compra se propone la contratacion

de una linea 1 — 800, sin costo para el médico o el paciente, que se la
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promocionard como Linea de Servicio al Cliente, e incluira servicios
como: brindar informacién de los productos, realizar toma de pedidos,

cambio y/o devolucién de mercaderia, etc.

ENTREGA DE INFORMACION CIENTIFICA

FALCON ha mantenido la préctica de entregar informacion cientifica,
que es constantemente distribuida por el Area de Marketing de Falcon
Internacional; sin embargo, esta actividad no se la ha hecho en forma

regular, ni con todos los médicos del segmento objetivo.

Se propone contratar una suscripcion a una revista especializada
quincenal, denominada Ocular Surgery'®, que trae reportajes
actualizados de interés para los profesionales oftalmdlogos. Debido a
que el costo de esta revista es elevado se la entregaria a médicos lideres,

que representen el mayor volumen de ventas.

CAPACITACION PROFESIONAL

Sabemos que una manera de lograr fidelidad y lealtad de los clientes es
brindarles un alto nivel de soporte, se propone que éste soporte incluya
capacitacion y actualizacion de conocimientos en nuevas técnicas

quirdrgicas, dictada por medicos afines al uso de nuestros productos.

® OCULAR SURGERY NEWS es una revista oftalmolégica publicada quincenalmente por SLACK
Incorporated Publication. Mas informacién en la direccién de internet: http://www.osnsupersite.com
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Estamos seguros que ésta practica representara un factor diferenciador

muy apreciado por éstos profesionales.

Se tiene la experiencia de paises vecinos como Colombia, en el cual se
han implementado cursos regulares de la Técnica de Facoemulsificacion
para la Cirugia de Catarata, dirigidos a médicos oftalmologos interesados
y con el perfil adecuado. Los resultados obtenidos han sido realmente
satisfactorios, desde el punto de vista que han logrado compromisos,
aunque no manifiestos, de legitimo consumo de sus productos, una vez
que los médicos han empezado con la préctica de la nueva técnica

aprendida.

FALCON en Ecuador puede realizar cursos similares de capacitacion.
Estos cursos pueden ser planteados con dos secciones, una tedrica,
dictada por un médico oftalmélogo de amplia experiencia quirdrgica y
con dotes pedagogicos, que incluiria todos los pasos y el uso de insumos,
y otra parte practica experimental en ojos de cerdo, dirigidas y asesoradas
por el representante de ventas, y con la provision del Equipo
Facoemulsificador y de todos los implementos e insumos que se

requieran para el efecto.
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La palabra posicionamiento fue popularizada por dos ejecutivos en publicidad, Al Ries
y Jack Trout (1981), para ellos el posicionamiento es un ejercicio creativo, que no se lo
ejecuta sobre el producto, sino que se lo hace a la mente del prospecto, es asi que ellos

lo definieron de la siguiente manera:

“ Es la concepcion de un producto y de su imagen con el objetivo de imprimir, en
el espiritu del comprador, un lugar apreciado y diferente del que ocupa la

competencia.”*’

Toda empresa necesita desarrollar un posicionamiento distintivo para su oferta de
mercado. Una creacion exitosa de posicionamiento logra una razon de peso para que el

mercado meta compre el producto.

Una adecuada estrategia de posicionamiento es la Unica forma de que nuestro producto
y sus atributos puedan ocupar una posicion definida en la mente del consumidor o
prescriptor, el lugar mental para lograr esto es cada vez méas limitado por la sobre

saturacion de informacion a la que nuestro target esta expuesto.

La decision de qué posicionamiento adoptar frente al segmento escogido es una

importante decision, pues éste servird como directriz en el establecimiento del programa

" L AMBIN Jean Jacques, Marketing Estratégico, Mc Graw-Hill, Espafia, 1995, pp. 219
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de marketing. Sin embargo, antes de decidir por un posicionamiento, debemos estar
seguros de que los atributos / beneficios ofrecidos calzan perfectamente con las
necesidades del segmento, y para verificar este requerimiento disponemos de una

herramienta de Marketing, el Mapa de Posicionamiento.

MAPA DE POSICIONAMIENTO.

Los Mapas de Posicionamiento exponen una perspectiva de la ubicacion de cada
empresa para un segmento analizado, dentro del ambito competitivo, y de
acuerdo a ciertas variables escogidas en base a la relevancia que le da el cirujano
al momento de tomar una decision, y que se lograron determinar durante el

proceso de investigacion de mercado.

Los Mapas de Posicionamiento son delimitados por la demanda, es decir,
reflejan la posicion de cada empresa segun la percepcion del consumidor y las
oportunidades del nicho dentro de cada segmento, dadas por las necesidades de

la demanda.

Para la elaboracion del Mapa de Posicionamiento de los productos de la Linea
Quirdrgica de FALCON, se ha hecho un analisis de posicionamiento, que ha

consistido en las siguientes actividades:

e Descubrir las necesidades mas relevantes para los pacientes y el
oftalmologo cirujano que cumple con las caracteristicas explicitadas en la

segmentacion de mercado mostrada en el capitulo anterior.

71



e Priorizar en orden de importancia dichas necesidades.

e Establecer un escalafén entre nuestros productos y los productos
competidores, en el que se refleje la satisfaccion que cada uno de éstos
proporciona a las necesidades del médico, segun su criterio.

e Graficar los resultados obtenidos en la tabla, de tal manera que se
muestre el Mapa de Posiciones.

e Del Mapa de Posicionamiento, luego se extrae informacion para
establecer el area que requiere un esfuerzo promocional para alcanzar

una mejor posicién y probar que somos mejores que la competencia.

Luego de estas actividades se obtuvo el Mapa de Posicionamiento mostrado en el
Gréafico 3 — 3, éste es un esquema que nos muestra como somos percibidos por
nuestro mercado objetivo y en consecuencia en qué podriamos mejorar nuestra

posicion.
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Gréfico 3 — 3: Mapa de Posicionamiento de la Linea Quirdrgica Oftalmoldgica

De este Mapa de Posicionamiento se deriva los atributos donde los doctores creen que
nuestros productos son relativamente débiles. FALCON debe trabajar basicamente en
cambiar la percepcion del médico oftalmélogo respecto al precio y sistema de
distribucion de sus productos. Ademaés se confirma que el grado de calidad que tienen
los productos de FALCON es reconocido como excelente, mas sin embargo la mala
estrategia de precios hace que el médico no esté dispuesto a pagar el excedente de

precio por la mayor calidad.

FALCON es una empresa multinacional que a nivel mundial se ha posicionado como la

compafiia lider en calidad y servicio para el oftalmo6logo, y como se puede ver, éste es
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un posicionamiento que nivel local no se lo ha alcanzado todavia. En consecuencia, el
objetivo de la estrategia de posicionamiento debe ser el promover una imagen de
excelente calidad y servicio, convirtiéndola en la propuesta de venta unica (PVU).
Ademas, a esta estrategia de posicionamiento debe ir asociada una adecuada fijacién de
precios; un analisis de este Ultimo tema se lo va a hacer en el planteamiento de la

Mezcla de Marketing.

