UNIVERSITARIO

RUMINAHUI

N

Pregrado

Carrera: Administracion

Asignatura (UIC): Emprendimiento 4.0

Trabajo de titulacion previo a la obtencion del

Titulo en: Tecndlogo Superior en administracion

Tema: Plan de negocios para la comercializacion de

Insumos médicos en la ciudad de Portoviejo

Autor/s: Deicy Alexandra Nufiez Campoverde

William Vinicio Carranza Andrade

Hernan Geovanny Mera Menéndez

Tutor: Magister. Patricia Estefania Aguaiza Loja

Fecha: Domingo 08/09 del 2024




Autor:

Autora:

Dirigido por:

Mera Menéndez Hernan Geovanny
Titulo a obtener: Tecndlogo en administracion
Matriz: Sangolqui -Ecuador

Correo electrénico: g.mera.mlsa@gmail.com

William Vinicio Carranza Andrade
Titulo a obtener: Tecndlogo en administracion
Matriz: Sangolqui -Ecuador

Correo electrénico: william.carranza@ister.edu.ec

Deicy Alexandra Nufiez Campoverde
Titulo a obtener: Tecndloga en administracion
Matriz: Sangolqui -Ecuador

Correo electrénico: deicv.nunez@ister.edu.ec

Aguaiza Loja Patricia Estefania
Titulo: Mg. Neuromarketing e investigacion de Mercados
Matriz: Sangolqui -Ecuador

Correo electrénico: patricia.aguaiza@ister.edu.ec



mailto:g.mera.mlsa@gmail.com
mailto:william.carranza@ister.edu.ec
mailto:deicv.nunez@ister.edu.ec
mailto:patricia.aguaiza@ister.edu.ec

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS

Queda prohibida, salvo excepcion prevista en la Ley, cualquier forma de reproduccion,
distribucion, comunicacion publica y transformacion de esta obra para fines comerciales, sin
contar con autorizacion de los titulares de propiedad intelectual. La infraccion de los derechos
mencionados puede ser constitutiva de delito contra la propiedad intelectual. Se permite la
libre difusion de este texto con fines académicos investigativos por cualquier medio, con la

debida notificacién a los autores.

©2024 Tecnologico Universitario
Rumifiahui SANGOLQUI —

ECUADOR

(APELLIDOS Y NOMBREYS)
Mera Menendes Hernan Geovanny
Carranza Andrade Willian Vinicio

Nufiez Campoverde Deicy Alexandra

(TEMA DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR)

Emprendimiento 4.0



TECNOLOGICO UNIVERSITARIO RUMINAHUI
DIRECCION DE DOCENCIA
Guia para el desarrollo de la Unidad de Integracion Curricular

En el Reglamento de Régimen Académico de la educacion superior ecuatoriana en su articulo
21 establece como forma de culminacion de estudios “el desarrollo de un trabajo de titulacion,
basado en proyectos de unidad de integracion curricular.

Y en el mismo articulo puntualiza que “El trabajo de titulacion es el resultado investigativo,
académico o artistico, en el cual el estudiante demuestra el manejo integral de los
conocimientos adquiridos a lo largo de su formacion profesional”.

A partir de la informacion planteada se presenta el modelo de formato para la presentacion de

proyectos de titulacion para la Unidad de Integracion Curricular

MATRIZ SANGOLQUI: Av. Atahualpa 1701 y 8 de Febrero
Telf: 0960052734 / 023524576 / 022331628
0000 www.ister.edu.ec / info@ister.edu.ec



> _J
w1228
NICIO CARRANZA AND

9 AINLA I\
AN At v by B




UNIVERSITARIO
é'!U RUMINAHUI

CARTA DE CESION DE DERECHOS DEL TRABAJO DE
TITULACION

CT-ANX-2024-ISTER-6-6.3

Sangolqui, 17 de octubre del 2024

MSc. Elizabeth Ordoriez
DIRECTORA DE DOCENCIA

MSc. Ménica Loachamin
COORDINADORA DE TITULACION

INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO RUMINAHUI CON CONDICION DE
UNIVERSITARIO

Presente

Por medio de la presente, yo, Deicy Alexandra Nufiez Campoverde declaro y acepto en forma
expresa lo siguiente: Ser autor del trabajo de titulacion denominado Plan de negocio digital
para la comercializacion de insumos médicos en la ciudad de Portoviejo de la Tecnologia
Superior en Administracion; y a su vez manifiesto mi voluntad de ceder al Instituto Superior
Tecnoldgico Rumifiahui con condiciéon de Universitario los derechos de reproduccion,
distribucion y publicacion de dicho trabajo de titulacion, en cualquier formato y medio, con
fines académicos y de investigacion.

Esta cesion se otorga de manera no exclusiva y por un periodo indeterminado. Sin embargo,
conservo los derechos morales sobre mi obra.

En fe de lo cual, firmo la presente.

tentamente,

AL | = /

Dgeicy Alexandra Nuiiez Campoverde
C.I1.: 1712970712

MATRIZ SANGOLQUI: Av. Atahualpa 1701 y 8 de Febrero
Telf: 0960052734 / 023524576 / 022331628
0 © 00 www.ister.edu.ec / info@ister.edu.ec



FRU RUMINAHUI

CARTA DE CESION DE DERECHOS DEL TRABAJO DE
TITULACION

CT-ANX-2024-ISTER-6-6.3

Sangolqui, 18 de OCTUBRE del 2024

MSc, Elizabeth Ordoiiez
DIRECTORA DE DOCENCIA

MSec. Ménica Loachamin
COORDINADORA DE TITULACION

INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO RUMINAHUI CON CONDICION DE
UNIVERSITARIO

Presente

Pormedio de la presente, Yo, MERA MENENDEZ HERNAN GEOVANNY declaro y acepto

en forma expresa lo siguiente: Ser autor del trabajo de titulacion denominado “PLAN DE

NEGOCIO DIGITAL PARA LA COMERCIALIZACION DE INSUMOS MEDICOS EN

LA CIUDAD DE PORTOVIEJO", de la Tecnologia Superior en Administracion; y a su vez
manificsto mi voluntad de ceder al Instituto Superior Tecnologico Rumifiahui con condicion

de Universitario los derechos de reproduccion, distribucion y publicacion de dicho trabajo de
titulacion, en cualquier formato y medio, con fines académicos y de investigacion.

Esta cesion se otorga de manera no exclusiva y por un periodo indeterminado. Sin embargo,
conservo los derechos morales sobre mi obra.

En fe de lo cual, firmo la presente.

Atentamente,

W7

MERA MENENDEZ HERNAN GEOVANNY
C.1:1310831092

MATRIZ SANGOLQUI: Av. Atahualpa 1701 y 8 de Febrero
Telf: 0960052734 / 023524576 / 022331628
0000 www.ister.edu.ec / info@ister.edu.ec



UNIVERSITARIO
Eé‘\u RUMINAHUI

FORMULARIO PARA ENTREGA DE PROYECTOS EN
BIBLIOTECA INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO
RUMINAHUI CON CONDICION DE UNIVERSITARIO

CT-ANX-2024-ISTER-1

CARRERA:
TECNOLOGIA SUPERIOR EN ADMINISTRACION

AUTOR /ES:

MERA MENENDEZ HERNAN GEOVANNY
DEYCI ALEXANDRA NUNEZ CAMPOVERDE
WILLIAM VINICIO CARRANZA ANDRADE

TUTOR:
MGS. XIMENA ELIZABETH CAYAMBE BADILLO

CONTACTO ESTUDIANTE:
MERA 0939273637

NUNEZ 0984605296
CARRANZA 0983360117

CORREO ELECTRONICO:
g.mera.mlsa@gmail.com
deicy.nunez@ister.edu.ec
william.carranza@jister.edu.ec

TEMA:
PLAN DE NEGOCIO DIGITAL PARA LA COMERCIALIZACION DE INSUMOS
MEDICOS EN LA CIUDAD DE PORTOVIEJO

OPCION DE TITULACION:
UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR

RESUMEN EN ESPANOL: El presente estudio aborda el desarrollo de un plan de negocio
digital para la comercializacion de insumos médicos en Portoviejo, enfocado en aprovechar
la creciente demanda y adaptacion tecnologica en el sector médico. La investigacion se
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productos médicos a través de plataformas digitales, respondiendo a las tendencias de
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de posicionamiento digital. Los resultados indican una favorable acogida del mercado local
hacia las opciones de compra online, con una clara preferencia por la interaccion digital
personalizada. Se concluye que la adopcion de un modelo

de negocio digital B2C es viable y recomendable, con sugerencias especificas para
fortalecer la presencia online y mejorar la interaccion con el cliente.

PALABRAS CLAVE: Comercializacion digital, insumos médicos, Portoviejo, marketing
digital, estrategia B2C

ABSTRACT: This study addresses the development of a digital business plan for the
marketing of medical supplies in Portoviejo, focusing on leveraging the growing demand
and technological adaptation in the medical sector. The research is justified by the need to
optimize the reach and efficiency in the distribution of medical products through digital
platforms, responding to current consumption trends. The main objective is to implement
digital marketing strategies to increase the visibility and sales of Dilabmed S.A., utilizing
tools such as SEQ, social media, and web platforms. The methodology included a market
study through surveys in the city, statistical analysis to define the consumer profile, and
digital positioning strategies. The results indicate a favorable reception of the local market
towards online purchasing options, with a clear preference for personalized digital
interaction. It concludes that the adoption of a B2C digital business model is viable and
advisable, with specific suggestions to strengthen online presence and improve customer
interaction.

PALABRAS CLAVE: Digital marketing, medical supplies, Portoviejo, digital strategy, B2C
strategy.
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RESUMEN

El presente estudio aborda el desarrollo de un plan de negocio digital para la comercializacion
de insumos médicos en Portoviejo, enfocado en aprovechar la creciente demanda y adaptacion
tecnoldgica en el sector médico. La investigacion se justifica por la necesidad de optimizar el
alcance y la eficiencia en la distribucion de productos medicos a traves de plataformas digitales,
respondiendo a las tendencias de consumo actual. El objetivo principal es implementar
estrategias de marketing digital para aumentar la visibilidad y ventas de Dilabmed S.A.,
aprovechando herramientas como SEO, redes sociales y plataformas web. La metodologia
incluyé un estudio de mercado mediante encuestas en la ciudad, analisis estadistico para definir
el perfil del consumidor y estrategias de posicionamiento digital. Los resultados indican una
favorable acogida del mercado local hacia las opciones de compra online, con una clara
preferencia por la interaccion digital personalizada. Se concluye que la adopcion de un modelo
de negocio digital B2C es viable y recomendable, con sugerencias especificas para fortalecer
la presencia online y mejorar la interaccion con el cliente.

Palabras claves: Comercializacion digital, insumos médicos, Portoviejo, marketing digital,

estrategia B2C.



ABSTRACT

This study addresses the development of a digital business plan for the marketing of medical
supplies in Portoviejo, focusing on leveraging the growing demand and technological
adaptation in the medical sector. The research is justified by the need to optimize the reach and
efficiency in the distribution of medical products through digital platforms, responding to
current consumption trends. The main objective is to implement digital marketing strategies to
increase the visibility and sales of Dilabmed S.A., utilizing tools such as SEO, social media,
and web platforms. The methodology included a market study through surveys in the city,
statistical analysis to define the consumer profile, and digital positioning strategies. The results
indicate a favorable reception of the local market towards online purchasing options, with a
clear preference for personalized digital interaction. It concludes that the adoption of a B2C
digital business model is viable and advisable, with specific suggestions to strengthen online
presence and improve customer interaction.

Keywords: Digital marketing, medical supplies, Portoviejo, digital strategy, B2C strategy.
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INTRODUCCION

Este proyecto se enfoca en la creacién de un plan de negocios digital para la
comercializacion de insumos médicos en Portoviejo, mediante el uso de estrategias de
marketing digital. A medida que la demanda de insumos médicos aumenta y las plataformas
digitales se vuelven esenciales en la interaccion con los consumidores, la empresa Dilabmed

S.A. busca aprovechar estas herramientas para expandir su presencia en el mercado.

El estudio revela que un gran porcentaje de la poblacion tiene acceso a internet y utiliza
redes sociales como TikTok, Instagram y Facebook, lo que permite a Dilabmed posicionar su
marca y atraer nuevos clientes. Ademas, se destacan las preferencias de compra, la importancia
de la atencion al cliente y la calidad del servicio como factores decisivos en las decisiones de
compra. El objetivo es implementar una tienda online y perfiles en redes sociales para optimizar
la comunicacion con los clientes y aumentar las ventas. Este enfoque permitira a Dilabmed
S.A. mantenerse competitivo en un mercado en constante evolucion y satisfacer las necesidades

de los consumidores de manera eficiente.
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CAPITULO I:

1. PLAN DE NEGOCIO DIGITAL PARA LA COMERCIALIZACION DE INSUMOS

MEDICOS EN LA CIUDAD DE PORTOVIEJO.

1.1. Antecedentes

Dilabmed S.A. se creo con la idea de abastecer el mercado local de insumos médicos,
siendo muy dificil por la falta de implementacion tecnoldgica que no ha permitido el desarrollo
requerido, estamos conscientes que el marketing digital fortalecera las ventas y el aplomo de la
empresa en el mercado.

Desde sus inicios, la empresa de insumos médicos Dilabmed SA se ha forjado en el dia
a dia a través del dinamismo considerando que es un desafio mantenerse en el mercado actual,
este mercado es exigente, pero al mismo tiempo permite que los productos y dispositivos de
calidad en sufran constante evolucion tanto en fondo como en forma. Esto se debe a que en
esta época estd marcada por una creciente demanda de insumos médicos y de laboratorio, No
seria posible si no contaramos con la tecnologia que es parte fundamental que acoplarse a las
iniciativas cambiantes segun las necesidades de una poblacion en constante control de su salud.
En este proceso y por la demanda existente se experimenta el desarrollo de nuevas empresas
para abastecer el sector aprovechando la oportunidad para cumplir los retos que se producen
tanto de rutina como de emergencia.

El contar con una nueva empresa otorga un panorama distinto en la comercializacion
de los insumos médicos. Uno de los mayores obstaculos es la accesibilidad a las tecnologias
digitales. Con el avance de la tecnologia, surgieron nuevas oportunidades, pero también
desafios adicionales. La utilizacion de dispositivos electronicos en la medicina (laboratorio
clinico) abri6 un abanico de posibilidades para el diagndéstico de nuevas enfermedades que

permiten el abastecimiento de nuevos productos. Ademas, se han desarrollados métodos
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biomédicos avanzados que ofrecen nuevas alternativas y nuevas terapias que en términos de
seguridad y efectividad garantizan el control adecuado de la salud.

Para dar a conocer las bondades de la empresa se requiere contar con un plan estratégico
de marketing digital organizado en el contexto de lo que pretendemos comercializar y hacer
conocer a los consumidores y clientes que también se convierten en portadores de nuestra
imagen al ser referentes de comercializacion de nuestras marcas. Segun el portal Mblob
Multimedia el Marketing digital ha ido experimentando un crecimiento significativo y es ahora
la parte integral de la estrategia de marketing. Esto es gracias al comportamiento del
consumidor que toen acceso a gran cantidad de informacion y por esta razon las empresas se

han visto en la necesidad de comunicarse de manera unidireccional y bidireccional.

1.2. Problema

La falta de conocimientos para la utilizacion de las herramientas tecnologicas que
permitan en este tiempo dar a conocer las bondades de la empresa y por ende los productos que
comercializan, para lograr la interaccion con los clientes y que los mismos tenga un
acercamiento personalizado utilizando algunas plataformas tales como Facebook. Instagram y
twitter, Tik Tok, Linkedin entre otras. En estas se puede aprovechar al maximo el marketing
de contenido ofreciendo informacién oportuna y relevante de los productos que se ofrecen
generando confianza y autoridad en el mercado. Por eso la importancia de establecer en la

empresa el marketing digital y todo lo que este engloba.