Si FALCON consigue promover dentro del mercado de médicos oftalmélogos del pais
el ser lider en los atributos de calidad y servicio, y ademas y sobretodo si lo cumple, lo
mas probable es que logre una inclinacién y correspondencia de compra por parte de sus

clientes.

COMUNICACION DEL POSICIONAMIENTO.

Una vez que la empresa ha desarrollado una estrategia de posicionamiento clara,
debe establecer la manera de comunicar eficazmente dicho posicionamiento a su

mercado meta.

Las técnicas de promocion y publicidad para nuestro caso se diferencian de las
comunmente utilizadas en el mercado de productos de consumo masivo, y las
razones para esto son: el nimero de consumidores para nuestro mercado objetivo
es pequefio, éstos no compran en grandes volumenes a la vez, y la toma de la
decision de compra es mas racional que por impulso. Considerando estos factores,
las actividades para la promocion de posicionamiento que se proponen son las

siguientes:
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VISITA MEDICA PERSONALIZADA: es una entrevista con el
oftalmélogo que logra una relacién interpersonal formal y que debe ser
realizada periddicamente. Tiene las ventajas de que el mensaje puede ser
controlado a la perfeccion y se llega directamente a nuestro mercado
objetivo. El vendedor, en este caso el representante quirargico, puede
exponer de forma clara y objetiva las caracteristicas, beneficios y
necesidades que el producto ofrece; ademas tenemos como resultado una

inmediata retroalimentacion por parte del cliente.

CONGRESOS Y REUNIONES: Coordinar y participar activamente en
reuniones organizadas por las Sociedades de Oftalmologia establecidas
en el pais, este es un método de promocion muy eficaz, pues son
reuniones especializadas que permiten la agrupacion de nuestros
consumidores. En estos eventos se pueden realizar algunas actividades

que fomenten el posicionamiento buscado, como:

0 Repartir volantes de publicidad resaltando los atributos de
nuestros productos e incrementos en servicios, como la linea 1-
800 de Servicio al Cliente.

o0 Auspiciar charlas de médicos reconocidos internacionalmente,
gue sean usuarios de nuestros productos y que puedan manifestar

los beneficios de los mismos.
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e ATENCION TELEFONICA: La atencion telefonica de Servicio al Cliente
debe ser realizada por una persona capacitada que al momento de
contestar el teléfono ademas de transmitir un mensaje que refuerce el
posicionamiento de excelente servicio, tal como: *..estamos para
brindarle el mejor servicio, en qué le puedo ayudar?..”; tenga, las
capacidades de resolver cualquier duda técnica, brindar asesoria en la
toma de pedidos, dar seguimiento a los envios hasta la recepcion de la

mercaderia.

e LITERATURA TECNICA: Entregar revistas especializadas. FALCON
puede suscribirse a publicaciones internacionales de revistas
oftalmoldgicas de grado cientifico, donde ya se dispone de publicidad de
los productos de FALCON patrocinada por Falcon Internacional. Esta
entrega debe ser hecha en forma personal por el representante quirurgico,
consiguiendo tres beneficios: la promocién de los productos, y la
demostracion de compromiso de servicio y apoyo al desarrollo cientifico

del cirujano.

Para decidir si la seleccion de los métodos aqui mencionados son los mas
apropiados para comunicar el posicionamiento adoptado, se debe evaluar la
rentabilidad de cada uno de ellos. El analisis de costos para llevar a cabo las ideas

propuestas, se realizara en el siguiente capitulo, Plan de Mercadeo.
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MEZCLA DE MARKETING

Las empresas, para obtener las reacciones deseadas en sus mercados metas, disponen de

muchas herramientas de mercadeo, las cuales constituyen la Mezcla de Marketing.

“Mezcla de Marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la

empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta.”®

Las ultimas tendencias de la mercadotecnia, considerando los nuevos estilos de vida de
los consumidores, han desarrollado el concepto de las cuatro “C” para la mezcla de

marketing, el mismo que establece las siguientes consideraciones:

> Se centra en el estudio de las necesidades del Consumidor, no en el producto.
Ya no se puede vender cualquier cosa que se produzca, sino lo que alguien

quiere comprar.

» Comprender el Costo que representa para el consumidor satisfacer ese deseo 0
necesidad. EI consumidor ahora decide dénde comprar sin fijarse en el precio,

lo que importa es comprar al menor costo, no el menor precio.

» Hay que olvidarse de la plaza y se debe considerar la Conveniencia de comprar.

El consumidor adquirird los productos donde es méas conveniente para €l, no en

el lugar mas adecuado para el productor.

77



» Ahora més que la promocion, la palabra que dominaré es la Comunicacion, y se
refiere a una comunicacion integral de mercadotecnia, ya que no solo se
comunica a los clientes la existencia de nuevos productos, sino que se propone
al consumidor toda la organizacion, desde la imagen corporativa de la misma,

sus productos, servicios de distribucion y servicios postventa

Muchos autores consideran que el manejo de cualquiera de estas variables puede
influenciar en el nivel de reaccion del cliente, y lo fundamental es mantener una

coherencia con la estrategia de diferenciacion y posicionamiento establecidas.

A continuacion vamos a establecer un sumario de los planteamientos para las variables

de la Mezcla de Marketing, que se han sugerido a lo largo del presente capitulo en la

exposicion de las estrategias a implementarse.

CONSUMIDOR

Para el caso que nos ocupa, tenemos la particularidad de que el consumidor
objetivo, el médico oftalmélogo cirujano, no es el usuario final del producto, sin

embargo es el que tiene un elevado poder de decision para la compra.

Nuestro target son médicos interesados y practicantes de la cirugia de catarata,
que representen un alto volumen de ventas y/o significativo potencial de

crecimiento. Para cumplir con éstos requerimientos, se ha establecido un

8 KOTLER Philip, Direccion de Marketing, Edicién Milenio, 2001, pp, 15.
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segmento

objetivo que lo constituyen 72 médicos, que cumplen con las

siguientes caracteristicas:

L4

¢

.

Edad entre 30 y 55 afios

Oftalmologos cirujanos

Con interés en la cirugia de catarata

Con volumen quirurgico de al menos 3 cirugias mensuales

Médicos con poder de decision en instituciones hospitalarias
publicas

Médicos lideres de opinidn.

Los productos que se pretende vender y promocionar a este segmento son los

que constituyen la Linea Quirdrgica de FALCON, compuesta por los siguientes

insumos para cirugia de catarata:

Lentes Intraoculares
Viscoelasticos
Solucion de Irrigacion
Suturas

Microcuchilletes

De los insumos enlistados, el de mayor relevancia en una cirugia de catarata es

el lente intraocular, y esta particularidad tiene dos razones: una médica y otra

econdémica. La primera es que éste es el Unico elemento que permanece como

implante dentro del ojo del paciente luego de la cirugia, y que idealmente es
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permanente; y la segunda, es que considerando los costos de los insumos, éste

constituye alrededor del 75% del total.