1.3. Contexto

En vista de la falta de promociédn del contenido de la empresa se observa la necesidad
de establecer con eficiencia los avances tecnoldgicos, por ende, vamos a considera dentro de
nuestro plan estratégico publicitario las siguientes opciones. Marketing digital enmarcado en

fomentar los recursos de visualizacion para promocionar su marca y aumenta la conciencia de
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marca en el consumidor, ya que es una de las principales formas para comunicarse de forma
directa con el pablico en general.

El marketing digital en el Ecuador esta en auge Segun el ultimo informe de "Ecuador en
Cifras Digitales” (INEC, 2023), se revela que el 70% de la poblacion ecuatoriana tiene acceso
a Internet. Y el 90% de los usuarios con internen tienen acceso a redes sociales con mas
representatividad la red social Facebook con un 85% de usuarios activos mensuales, seguido
de cerca por Instagram y WhatsApp (Statista, 2023), tik tok sigue creciendo de forma acelerada
pero aun no llega al top 3 de redes sociales mas usadas en el pais.

Con el marketing efectivo buscaremos identificar y atraer clientes potenciales mediante
investigaciones de mercado para atraer a los consumidores prospectos a realizar compra de los
productos. En algunos casos podemos aplicar el marketing en productos especificos para
aumentar las ventas de dichos productos especialmente si su introduccion es reciente en el
mercado ecuatoriano. Entre los articulos personalizados si bien es cierto no se ven como tal
porque le cliente no los personaliza podemos decir que en el nicho de mercado actual
consideramos cierta personalizacion, esto por marca, presentacion de los cuales podemos

considerar los siguientes.

e Tubos para pre andlisis
e Reactivos de quimica
e Reactivos de hematologia

e Insumos para curacion

1.4. Justificacion

Con el plan de marketing digital aplicado en la empresa Dilabmed S.A. buscamos un
alcance integral y globalizado especialmente con los clientes todos, también lograremos

establecer segun el alcance y frecuencia aplicada a que grupo llegamos con mejor aceptacion,
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es decir podemos segmentar nuestros clientes ya sea por su situacion geografica o por el
comportamiento para obtener mejores resultados, abaratando costos y haciendo posible la
participacion efectiva, globalizada para pertenecer a este mercado que cada vez es mas

competitivo.

15. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Realizar un plan de negocio digital para laempresa Dilabmed S,A, mediante la creacion
de perfiles en paginas web, redes sociales y tienda online, con el proposito de incrementar la

presencia en el mercado digital.

1.5.2. Objetivos especificos

33

S

Aumentar las ventas.

R/
L X4

Posicionar la marca en el mercado.

L X4

Obtener redes sociales integrales.

e

AS

Aumentar la presencia de la marca en eventos digitales.

1.6. Impacto

Para Dilamed SA el impacto al realizar un plan de marketing digital es positivo ya que
nos permite a mejora la reputacion de la empresa y con esta implementacion también fortalecer
la marca de los productos que se comercializan. Al ser Dilabmed S.A. el principal beneficiario,
no podemos dejar de lado también que otros beneficiarios directos son los clientes actuales y
los posibles clientes y por supuesto los empleados de la empresa que tendran un beneficio por

el crecimiento y posicionamiento de la empresa.
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1.7.  Tendencias Digitales por grupo generacional

Nuestro giro de negocio tiene como tendencia generacional a los baby boomer y la
generacion x ellos hacen mayor tendencia dentro del mercado por como ven los temas al ser
mas receptivos con emociones visuales e informacion basado enredes sociales tradicionales ya
con algun tiempo en el uso diario de los consumidores, aunque los millennials aunque en menor

proporcion también forman parte de esa tendencia tecnoldgica.

1.8.  Modelo de Negocio Digital: B2C

El modelo de negocio B2C (Business to Consumer) es el enfoque elegido para la
comercializacion de insumos médicos de Dilabmed S.A., donde la empresa ofrece productos
directamente a los consumidores finales, en este caso profesionales de la salud, laboratorios,
clinicas y hospitales. A través de este modelo, Dilabmed busca facilitar el acceso a insumos
médicos, como reactivos, mascarillas, guantes, y otros equipos esenciales, ofreciendo una
experiencia de compra mas directa y personalizada.

La estrategia B2C de Dilabmed se apoya en el uso de plataformas digitales como su
tienda online, redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok), y herramientas de mensajeria
como WhatsApp Business, 1o que permite una comunicacion mas cercana con los clientes y
una gestion eficiente de pedidos. Este enfoque digital permite llegar a un mayor nimero de
clientes potenciales y adaptarse a la creciente demanda de compras en linea, lo que favorece la
comodidad de los usuarios al poder adquirir productos sin intermediarios.

Ademas, el B2C permite a Dilabmed adaptarse a las necesidades inmediatas del cliente,
ofreciendo promociones y servicios personalizados, como descuentos y métodos de pago
flexibles. Con este modelo, la empresa optimiza sus esfuerzos para mejorar la experiencia de

compra y fidelizar a su clientela.
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CAPITULO II:

2. ESTUDIO DE MERCADO EMPRESA DILABMED S.A
2.1. Datos importantes de la actividad de la empresa
Venta al por mayor de equipo médico y equipo de laboratorio.
2.1.1. Nombre comercial
Dilabmed S.A.

2.1.2. Imagen Logotipo
Figura 1: Logotipo:
Nota: Autor: Mera Menéndez (2022)
2.1.3. Isotipo

Figura 2: Isotipo

DILABMED

REACTIVOS Y EQUIPGS MEDICOS

Nota: Autor: Mera Menéndez (2022)

2.1.4. Slogan
“Reactivos y equipos de laboratorio para pruebas confiables”
2.1.5. Historia de la marca

Dilabmed SA, fue creada en el afio 2022 bajo la necesidad de proveer insumos médicos



24

a los diferentes centros de salud por consecuencias posteriores a la pandemia del COVID 109.
Se creo con la finalidad de solventar la necesidad de abastecimiento a los centros médicos y
laboratorios mediano y pequefios de la provincia. Se encuentra situada en la provincia de
Manabi, canton Portoviejo en la Av. 5 de junio y tres cruces urbanizacion las Mercedes casa

25. Los principales productos que Dilabmed comercializa son los siguientes:

e Reactivos para invitro diagnostica.

e Tubos al vacio para extraccion de sangre.
e Reactivos para pruebas de bioquimica.

e Pruebas rapidas.

e Panel de drogas de abuso.

e Insumos médicos.

e Materiales desechables de laboratorio.
2.1.6. Core Filosofia empresarial
Mision
Somos una microempresa que comercializa insumos médicos, estamos dedicamos a la
satisfaccion de nuestros clientes basados en brindar un servicio de calidad. Fortalecemos
continuamente nuestros vinculos con clientes, proveedores, colaboradores y accionistas, ya que
este vinculo nos permite garantizar nuestra permanencia en el tiempo.
Vision
Ser una empresa lider en comercializacion de insumos médicos a nivel nacional,
ampliar nuestra gama de productos para que aporten en mejorar la calidad de vida de las

personas, contar con la fidelizacién de nuestros clientes mediante la mejora continua aplicada

a nuestros procesos.
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Objetivos

Abastecer de insumos médicos a los centros de salud, clinicas y laboratorio del
segmento mediano, pequefio de la provincia.

Ser una empresa lider en el mercado invitro diagnostica.

Aumentar las ventas y cartera de servicio después del primer afio en el mercado.

Obtener una rentabilidad del 20 % en base al capital suscrito
Valores

Respeto
Compromiso
Responsabilidad
Honestidad

Empatia

2.1.7. Core Business

Comercializacién de insumos médicos y de laboratorio clinico
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2.2.1 Resumen del estudio de Mercado: Metodologia, Muestra, Encuesta

Se realiz6 una encuesta segun la poblacién de la ciudad de Portoviejo considerando la

muestra con el procedimiento adecuado por poblacion y estimado de aprobacién del aplicativo

como tal, se consideraron preguntas enfocadas al plan de negocio para la comercializacion de

insumos médicos en la ciudad de Portoviejo, teniendo como resultado lo siguiente.

Figura 3: Calculo de la muestra

CALCULO DE MUESTRA ( SE CONOCE LA POBLACION )

CALCULO TAMANO DE MUESTRA ANITA
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Nota: H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Calculo de muestra (afio 2024)

2.2.2 Presentacion de resultados gréaficos

Véase los gréaficos en la parte en los anexos



Categoria

Género

Edad

Nivel Educativo

Trabajo en Salud

Familiaridad con Venta de Insumos
Frecuencia de Compra

Tipo de Insumos Comprados
Forma de Compra

Factores Importantes al Comprar
Demanda de Insumos Médicos
Gasto Mensual en Insumos

Interés en Recibir Informacién
Interés en Iniciar Negocio

Aspectos Cruciales para el Exito
Frecuencia de Uso de Redes Sociales
Dispositivo Principal para Internet
Plataforma mas Usada

Preferencia de Compra

Horas en Linea Diarias

Opcion 1
Masculino
< 18 afios
Primaria

Si

Muy familiar
Diario
Mascarillas
Llamada
Precio

Si

<$100

Si

Si
Ubicacion
Diario
Teléfono
Instagram
En Linea

< 2 horas

Tabla 1: Resultados Obtenidos en la encuesta

%
63.01%
2.74%
17.81%
34.25%
19.18%
6.85%
45.21%
49.32%
6.85%
32.88%
30.14%
60.27%
35.62%
20.55%
56.16%
71.23%
24.66%
27.40%
38.36%

Opcion 2
Femenino
16-24 afios
Secundaria
No

Algo fam.
Semanal
Guantes
WhatsApp
Calidad Prod
No

> $200

No

No
Variedad
Ocasional
Tablet
TikTok
Fisica

2-6 horas

%
36.99%
16.44%
13.70%
65.75%
17.81%
9.59%
13.70%
39.73%
9.59%
13.70%
21.92%
9.59%
23.29%
9.59%
23.29%
16.44%
34.25%
46.58%
42.47%

Opcion 3

25-34 afios

Uni. Incom.

Poco fam.
Mensual
Reactivos
Correo
Variedad
No seguro
Depende
Quizas
Quizas
Precios
Rara vez
Computadora
Facebook
Depende

> 6 horas

%

35.62%
27.40%

20.55%
28.77%
10.96%
10.96%
28.77%
53.42%
47.95%
30.14%
41.10%
13.70%
19.18%
12.33%
27.40%
26.03%
19.18%

Opcion 4

34-44 afios

Uni. Compl.

Nada fam.

Ocasional

Pruebas Rap.

Atencion

Atencion

Nunca

Netflix

Nota: H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Resultados de la encuesta (afio 2024)

%

45.21%
41.10%

42.47%

42.47%

12.33%

42.47%

6.85%
1.37%

5.48%

Opcion 5

Posgrado

Nunca

Ins. Médicos

Ubicacién

Todas

Otra

27

%

17.81%

12.33%

9.59%

12.33%

46.58%

8.22%
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Los resultados obtenidos en la encuesta revelan una serie de tendencias y patrones
significativos relacionados con el mercado de insumos médicos en Portoviejo. En términos de
género, el 63,01% de los encuestados son hombres, lo que sugiere que los profesionales
masculinos muestran una mayor participacion en este sector. La distribucion de edad indica
que el grupo dominante es el de 34 a 44 afos (45,21%), seguido del grupo de 25 a 34 afios
(35,62%), lo que sefiala que la mayoria de los compradores potenciales se encuentran en la
etapa media de su carrera profesional.

En cuanto al nivel educativo, un 41,10% de los encuestados ha completado la
universidad, lo que indica un publico mayormente bien educado, lo cual puede influir en
decisiones de compra mas informadas. Sin embargo, solo el 34,25% de los encuestados trabaja
directamente en el sector salud, lo que indica que la mayoria de los consumidores no estan
vinculados directamente con este campo, pero tienen interés en adquirir productos meédicos.

Un 42,47% de los encuestados no estd familiarizado con la venta de insumos médicos,
lo que podria representar una oportunidad para la educacion del cliente y estrategias de
marketing que informen sobre los productos. Ademas, el tipo de insumo mas comprado es la
mascarilla (45,21%), seguida de guantes (13,70%).

En cuanto a los canales de compra, el 49,32% prefiere realizar las compras por teléfono,
seguido por un 39,73% que opta por WhatsApp. El factor mas importante al comprar es la
atencion al cliente (42,47%), lo que destaca la importancia de brindar un servicio personalizado

y de calidad.

2.2.3. Conclusiones

Los resultados obtenidos de la investigacion de mercado realizada revelan datos
interesantes sobre los habitos de compra y el comportamiento de los encuestados en relacién

con la adquisicion de insumos médicos. En primer lugar, se observa una inclinacion marcada
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hacia el sexo masculino, que representa el 63% de los encuestados, lo que sugiere una tendencia
de este grupo a estar mas involucrado en la compra de insumos médicos. Ademas, se concluye
que las personas de entre 34 y 44 afos son quienes mas intervienen en estas decisiones,
representando el 45% de los encuestados, lo que indica una relacion entre la edad y la
participacion en este tipo de compras.

El nivel educativo de los encuestados también arroja conclusiones importantes. El 41%
de las personas posee un titulo universitario completo, mientras que un 27% ha cursado
estudios universitarios incompletos, lo que significa que la mayoria de los participantes cuentan
con una educacion formal avanzada. Esta caracteristica podria estar directamente relacionada
con el tipo de productos que adquieren y la forma en la que realizan sus compras.

Por otro lado, el estudio muestra que solo el 34% de los encuestados trabaja
directamente en el sector de la salud, lo que implica que el resto de los participantes no estan
directamente involucrados en este campo. Sin embargo, la compra de insumos médicos no
parece estar limitada exclusivamente a aquellos que se desenvuelven en el &mbito sanitario, ya
gue un porcentaje considerable de los encuestados afirma estar al menos algo familiarizado con
la venta de insumos médicos, aunque una porcion significativa (42%) no tiene relacién directa
con esta actividad.

En cuanto a los habitos de compra, el 42% de los encuestados adquieren insumos
médicos de manera ocasional, lo que refuerza la idea de que estos productos estan mas ligados
a necesidades especificas. Las mascarillas son el insumo mas solicitado, con un 45% de las
personas afirmando que las adquieren con frecuencia. Ademas, las llamadas telefénicas son el
medio mas utilizado para realizar pedidos, seguido de cerca por las aplicaciones de mensajeria
como WhatsApp.

Otro aspecto importante es la valoracion de los encuestados respecto a los factores que

consideran importantes al momento de realizar una compra. La atencion al cliente destaca
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como el aspecto mas relevante, con un 42% de las respuestas, seguido por la variedad de
productos, lo que sugiere que los compradores valoran el trato personalizado y las opciones de
productos disponibles.

En lo que respecta al gasto en insumos médicos, un gran porcentaje de encuestados
(48%) sefala que su presupuesto varia en funcién de las necesidades de los pacientes. Esto
sugiere que la demanda de estos productos esta vinculada a factores externos, lo que podria
influir en las estrategias de venta y promocion.

El analisis también destaca que el 71% de los encuestados utiliza el teléfono mavil
como su dispositivo principal para acceder a internet, lo que pone de manifiesto la importancia
de optimizar las plataformas de venta para dispositivos moviles. Asimismo, las redes sociales
como TikTok y Facebook son las mas utilizadas por los encuestados, con un 34% y 27%,
respectivamente, lo que indica que estas plataformas juegan un papel importante en la
interaccion y promocion de productos.

Se observa que aunque el 47% de los encuestados aun prefiere comprar en tiendas
fisicas, un 27% opta por la compraen linea, y el 26% lo hace dependiendo del tipo de producto.
Este dato indica que las tiendas fisicas siguen siendo relevantes, pero las compras en linea
continlan ganando terreno, especialmente en productos especializados como los insumos

médicos



31

2.3. Propuesta de Valor Digital
El valor digital de Dilabmed se basa en la creacion de una experiencia de cliente
agradable y versatil. Esto incluye: Presencia en Redes Sociales, Utilizacion de plataformas

como Facebook, Instagram, WhatsApp Business y TikTok para interactuar con los clientes,

promocionar productos y aumentar la visibilidad de la marca, ademas de una presencia en la

atencion al cliente.