Ademas de las razones externas expuestas, el lente intraocular es el producto que
mayor margen econoémico genera a la empresa; por lo tanto, el plan de mercadeo
aqui propuesto va estar muy ligado con el desempefio de este producto en

especifico (lente intraocular).

COSTO - PRECIO

Se debe recordar que en la categoria de productos médicos, mas aun que en
otras, el consumidor no busca un producto simplemente en términos de cual es
maés barato, sino el cual brinda el mejor ‘paquete de beneficios’. Sin embargo,
en esta seccion se va a establecer el precio de venta del principal producto de la

Linea Quirurgica, para que resulte congruente con el mercado.

A diferencia de los precios de la Linea Farmacéutica que comercializa
FALCON, que tienen fijacion y control permanente por el Ministerio de Salud,

con la Linea Quirurgica se tiene libertad para establecer precios de venta.

Para la adecuada fijacion del precio de un producto, lo primero que debe hacer

una empresa es decidir donde quiere posicionar su oferta de mercado, y esto se

lo establece en funcion de un objetivo claro y especifico.
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El objetivo que tiene FALCON con su la distribucion directa de su Linea
Quirdrgica, es aumentar su participacion de mercado, manteniendo un

posicionamiento de alta calidad y servicio.

De la investigacién de mercado sabemos que nuestro consumidor es altamente
sensible al precio, y aunque no se dispone de una curva de demanda para nuestros
productos, basandonos en el nivel de ventas que se ha tenido durante los casi tres
afios de distribucion de Ecuaquirurgicos, sabemos que nos enfrentamos a un
mercado con demanda elastica, que va a reaccionar positivamente ante una

disminucion en el precio de venta.

Analizando el precio del lente Acrysof dentro del segmento de lentes intraoculares
plegables, de los precios expuestos en la Tabla 3 — 2 se puede observar que en el
momento, el lente Acrysof tiene un precio superior en 80% a su inmediato
competidor. Para la revision de este precio debemos considerar dos escenarios, el
primero es la venta a detalle, es decir la venta por unidades y bajo pedido
individual; la segunda, es la venta institucional, que generalmente son del orden de

cientos de unidades y que se la realiza bajo un proceso de licitacion.

Antes de establecer la estrategia de precios para el periodo de desarrollo del plan
de mercadeo, debemos establecer el costo de este item y evaluar si el margen que

se obtendra cubre con las expectativas financieras de la gerencia general.

Para establecer el costo unitario de venta del producto se han considerado los

costos de importacion y nacionalizacién de un embarque de al menos 100
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unidades, asi como los gastos estimados de marketing y distribucion. En el &rea
financiera han establecido que para el lente Acrysof, el costo unitario de venta es

de US $ 70.

Establecido que se aplicard una estrategia de precios de penetracién en el mercado
y que se quiere cimentar el posicionamiento de alta calidad y servicio, el

planteamiento de dicha estrategia es:

Para la venta a detalle, mantenerse con un precio de venta de lista superior al de
los competidores con un 20%; y a nivel institucional, presentar ofertas con

descuentos que permitan ofrecer precios similares a los de la competencia.

En la siguiente tabla se muestra los precios propuestos para estos dos escenarios y

el margen promedio unitario.

PRECIO PRECIO
COSTO | Ventasa Ventas MARGEN
PRODUCTO
Detalle Institucionales PROMEDIO
Us$ uss$ Us$ US$
Acrysof 70 115 85 30

Tabla 3 — 2: Precios propuestos y Margen Promedio para lente Acrysof
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Los precios propuestos estan dentro del rango de precios del mismo producto en
los paises de la regién, y el margen promedio propuesto de US $ 30 es manejable.

Estos términos cubren con los requisitos del area financiera.

Se estima que esta estrategia de precios, junto con la labor ha realizarse en las

demas variables de la Mezcla de Marketing, lograré el incremento de 30 puntos

porcentuales en la participacion del mercado que se tiene como objetivo principal.

CONVENIENCIA

La valoracién que da el cliente a una conveniente distribucion y entrega de
productos es significativa dentro de las variables de la Mezcla de Marketing para
la Linea Quirdrgica, por esta razon FALCON debe invertir en establecer un

Optimo proceso de toma y entrega de pedidos.

Previo al proceso de distribucion local, se deben establecer los parametros
generales a ser considerados en el procedimiento de importacion. Para prevenir
faltantes de stock, el area de Marketing debe determinar el consumo mensual
estimado y valorar el tiempo promedio que transcurre desde la colocacion de la
orden de compra al proveedor hasta el ingreso de la mercaderia a bodegas
FALCON. De la experiencia adquirida por el personal administrativo de
FALCON en el soporte brindado a las importacion de Ecuaquirdrgicos, se
conoce que el tiempo promedio de este proceso son siete semanas.
Considerando esta informacion, se establece que un adecuado volumen de

existencias garantice una apropiada rotacion del stock, seria una importacion
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inicial para cinco meses de consumo. Durante los tres primeros meses se
evaluaria el estimado de consumos realizado y se empezaria con el nuevo pedido

de productos.

Para la distribucién establecemos dos procesos: la toma del pedido y la entrega

del pedido.

TOMA DE PEDIDOS: Una persona del area de Servicio al Cliente,
tomara el pedido via telefonica, mediante informacion en linea analizara
el crédito del cliente y la existencia de mercaderia, y confirmara con el

cliente la horay el lugar del despacho.

ENTREGA DEL PEDIDO: Luego de la facturacion del pedido, el
procedimiento para su envio y entrega va a depender del lugar de destino.
Para asegurar un servicio personalizado y eficiente, en las ciudades de
Quito y Guayaquil, que comprenden cerca del 80% de la demanda,
FALCON subcontratara una persona en cada ciudad que se encargue de
la entrega. El envio para Guayaquil se lo hara por via aérea para que sea
retirado en el aeropuerto y se proceda a su entrega. Para las demés
ciudades se hara un envio diario mediante una empresa especializada en

entrega de mercancia a domicilio.

Otro metodo sugerido de colocacion de mercaderia conveniente para el cliente es

el Inventario en Consignacion, para lo cual se debe determinar un método de
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control y facturacion de la mercaderia consumida, asi como del reemplazo de la

misma.

Las personas de apoyo subcontratadas en Quito y Guayaquil, también se
encargarian de cobranzas, manejo de devolucién de productos y control de la
mercaderia en consignacion dispuesta para clientes especiales de alto volumen

de consumo.

COMUNICACION

La comunicacién con nuestro cliente va a ser directa, mediante visitas
personales, tanto en sus consultorios médicos, como en quirdfanos, con el
objetivo de conocer sus habitos y técnicas quirurgicas, y de asistirlo en el uso de

nuestros insumos.

La promocion de nuestros productos se la hara basicamente con la entrega de
muestras médicas para que sean usadas por los cirujanos durante la cirugia y se
procurara acompafiar al profesional en quiréfano para demostrar las
caracteristicas, cualidades y beneficios que se ofrecen durante el empleo del

producto.

Ademas se sugiere una comunicacion telefonica periddica por parte del area de

Servicio al Cliente para establecer y evaluar el servicio brindado por la

compaiiia.
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CAPITULO 4

PLAN DE MARKETING

El plan de mercadeo es un instrumento que nos asegura una transicion ordenada y
rentable hacia la conquista de los objetivos propuestos. Por lo tanto, si se desea tener
direccion y control en el crecimiento, mejorar los ingresos, reducir el impacto del
cambio, minimizar el desperdicio y redundancia, e incrementar las posibilidades de
sobre vivencia de una compafia, un plan de mercadeo no es una opcion, es

practicamente un mandamiento.

No importa que tan apropiada pueda parecer una estrategia, fracasard si no se lo
desarrolla de manera apropiada, por lo tanto es necesario tener enunciados claros con
respecto a los objetivos y a las estrategias de marketing pretendidas para garantizar que

se desarrollarén los programas correctos.

Del trabajo de investigacion de mercado realizado mediante entrevistas y encuestas, a
los principales consumidores de los productos de nuestra Linea Quirurgica, sabemos
cuales son los atributos que el cirujano oftalmdlogo busca y valora al momento de elegir
un insumo quirdrgico. Esta informacién nos ha permitido establecer estrategias para
emprender la Distribucion Directa de la Linea Quirdrgica, en el presente trabajo vamos
a establecer un Plan Operacional que permita a mediano plazo alcanzar los objetivos

buscados.

86



PROCESO DE LA PLANEACION DE MARKETING

El proceso de planeacion implica tener respuesta a las siguientes preguntas:

e ;DoOnde estamos ahora? — Analisis de la Situacion
e (A donde queremos llegar? — Establecimiento de Objetivos
e ;COmo vamos a llegar alla? — Formulacion de la Estrategia

e ;CoOmo sabremos cuando hemos llegado? — Sistema de Control
Para responder a estas preguntas vamos a usar el esquema de plan de marketing
propuesto por Kotler en su libro Direccion de Marketing, el mismo que sugiere el

siguiente contenido:

» Resumen Ejecutivo.

A\ 4

Situacion Actual de Marketing.
Analisis de Oportunidades y Problemas.
Obijetivos.

Estrategia de Marketing.

YV V VvV V

Programa de Accion.

A\ 4

Estado de Resultados proyectado.

> Controles.
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RESUMEN EJECUTIVO

La necesidad de establecer un Plan de Mercadeo para la Distribucion Directa de la
Linea Quirurgica de FALCON surge de un mal manejo en la comercializacion de la
linea por parte del distribuidor, lo cual ha dado como resultado una limitada
participacion en el mercado quirdrgico oftalmoldgico, de apenas un 10%; y ademas el
deficiente servicio brindado al cliente ha creado una imagen negativa que esta afectando

a las otras lineas que maneja FALCON.

Para establecer las estrategias de marketing que permitan conseguir una mayor
penetracion en el mercado, primero se establece el segmento objetivo para la Linea,
dentro del grupo de médicos oftalmdlogos del pais, y luego se procede a una
investigacion de mercado que permita: conocer los atributos del producto mas valorados

por el cirujano oftalmologo, y averiguar sus principales requerimientos de servicio.

En base al planteamiento de Estrategias de Diferenciacion y Posicionamiento, se
determinan las acciones a ser tomadas en cada una de las variables de la Mezcla de
Marketing. Dentro de estas variables, se analiza particularmente el precio de venta de la
linea y se propone una reduccion en el precio de los lentes intraoculares, con el objetivo

de que se convierta en un producto competitivo.

Se estima que el llevar a cabo todas las actividades previas requeridas para proceder a la

venta directa de los productos de la Linea por parte de FALCON, tomara dos meses

aproximadamente. Del analisis financiero proyectado a tres afios se concluye que el
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total de la inversion sera recuperada antes de éste periodo y que a partir del segundo afio

se tendra un margen equivalente al 20% del valor de ventas.

SITUACION ACTUAL DE MARKETING

Para sus operaciones en Ecuador FALCON dispone de 10 empleados, dispuestos como

se muestra en el Organigrama del Grafico 4 — 1. Para la Linea Quirlrgica se tiene un

representante de ventas que se encarga de la promocion en Quito y Guayaquil, con base

en Quito.

ORGANIGRAMA ACTUAL

FALCON ECUADOR

| GERENTE GENERAL

Ecuador

| SECRETARIA BILINGUE |—

JEFE SERVICIO AL CLIENTE | | GERENTE DE MARKETING

| JEFE ADIMINISTRAFIVO - FINANCIERO

VENDEDOR
I-{ LINEA QUIRURGICA

CONTADOR

VENDEDOR
|—{ LINEA FARMACEUTICA

VENDEDOR
L{ LINEA FARMACEUTICA

SERVICIOS GENERALES
Mensajeria
Bodega

Gréfico 4 — 1.- Organigrama Actual del Personal de FALCON
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Actualmente la importacion, distribucion y venta de la Linea Quirdrgica de Falcon la
realiza Ecuaquirdrgicos, con la coordinacion y control del Jefe de Servicio al Cliente de

FALCON.

Los productos que constituyen la Linea Quirargica de FALCON, son insumos usados

para la cirugia oftalmoldgica de catarata, son:

e Lentes Intraoculares (Plegable y Rigido)
e Viscoelasticos

e Suturas

e Microcuchilletes

e Solucion de Irrigacion

Las empresas que compiten con esta Linea en el sector son: Allergan, CMM, Falcon,
Frisonex, Representaciones y Comercio, y Surgitox. En la Tabla 4 — 1 descrita a
continuacion se indica la distribucion de comercializacion de éstos insumos quirurgicos,
por las empresas de la competencia. Como se puede ver, FALCON es la Gnica empresa
que ofrece la gama completa de productos, ésta es una ventaja que va a ser aprovechada

una vez que la Linea esté bien posicionada.

Debido a la calidad de los productos que ofrecen, y a la participacién que tienen en el

mercado, cerca del 60%, las empresas que mayor amenaza representan para FALCON

son: Allergan y Frisonex.
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REPRESENTA

ALLERGAN CMM | FALCON  FRISONEX CIONES Y SURGITOX

COMERCIO

LIO Plegable Sl NO Sl Sl Sl Sl
LIO Rigido Sl Sl Sl Sl Sl Sl
Viscoelastico NO NO Sl Sl Sl NO
Suturas NO NO Sl SI Sl NO
Micro-

NO NO Sl NO NO Sl
cuchilletes
Solucion de

L NO Sl Sl Sl Sl NO

Irrigacion
TRABAJA CON

Sl NO Sl NO NO NO
DISTRIBUIDOR

Tabla 4 — 1. Listado de productos quirdrgicos comercializados por las empresas del sector.