Figura 4: Propuesta de Valor

Propuesta de Valor

Ofrecemos productos Compras desde
en linea a traves de los casa, conocer los
redes sociales y productos ,
paginas web, dando interactuar con
infirmacién precisa nosotos de Mejorar la
para cubrir las manera directa, calidad de
Vendemos insumos necesidades del cliente recibir productos y
capacitacon generar
confianza a

ofr a Promocicnamos en Salir de casa ha

i k n ci sus clientes
variedad de productos edes socieles los redlizar compras,
productos y marcas,

vendiendo en linea y

arantizand|
perder el tiempo g

t :
consiguiendo el interes de traslade de un ¢ dtencen
i adecuado
de los personas lugar a otro, que
faciltando su compra, tenga que acudir
obteniendo puntudide alligary no haya
en sus pedidos ye _
informando el stock stock de ho gue
real requiere
Mapa de Valor Perfil del cliente

Nota: Autores: H. Mera, V. Carranza, D. Nlfiez a partir del trabajo de Rafael Caston (2024):
https://www.cincoaprendizajes.com/p/encajar-un-mapa-de-valor-con-el-perfil

2.4. Posicionamiento

2.4.1. SEO:

SEO es la optimizacion de motores de busqueda no permitira en la empresa Dilabmed
SA promocionar material organico que tiene alcance a varias generaciones. Con esto podemos

tener presencia en internet para llegar a la mayor cantidad de clientes


https://www.cincoaprendizajes.com/p/encajar-un-mapa-de-valor-con-el-perfil
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2.4.2. SEM.

Es una estrategia necesaria para Dilabmed S.A., permite aumentar la visibilidad de la
empresa a través de anuncios pagados en motores de busqueda como Google. Esta técnica se
basa en el uso de palabras clave especificas relacionadas con los productos que ofrece la
empresa, como reactivos, insumos médicos y equipos de laboratorio. A través de la publicidad
pagada (PPC), Dilabmed S.A. puede llegar a una audiencia que esta buscando activamente

estos productos, generando asi trafico altamente cualificado hacia su sitio web.

2.4.3. Posicionamiento en Redes Sociales

Para el posicionamiento de la empresa en redes sociales utilizaremos varias redes
sociales. WhatsApp business que nos permite llegar a los clientes de manera directa
considerando que estan ingresados en la base de datos de la empresa, permitiéndonos cargar
informacion sobre la empresa, enviar mensajes, llamadas y video llamadas.

La red social Facebook tiene un alcance interesante ya que nos permite subir
informacion sea esto videos, fotos, catalogos e informacion relevante esta red social al ser mas
utilizada por personas con edades de entre 25 y 45 afios centramos la atencién a los usuarios
segln nuestro giro de negocio la comercializacion de insumos médicos es algo especifico y no
muy comdan, la relacion cliente imagen es algo controlada pero adaptable a las condiciones
actuales del marketing digital.

La red social TIK TOK que ha tenido un crecimiento considerable en el mercado y era
digital sera utilizada para la comercializacion ya que nos permite subir contenido audio visual
y esté enlazado a la mayoria de personas en el pais, en muchas ocasiones permiten Ilamar la
atencion sin necesitar de algin producto en especifico, pero generando interés.

En el caso de Instagram es algo similar ayuda mucho a enlazar contenido audio visual

y también es una plataforma que esté creciendo, muchas personas y empresas le utilizan para
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potenciar el marketing digital y por supuesto potencia su negocio, en la comercializacion de

los insumos medicos la utilizaremos para promocionar nuestros productos y empresa.

2.4.4. Posicionamiento WEB:

Como plataforma web se pretende usar Wix, esto debido a que es una compafiia que
proporciona un entorno totalmente alojado con infraestructura de ultima generacion, lo que
permite una espera reducida por parte del cliente, una navegacion fluida y disponibilidad
permanente. Ademas de ello, estarian enlazadas a nuestros principales perfiles en redes

sociales.

e WhatsApp business

e Facebook
e Tik Tok
e Instagram

2.5. Segmentacion digital para los diferentes productos o servicios de la Empresa

2.5.1 Creacion Publicos Obijetivos 1

Figura 5: Segmentacién digital

SEGMENTACION DEL MERCADO

GEOGRAFICO DEMOGRAFICO HERRAMIENTAS
RRSS
+ Portoviejo « Baby Boomer « Whatsapp business
+ Manta + Generacion X + Facebook
« Jipijapa « Millennials « TikTok
+ Chone « Instagram
* Sucre
-
£
» o
AT
2. g2t

Nota: Autor; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Segmentacion de mercado (afio 2024)



2.6. Canales de Promocion en Redes Sociales

2.61. Creacion de perfil en Fan Page

Figura 6: Perfil de Facebook

f Q, Buscaren k

Administrar pagina

Dilabmed S.A

|@\ Panel para profesionales

\E\ Estadisticas

Crear anuncios REACT'VOS Y EQUIPOS MEDICO @ Editar foto de portada

Promocionar publicacion de
Instagram

Configuracién ' Dilabmed S.A

. & = e
m 0 Me gusta « 0 seguidores =4 Anunciarte % Administrar # Editar

Mas herramientas

Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Mas v
=4 Anunciarte

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Perfil de Facebook:
https://www.facebook.com/profile.php?id=61560147063987

2.6.2. Creacion de perfil en Instagram

Figura 7: Perfil de Instagram

qnmmm m Registrarte

@ dilabmedsa Seguir

0 publicaciones 1seguidor 2 seguidos
AILABMET
X : Dilabmed SA
Bl PUBLICACIONES 2 ETIQUETADAS

Iniciar sesion en Instagram
Entra para ver las fotos y los videos de tus amigos y descubrir otras cuentas que te encantaran.
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Nota: Autor; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Perfil de Instagram:
https://www.instagram.com/dilabmedsa?igsh=0HZ2YjZyOHY zNjlp


https://www.facebook.com/profile.php?id=61560147063987
https://www.instagram.com/dilabmedsa?igsh=OHZ2YjZyOHYzNjlp

2.6.3. Creacion de perfil en WhatsApp Bussiness

= & Perfil

@

DILABMED

q

R

B  dilabmedsas

Este nombre sera

WhatsApp y

visible para tus clientes de
edes editar desde Ia aplicacion en

tu dispositive mavil.

E

Venta de reactivos, equipos e

insumos médicos

‘ Medicina y salud

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Perfil en WhatsApp Bussiness:

2.6.4. Creacion de perfil en Tik Tok

d' TikTok

{y Parati

Siguiendo

P

b

amigos

explorador 2D

VIVIR

@ @

Q Perfil

Iniciar sesién

9,

JLABME!

Figura 8: Perfil en WhatsApp Bussiness

WhatsApp Web

Envia y recibe mensajes sin necesidad de tener tu teléfono conectado.
Usa WhatsApp en hasta 4 dispositivos vinculados y 1 teléfono a la vez.

mensajes personales estan cifrados de extremo a e;

https://wa.me/593993115961

Figura 9: Perfil en Tik Tok

Buscar

dilabmed.sa
Dilabmed SA

0 Siguiendo 2 Seguidores O Me gusta

Aun no hay descripcién corta.

Videos

+ Crea efectos de *
TikTokyobténuna |

& Me gusta

xtremo.

+ cargar

Iniciar sesién

] Obtener TikTok para escritorio

7l Consiaue la anlicacién TikTok

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Perfil en Tik Tok:
https://www.tiktok.com/@dilabmed.sa?_t=8muQqVEN9Es&_r=1

X
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https://wa.me/593993115961
https://www.tiktok.com/@dilabmed.sa?_t=8muQqVEN9Es&_r=1
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2.7. Canales de Promocion en WEB

2.7.1. Creacidn de sitio y perfil de Negocio con Google My business

Figura 10: perfil de Negocio con Google

Google administrader del Perfil de Negocio (2] i e
< Solicitar acceso para administrar
@ esta empresa
DILAB MED Dilabmed SA es propiedad de di..@gmail.com

Dilabmed SA :Qué nivel de acceso te gustaria tener? ®@

Urbanizacion mercedes, 5 De Junio,

Portoviejo 130150, Ecuador . X
Seleccionar el nivel de acceso* -

DETALLES OPINIONES FOTOS ACERCA DE

@ ® @ @ ;Cual es tu relacion con la empresa?

DIRECCIONES ~ LLAMAR ~ GUARDAR  COMPARTIR i
Relacién* -
° Urbanizacién mercedes, 5
De Junio, Portoviejo Ay, 5’ Tu nombre de contacto*
130150, Ecuador
o, (Geuvanny Mera ‘

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Perfil en Google My business
https://maps.app.goo.gl/hAMMWrzTWKL 3att77

2.7.2. Creacion de pagina WEB Corporativa (Wix o Canva)

Figura 11: P4gina Web

@ Instalaciones limpias y seguras. Envia tu declaracién de salud

9 Av5de junio, urbanizacion las mercedes € Tel +593 993 115 961
Q Search..

Dll'abmed SA NICIO ACERCA DE PRODUCTOS CONTACTO Blog Mas ‘ e W

Equipos reactivos e
insumos medicos

” Seccion: Categorias
+ Agregar seccién

& Edicién rapida

: :
iVamos a chatear!

/4

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Pagina en WIX: https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas



https://maps.app.goo.gl/h4MMWrzTWKL3att77
https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas

2.7.3. Creacion de Landing Page con Wix
La Landing page se cred con la finalidad de dar a conocer los productos de

hematologia y posicionarle dentro de Dilabmed S.A

Figura 12: Landing Page con Wix

Esta pagina web se disefié con la plataforma WIX.com. Grea tu pagina web hoy.
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Dilabmed Inicio
S.A

Productos para

Hematologia 2.7 0

Mindray es la marca lider en el mercado en hematologia
siendo el prodcuto mas instalado en el Ecuador, cuenta
con varios equipos y reactivos para abastecer la necesidad

de los clientes de Dilabmed S.A.
-

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Landing Page con Wix
https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas-1



https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas-1
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CAPITULO III:

3. ESTUDIO TECNICO
3.1 Ventajas competitivas de la presencia en Internet

Cuando tenemos presencia en linea, obtenemos una ventaja competitiva importante
porgue podemos conectar con mas personas en todo el mundo. Esto nos ayuda a mejorar cémo
interactuamos con nuestros clientes, tomar decisiones mas acertadas con la informacién que
recopilamos y utilizar eficientemente la tecnologia digital para reducir nuestros costos

operativos.

3.2 Tienda On-line

3.2.1 Creacion de la tienda online por: Ecwid

Figura 13: Tienda Online Ecwid

Ver tienda [Z @ DObteneraYuda

Productos
Panel de control
+ Nuevo producto ‘ Editar todo a granel ‘ | Importar 0 exportar productos + |
Ventas
Catalogo ‘ Filtrar | | Q Nombre del producto, SKU, UPC |
| O~ | ‘Attualizuren masa ¥ VIENDO TODOS LOS PRODUCTOS REFRESCAR NOMBRE:AAZ «
Categorias
Tarjetas regalo . - a -
O ’ e Venta al por mayor de equipo médico y equipo de $20.00 ‘ Editar producte | v |
Importary exportar 5,5% laboratorio.
datos ” = @ activado Disponible ?

E% Requiere envio

MOSTRANDO 1 - 1 DE 1 PRODUCTOS

Marketing

il Informes

Canales de ventas

f— Actualizacién en blogue | AN Exportar productos

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, EcWid:
https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas/productos

Al momento de comenzar la creacion de mi tienda online, pensé en ofrecer productos

de alta calidad que encajaran en las necesidades especificas de los clientes. Fue fundamental


https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas/productos
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buscar una plataforma facil de navegar y segura, donde cada producto tuviera su debida
descripcion para que sea mas facil de entender su funcionamiento. También prioricé establecer
politicas de envio eficientes y opciones de pago seguras, buscando siempre proporcionar una

experiencia de compra satisfactoria y confiable para mis clientes.

3.2.2 Disefio del sitio

Al momento que comencé a crear tienda online, mi primer paso fue seleccionar un
disefio que fuera profesional y facil de navegar para mis clientes. El segundo paso fue
personalizar mi tienda agregando el logotipo y escogiendo colores que se asemejen al logo de
la tienda. Le puse descripciones detalladas a cada producto para asegurarme de proporcionar
informacidn completa a los compradores. Configure las opciones de pago seguras, ademas de
establecer una informacion clara sobre el envio. Por ultimo promocioné mi sitio web mediante

las redes sociales.

3.2.3 Catalogo de Productos, incluyendo nombre, descripcion, precio, imagenes.

Figura 14: Catalogo de productos

Reactivos para hematologia

$125.00

Disponible

Informacion del producto

Producto para equipo hematolégico BC 20 s y BC 30 s

Comparte este producto con sus amigos

[ {] Compartir X Compartir @ Fijelo

Mindray M-52 Diluyente

$120.75
MINDRAY M-52 SERIES Disponible

Afiadir a la cesta

Informacién del producto

Reactivo para equipo de hematologia mindray serie BC 5000 y BC
5150

Comparte este producto con sus amigos

Blcompartic X compartir @ Fijelo



40

Reactivo de inmunologia

$100.00

Disponible

\g LIS ¥ Informacién del producto

. : . . )
UL Reactivos para equipos finecare plus

Comparte este producto con sus amigos

[ f] Compartir X Compartir @ Fijelo

Reactivos para quimica
sanguinea

$35.00

Disponible

_—me—inm

= = ----:muw o

Informacién del producto
Reactivos para equipos mindray de quimica
sanguinea de las series Bs 240, Bs 430

Comparte este producto con sus amigos

B compartir X compartir @ Fijelo

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Catalogo en Wix:
https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas/productos

Cada articulo tiene un nombre claro y una descripcién detallada que expresa un poco
las caracteristicas del producto, junto con su precio. También incluye fotos de alta calidad que
muestran el producto para que los clientes tengan una nocién de como es el producto, este
enfoque asegura que los clientes confien en la calidad de lo que ofrecemos, haciendo que su

experiencia de compra sea mas segura y satisfactoria.

3.2.4 Palabras Claves

Suministro. Equipos. Insumos. Reactivos, Innovacién


https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas/productos
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3.2.5 Pasarela de pagos, métodos de pago que aceptaras en tu tienda, como tarjetas

de crédito, PayPal, transferencia bancaria, etc.

Pago

Formas de pago actuales

Estos son los métodos de pago que ha

H)

configurado en su tienda. Si estan
activados. estaran disponibles para que
sus clientes elijan uno en el momento

de pagar.

B

&

Nota: Autores; H.

Figura 15: Pasarela de pagos

Pago en efectivo

| @,

| Acciones v |
Pago manual — Ajustes -

Transferencia Bancaria

| @,

| Acciones v |
Pago manual — Ajustes

Tarjeta de credito

| @,

| Acciones v |
2Checkout — Ajustes

Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Pasarela de pagos:

https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas/productos

Cuando cree la tienda me asegure que mis clientes tengan opciones comodas y seguras

para pagar. Podran usar tarjetas de crédito como Visa y MasterCard, asi como PayPal, que es

muy confiable. También aceptamos transferencias bancarias, y por ultimo tenemos la opcion

de pago en efectivo para las personas que no manejan ninguna de las anteriores. Todos nuestros

métodos estan pensados para hacer la compra mas facil y segura.