Para el afio 2001, se estima hubieron 7.000 casos de cirugia de catarata a nivel pais, lo
cual representd aproximadamente US $ 450.000 para el mercado de productos
quirargicos de oftalmologia. Ademas se considera que en el pais ésta es una demanda
que no se ha satisfecho en su totalidad, y que tiene un crecimiento anual del 15%. De
ahi, que atender a éste mercado es realmente atrayente para una empresa relativamente

pequefia como FALCON.
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ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y PROBLEMAS

Se han identificado las siguientes oportunidades, problemas y riesgos que enfrenta la

Linea Quirdrgica de FALCON.

OPORTUNIDADES

Las empresas farmacéuticas junto con los médicos oftalmologos, tienen
una gran oportunidad de trabajar en atender la demanda de cirugias de
catarata del pais, pues ésta no esta satisfecha y tiene un incremento anual

constante y estable superior al 10%.

Dentro de las oportunidades que tiene FALCON al desarrollar este

proyecto estan:

e La percepcion que tienen los oftalmdlogos de que sus
productos son de alta calidad.

e EI buen conocimiento del mercado por parte de sus
representantes de ventas.

e El reporte de casos quirurgicos que se han complicado por
el uso de productos de la competencia.

e Lacoyuntura del Gobierno de invertir en la &reas de salud,
que da la opcidn de eventuales negocios con instituciones

publicas.
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PROBLEMAS

De los problemas mas relevantes que tiene que afrontar FALCON es la
desfavorable imagen de servicio adquirida, debido a la insatisfaccion del
cliente con: el trato prestado por Ecuaquirurgicos en la entrega de

mercaderia y por el constante quiebre de stock.

Otra de las razones por la cual los productos de la linea no han tenido la
suficiente aceptacion en el mercado, es el rango de precios en el que se

encuentran, mas del 60% sobre los de la competencia.

La comercializacion de los productos de esta linea tiene una exigencia
particular que tiene que ser solventada, ésta es que el proceso de
despacho debe tomar como maximo 8 horas laborables luego de receptar

el pedido, al menos para las ciudades de Quito y Guayaquil.

OBJETIVOS

Como objetivo de marketing tenemos el alcanzar una penetraciéon en el mercado que

permita colocar a la empresa como lider en su segmento, incrementando su

participacion en el mercado quirdrgico oftalmolégico ecuatoriano en al menos 30

puntos porcentuales, en un mediano plazo.
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Otro objetivo es que durante el mismo periodo de tiempo, se pretende posicionar a los

productos de la Linea Quirdrgica de FALCON S.A., como lideres en servicio y calidad.

FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

Se sabe que una estrategia de marketing sirve, por un lado, como principal enlace entre
la planeacion de marketing y analisis de la situacion, y por el otro, muestra el desarrollo

de programas especificos. En el Grafico 4 — 2 se muestra esta relacion.

. ESTRATEGIA DE MARKETING Programas de
PLANEACION — Marketing:
DEL 1N Objetivo del e Desarrollo de
MARKETING Producto Producto
CORPORATIVO —Y . o Precios
Estratggla de Market_lng e Publicidad
| Oportunidades e Tipo de Estrategia e Promocion
[ »  del Mercado [ | ® Mercadoo > de Ventas
ANALISIS DE Segmentos Objetivo e Marketing
LA SITUACION - Oeco
- . entas
[ COVmerr)‘;ith?va e Distribucion

Grafico 4 — 2: Relacion de Estrategias con Planeacion de Marketing®

Para alcanzar los objetivos propuestos se presentan dos Estrategias de Marketing: de
Diferenciacion y de Posicionamiento. Para la Estrategia de Diferenciacion se plantea

trabajar en tres areas que constituyen fortalezas para FALCON, éstas son: Productos,

9 GUILINAN Joseph, PAUL Gordon, MADDEN Thomas, Gerencia de Marketing, Editorial Mc Graw
Hill, 2000, pp. 194.
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Servicios y Personal. Para la estrategia de Posicionamiento el objetivo es el promover

una imagen de excelente calidad y servicio.

Estas estrategias se las puede desarrollar en forma paralela, pues estan estrechamente

relacionadas y precisan de las siguientes acciones:

» Contratar una persona para el puesto de Asistente de Servicio al Cliente
que se encargue de recibir los pedidos y coordinar el despacho segun el

requerimiento del cliente.

» Contratar dos personas para el manejo de mercaderia en despachos y

devoluciones, para Quito y Guayaquil.

» Disponer de un sistema informatico que brinde soporte para la

facturacion, manejo de inventarios, y que proporcione informacion en

linea de saldos en bodega.

» Contratar con la empresa de telecomunicaciones una linea 1 — 800 para

Servicio al Cliente, sin costo para el consumidor.

» Contratar la suscripcion de 20 ejemplares de la revista especializada en

oftalmologia, Ocular Surgery, con publicacién quincenal.
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» Organizar al menos tres cursos al afio para médicos oftalmoélogos, que
abarquen temas bésicos de la Técnica de Facoemulsificacion para la

Cirugia de Catarata.

» Colaborar y participar activamente en reuniones organizadas por las
Sociedades de Oftalmologia establecidas en el pais, con el propoésito de
exponer los atributos de nuestros productos mediante charlas cientificas,
y entrega de pequefios regalos promocionales que serviran como

recordatorio de marca.

> Entregar muestras médicas de los productos a los clientes potenciales,
para que sean usados en el procedimiento quirdrgico, con compafia del

represente de FALCON.

La realizacién de estas actividades esta totalmente enfocada a cimentar los objetivos de

las estrategias de marketing propuestas; ademas, se estima que la inversion requerida es

justificable, pues se lograra un considerable incremento en el volumen de ventas.

PROGRAMA DE ACCION

Con el proposito de cumplir con las Estrategias de Diferenciacion y Posicionamiento
propuestas, se contratara personal que desempefiard las nuevas funciones de Servicio al
Cliente y Despacho. Con estas propuestas el organigrama de la empresa quedaria seguin

se muestra en el Grafico 4 - 3.
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ORGANIGRAMA PROPUESTO

FALCON ECUADOR

GERENTE GENERAL
Ecuador

| SECRETARIA BILINGUE '—

GERENTE SERVICIO AL CLIENTE | GERENTE DE MARKETING JEFE ADIMINISTRAFNO - FINANCIERO

ASISTENTE SERVICIO AL CLIENTE ASISTENTE FINANCIERO
— VENDEDOR CONTADOR
LINEA QURURGICA

DESPACHADOR-COBRADOR . VENDEDOR SERVICIOS GENERALES
LINEA FARMACEUTICA

— QUITO Mensajeria
(Tercerizado) Bodega

VENDEDOR
LINEA FARMACEUTICA

DESPACHADOR-COBRADOR
L GUAYAQUIL
(Tercerizado)

Gréfico 4 — 3.- Organigrama Propuesto para el Personal de FALCON

Las actividades que son necesarias llevarlas a cabo previa a disponer de mercaderia para

la venta son:

e Cambio de oficina a nuevas instalaciones con bodegas.

e Implementacion y entrenamiento del sistema informatico.

¢ Elaboracién de documentos para control y manejo contable de la
mercaderia de bodega.

¢ Contratacion y entrenamiento de Asistente para Servicio Cliente y el
personal para despacho en Quito y Guayaquil.

e Contratacion de linea 1-800 con empresa de telecomunicaciones.

e Proceso de primera importacion y nacionalizacion de la mercaderia a ser
vendida.

e Recepcion de mercaderia en bodega.
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La realizacion de estas actividades tomara aproximadamente dos meses, y la agenda

programada se muestra en el Anexo — 4.

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Para el andlisis financiero de éste proyecto se ha considerado, primero el valor de la

inversion inicial, el mismo que incluye los siguientes rubros:

COSTO DE INVENTARIO INICIAL: Para el manejo de inventarios
se estd considerando el mantener una mercaderia equivalente a 5 meses
de venta. Esto es porque se estima que el inventario de respaldo debe ser
de 3 meses en condiciones normales, y se incrementa dos meses
adicionales que resguarda el tiempo de un proceso completo de
importacion.

El estimado de ventas tomado en cuenta para el calculo del inventario
inicial se muestra en el Anexo — 5.

Ademas, el costeo de esta mercaderia incluye el pago de valor FOB, pago

de inspeccidn, seguro, transporte y liberacion de aduana.

ADECUACIONES DE BODEGA: Estos costos incluyen todos los

cambios en las instalaciones fisicas de las bodegas para mejor

disposicién y manejo de la mercaderia.
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INSCRIPCION LINEA 1- 800: El costo aqui estipulado se refiere la
inscripcion de una linea sin costo para la persona que genera la llamada y
con acceso para todo el pais.

SOFTWARE PARA CONTABILIDAD E INVENTARIOS: Incluye
el costo de un sistema informatico que brinde soporte para contabilidad,
facturacion y manejo de inventarios; asi como, el entrenamiento a todos

los usuarios que van a tener acceso al mismo.

HARDWARE: Es el costo de dos equipos de computacion completos
con lectores de codigos de barra para mayor facilidad en el manejo de la
mercaderia. Estos equipos serdn usados por el Asistente de Servicio al

Cliente y por la persona encargada de Bodega.

Para el analisis de resultados se requirio laborar un estimado de ventas para el primer
afio, ésta proyeccion se la realizd basandose en el volumen de cirugias de nuestro
segmento objetivo, en la perspectiva de incremento en la participacion del mercado, y
en menor grado, en los registros de venta de Ecuaquirdrgicos durante los dltimos dos

afios. Esta valoracion se presenta en el Anexo — 6.

El Andlisis de Resultados del proyecto mostrado en el Anexo — 7, incluye el prorrateo
anual de los gastos de marketing, distribucion y administrativos. En los gastos de
distribucion se esta considerando el costo de los envios diarios a Guayaquil via aérea y
la contratacion de empresas especializadas en el despacho de mercancia a domicilio,
que sera necesaria para la entrega de mercaderia a las demas ciudades del pais. En los

gastos financieros esta considerado el costo de mantener el inventario, para éste calculo
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se ha tomado una tasa anual del 16%, que corresponde al interés de recargo vigente para
créditos, en la banca nacional. Ademas, tanto en los gastos fijos de marketing como en
los administrativos, se ha aplicado un incremento anual del 10% para cubrir riesgos

imprevistos e inflacion.

Para evaluar si la asignacion de los recursos es eficiente, se calculo el Valor Actual Neto
(VAN) de las utilidades hasta el tercer afio y se puede observar que al cabo de éste
periodo el total de la inversion es recuperado. También se obtuvo la Tasa Interna de
Retorno Anual (TIR), que es el método mas comun para evaluar la eficiencia con la
cual se emplean los recursos financieros, y para nuestro proyecto se tiene un retorno
equivalente al 20% anual sobre la inversion, lo cual lo califica como un negocio

rentable.

CONTROLES

Se deben establecer controles que permitan monitorear el cumplimiento de los objetivos

propuestos en las estrategias de marketing.

El hecho de que el manejo directo de esta linea es una experiencia nueva para
FALCON, nos impide hacer una comparacion periddica del avance del volumen de
ventas con respecto a un periodo anterior, por lo que se propone hacer una revision
trimestral de las ventas e irlas comparando con el estimado propuesto en el Anexo — 5,

asumiendo que las ventas son estables durante todo el afio.
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Para examinar la percepcion que tiene el cliente acerca del servicio y del proceso de
recepcion y despacho de pedidos, se proponen dos practicas: Ilamar mensualmente a
todos los clientes que se los tenga registrados por haber realizado compras, para
preguntar su impresion sobre el servicio brindado por FALCON; y, una visita trimestral
por parte del Gerente de Marketing a los clientes mas importantes para recibir una

retroalimentacion de su percepcion del desempefio de la compafiia.
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CONCLUSIONES

Los negocios involucrados con satisfacer necesidades que surgen en el mercado
de cirugias de catarata son bastante promisorios. Estadisticas poblacionales
muestran que ésta es una patologia que, ademas de manifestar una demanda
insatisfecha, tiene un crecimiento sostenido y estable en todos los niveles

sociales y econémicos.

Aunque el usuario final de los productos de la Linea estudiada no es el cirujano
oftalmologo, es éste el que posee el mayor poder de decision para su compra;
razén por la cual, todos los esfuerzos de promocién estan enfocados hacia el
segmento de médicos oftalmoélogos interesados en la practica de cirugia de

catarata.

La Investigacion de Mercado mediante encuestas fue una valiosa herramienta
para que la organizacién comprenda su mercado; con la informacién recaudada,
se confia conseguir una adecuada satisfaccion de las necesidades de nuestro

cliente objetivo.

El hecho de contar con un mercado objetivo de un relativo reducido nimero de

individuos, lo caracteriza como un mercado amenazante, desde el punto de vista

en que el cliente adquiere un alto poder de negociacion; sin embargo, esta
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particularidad también brinda la oportunidad de alcanzar un elevado

conocimiento del cliente, y por tanto, de ofrecer un servicio de alta calidad.

La comercializacién de la Linea Quirargica Oftalmica tiene una necesidad muy
especifica, cuya eficaz atencion comprometera su éxito; por ello es importante
brindar la garantia de una entrega personalizada (ajustada al requerimiento

particular del cirujano — paciente) y en el menor tiempo posible.

Para comercializar productos de alta calidad se debe considerar que el cliente
puede a estar dispuesto a cancelar un mayor precio por ellos, pero siempre y

cuando éste excedente no sea exagerado.

Como producto de la Investigacion de Mercado se identifico que el precio es
uno de los factores mas relevantes para la decision de prescripcion del cirujano,
por lo que se ha considerado un reajuste en la politica de precios, tanto para

venta a detalle como institucional.

La Estrategia de Posicionamiento de alta calidad y servicio, va de la mano con la
promocion de informacion cientifica mediante servicios adicionales para el
médico, como por ejemplo: cursos de capacitacion en actualizacién de técnicas

quirdrgicas, entrega de revistas especializadas, etc.
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RECOMENDACIONES

Dado que la demanda de los lentes intraoculares en las diferentes dioptrias no se
debe a una preferencia del cirujano, sino mas bien a un requerimiento médico
individualizado de cada paciente; se sugiere que, dentro de 2 o 3 afios de tener
un histoérico de ventas, se podria hacer un analisis estadistico de la tendencia de

consumo, con el objetivo de establecer una éptima composicion del inventario.