3.2.6 Proceso Logistico de salida: (tarifas de envio basadas en el peso, la ubicacién y

otras variables, entrega Producto o Servicio)

Figu
Envio vy recogida

Meétodos de envio habilitados

Estos son los métodos de envio y
entrega que ha afiadido a su tienda. @
Cuando se activan, estan disponibles

para que los clientes puedan elegir en el

momento de la compra

Los clientes veran los métodos de
entrega en el orden especificado. Por
defecto, se seleccionara el primer
método que coincida en el momento de
la compra. Para cambiar el orden, vaya a
Acciones — Ordenar.

ra 16: Proceso Logistico de salida

Recogida personal

«

Acciones |
Solicite la fecha y hora de recogida al finalizar la compra:

Habilitado

Lugar de recogida

Urbanizacién Mercedes

Envio gratis en Portoviejo
| Acciones w |

Tarifa plana: $0.00

Envio estandar en Portoviejo | ()

Acciones ~ |
Tarifas personalizadas: $0.00 — $5.00

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Proceso Logistico de salida:
https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas/productos
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En mi tienda manejamos el proceso de envio como es la recogida personal, el envid
gratis, y envid estandar, todo esto lo completamos con las tarifas basadas en el peso, la
ubicacion del cliente y otras variables relevantes. Nos aseguramos que estas opciones que
ofrecemos sean seguras Yy eficientes, garantizamos que los productos lleguen a tiempo y en

buenas condiciones.

3.3 Impuesto al valor agregado

Figura 17: Impuesto al valor agregado

Impuestos

Ajustes de impuestos

Configure como se calculan los Manual

impuestos en su tienda.
Puede configurar tasas de impuestos manuales segin el destino vy el producto. Controle

completamente el calculo de impuestos: establezca impuestos segan la ubicacion al cliente (pais,
provincia, codigo postal, etc.), afiada impuestos segn los grupos de productos, o configure

productos libres de impuestos.

Gestione las tasas de impuestos

TASAS DE IMPUESTOS

IVA 15% (2 tasas, 15% - 15%) - HABILITADO

Automatico

No disponible en su pais.
Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Impuesto al valor agregado:
https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas/productos

Aplicamos el Impuesto al Valor Agregado (IVA) de acuerdo con las leyes fiscales. En
nuestras facturas, detallamos claramente el IVA para mantener la transparencia en todas
nuestras transacciones. Cumplimos con todas las normativas fiscales y nos aseguramos de
informar a nuestros clientes sobre los impuestos aplicables, manteniendo nuestra operacion

ética y legal.
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3.4 Presentacion de la tienda online en la web

Figura 18: Tienda online en la web

BIENVENIDO A LA TIENDA

REACTIVOS

Y EQUIPOS
DILABMED MEDICOS

Equipa tu centro médico o laboratorio

clinico con los mejores equipos del mercado.

Preguntenos lo que guiera

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Tienda online en la web (2024)
https://store105224535.company.site/

Figura 19: Comprobante de pedido

iGracias por su pedido! S S &

La confirmacién del pedido y las actualizaciones se enviaran

a dilabmedsas@gmail.com.

Pedido 88P8Z Imprimir pedido

JUL 3, 2024 01:15 pm

Estado del pago: En espera de pago

Pago en efectivo
Total $253.86

El pago se realiza en efectivo al momento de la entrega del

producto

Recogida personal

O]

Tu pedido estara listo para que lo recojas antes de
JUL 25, 2024 10:30 am

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Comprobante de pedido (2024)
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CAPITULO IV:

4. ESTUDIO ORGANIZATIVO Y LEGAL

4.1. Normativa del Comercio electronico en Ecuador

Art. 1.- Objeto de la ley

Esta ley regula los mensajes de datos, la firma electronica, los servicios de
certificacion, la contratacion electronica y telematica, la prestacion de servicios
electronicos, a traves de redes de informacion, incluido el comercio electronico y la

proteccion a los usuarios de Dilabmed.

CAPITULO I: PRINCIPIOS GENERALES

Art. 2.- Reconocimiento juridico de los mensajes de datos

Los mensajes de datos, incluyendo los de Dilabmed, tendran igual valor juridico
que los documentos escritos. Su eficacia, valoracion y efectos se someteran al
cumplimiento de lo establecido en esta ley y su reglamento. Esto permite que la empresa
realice transacciones electronicas con la misma validez legal que los documentos

fisicos, haciendo sus operaciones mas simples y econémicas.

Art. 4.- Propiedad intelectual

Los mensajes de datos de Dilabmed estaran sometidos a las leyes, reglamentos
y acuerdos internacionales relativos a la propiedad intelectual. La empresa debe de
asegurarse de que sus mensajes de datos cumplan con todas las normativas, para que de

esa manera puedan proteger su contenido.

Art. 5.- Confidencialidad y reserva
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Dilabmed establece los principios de confidencialidad y reserva para los
mensajes de datos, cualquiera sea su forma, medio o intencion. La empresa debera
garantizar estos principios, y cualquier violacion, incluyendo intrusion electronica,
transferencia ilegal de mensajes de datos o violacion del secreto profesional, serad

sancionada conforme a lo dispuesto en esta ley y demas normas que rigen la materia.

Art. 9.- Proteccion de datos

Para elaborar, transferir o usar bases de datos obtenidas del uso o transmision
de mensajes de datos, Dilabmed requerira el consentimiento expreso del titular, quien
podré seleccionar la informacion a compartir. Los datos personales deben respetar la
privacidad y confidencialidad garantizadas por la Constitucion y esta ley. No se necesita
consentimiento para datos accesibles al publico, para funciones publicas o para
relaciones de negocios, laborales o contractuales. EI consentimiento puede ser revocado

sin efectos retroactivos.

CAPITULO I11: LAS ENTIDADES DE CERTIFICACION DE INFORMACION

Art. 31.- Responsabilidades de las entidades de certificacién de informacion

acreditadas

Dilabmed serdn responsables por dafios y perjuicios causados por
incumplimiento de obligaciones o negligencia, ademas de por uso indebido de
certificados de firma electronica. Deben especificar claramente los limites de uso en los
certificados. La carga de la prueba recaerd en Dilabmed, y los contratos con usuarios
deben incluir clausulas de responsabilidad. En caso de indemnizaciones no cubiertas,

Dilabmed responderan con su patrimonio.
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Art. 32.- Proteccion de datos por parte de las entidades de certificacion de

informacioén acreditadas

Proteccion de datos por parte de Dilabmed incluye la certificacion de
informacion acreditadas. Dilabmed garantizaran la proteccion de los datos personales
obtenidos en funcion de sus actividades, de conformidad con lo establecido en el

articulo 9 de esta ley.

Art. 34.- Terminacion contractual

La terminacion del contrato entre Dilabmed y el suscriptor se sujetara a las
normas previstas en la Ley Organica de Defensa del Consumidor. Lo que nos quiere
decir es que, en caso de que se llegase a finalizar el contrato, se deberan seguir los
procedimientos y condiciones estipulados por la ley, esto nos garantizara que ambas
partes involucradas cumplan con sus obligaciones y derechos.

Art. 35.- Notificacion de cesacion de actividades

Dilabmed debera notificar al Organismo de Control, por lo menos con noventa
dias de anticipacién, la cesacion de sus actividades y se sujetaran a las normas y
procedimientos establecidos en los reglamentos que se dicten para el efecto.

CAPITULO IV: LOS ORGANISMOS DE PROMOCION Y DIFUSION
DE LOS SERVICIOS LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS Y
MENSAJES DE DATOS
Art. 36.- Organismo de promocion y difusion

Para efectos de esta ley Dilabmed sera el Consejo de Comercio Exterior e
Inversiones, "COMEXI", sera el organismo de promocién y difusion de los servicios
electronicos, incluido el comercio electrénico, y el uso de las firmas electronicas en la

promocion de inversiones y comercio exterior.
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Art. 37.- Organismo de regulacién, autorizacion y registro de las entidades de

certificacion acreditadas.

El Consejo Nacional de Telecomunicaciones "CONATEL" es el organismo
encargado de autorizar, registrar y regular a Dilabmed como una entidad de
certificacion de informacion acreditadas. Ademas, tiene la facultad de cancelar o
suspender autorizaciones, revocar o suspender certificados de firma electronica
emitidos sin cumplir con las formalidades legales, y ejercer otras atribuciones

establecidas por la ley y los reglamentos.

4.2. Normativa Tributaria para tiendas en linea en Ecuador

A continuacion, la Resolucion Nro. NAC-DGERCGC20-00000055 del servicio
de rentas internas establece lo siguiente:
Articulo 1.- Objeto

La Resolucion establece normas para el registro, declaracion y pago del IVA
por parte de prestadores de servicios digitales no residentes calificados como agentes
de percepcion del VA en Ecuador. Estas normas Dilabmed las aplicara exclusivamente
a los agentes de percepcion no residentes, excluyendo a los prestadores de servicios
digitales residentes en Ecuador, quienes deben regirse por las normas generales de la
normativa tributaria.

Articulo 2.- Agentes de percepcion del VA en la importacion de servicios digitales.

Dilabmed como agente de percepcion del IVA en la importacién de servicios
digitales, las personas naturales o sociedades no residentes en Ecuador deben inscribirse
ante el Servicio de Rentas Internas y prestar un servicio digital importado por residentes

fiscales ecuatorianos o establecimientos permanentes de no residentes en Ecuador.
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Articulo 14.- Base imponible del IVA

La base de célculo del IVA en Ecuador para residentes fiscales y
establecimientos permanentes de no residentes se basa en el valor total pagado por
servicios digitales. En el caso de servicios de entrega de bienes muebles o de servicios
con comisidn, el IVA se aplica sobre la comision, sin importar el tratamiento tributario
del bien o servicio adquirido. El Servicio de Rentas Internas identificara casos donde
se cobre una comision de esta manera. En este contexto, si la comision esta relacionada
con servicios prestados por Dilabmed, el IVA se aplicara sobre la comision
correspondiente. En la declaracion, los valores deben estar en la moneda de curso legal

en Ecuador, sin importar la moneda de facturacion.

4.3. Organizacion del Departamento de Inbound Marketing

Dilabmed se dedica a atraer y deleitar a los clientes, ofreciendo contenido relevante

utilizando una variedad de herramientas y estrategias de marketing digital.

1. Marketing

La persona encargada del marketing en la empresa Dilabmed es responsable de definir
las estrategias generales del marketing digital. Este cargo implica tener una vision estratégica

a largo plazo, ya que cualquier estrategia de marketing digital debe de ser exitosa.

2. Gerente de Contenidos

Este se encarga de la creacion y gestion de todo tipo contenido relacionado a Dilabmed,
asegurando que sea valioso, relevante y optimizado para los motores de busqueda (SEO). El
Gerente de Contenidos debe estar al tanto de las tendencias que ahi en las redes para asi de esa

forma mejorar las estrategias del contenido.
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3. Redes Sociales

Este maneja es el encargado de manejar las redes sociales de Dilabmed como lo son
(Facebook, Instagram, Tiktok) creando contenido que atraiga a las personas y de esa forma
obtener mas seguidores, el especialista de redes sociales también debe de responder a preguntas

y comentarios que dejen en las redes.

4. Marketing Digital

Este es el responsable del seguimiento y analisis de datos de las campafias de marketing
digital. Su funcion es proporcionar insights y recomendaciones basadas en datos para mejorar
el rendimiento de las campafas. Esta posicion es fundamental para comprender qué estrategias

estan funcionando y cuales deben de cambiar.

5. Diseflador Gréfico

Este genera elementos visuales atractivos para el contenido digital de Dilabmed,
incluyendo infografias, banners y publicaciones. Es una parte esencial de la comunicacién de
la marca ya que necesitan atraer la atencion de la audiencia y transmitir el mensaje de una

forma eficaz.

6. Desarrollador Web

Esto implica mantener y de optimizar el sitio web de Dilabmed para asegurar una
experiencia de usuario fluida y eficiente. Esta posicion incluye implementar mejores técnicas
para mejorar la velocidad de carga y la facilidad de uso, esto es esencial para poder mantener

a las personas que visitan las paginas y de esa forma poder convertirlos en clientes.

7. Especialistaen SEO y SEM
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Este debe de implementar estrategias de optimizacion para motores de busqueda,
campafas de marketing, aumentar la visibilidad y el trafico del sitio web de Dilabmed. Esto
incluye la investigacion de palabras clave y la optimizacién del contenido existente que

atraigan a los clientes de todos lados.

8. Email Marketing

Este es el responsable de disefiar y ejecutar campafias de email marketing. Este cargo
implica saber més acerca del cliente y la capacidad de crear diferentes mensajes, de esa forma

aumentar la eficacia de las campafias de correo electrénico.

4.4. Puestos claves del Departamento

Estos son los puestos que se consideran importantes en el departamento de inbound

marketing:

e Director de Inbound Marketing — Deyci Nufiez

e Gerente de Estrategia de Contenidos — Deyci Nufiez

e Experto en Redes Sociales — Deyci Nufiez

e Marketing Digital — Deyci Nurfiez

e Disefiador Grafico — Vinico Carranza

e Desarrollador Web — Vinicio Carranza

e Especialista en SEO y SEM — Vinicio Carranza

e Coordinador de Email Marketing — Vinicio Carranza

e Estratega de Contenidos — Deyci Nufiez

e Fotdgrafo y Editor de Video — Hernan Mera

e Especialista en Publicidad Digital (PPC) — Hernan Mera

e Responsable de la Comunidad Digital — Hernan Mera
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4.5. Funciones del Departamento

1. Director de Inbound Marketing
e Lidera el equipo de inbound marketing y desarrollar estrategias para la
adquisicién, conversion y retencion de clientes.
2. Gerente de Estrategia de Contenidos
e Se asegura de que el contenido sea Util, relevante y satisfacer las necesidades de
la audiencia.
3. Experto en Redes Sociales
e Administra las redes sociales para crear y ejecutar campafias que impulsen la
interaccion y el compromiso.
4. Analista de Marketing Digital
e Revisay analiza el progreso de las campafias acerca del marketing digital.
5. Disefiador Grafico
e Crea iméagenes llamativas para contenido digital, como infografias, pancartas y
publicaciones en redes sociales.
6. Desarrollador Web
e Es responsable de mantener y mejorar el sitio web y garantizar que sea
funcional, rapido y facil de usar.
7. Especialista en SEO y SEM
e Su objetivo es aumentar la visibilidad del sitio web y generar trafico calificado
mediante la investigacion de palabras clave y la optimizacién del contenido.
8. Coordinador de Email Marketing
e Disefla y ejecuta camparfias de correo electronico, segmenta su audiencia y
adapta sus mensajes para aumentar la conversion y la retencion.

9. Estratega de Contenidos
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e Responsable de crear un calendario de contenido y alinear todos los materiales
con los objetivos de la camparia y las necesidades de la audiencia.

10. Fotografo y Editor de Video
e Ayuda a darle vida a la marca creando imagenes atractivas para el sitio web,
redes sociales y campafas publicitarias.

11. Especialista en Publicidad Digital (PPC)

e Su trabajo incluye crear anuncios eficaces, gestionar presupuestos y analizar el
rendimiento para obtener el mejor retorno de la inversion.
12. Responsable de la Comunidad Digital
e Se encarga de moderar foros, grupos y redes sociales, responde preguntas y
comentarios y crea un ambiente positivo y leal.
Estos son los puestos claves en el departamento de inbound marketing de la empresa
Dilabmed, esto esta basado para que se centre especificamente en los clientes y mediante esto

ellos queden interesados en los productos que nosotros ofrecemos.



4.6. Organigrama Organico-Funcional

Figura 20: Organigrama Orgénico-Funcional
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Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Organigrama Organico-Funcional (2024)

https://store105224535.company.site/

4.7. Implementar campafias con Inbound Marketing: Metodologia

1. Definir Objetivos y KPIs

e [Establecer Objetivos

53

Determina lo que quiere lograr con esta actividad. Esto puede incluir aumentar el trafico

del sitio web, generar clientes potenciales calificados, mejorar las tasas de conversion de ventas

y mas.

e Definir KPIs


https://store105224535.company.site/
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Selecciona los indicadores clave de rendimiento (KPIs) permitiendo involucrar a todos
los de la empresa en la realizacion de los objetivos estratégicos de la misma. Con ellos se podra
medir el nivel de satisfaccion del cliente, el éxito de la campafia, las visitas al sitio web, la tasa
de conversion y la tasa de clics en correos electronicos.

2. Conocer a la Audiencia

e Desarrollar Buyer Personas
= Crear perfiles detallados de los clientes, basados en datos sobre la
poblacion, comportamiento, necesidades y objetivos.
e Segmentar Audiencias
= Dividir la audiencia en partes distintas para poder de esa manera
personalizar los mensajes y los contenidos que se van a tratar.
3. Crear Contenido Atractivo y Valioso
e ldentificar Temas Relevantes
= La manera para que el Buyer personas se interese en los insumos
meédicos tenemos que tener temas relevantes y de gran interés.
e Desarrollar Contenidos
= Tenemos que crear diferentes tipos de contenido que ayuden a nuestra
audiencia a resolver alguna inquietud o alguna duda que se les presente,
materiales que nosotros utilizariamos para esto serian (blogs, ebooks,
infografias, videos, estudios de caso, etc).
4. Optimizar para SEO
e Investigacion de Palabras Clave
= Para esto nosotros vamos a organizar las palabras caves que sean
relevantes para que a la gente se le facilite saber mas rapido sabe sobre

nuestra empresa de insumos medicos.
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5. Distribucién y Promocion del Contenido
e Uso de Redes Sociales
= Utilizaremos varias redes sociales como (TikTok, Instagram, Facebook,
etc) aqui compartiremos contenido relevante que ayudara a las demés
personas tanto nacional como internacional a que conozcan un poco mas
de nosotros.
e Email Marketing
= Enviar correos personalizados a nuestra audiencia para que ellos se
mantengan al tanto de todo lo nuevo que saque nuestra empresay asi de
esa forma ellos se interesen en comprarnos los productos.
e Publicidad Pagada
= Utilizar anuncios pagados en las aplicaciones como (Youtube, Instagram
Google, etc) y de esta forma podemos ampliar el alcance de nuestro
contenido.
6. Convertir Visitantes en Leads
e Landing Pages
= Disefiar paginas con contenido variado a cerca de la empresa para que
asi de esa forma poder captar informacidn de contacto de los visitantes
a cambio del contenido valioso.
e Formularios y Chats en Vivo
= Para facilitar a las personas en las dudas o inquietudes que se le
presenten utilizaremos la herramienta del chat en vivo y de esa forma
podremos facilitar la conversion de visitantes en leads.
7. Nutrir Leads

e Segmentacion de Leads
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= Tendremos que clasificar todos los leads en diferentes partes y que cada
uno esté basado en el comportamiento y el nivel de interés de cada uno.
8. Cerrar Ventas
e Integracion con el Equipo de Ventas
= El equipo de venta tiene acceso a la informacion que se obtiene sobre
los leads para asi de esa forma tener un seguimiento efectivo.
9. Analizar y Optimizar
e Monitoreo de KPIs
= Para poder medir el rendimiento que tiene nuestras camparias tenemos
que tener un seguimiento continuo de los KPlIs.
10. Deleitar a los Clientes
e Contenido de Valor Continuo
= Para mantener satisfecho a los clientes tenemos que crear contenido que
sea Util y que sea relevante para ellos y que de esa forma se interesen
siempre en nuestra empresa.
e Programa de Fidelizacion
» Implementa encuestas de satisfaccion y de fidelizacién para asi de esa
forma poder mantener una relacién positiva y duradera con todos los
clientes.
Al momento de seguir todos estos pasos de la metodologia, Dilabmed podra
implementar campafias de Inbound Marketing que sea totalmente agradables, efectivas, cierren

y que deleiten a todos los clientes que estén interesados en comprar cosas de insumos médicos.

4.7.1. Buyer Persona

Dilabmed requiere un conocimiento profundo de nuestros clientes, y la creacién de

personas compradoras es una herramienta esencial en este proceso. Para obtener informacion
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detallada sobre nuestros clientes actuales y potenciales, utilizamos métodos como el monitoreo
de redes sociales, encuestas y analisis de datos de ventas.

Esto incluye sus necesidades y dificultades especificas, asi como datos demograficos
como edad, ubicacion y roles especificos dentro del sistema de atencion médica. Una vez que
definimos a nuestros compradores, podemos ajustar nuestras estrategias de marketing y
comunicacion para hacerlos mas especificos y personales.

Esto nos ayuda a anticiparnos a sus necesidades y brindarles soluciones que realmente
los beneficien y nos permita comunicarnos de manera mas auténtica con nuestros clientes. Al
conocer en profundidad a nuestros clientes, también podemos mejorar continuamente nuestros
productos y servicios para satisfacer sus necesidades y resolver eficazmente sus problemas. En
Gltima instancia, este enfoque estratégico ayuda a aumentar la lealtad y la satisfaccion del
cliente, lo cual es esencial para el crecimiento y el éxito continuo de Dilabmed.

Figura 21: Buyer Persona
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Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Tienda online en la web (2024)
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Figura 22: Buyer Persona
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Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Buyer Persona (2024)

4.7.2. Buyer’s Journey

El Buyer’s Journey de los clientes de Dilabmed, una empresa de insumos medicos, es
un proceso esencial para entender cdémo nuestros clientes avanzan desde el reconocimiento de
una necesidad hasta la decision de compra.

e Conciencia
Donde profesionales de la salud, como administradores de hospitales y clinicas,
identifican la necesidad de suministros médicos confiables y de alta calidad.
e Consideracion
Estos clientes investigan y comparan diferentes proveedores, evaluando factores
como la calidad de los productos, precios, y la reputacion de la empresa.
e Decision
Los compradores eligen a Dilabmed basandose en nuestras ofertas competitivas, la

solidez de nuestro servicio al cliente y las recomendaciones de otros profesionales en el campo.
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Al comprender y optimizar cada etapa del Buyer’s Journey, Dilabmed puede proporcionar
soluciones mas alineadas con las necesidades y expectativas de nuestros clientes, fortaleciendo

asi nuestras relaciones comerciales y fomentando la lealtad a largo plazo.

Figura 23: Etapas Del Buyer’s Journey — Dilabmed
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Asistencia personal: asistencia
personal a través de chat en
vivo, asistencia telefonica o
reuniones individuales con
consultores de ventas que se
especializan en suministros
médicos.

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Etapas Del Buyer’s Journey — Dilabmed (2024)

4.7.3. Sales Process

Nuestros programas de ventas estan disefiados para garantizar que los profesionales de
la salud reciban suministros médicos de la méas alta calidad de manera eficiente y confiable.
Todo comienza con una consulta inicial para descubrir las necesidades especificas del cliente
y evaluar sus expectativas y requisitos. Por ultimo, nuestro equipo de ventas altamente
capacitado ofrece ofertas detalladas y asesoramiento personalizado. Garantizamos una
comunicacion clara y coherente durante todo el proceso para que pueda tomar decisiones
informadas facilmente. Para garantizar una entrega oportuna y sin problemas, coordinamos la

logistica después de la confirmacion del pedido. Para asegurar la completa satisfaccion del
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cliente y fomentar relaciones a largo plazo basadas en la confianza y un excelente servicio,
también ofrecemos soporte postventa para resolver cualquier problema o incidencia.

Figura 24: Mapa de procesos

Saludar al Ofrecer ayuda al
cliente cliente

Inicia i

Maostrar los Explicar cada Registrar el
IEI prorductos uno pedido

Aspsorarmiento y
toma de pedidos

-
f.n't%rlflcar que la Preparar &l
IEI informacion se pedido
correcta )

Preparacidn del
| P d
Preguntar la . reguntar de radecer al
manegra T Calvrar al cliente que forma Ag adece
_J quiere la factura

predide
Final

Mapa de procesos- Atencion al cliente Medilabor

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Mapa de procesos (2024)

4.7.4. Estrategia de Atraccion

La estrategia de atraccién de Dilabmed se basa en comercializar productos médicos
innovadores y de alta calidad en combinacidn con una estrategia de SEO s6lida para aumentar
su visibilidad en linea. A través de alianzas estratégicas con hospitales, clinicas u aboratorios
tanto publicos como privados, la compafiia podra fortalecer su posicion y va a poder ampliar
su red de ventas nacional e internacional.

La manera en la que podemos lograr todo esto es con la ayuda de las redes sociales
como (TikTok, Instagram, Facebook, etc) y ademas utilizar lo que son las palabras claves para
que a las personas se les facilite la busqueda. Esto nos ayudara a poder mantenernos entre los
primeros puestos y poder fortalecer la reputacion como un lider confiable en el mercado de

insumos médicos.



Figura 25: Estrategia de Atraccion
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Estrategia
de
atraccidon

Contenido de
valor

Accion

Objetivo

Meétricas
digitales

SEO

Guia Rapida

"Elegir una guia rapida
para su estrategia de
SEQ puede avudarlo a
aumentar la exposicion
en linea, optimizar el
contenido, elegir
palabras clave v ajustar
elementos técnicos.

Optimizar la
wisibilidad
online

Posicionamiento
en los resultados
de busqueda

Con una
implementacion
efectiva, puede mejorar
s1 clasificacién en los
motores de bisgueda v
atraer -nas clientes
potenciales.

Redes
Diigitales

Infografias

Disefiar v compartir
graficos visualmente
impresionantes que

transmitan mensajes
complejos de forma
clara v sin esfuerzo.

Facilitar
comprension
wisual.

Refleja el
impacto v la
relevancia.

Ofertas
exclusivas

Crear promociones
especiales o descuentos
tmicos disponibles solo
para los seguidores de
nuestras redes sociales
v de esa forma
aumentar la
participacidon de la
audiencia.

Auvmentar
participacidén
v fidelidad.

Miide el
porcentaje de
seguidores que
usan la
propuesta.

Marketing
de
contenido

Wideos

Crear videos atractivos
v relevantes para captar
1a atencion de la
audiencia. Utilizaremos
un titule convincente v
una descripcidn clara.

Captar
atencion vy
aumentar el
engagement

MNumero de
wistas

Publicaremos en
Y ouTube, TikTok,
Instagram,_ etc.

4.7.5. Estrategias de Conversion

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Estrategia de Atraccion (2024)

La pagina de inicio de Dilabmed no sélo es visualmente atractiva, sino que también

tiene una carga rapida y una navegacion sencilla.

Landing pages optimizadas

Crear paginas de destino optimizadas para cada cliente o segmento de producto con un

enfoque claro convirtiendo visitantes en clientes potenciales a través de formularios de contacto

y llamadas a la accion destacadas.



e Call to action (CTAS)

Utilizar botones y enlaces atractivos en todo su sitio y contenido para ayudar a los

usuarios a realizar acciones importantes, como solicitar una demostracion, descargar una guia

o realizar una compra.

e Email Marketing

Implementar campafias de marketing por correo electronico segmentadas dirigidas a

clientes potenciales y existentes con contenido relevante, promociones y actualizaciones de

productos para impulsar las conversiones y la lealtad.

Figura 26: Email Marketing

-
Estrategia Accion Objetivo Meétricas
digitales
Landing Convertir a los Maximizar La tasa de
Pages visitantes en clientes conversiones | conversion, esta
optimizadas. | brinddndoles una guiando a los | mide el
experiencia de usuario | visitantes porcentaje de
especifica, con hacia la visitantes que
contenido relevante de | accién realizan la
los insumos médicos deseada. accion deseada.
que vendemos.
Call to Una CTA debe ser Motivar a los | Mide el
action clara, atractiva y visible | usuarios a porcentaje de
(CTAs) esto ayudara a que los | tomar una usuarios que
usuarios puedan accion hicieron clic
realizar una accidn especifica
especifica y deseada que los
como “Comprar ahora” | acerque a
convertirse
en clientes.
Email Enviar correos Impulsa las La tasa de
Marketing | electronicos interacciones | apertura mide el
personalizados y y ayuda a sus | porcentaje de
relevantes a una lista de | contactos a personas que
contactos segmentada realizar abren el correo
que capten su interés, acciones electronico.
fomenten la interaccion | especificas.
vy animen a los usuarios
a realizar acciones
especificas.

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Email Marketing (2024)
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4.7.6. Estrategias de Automatizacion

Para mejorar la calidad del servicio al cliente, Dilabmed implemento varias estrategias
de automatizacion. Una de las medidas méas importantes es la integracién de un sistema de
gestion de reservas moderno, que reduce significativamente los errores y el tiempo de
reemplazo. El sistema le permite controlar inmediatamente los productos. Ademas,
implementamos el chat inteligente porque de esa forma pudimos proporcionar respuestas
rapidas y precisas a preguntas frecuentes. Estas estrategias no solo aumentan la eficiencia de

la operacion, sino que también garantizan una mayor satisfaccion del cliente.

4.7.7. Oferta comercial

Dilabmed se compromete a proporcionar a la industria de la salud productos de alta
calidad. Nuestros productos podran satisfacer las necesidades especiales de los médicos,
instituciones y laboratoristas, ya que llegan a conocernos por nuestra excelencia y
confiabilidad. Dilabmed tiene un excelente servicio al cliente y su atencién personalizada

garantiza que cada cliente reciba la mejor solucion para sus necesidades.

Ejemplo de aplicacion

e Buyer’s Persona

- Nombre: Rita

- Edad: 50 afios

- Ocupacion: Laboratorista

- Motivaciones: Le gusta comprar insumos médicos y saber que estd a un precio
accesible y ademas son de buena calidad, ademas que la atencién es agradable.

- Frustraciones: No siempre tiene clientes para poder poner a prueba todos los insumos

médicos que compra.
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e Buyer’s Journey
- Conocimiento
Rita ve una publicacion en Facebook sobre todos los productos de Dilabmed.
- Consideracion
Visita el perfil de Dilabmed, lee todos los comentarios positivos que se
encuentra en Facebook y solo por curiosidad va a consultar a la pagina web para ver
todos los precios y las opciones que ofrecemos.
- Decision
Decide hacer un pedido grande de insumos médicos y pide entrega a domicilio.
- Estrategia de Atraccion
Publicacion en Facebook con fotos sobre los nuevos productos de insumos
médicos y una breve descripcién de cada uno para que sea mas llamativo al momento
de que la persona lo compre.
Blog en el sitio web sobre los insumos médicos y sobre los nuevos productos
que estén por llegar.
- Estrategia de Conversion
Pagina de inicio que resalta los nuevos productos de Dilabmed, ademas incluir
un CTA claro “Solicita una muestra gratuita”.
Publicidad en todas las redes sociales sobre los nuevos productos y a cerca de
los descuentos que ofrecemos.
- Estrategia de Automatizacion
Enviar correos electronicos a todos los clientes a cerca de nosotros y ademas al

momento que realizan una comprar enviar un correo de agradecimiento.
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Poner chatbot en la pagina de Facebook para que de esa forma las personas que tengan
alguna duda pueda resolverla, ademas de esa forma puede llegar a saber mas al fondo sobre
todos los productos que ofrecemos.

Oferta Comercial

Descuento del 40% por la compra de cuatro productos. Hacer que los clientes vayan
obteniendo puntos cada vez que realizan una compray asi de esa manera en la siguiente compra
que hagan podré canjear esos puntos por algin producto de su preferencia. Al implementar
estas estrategias en nuestro negocio nos ayudara a que Dilabmed pueda crecer y pueda tener

mas clientes que conozcan tanto el local como las paginas en linea.