Se recomienda que tan pronto sean contratados los nuevos empleados, se los
introduzca en la mision y vision de la compafiia y se proporcione capacitacion
técnica de los productos de la Linea Quirdrgica, con el propoésito de asegurarnos
que sean capaces de brindar una adecuada asesoria al cliente y mantengan un

eficiente manejo de la mercaderia.

Se considera que una importante herramienta para diferenciar el servicio que
brinda FALCON, sera el incluir como una politica de manejo de la mercaderia,
la alternativa de mantener consignacion con los clientes. Esta préctica serad

beneficiosa principalmente con los lentes intraoculares.

Para promover la venta de nuestros productos y brindar un valor agregado al

cliente se ha pensado en el establecimiento de una linea 1-800 (sin costo para el

cliente), que motive las llamadas para pedidos de mercaderia.
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Dado que las reuniones y congresos oftalmologicos organizados por las
Sociedades de Oftalmologia son eventos que reinen a todos los profesionales
oftalmologos del pais, la participacion activa de FALCON en ellos ayudara a
mantener un posicionamiento de marca y a mejorar la relacion interpersonal de

los vendedores con el cliente.

Se sugiere aplicar el plan de mercadeo presentado, pues un buen manejo de la
Linea Quirurgica servira como base para aplicar una estrategia similar con la
linea farmacéutica, lo cual sin duda brindara una mayor beneficio econémico

debido a que representa una demanda mas amplia.

Se recomienda mantener la practica de realizar llamadas telefénicas de control
para confirmar que la mercaderia esté siendo entregada segun los requerimientos
solicitados por el cliente. Este control es imperativo para despachos fuera de las
ciudades de Quito y Guayaquil, ya que la entrega se hard mediante terceras

empresas.
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GLOSARIO

ABERRACION VISUAL: Distorsion de la calidad de las iméagenes que resulta de
enfermedades visuales como: miopia, astigmatismo, hipermetropia y presbicia.
ASTIGMATISMO: Error Refractivo. Defecto dptico en el cual el poder refractivo no
es uniforme en todos los meridianos. La luz que entra en el 0jo no es reflejado de igual
manera en todos los meridianos.

CATARATA: Condicion Patolégica. Opacidad del cristalino, que puede evitar la
formacion de una imagen clara en la retina. Puede ser congénita o causada por trauma,
enfermedad o debido a la edad.

CORNEA: Segmento frontal transparente del ojo que cubre el iris, pupila y camara
anterior, y provee la mayor parte del poder éptico del ojo.

CRISTALINO: Lente natural del ojo; transparente, tejido intraocular biconvexo que
ayuda a enfocar los rayos de luz sobre la retina.

CUESTIONARIO: El Cuestionario es un plan formalizado para recolectar datos de
los encuestados.

DIOPTRIA: Unidad de medida que establece el grado en el cual la luz converge o
diverge, y que se usa para determinar el poder refractivo de un lente.

EQUIPO FACOEMULSIFICADOR: Equipo médico utilizado para realizar proceso
quiruargico oftdlmico de facoemulsificacion.

ESCLERA: Capa exterior que protege al ojo. Opaca, fibrosa, contiene colageno y
fibras elasticas.

FACOEMULSIFICACION: Procedimiento quirtirgico que usa vibracion ultrasonica

para romper en fragmentos pequefios una catarata, haciendo més facil su remocion.
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GLAUCOMA: Condicién Patolégica. Grupo de enfermedades caracterizadas por el
incremento de la presién intraocular que causan dafio en el nervio dptico y en la capa de
fibras nerviosas de la retina.

INCISION: Técnica Quirdrgica. Hendidura hecha con un instrumento cortante.
INVENTARIO: El Inventario son todos los bienes propios y disponibles para la
venta a los clientes. El inventario se convierte en efectivo dentro del ciclo operacional
de la compafiia y, por consiguiente, se considera como un activo corriente.

LIMBO: Unidn corneo — escleral. Zona de transicion donde la cornea se une a la
escleray la bulba conjuntival se adhiere al globo acular. Su ancho varia de 1 a 2 mm.
MARKETING: Sistema total de actividades comerciales tendientes a planear, fijar
precios, promover y distribuir productos satisfactores de necesidades entre mercados
meta, con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales.

MIOPIA: Error Refractivo. Defecto dptico por el cual los rayos de luz que entran en el
ojo lo hacen paralelamente pero enfocan por delante de la retina.

MERCADO: Esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio
que satisfaga esa necesidad o deseo.

MERCADO OBJETIVO: Es parte del mercado disponible calificado que la empresa
decide captar.

OFTALMOLOGIA: Especialidad médica, dirigida hacia el ojo, su funcion y
enfermedades.

PARTICIPACION DE MERCADO: Proporcion de las ventas totales de un producto
durante determinado periodo en un mercado, las cuales corresponden a una compafiia

individual.
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POBLACION EN ESTUDIO: Es el conjunto de elementos del que se toma la muestra
para realizar la investigacion de mercado.

POSICIONAMIENTO: Imagen de un producto en relacion con productos que
compiten directamente con él y con otros comercializados por la misma firma.
PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO: Productos que compran y consumen las
unidades familiares sin fines lucrativos.

RETINA: Parte del ojo que convierte las imagenes que estan en formato dptico en
impulsos eléctricos que son enviados a traves del nervio dptico hacia el cerebro.
SEGMENTACION DEL MERCADO: Es el acto de identificar y definir el perfil de
distintos grupos de compradores que podrian requerir productos separados, mezclas de
mercadotecnia 0 ambos.

TASA DE ROTACION DE INVENTARIO: (TIR). La tasa de rotacion de inventario
es igual al costo de los bienes vendidos dividido por el costo promedio del inventario
(inventario inicial mas inventario final, divido por 2).

UNIDAD DE MUESTREO: Es el elemento disponible para su seleccion en alguna
etapa del proceso de muestreo.

VALOR ACTUAL NETA: (VAN). Caélculo financiero que devuelve el valor neto
presente de una inversion a partir de una tasa de descuento y una serie de pagos futuros

y entradas.
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ANEXO -1

CUESTIONARIO UTILIZADO EN ENTREVISTAS

INTERLOCUTOR: Doctor, hemos hecho un estudio, y sabemos que usted esta dentro
del grupo de cirujanos con importante y significativo numero de
cirugias de catarata. FALCON desea dar un mejor servicio a sus
clientes y para ello ha decidido manejar directamente la
distribucion de la linea quirurgica, y para asegurarnos de
hacerlo de manera adecuada le solicitamos su ayuda con el
siguiente cuestionario.