4.8. Planificacion del cronograma de contenido

La planificacion del cronograma de contenido debe centrarse en generar conciencia y
atraer clientes a través de publicaciones informativas sobre nuevos productos y actualizaciones
del sitio web. Aqui podemos observar un ejemplo de contenido semanal que se puede adaptar
a sus necesidades especificas.

e Objetivos del Cronograma de Contenido
- Aumentar la visibilidad de Dilabmed
- Generar leads y atraer clientes potenciales
- Promover nuevos insumos médicos
- Aumentar el engagement en redes sociales
e Canales de Distribucion
- Sitio web (Blog, landing pages)
- Redes sociales: (Facebook, Instagram, TikTok)
- Email marketing: (Boletines informativos, campafas de correo electronico)

- YouTube: (Videos mostrando el producto)



Fecha

05/09/2024

05/09/2024

06/09/2024

07/09/2024

07/09/2024

08/09/2024

08/09/2024

09/09/2024

10/09/2024

11/09/2024

12/09/2024

13/09/2024

14/09/2024

Local comercial: (Promociones y eventos)
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Tabla 2: Cronograma de Campafias en Redes Sociales y Google Ads

Canal

Facebook
Ads

Google Ads

Facebook
Ads

Instagram
Stories

Google Ads

Facebook
Ads

Google Ads

Instagram
Post

WhatsApp
Stories

Facebook
Ads

Google Ads

Facebook
Ads

Instagram
Stories

Campaiia

"Precision y Economia en
tu Laboratorio"

"Fiabilidad en tus
Resultados"

"Calidad asegurada, precios
inmejorables — Aprovecha
ahora"

"Testimonios de Clientes
Satisfechos"

"Avance Clinico con
Dilabmed"

Continuacion de "Precision
y Economia en tu
Laboratorio"

Continuacion de "Fiabilidad
en tus Resultados"

"Presentacion de Nueva
Gama de Productos"

"Ofertas Exclusivas de la
Semana"

"Descuento por Tiempo
Limitado — 25% en
Insumos"

"Resultados Garantizados
con Dilabmed"

"Ultimos dias de Oferta
Especial en Diluyente M-
30D"

"Beneficios del Uso de
Insumos Médicos de
Calidad"

Descripcion

Promocion de los "Tubos tapa
lila de 2 mL" con un 23% de
descuento.

Campaia para promover el
diluyente M-30D destacando su
precision.

Destacar los descuentos
especiales en insumos médicos
seleccionados.

Publicacion de testimonios de
clientes usando los productos
Dilabmed.

Nueva campafia para promover
una gama de productos
innovadores.

Seguimiento con testimonios de
clientes y datos de eficacia.

Ampliar con datos de
satisfaccion del cliente y
estudios de caso.

Publicar imagenes atractivas y
detalladas de los nuevos
productos.

Publicacidon con ofertas
exclusivas en insumos médicos
mas vendidos.

Publicacion de promocion con
descuento limitado por 48
horas.

Enfoque en la calidad de los
productos y resultados clinicos.

Recordatorio para aprovechar el
descuento del M-30D antes de
que acabe.

Publicacion educativa sobre los
beneficios de los insumos
Dilabmed.



15/09/2024

16/09/2024

17/09/2024

18/09/2024

19/09/2024

WhatsApp
Stories

Google Ads

Facebook
Ads

Instagram
Post

Google Ads

"Aprovecha las ultimas
promociones antes del
cierre del mes"

"Innovacién en cada
diagnostico con Dilabmed"

"Recordatorio de Evento
Especial de Dilabmed"

"Nuevo Producto:
Diluyente M-30D con
Envio Gratis"

"Dilabmed: Liderando la
Calidad en Insumos
Médicos"
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Ofertas y promociones
exclusivas para usuarios de
WhatsApp.

Enfoque en la innovacion
tecnologica en insumos
médicos.

Invitacién a un evento especial
con descuentos adicionales.

Anuncio del nuevo producto
con oferta de envio gratuito.

Enfoque en la calidad del
servicio y los productos de la
compaiiia.

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Cronograma de Campafias en Redes Sociales y Google Ads

(2024)

e Pautas Generales para el Contenido

Relevancia: El contenido debe ser relevante para el pablico objetivo y que pueda

responder a las necesidades y las preguntas que se les ocurra.

Calidad: Tenemos que priorizar el contenido, tiene que estar bien investigado, bien

escrito y visualmente atractivo.

Consistencia: Mantener una frecuencia de publicacion regular para atraer a la audiencia

y aumentar las vistas.

Interaccién: Fomentar la participacion y responder comentarios o preguntas para

construir una relacion con la audiencia.

e Herramientas de Gestion de Contenidos

WordPress: En esta plataforma podremos crear y administrar sitios web y blogs.

Hootsuite: Esta es una herramienta para programar y gestionar publicaciones en

multiples redes sociales.

Mailchimp: Aqui podremos crear y gestionar campafias de marketing por correo

electronico.
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Trello: Esta es una herramienta visual para gestionar calendarios de proyectos y
contenidos.

Canva: Aqui vamos a poder crear disefios llamativos para las publicaciones.

Al poner en practica todo esto podremos conseguir que nuestra empresa Dilabmed logre

atraer nuevos clientes de todas partes de la ciudad.

4.9. Planificacion del cronograma de anuncios

A la hora de la planificacion del cronograma de anuncios, la atencién principal debe
centrarse en aumentar la visibilidad y atraer clientes. Aqui podemos observar un ejemplo de
contenido semanal que se puede adaptar a sus necesidades especificas. Ademas, en el
seguimiento y analisis de cada campafia ya que esto es fundamental para ajustar rapidamente
la estrategia y aumentar sus posibilidades de éxito.

e Objetivos del Cronograma de Anuncios
- Aumentar el conocimiento de Dilabmed
- Generar clientes potenciales de calidad
- Promocionar productos nuevos y especiales
- Incrementar las ventas
e Canales de Anuncios

Twitter Ads

Instagram Ads

TikTok Ads

Facebook Ads
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Figura 27: Cronograma en Trello

{07/09/2024)

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Cronograma en Trello (2024)
https://trello.com/invite/b/66dele3a63bd02e9967e3ef0/ATTIc02a0885ec4aaccd312be97ab946828d7E951179/cr
onograma-de-contenidos-y-anuncios-de-dilabmed

e Pautas Generales para los Anuncios
Mensajes claros y precisos: Tenemos que mantener el texto del anuncio breve y
directo, resaltando los beneficios mas importantes.
Relevancia: Para mejorar el rendimiento, nos aseguramos de que el contenido del
anuncio coincida con los intereses y necesidades de la audiencia.
Prueba social: Incluimos testimonios, resefias o estadisticas que respalden la calidad
de nuestro producto o servicio para generar confianza y credibilidad.
Optimizacion mavil: Como muchos usuarios acceden a los anuncios a través de
teléfonos moviles, es necesario disefiar nuestros anuncios para que se vean y funcionen
bien en los dispositivos moviles.

e Herramientas de Gestion de Anuncios
Google Ads: Esta plataforma es basica para crear y gestionar camparias publicitarias
en sitios de busqueda y afiliados.
Facebook Ads Manager: Esta herramienta es definitiva para gestionar y optimizar los

anuncios de Facebook e Instagram.


https://trello.com/invite/b/66de1e3a63bd02e9967e3ef0/ATTIc02a0885ec4aaccd312be97ab946828d7E951179/cronograma-de-contenidos-y-anuncios-de-dilabmed
https://trello.com/invite/b/66de1e3a63bd02e9967e3ef0/ATTIc02a0885ec4aaccd312be97ab946828d7E951179/cronograma-de-contenidos-y-anuncios-de-dilabmed

CAPITULO V:

5. ESTUDIO FINANCIERO E INVERSION

5.1. Célculo de las ventas y determinacion de costos y gastos

5.2. Calculo y analisis del punto de equilibrio

Tabla 3: Calculo y anélisis del punto de equilibrio

GRAFICO:

Costo variable

S 72.000,00
Costo fijo S

S

S

1.779,00
12,00
96.000,00

precio de venta
Ventas

Calculos:

Cantidad = Ventas/ precio
Cantidad

8000
Costo Var. Unitario =
cantidad

Costo Var. Unitario=  $ 9,00

CANTIDAD
0
200
350
593
743
893
1043
1193
1343
1493
1643
1793
1943
2093
2243
2393
2543
2693
2843
2993
3143

Costp var

RV RE VAR Vo R Vo Vo R Vo RE Vo SR Vo R Vo R Vo SRR Vo RRE Vo RV R Vo i Vo SR Vo TRE Vo SR Vo Rk Vo IR VO RE Vol

COs. FUO COS. VAR.
1.779,00 $ -
1.779,00 S 1.800,00
1.779,00 $ 3.150,00
1.779,00 S 5.337,00
1.779,00 $ 6.687,00
1.779,00 $ 8.037,00
1.779,00 S 9.387,00
1.779,00 $ 10.737,00
1.779,00 $ 12.087,00
1.779,00 $ 13.437,00
1.779,00 $ 14.787,00
1.779,00 $ 16.137,00
1.779,00 S 17.487,00
1.779,00 $ 18.837,00
1.779,00 $ 20.187,00
1.779,00 $ 21.537,00
1.779,00 $ 22.887,00
1.779,00 S 24.237,00
1.779,00 $ 25.587,00
1.779,00 $ 26.937,00
1.779,00 $ 28.287,00

“vuronunrrnoeonnononoonnnonnnnnennn

1080

COsS. TOT.
1.779,00
3.579,00
4.929,00
7.116,00
8.466,00
9.816,00

11.166,00
12.516,00
13.866,00
15.216,00
16.566,00
17.916,00
19.266,00
20.616,00
21.966,00
23.316,00
24.666,00
26.016,00
27.366,00
28.716,00
30.066,00

27

n

12,00 |

RV NE VAR Vo R Vo uh Vo SR Vo RRE Vo SR Vo R Vo R Vo SR Vo TR Vo SR Vo R Vo i Vo SRR Vo TRE Vo i Vo Rk Vo IR Vo RE Vo

VENTAS
2.400,00
4.200,00
7.116,00
8.916,00

10.716,00
12.516,00
14.316,00
16.116,00
17.916,00
19.716,00
21.516,00
23.316,00
25.116,00
26.916,00
28.716,00
30.516,00
32.316,00
34.116,00
35.916,00
37.716,00

70

UTILIDAD
-1.779,00
-1.179,00

-729,00
450,00
900,00

1.350,00
1.800,00
2.250,00
2.700,00
3.150,00
3.600,00
4.050,00
4.500,00
4.950,00
5.400,00
5.850,00
6.300,00
6.750,00
7.200,00
7.650,00

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Calculo y andlisis del punto de equilibrio (2024)



Tabla 4: Calculo y andlisis del punto de equilibrio

GRAFICO:

Costo variable S 4.536,00
Costo fijo S 1.779,00
precio de venta S 113,40
Ventas S 18.144,00
Calculos:

Cantidad = Ventas/ precio

Cantidad = 160
Costo Var. Unitario = Costo var
cantidad

Costo Var. Unitario= 28,35

CANTIDAD
0
10
21
32
43
54
65
76
86
97

108
119
130
141
152
163
174
185
196
207
217

A2 R Vo R Vo Rl Vo il Vo tlE Ve Sl U S U SR ¥ s SR Vs R Ve R Vo R Vo Vo Vo SR Ve SR U TR V0 "R Vo SRR Vo o

$

COS. FlIO
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00
1.779,00

$

28,35

COS. VAR.

A2 RE Vo R Vo Rk Vo il Ve Sk Vs Sk Vs S Vs SRR Vs SRR Vs R Vo NR Vo NE Y2 N Vol Vot Ve Sl Vs L U SRk U Sk Vo 3

$

283,50

593,00

902,49
1.211,99
1.521,49
1.830,98
2.140,48
2.449,98
2.759,48
3.068,97
3.378,47
3.687,97
3.997,46
4.306,96
4.616,46
4.925,95
5.235,45
5.544,95
5.854,45
6.163,94

R ¥ e ¥ ¥ Y Y o e o Y o Y o Y e RV RV Vo R Ve RV L Vo L Ve SR Vs Sl ¥ SR 0 SRR Vo )

1080

COS. TOT.
1.779,00
2.062,50
2.372,00
2.681,49
2.990,99
3.300,49
3.609,98
3.919,48
4.228,98
4.538,48
4.847,97
5.157,47
5.466,97
5.776,46
6.085,96
6.395,46
6.704,95
7.014,45
7.323,95
7.633,45
7.942,94

27

s

113,40

A2 RE Vo R Vo Rk Vo il Ve Sk Ve Sk Vs SR Vs SRR Vs SRR Vs R Ve NR Vo NE V2 N Vo ik Vot Ve Sl Vs L ¥ Sk U SR Vo 3

$

VENTAS
1.134,00
2.371,99
3.609,98
4.847,96
6.085,95
7.323,94
8.561,93
9.799,91

11.037,90
12.275,89
13.513,88
14.751,87
15.989,85
17.227,84
18.465,83
19.703,82
20.941,80
22.179,79
23.417,78
24.655,77

S
s
$
$
$
s
$
S
s
S
$
$
S
s
S
$
$
S
$
S
$

71

UTILIDAD
-1.779,00
-928,50
-0,01
928,48
1.856,97
2.785,46
3.713,95
4.642,45
5.570,94
6.499,43
7.427,92
8.356,41
9.284,90
10.213,39
11.141,88
12.070,37
12.998,86
13.927,35
14.855,84
15.784,34
16.712,83

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Calculo y andlisis del punto de equilibrio (2024)
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5.3. Budget de Ventas en unidades. Mes y Total Afio

Tabla 5: Budget de Ventas

DILABMED
Presupuesto por SKU UNIDADES .
Responsable: GEOVANNY MERA, DEYCI NUNEZ, WILLIAMS CARRANZA

UNIDADES POR VENDER B U D G E T 2 0 2 4
Item Descripcion JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE |OCTUBRE TOTAL
1-001 Tubos taap lila 2 ml 2000 2000 2000 2000 8000
1-002 Tubos tapa amarilla 5 ml 200 200 200 200 800
1-003 Diluyente de sangre x 20 litros 40 40 40 40 160
1-004 Reactivos de quimica sanguinea 50 50 50 50 200
1-005 Tensiometro digital 20 20 20 20 80
9240
0
TOTAL 2310 2310 2310 2310 9240
Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Budget de Ventas (2024)
5.4. Budget de Ventas en ddlares. Mes y Total Afio
Tabla 6: Budget de Ventas en dblares
[Item | Descripcion | Juo | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE | TOTAL |
Pormocion por campaiia de lanzamiento 147 147 147 147 2
se tomara el 3% del Budget 3 3 3 3 $ 589200
FACEBOOK ADS 800 800 800 800
GOOGLE ADS 673 673 673 673
1473 1473 1473 1473
B U D G E T 2 0 2 4
Item Descripcion JuLIo |AGOSTO |SEPTIEMBRE |OCTUBRE |TOTAL
1-001 Tubos taap lila 2 ml $9,00 $9,00 $9,00 $9,00 $36,00
1-002 Tubos tapa amarilla 5 ml $15,00 $15,00 $15,00 $15,00 $60,00
1-003 Diluyente de sangre x 20 litros $120,00 $120,00 $120,00 $120,00 $480,00
1-004 Reactivos de quimica sanguinea $500,00 $500,00 $500,00 $500,00  $2.000,00
1-005 Tensiometro digital $35,00 $35,00 $35,00 $35,00 $140,00
$2.716,00
TOTAL $679,00 $679,00 $679,00 $679,00 $2.716,00

Dilabmed i
Presupuesto por SKU DOLARES

B U D G E T 2 0 2 4
Item Descripcion [3uLIO [aGosTO [SEPTIEMBRE |[OCTUBRE _ |TOTAL

1-001 Tubos taap lila 2 ml 18.000 18.000 18.000 18.000 72000
1-002 Tubos tapa amarilla 5 ml 3.000 3.000 3.000 3.000 12000
1-003 Diluyente de sangre x 20 litros 2.400 2.400 2.400 2.400 9600
1-004 Reactivos de quimica sanguinea 25.000 25.000 25.000 25.000 100000
1-005 Tensiometro digital 700 700 700 700 2800
196400

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Budget de Ventas en dolares (2024)
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5.5. Gastos de Promocion. Mes y Total

Dado que el presupuesto es mensual, podemos distribuir estos montos en los cuatro

semanas de promocion de manera equitativa, o ajustarlos segun la temporada alta por ejemplo

en octubre.

5.6. Estrategias Puntuales del Marketing Mix en Fechas Importantes:

Tabla 7: Marketing Mix en Fechas Importantes

[1tem [Descripcién [ Juto | AGOSTO [SEPTIEMBRE| OCTUBRE | TOTAL |
Pormocion por campaiia de lanzamiento
se tomara el 3% del Budget 1717,08 1717,08 1717,08 1717,08 $ 6.868,32
FACEBOOK ADS 800 800 800 800
GOOGLE ADS 737 737 737 737
1537 1537 1537 1537
DILABMED SA Estrategias fechas importantes Octubre
FECHA Octubre dia del tecnélogo Médico
IMPORTANTE
5.6.1 Producto Tubo tapa lila de 2 ml
5.6.2 Precio De $12,00. Precio de lanzamento $9,20
5.6.3 Plaza Facebook, Instagram, TikTok
5.6.4 -

Promocion Un buen resultado va a compafiado de un tratamiento preandlitico de calidad
por la compra de una caja de tubos tapa lila recibe un precio especial con el 23% de
descuento

DILABMED SA Estrategias fechas importantes Octubre
FECHA Noviembre dia del nifio prematuro
IMPORTANTE
5.6.1 Producto Diluyente 20 litros para hemogramas
5.6.2 Precio De $120,00. Precio de lanzamento $113,40
5.6.3 Plaza Facebook, Instagram, TikTok
5.6.4 Promocion Tu salud es importante para nosotros, por la compra de una caneca de diluyente

recibe un precio especial con el 5.5 % de descuento

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, Marketing Mix en Fechas Importantes (2024)



74

5.7. Campafas pagadas#1 en Redes Sociales por FacebookAds:

5.7.1. Objetivo de la campana

Figura 28: Objetivo de la campafia

- o x

=5 @ | NuevoChrome disponibie 3

@ Gevers! (PAC-2022-. (W Comes MEFAMEN.. @ R hipss/evspregister.. (3] Crescodigos QR gro.  [J Sistema Empresa 8 Contfico | Onime @

Crear nuevo anuncio

Objetivo Vista previa del anuncio

Q Recibir mas mensajes @

Contenido del anuncio

& Agrega una descripcion

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)

5.7.2. Nombre de la campafa :

Un buen resultado acompafiado de un tratamiento pre analitico de calidad

5.7.3 Segmentacion

Figura 29: Segmentacion

v | ) B)Crearanuncio| Facebook X | - X
€ > C @ (% facebookcom/ad_center/create/consolidatedad/7ad_account id=36193223417154568ntry point=www_profile_plus create... [% B % = = o Nuevo Chrome disponible
i Aplcaciones M Grail % Bienvenidos ol Site... @ General (PAD-2022-.. [ Correo: MERAMEN.. @ hitpsi//evapregister... (8) Crea cicigos QRgr..  [3] SistemaEmpresa (@) Contifico| Online @ »

Editar audiencia

Segmentacion detallada ©
Fl anuncio se mosiraré a las personas que coincidan con al menos uno de los siguientes intereses.

Explorar -

Para acceder a funciones avanzadas de segmentacion, ve al administra

i Eliminar piblico

Definicion del pablico



~ | €) () Crearanuncio | Facsbook X |+ — *
< > C M 23 facebook.com/ad dad/?a = B ¥ S @  Nuevo Chrome disponible §
i Aplicaciones M Gmail %% Bienvenidos al Siste... & General (PAC-2022-... [ Correc: MERA MEN. @ & hitpsi//evapregister... Crea cédigos QR gr...  [£] Sistema Empresa  (@#) Contifico | Online @ >

Editar audiencia

Segmentaci6n detallada ©
El anuncio se mostrara a las personas que coincidan con al menos uno de los siguientes intereses.

Explorar -

Para acceder a funciones avanzadas de segmentacion, ve al a

Definicion del publico

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)

5.7.4. Ubicacién

Figura 30: Ubicacion

~ | O 3 Crearanuncio [ Facebook X (I - o x

« C @ % facebool

= @  Nuevo Chrome disponible §

i Aplicaciones ™ Gmail  $Y Bienve:

@  hipsseapregien. (3] Creacodigos ORgr.. ] Sisteme tmpresa 84 Contico | Onine @ »

Editar piblico

Segmentacién detallada ©

Definicion del publico

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)

5.7.5. Presupuesto

Figura 31: Presupuesto

@ 1 <

Publicar este anuncio continuamente O

Resultados diarios estimados
Elegir cuando finalizard este anuncio
0 182 mil - 52,7 mil

4-16

Presupuesto diario Resumen del pago
Bl imy al gastado por dia p ) anuncio estara e
Presupuesto $280,00 USD

Unidos, USD 0

Importe total

Alcance estimado: 18,2 mil -
por dia

Alhacer clic en “Publicar, aceptas las

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)



5.7.6. Fechas

Figura 32: Fechas

v || @ @) Crearanuncio | Facebook X | R
€ 5 @ @ % facebookcom/ad_center/create/consolidatedad/?ad. nti 417154568entry_point=www_profile_ reat & = @ | NuevoChrome disponible §
3 Aplicaciones M Gmail £ Bienvenidos sl Siste.., W General (PAO-2022-.. (3§ Correo: MERAMEN.. @ 0 hitpsi/evapregister.. () Crea codigos QR g, [£] Sistema Empresa @) Contifico [Online @ »

f Q_ Buscar en Facebook @ . o

Publicar este anuncio continuamente ©
Resultados diarios estimados

ntas del centro de - © 18,2 mil - 52,7 mil

Elegir cuando finalizara este anuncio

Dia o wa de finalizaciérn

7 = & 18 ago 2024 Respuestas @ 4-16

Presupuesto diario ( Resumen del pago
El importe real gastado por dfa puede vz u anuncio estard en circulacion durante 7 dfa

Presupuesto $280,00 USD

e Cambiar $40,00 por dia durante 7 dias

idos, USD
Importe total $280,00 USD

Alcance estimado: 18,2 mil - 52,7
cuentas por dfa

Al hacer clic en *Publicar”, aceptas las Condicionesde meta

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)

5.7.7. Simulacion pago con Tarjeta de Crédito

Figura 33: Simulacién pago con Tarjeta de Crédito

~ | @) (3)Crearanuncio | Facsbook X | &

pliscr.. @ (% B % = @ (e Chomedisponible ¢

dad/?

€ 2 C @ = facebookcom/ad center/creat

i Aplicaciones ™ Gmall %% Bienvenidos al Siste.. W General (PAO-2022-.. [ Comreo: MERAMEN.. @ & hitpsi/evapregister.. Crea codigos QR gr.. 5] Sistema Empresa @) Conifico | Online @ »

Tarjeta de débito o crédito

Datos de la tarjeta

- 1454 4697 0728 9200

Tus métodes de pago se guardan y almacenan de forma segura.

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)
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5.7.8 Disefio del Anuncio

Figura 34: Disefio del Anuncio

v | €@ Crear anuncio | Facebook x |+ - (=] X

€ > C @ % facebook.com/ad_center/create/boostpost/?ad % = & @ (NuevoChromedisponible

i Aplicaciones ™ Gmail %% Bienvenidosal Siste.. @ General (PAO-2022-.. [ Correo: MERAMEN.. @ @ httpsi//evapregister.. (&) Creacodigos QRgr..  [2] Sistema Empresa @) Contifico | Online @ »

¢ ultados te ¢ ncio?
Automatico
Cambiar

Contenido Advantage+

Categoria de anuncio especial

Anuncios sobre créditos, empleos, viviendas o temas
sociales, elecciones o politica

© WhatsApp
Mensajes Dilabmed S.A

Al hacer clic en "Publicar”, aceptas las Condiciones de Meta

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)

5.8. Campafias pagadas #2 en Redes Sociales por FacebookAds:

5.8.1. Objetivo de la campafa

Aumentar las ventas de los "Tubos tapa lila de 2 mL" entre los profesionales y centros
médicos, aprovechando un descuento especial del 23% para incrementar la conversion durante

el periodo de la oferta.

Figura 35: Objetivo de la campafia

@ )

v

Geovanny Mera (3619322...

Vista previa del anuncio

+593 99 311 5961

Etiqueta del boton
Enviar mensaje (5 ditabmedsasogmail.com

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)
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5.8.2. Nombre de la campania :

"Precision y Economia en tu Laboratorio™

Figura 36: Nombre de la campafia

DILABMED S.A.

"Precision y Economia en tu
Laboratorio”

DILAB MED

Contactanos
+593 99 311 5961
""Calidad asegurada, precios inmejorables — Aprovecha ahora™

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)

5.8.3 Segmentacion

e Demogréfica: Profesionales de la salud, técnicos de laboratorio, y
administradores de clinicas y hospitales.

e Intereses: Compras de insumos médicos, tecnologia de laboratorio, gestion de
clinicas y hospitales.

Figura 37: Segmentacion

Segmentacion detallada

El anuncio se mostraré a las personas que coincidan con al menos uno de los siguientes intereses.

Buscar intereses R

Para acceder a las fundones avanzadas de segmentaci6n, ve al administrador de

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)
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5.8.4. Ubicacién

e Geografica: Centros urbanos principales de Ecuador donde se concentran
clinicas y hospitales.

Figura 38: Ubicacién

Editar pablico

Q@ Fijar marcador o

2 km (]

5n del publico

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)

5.8.5. Presupuesto

Dado que son productos de facil comercializacion, la campafia serd menos agresiva y mas
duradera, siendo promocionada todo el mes de septiembre desde el 6 de septiembre, con un
presupuesto de $200 por semana y un alcance estimado de 21,5 mil - 62,2 mil cuentas del
centro de cuentas por dia

Figura 39: Presupuesto

Resultados diarios estimadas

21,5 mil - 62,2 mil

Duracién

Dias [ £
7 ' Respuestas 8-30
Presupuesto (2 Resumen del pago

Tu anuni a en drculacién duran

Presupuesto total $200,00 USD

Alcance estimado: Importe total $200,00 USD

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)



5.8.6. Fechas
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Duracion de la campafia: de un mes comenzando desde el 6 de septiembre para

aprovechar las estrategias de presupuesto mensual hasta el 6 de octubre.

Figura 40: Fechas

Resultados diarios estimados

o 21,5 mil - 62,2 mil

Duracion

Dias

7 =Y T 13sep2 8-30

Resumen del pago
Tu anundio estara en drcula n au

Cambiar Presupuesto total $200,00 USD

Alcance estimado: Importe total $200,00 USD

. $500,00
Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)

5.8.7. Simulacion pago con Tarjeta de Crédito

Figura 41: Simulacioén pago con Tarjeta de Crédito

Tarjeta de débito o crédito

Datos de la tarjeta

I g &

123456789

- 1234 5678 9

Tus métodos de pago se guardan y almacenan de forma segura.

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)
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5.9. Campafias pagadas#len Motores de busqueda por GoogleAds:

5.9.1. Objetivo de la campania:
Fomentar las ventas del diluyente M-30D en areas claves del pais, destacando su
eficacia y contribucidn a la precision de analisis clinicos.

Figura 42: Obijetivo de la campafia

Elige tu objetivo para esta campana

Para crear una campafia efectiva, céntrate en el objetivo mas valioso para tu empresa. Mas
informacion sobre los objetivos de conversion

Elige un objetivo

Compras
l = Alguien compra un producto o servicio @ }

@ Enviar formulario de clientes potenciales O
Un cliente potencial completa un formulario

‘. Clientes potenciales por llamadas telefonicas O
Un cliente potencial llama a su empresa

Vistas de pagina
Alguien ve una pagina clave (como un articulo o una pagina de o
producto)

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)

5.9.2. Nombre de la campahfa:

Figura 43: Nombre de la campafia

Precision Clinica con M-30D

DILABMED S.A.

Precision Clinica con M-30D
Fiabilidad en tus resultados, seguridad para
tus pacientes

DILAB MED

Contactanos
‘ +593 99 311 5961
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"Fiabilidad en tus resultados, seguridad para tus pacientes"

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)

5.9.3. Segmentacion

e Demografica: Profesionales de la salud, técnicos de laboratorio, y
administradores de clinicas y hospitales.

e Geografica: Zonas urbanas y periféricas con concentracion de establecimientos
médicos y laboratorios.

e Intereses: Tecnologia de laboratorio, gestion de la calidad en salud, suministros
médicos.

Figura 44: Segmentacion

Define quién deberia ver tus anuncios

Temas de busqueda

¢ Qué palabras o frases utilizan las personas cuando buscan tus productos o servicios?

— Agregar temas de blisqueda (18 de 25)

laboratorio X salud X clinica X medico X gerente X @
hospital x dispensario X portovviejo X tubos X
muestras X calidad X suministros medicos X

seguridad X tecnicos de laboratorio X Precisién X

diluyente M-30D X andlisis clinicos X

Tecnologia de laboratorio X Agregar temas de busqueda (hasta 25)




Ubicaciones A
Ubicaciones seleccionadas para esta campafia

(O Todos los paises y territorios

(O Ecuader

(@ Ubicaciones personalizadas

Ubicaciones (4) Alcance @ &
Manabi, Ecuador Provincia 1,080,000 &®
Manta, Manabi, Ecuador Ciudad 344,000 @
Portoviejo, Manabi, Ecuador Ciudad 346,000 (&)
Rocafuerte, Manabi, Ecuador Ciudad 26,000 &

Q Jngrese la ubicacién que desea incluir o excluir Blsqueda avanzada

Par aiamnla un naie una rindad una ranidn aon cAdinn nnetal

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)
5.9.4. Ubicacion

Figura 45: Ubicacién

v @ Rehsdosc X G DisbmedS X N Compoiar % @ MIodige % [ googe Re X M Comprobar X () BsbmceGer X (@googe-Fe X+ - o x

€ > C R (= i i i 34 - = Mugva Chreme disponible }

Editar donde se mostrara el anuncio

Las
@ Anunciar cerca de una direccion Charapoté
Tres Charcos  Montafita

[ Q, Av. 5 De Junio, Portoviejo, Ecuador

&5km

Anunciar en codigos postales, ciudades o regiones
concretos

Santa Ana -

(@ M

itlan Datgn dimapa  Términew  Nonficar un groblema de Miaps

——

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)
5.9.5. Presupuesto

Figura 46: Presupuesto

. - 726-630-0460
N Google Ads Cree su primera campana Ayuga  @.mera.misagamail.com @

4 Maxima rendimients Establece un presupuesto
opiigaterio

1<) Agregar informacion de la
empresa O uspioo.00 ~

O crea sucampania
Elegir objetivo O usD35.00 Recomendadn ~

Agrega temas de
basqueda

O uspis.oo ~
Crear anuncios
Establece una estrategia
de oferta ® un b - ~

Establezca un

Establece un presupuesto diario promedio para esta campana
presupuests

dolar estadounidense (USD) ~ || USD7I7.00
O ingresar detaties cel pags () [ ]

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)
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5.10. Campafias pagadas #2 en Motores de busqueda por GoogleAds:
Figura 47: Motores de busqueda por GoogleAds

DILABMED

VENTA DE
REACTIVOS

Por la compra de $1000 + IVA en
reactivos de finacare recibe gratis

EQUIPO DE
FINACARE PLUS
Fs-113

-
=

COMPRA AHORA

+59399 3115961
dilabmedsas@gmail.com

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)

5.10.1. Objetivo de la campafia:

El objetivo es incrementar las ventas de reactivos medicos, ofreciendo una promocion
exclusiva que incluye un equipo Finacare Plus FS-113 gratis por la compra de $1000 en
reactivos. Se busca captar a los laboratorios y centros médicos interesados en tecnologia y
productos de alta calidad.

Figura 48: Objetivo de la campafa

Elige tu objetivo para esta campana

Para crear una campafia efectiva, céntrate en el objetivo mas valioso para tu empresa. Mas
informacion sobre los objetivos de conversién

Elige un objetivo

= Compras @
Alguien compra un producto o servicio

@ Enviar formulario de clientes potenciales o
Un cliente potencial completa un formulario

‘. Clientes potenciales por llamadas telefonicas o
Un cliente potencial llama a su empresa
Vistas de pagina

Alguien ve una pégina clave (como un articulo o una pagina de o

producto)

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)
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5.10.2. Nombre de la campafa:

Figura 49: Nombre de la campafa

Aprovecha la oferta: Reactivos + Equipo Finacare

DILABMED S.A.