1. Qué porcentaje de sus cirugias de catarata las realiza con la técnica de
facoemulsificacion?
0% - 20%
20% - 40 %
40% - 60 %
60% - 80 %
80% - 100%

2. De los siguientes insumos quirtirgicos, asignele el grado de importancia que
tienen para su cirugia de catarata. (Use una escala de 1 a 5, 1 = menos
importante, 5 = mas importante)

Microcuchilletes
Viscoelasticos
Lentes Intraoculares
Suturas

Otro:

3. Enumere la tres caracteristicas mas importantes que usted considera al momento

de escoger un lente intraocular



4. Indique en porcentajes del total de sus pacientes, con cuanto tiempo de
anticipacion confirman la intervencién quirtirgica.
mas de 72 horas
72 a 48 horas
48 a 24 horas

menos a 24 horas

5. Cuales son las mayores dificultades que usted ha tenido en el despacho de sus

Insumqs quirirgicos?

6. De los servicios que le brindan los laboratorios, cuales son para usted los mas

importantes?

7. Sefiale con una X los valores de dioptrias de lentes intraoculares, que usted

estima son los mas comtinmente requeridos?

Valores
menos mas de
de 185 19 19.5 20 20.5 21 21.5 22 22.5
de 18 23
Dioptrias

8. Cémo considera usted que podemos mejorar nuestro servicio.

...........................................................................................................................
...........................................................................................................................

............................................................................................................

MUCHAS GRACIAS.
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ANEXO -2

. INSTRUCCIONES PARA EL USO DEL INYECTOR CON EL LENTE ACRYSOF

apsule
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ANEXO -3

CATALOGO INFORMATIVO PARA CIRUGIA DE CATARATA
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PROGRAMA DE ACTIVIDADES DEL PROYECTO DE
DISTRIBUCION DIRECTA DE LA LINEA QUIRURGICA
DE FALCON ECUADOR

ANEXO -4

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8§ Semana 9
Cambio de oficina a nuevas instalaciones X X X
implementacion del sistema informatico X X X
Elaboracion de documentos para manejo contable X X
Contratacion y entrenamiento personal nuevo X
Contratacion de linea 1-800 X
Proceso de primera importacion X X X X X X X
Recepcidn de mercaderia en bodega X
Disponibilidad de mercaderia para la venta X
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ANEXO -5

Linea Quiruargica - FALCON ECUADOR

Distribucién del Inventrario Inicial

VENTAS | oiomo ctook | INVENTARIO INVENTARIO
PAlS DE DESCRIPCION COSTO Producto| ESTIMADAS | o, none | TOTALA TOTALA
ORIGEN Nacionalizado) | MENSUALES (3 meses) IMPORTAR |IMPORTAR (US
(Unidades) {Unidades) b))
LENTES INTRAOCULARES
USA Lente Plegable $ 70 50 150 250 $ 17,500
USA Lente Rigido $ 20 30 90 150 $ 3,000
VISCOELASTICO
lusa | metilcelulosa B 10] 160 | 40 | 80 |$ 8,000 |
SUTURAS
lusa |Sutura Nylon |'s 40 | 5 l 15 | 25 s 1,000 |
MICROCUCHILLETES
USA Microcuchilla fina de 15 ° $ 12 6 18 30 $ 360
USA Microcuchilia de 3,2 mm $ 15 6 18 30 $ 450
SOLUCION DE IRRIGACION
USA Solucion Salina Balanceada } 3 7 40 120 l 200 l $ 1,400 [
COSTO TOTAL DE
IMPORTACION INICIAL | ¥ 31,710
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ANEXO -6

Linea Quiriurgica - FALCON ECUADOR

Estimado de Ventas para el primer afio

N PRECIO DE VENTAS VENTAS VENTAS
PAIS DE < ESTIMADAS | ESTIMADAS | ESTIMADAS
ORIGEN DESCRIPCION PRESENTACION oromEeo | MENSUALES | ANUALES | ANUALES
{Unidades) {Unidades) {Us §}
LENTES INTRAOCULARES
USA Lente Plegable Unidad $ 100 50 600 $ 60,000
USA Lente Rigido Unidad $ 31 30 360 $ 11,160
VISCOELASTICO
{usa [Metilcelulosa Unidad I 24 | 160 1920  [$ 46,080 |
SUTURAS
lusa |sutura Nylon CajaX12u. |$ 150 | 5 60 |$ 9,000 |
MICROCUCHILLETES
USA Microcuchilla fina de 15 ° Caja X8 u, $ 80 8 72 $ 4,320
USA Microcuchilia de 3,2 mm Caja X 6 u. $ 72 6 72 $ 5,184
SOLUCION DE IRRIGACION
[USA lSolucion Salina Balanceada Unidad i $ 12 40 480 I $ 5,760
INGRESO ESTIMADO POR
VENTAS ANUALES $ 141,504
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ANEXO -7

ANALISIS DE RESULTADOS DEL PROYECTO DE

DISTRIBUCION DIRECTA DE LA LINEA QUIRURGICA
DE FALCON ECUADOR

inversion Inicial

Inventario Inicial $ 31,7101% 31,710 $ 34,881 $ 38,369
Adecuaciones de Bodega $§ 2,500
Inscripcion Linea 1- 800 $ 200
Software: Contabilidad e Inventarios $ 4,500
Hardware $ 2,500
Total Inversion Inicial $ 41,410
Ventas Netas $ 141504 $ 176,880 $ 221,100
Costo de Ventas $ 84902 $ 106,128 $ 132,660
Margen Bruto I$ 56602{% 70,752|$ 88,440 |
Gastos de Distribucion
Costos de Despacho $ 566 § 708 § 884
Total Gastos de Distribucion
Gaslos de Marketing
Promocion: Muestras médicas, revistas 3 3,500 $% 3850 $ 4,235
Participacion en Congresos Oftaimolégicos $ 5500 $ 6,050 § 6,655
Entrenamiento y Capacitacion a médicos $ 1,600 §$ 1,760 § 1,936
Total Gastos de Marketing [$ 1086001$ 11660]% 12,828
Gastos Administrativos - Financieros
Costo Financiero del inventario $ 5074 §$ 5581 $ 6,139
Incremento en alquiler de nuevas instalaciones $ 400 $ 440 § 484
Salario: Asistente Serv.Cliente $ 5400 $ 5940 $ 6,534
Salario: Dos despachadores $ 8,000 $ 6600 § 7,260
Soporte Informéatico $ 1,200 $ 1320 $ 1,452
Seguros $ 476 § 1,046 § 1,151
Entrenamiento a Personal $ 200 § 220 % 242
Liamadas Telefénicas (Linea 1-800) $ 1,200 $ 1,440 $ 1,728
Total Gastos Administrativos [$ 19,949]% 22587]% 24,990 |
Qtros Gastos B 199 | § 226 | $ 250 |
TOTAL GASTOS 1$ 31315]% 35181]% 38,950 |
UTILIDAD NETA | |$ 25287]% 35571]|% 49,490 |
VALOR ACTUAL NETO VAN :] ¢ 47,951
TASA INTERNA DE RETORNO ANUAL TIR: 20.3%
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