“Aprovecha la oferta: Reactivos + Equipo
Finacare”
“Calidad en Reactivos, Tecnologia Gratuita”

Q

DILAB MED

Contéactanos
+593 99 3115961

P
Dilabmedsas@gmail.com @ Dilabmed. S.A.

“Calidad en Reactivos, Tecnologia Gratuita”

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)

5.10.3. Segmentacion

e Demogréfica: Profesionales de la salud, técnicos de laboratorio, vy
administradores de clinicas y hospitales.

e Geogréafica: Zonas urbanas y periféricas con concentracion de establecimientos
médicos y laboratorios.

e Intereses: Tecnologia de laboratorio, gestion de la calidad en salud, suministros

médicos.



Figura 50: Segmentacion

Define quién deberia ver tus anuncios

Temas de busqueda

;Qué palabras o frases utilizan las personas cuando buscan tus productos o servicios?

— Agregar temas de bisqueda (18 de 25)

laboratorio X salud X clinica X medico X gerente X
hospital x dispensario X portowviejo X tubos X
muestras X calidad X suministros medicos X

seguridad X tecnicos de laboratorio X Precision X

diluyente M-30D X analisis clinicos X

Tecnologia de laboratorio X Agregar temas de busqueda (hasta 25)

Ubicaciones ~

Ubicaciones seleccionadas para esta campaifia.

() Todos los paises y territorios

() Ecuador

(@) Ubicacicnes personalizadas
Ubicaciones (4) Alcance & &
Manabi, Ecuador Provincia 1,080,000 &
Manta, Manabi, Ecuador Ciudad 344,000 @9
Portoviejo, Manabi, Ecuador Ciudad 346,000 &
Rocafuerte, Manabi, Ecuader Ciudad 26,000 &
Q Ingrese la ubicacién que desea incluir o excluir BUsqueda avanzada
Br ciomnln 1im naic tma cidad tna ranian o o cAdinn nocts

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)
. -/
5.10.4. Ubicacion
. - -7
Figura 51: Ubicacion
v (@ Resltodosc X G DisbmedS: X N Compeini X @ MM0diye X [ geogle-Re X M Comprobar X () BolamceGer X @ googe-Re X+ - o x

Editar donde se mostrara el anuncio

Laks
@ Anunciar cerca de una direccién Charapaté:
Rhicka, Tres Charcos  Mentafiita

[ Q, Av. 5 De Junio, Portovicjo, Ecuador

Manta

% Elamoyo [0

Montecristl

830 Grande
65km y Hoa

=
Anunciar en cédigos postales, ciudades o regiones wa

concretos
Santa Ana -

Mabrillal

Datgn deimapa Términes  Notficar un sroblema de Miags

e

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)
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5.10.5. Presupuesto

Figura 52: Presupuesto
N\ Google Ads  Cree su primera campafia

A Méximo rendimiento Establece un presupuesto
Obligatorio

Agregar informacién de la

empresa (O usD100.00 v
(O cree sucampaiia
Elegir objetivo (O USD35.00 Recomendado v
Agrega temas de
busqueda
O usD1s.00 v
Crear anuncios
Establece una estrategia
de oferta ® un presupuesto personalizad A
Establezca un Establece un presupuesto diario promedio para esta campafa
presupuesto

dalar estadounidense (USD) +

UsD737.00
Q Ingresar detalles del pago J

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nunez, (2024)

®

Ayuda

726-830-0460
g mera.misa@gmail.com
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CAPITULO VI:

6. INTEGRACION DE LA TIENDA ONLINE

6.1. ROI DIGITAL

Tabla 8: ROI digital

CAMPANA FACEBOOK BUSINESS

MES: Octubre )
DILABMED : SACA PROMOCION DE TUBOS EN MARKETING DIGITAL A 9,00 DOLARES PARA
INVERSION O COSTO: $ 800,00 LOS LABORARORIO EN EL MES DE SEPTIEMBRE PARA LO CUAL INVIERTE EN ANUNCIOS
PRECIO DEL PRODUCTO: $ 9,00 PAGADOS PARA SU FAN PAGE , SEPTIEMBRE 200 DOLARES A LA SEMANA (TOTAL MES $800).
ALFINAL DE OCTUBRE SE HAN VENDIDO 2000 TUBOS
VENTA DEL CURSO 2000
CAMPANA GOOGLE ADS
MES: Octubre DILABMED : SACA PROMOCION DE DILUYENTE EN MARKETING DIGITAL A 113,40 DOLARES
INVERSION O COSTO: $ 737,00 PARA LOS LABORARORIO EN EL MES DE SEPTIEMBRE PARA LO CUAL INVIERTE EN ANUNCIOS
PRECIO DEL PRODUCTO: $ 113,40 PAGADOS PARA SU GOOGLE ADS , SEPTIEMBRE 184,25 DOLARES A LA SEMANA (TOTAL MES
$737.0). ALFINAL DE OCTUBRE SE HAN VENDIDO 40 CANECAS
VENTA DEL CURSO 40,
Q COSTO VENTAS UTILIDAD ROI
CAMPANA |MEDIO VENTAS | CAMPANA | (BENEFICIO) (v-C) (/1)
A FANPAGE 2000 |$  800|$  18.00000| $ 17.200| 2150%
C GOOGLE ADS 40 $  737|S  453600|% 3799 | 515%
TOTAL 2040 1537 22536 20999 1366% |ROI POSITIVO MAYOR DEL200%

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)

6.2. Presentar la tienda online actualizada e integrada con todos los sitios web y las redes

sociales.

Tabla 9: Redes Sociales

Wixsite

l https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas/contacto

Link del perfil de la Fan Pages

https://www.facebook.com/profile.php?id=61560147063987

Link del perfil de Instagram

https://www.instagram.com/dilabmedsa?igsh=0HZ2YjZyOHY zNijlp



https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas/contacto
https://www.facebook.com/profile.php?id=61560147063987
https://www.instagram.com/dilabmedsa?igsh=OHZ2YjZyOHYzNjlp
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Link del perfil de TikTok

https://www.tiktok.com/@dilabmed.sa? t=8muQqVEN9Es& r=1

Link a la Web

WWW https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas
Link del perfil de Google My Business

' https://www.google.com/search?g=Dilabmed+sa+portoviejo&sca_esv=405bac46b56f0757&sca_upv=1&rlz=1C1VDKB_esEC10
14EC1014&sxsrf=ADLYWI11ZXI3uNepeTDb-
A2EqYonfMNKjog%3A1717765320837&ei=yARjZvbWMu37wbkP1vu20AM&ved=0ahUKEwj220W-
XSMGAXXtf TABHda9DTQQ4dUDCBA&uact=5&0g=Dilabmed+sa+portoviejo&gs_Ip=Egxnd3Mtd2I6LXNIcnAiFkRpbGFibW
VKIHNhIHBvenRvdmlilam8yCBAAGIAEGKIEMggQABIABBIiBDIIEAAYJAQYo0gQyCBAAGIAEGKIESKKMULOEWKOIC
AF4AJABAJgB0gGgAa8CqgEDMC4yuAEDYAEA-AEBMAICOALBApPGDAIgGAZIHAZAUMAH-QY &sclient=gws-wiz-serp

- Link a la Landing Pages con Wix
L0 0

https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas-1

Nota: Autores; H. Mera, V. Carranza, D. Nufiez, (2024)


https://www.tiktok.com/@dilabmed.sa?_t=8muQqVEN9Es&_r=1
https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas
https://www.google.com/search?q=Dilabmed+sa+portoviejo&sca_esv=405bac46b56f0757&sca_upv=1&rlz=1C1VDKB_esEC1014EC1014&sxsrf=ADLYWIIZXl3uNepeTDb-A2EqYonfMNkjog%3A1717765320837&ei=yARjZvbWMu37wbkP1vu2oAM&ved=0ahUKEwj22oW-xsmGAxXtfTABHda9DTQQ4dUDCBA&uact=5&oq=Dilabmed+sa+portoviejo&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiFkRpbGFibWVkIHNhIHBvcnRvdmllam8yCBAAGIAEGKIEMggQABiABBiiBDIIEAAYgAQYogQyCBAAGIAEGKIESKkMULoEWK0IcAF4AJABAJgBogGgAa8CqgEDMC4yuAEDyAEA-AEBmAICoALBApgDAIgGAZIHAzAuMqAH-QY&sclient=gws-wiz-serp
https://www.google.com/search?q=Dilabmed+sa+portoviejo&sca_esv=405bac46b56f0757&sca_upv=1&rlz=1C1VDKB_esEC1014EC1014&sxsrf=ADLYWIIZXl3uNepeTDb-A2EqYonfMNkjog%3A1717765320837&ei=yARjZvbWMu37wbkP1vu2oAM&ved=0ahUKEwj22oW-xsmGAxXtfTABHda9DTQQ4dUDCBA&uact=5&oq=Dilabmed+sa+portoviejo&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiFkRpbGFibWVkIHNhIHBvcnRvdmllam8yCBAAGIAEGKIEMggQABiABBiiBDIIEAAYgAQYogQyCBAAGIAEGKIESKkMULoEWK0IcAF4AJABAJgBogGgAa8CqgEDMC4yuAEDyAEA-AEBmAICoALBApgDAIgGAZIHAzAuMqAH-QY&sclient=gws-wiz-serp
https://www.google.com/search?q=Dilabmed+sa+portoviejo&sca_esv=405bac46b56f0757&sca_upv=1&rlz=1C1VDKB_esEC1014EC1014&sxsrf=ADLYWIIZXl3uNepeTDb-A2EqYonfMNkjog%3A1717765320837&ei=yARjZvbWMu37wbkP1vu2oAM&ved=0ahUKEwj22oW-xsmGAxXtfTABHda9DTQQ4dUDCBA&uact=5&oq=Dilabmed+sa+portoviejo&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiFkRpbGFibWVkIHNhIHBvcnRvdmllam8yCBAAGIAEGKIEMggQABiABBiiBDIIEAAYgAQYogQyCBAAGIAEGKIESKkMULoEWK0IcAF4AJABAJgBogGgAa8CqgEDMC4yuAEDyAEA-AEBmAICoALBApgDAIgGAZIHAzAuMqAH-QY&sclient=gws-wiz-serp
https://www.google.com/search?q=Dilabmed+sa+portoviejo&sca_esv=405bac46b56f0757&sca_upv=1&rlz=1C1VDKB_esEC1014EC1014&sxsrf=ADLYWIIZXl3uNepeTDb-A2EqYonfMNkjog%3A1717765320837&ei=yARjZvbWMu37wbkP1vu2oAM&ved=0ahUKEwj22oW-xsmGAxXtfTABHda9DTQQ4dUDCBA&uact=5&oq=Dilabmed+sa+portoviejo&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiFkRpbGFibWVkIHNhIHBvcnRvdmllam8yCBAAGIAEGKIEMggQABiABBiiBDIIEAAYgAQYogQyCBAAGIAEGKIESKkMULoEWK0IcAF4AJABAJgBogGgAa8CqgEDMC4yuAEDyAEA-AEBmAICoALBApgDAIgGAZIHAzAuMqAH-QY&sclient=gws-wiz-serp
https://www.google.com/search?q=Dilabmed+sa+portoviejo&sca_esv=405bac46b56f0757&sca_upv=1&rlz=1C1VDKB_esEC1014EC1014&sxsrf=ADLYWIIZXl3uNepeTDb-A2EqYonfMNkjog%3A1717765320837&ei=yARjZvbWMu37wbkP1vu2oAM&ved=0ahUKEwj22oW-xsmGAxXtfTABHda9DTQQ4dUDCBA&uact=5&oq=Dilabmed+sa+portoviejo&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiFkRpbGFibWVkIHNhIHBvcnRvdmllam8yCBAAGIAEGKIEMggQABiABBiiBDIIEAAYgAQYogQyCBAAGIAEGKIESKkMULoEWK0IcAF4AJABAJgBogGgAa8CqgEDMC4yuAEDyAEA-AEBmAICoALBApgDAIgGAZIHAzAuMqAH-QY&sclient=gws-wiz-serp
https://www.google.com/search?q=Dilabmed+sa+portoviejo&sca_esv=405bac46b56f0757&sca_upv=1&rlz=1C1VDKB_esEC1014EC1014&sxsrf=ADLYWIIZXl3uNepeTDb-A2EqYonfMNkjog%3A1717765320837&ei=yARjZvbWMu37wbkP1vu2oAM&ved=0ahUKEwj22oW-xsmGAxXtfTABHda9DTQQ4dUDCBA&uact=5&oq=Dilabmed+sa+portoviejo&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiFkRpbGFibWVkIHNhIHBvcnRvdmllam8yCBAAGIAEGKIEMggQABiABBiiBDIIEAAYgAQYogQyCBAAGIAEGKIESKkMULoEWK0IcAF4AJABAJgBogGgAa8CqgEDMC4yuAEDyAEA-AEBmAICoALBApgDAIgGAZIHAzAuMqAH-QY&sclient=gws-wiz-serp
https://dilabmedsas.wixsite.com/dilabmedsas-1
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CONCLUSIONES VI

Necesidad del Marketing Digital: Reconocemos la importancia del marketing digital
para aumentar su presencia en el mercado y llegar a un publico mas amplio. La
implementacion de estrategias como SEO, SEM y el uso de redes sociales es

fundamental para posicionar la empresa en el entorno digital.

Segmentacion de Mercado: El estudio de mercado demuestra que hay un segmento
significativo de la poblacion interesada en la compra de insumos médicos, con un
enfoque particular en grupos generacionales como los Baby Boomers y la Generacion
X. Estos grupos son mas receptivos a las estrategias de marketing visual y de redes

sociales tradicionales.

Preferencias de Compra: Existe una preferencia notable por realizar compras a través
de llamadas telefonicas y mensajes de WhatsApp, lo que sugiere la necesidad de una

presencia robusta en estas plataformas para facilitar la interaccién con los clientes.

Importancia de la Calidad y el Servicio: Los clientes valoran la calidad de los productos
y el servicio al cliente como factores cruciales al realizar compras, lo que implica que
la empresa debe mantener altos estdndares en estos aspectos para asegurar la

satisfaccion del cliente y la fidelizacion.

Oportunidades de Crecimiento: El estudio sugiere que existe una oportunidad para
expandir la oferta de productos y mejorar la disponibilidad de insumos médicos en la
region, lo que podria beneficiar tanto a los consumidores como a la empresa al

aprovechar la demanda no satisfecha.
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RECOMENDACIONES viII

Fortalecer la Estrategia Digital: Continuar desarrollando y optimizando la presencia en
linea de Dilabmed S.A., enfocandose en mejorar el posicionamiento en motores de
busqueda (SEO), asi como en camparias de publicidad pagada (SEM) para aumentar la

visibilidad de la marca.

Ampliar Canales de Comunicacion: Potenciar el uso de WhatsApp Business y otras
plataformas de mensajeria instantanea para facilitar la comunicacion con los clientes y

ofrecer un servicio mas personalizado y accesible.

Diversificacion de la Oferta: Explorar la posibilidad de expandir la gama de productos
ofrecidos, incluyendo insumos médicos mas especializados o innovadores que

respondan a las necesidades emergentes del mercado.

Mejorar el Servicio al Cliente: Desarrollar un enfoque mas centrado en el cliente, que
incluya la capacitacion del personal en atencion al cliente y la implementacion de

sistemas para gestionar y responder eficazmente a las consultas y reclamaciones.

Monitoreo y Adaptacién: Mantener un monitoreo constante de las tendencias del
mercado y las preferencias de los clientes para adaptar rapidamente las estrategias de

marketing y las ofertas de productos segun sea necesario
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ANEXOS

Analisis de graficos y resultados de la encuesta
Anexo 1: Porcentaje de cual es el género del encuestado

iCual es tu género?
73 respuestas

@ Masculina
@ Femenino
Otro

Tabla 10: Estadisticas del porcentaje de cual es el género del encuestado

Frecuencia
Frecuencia relativa
absoluta
Género F1 F1 Fraccion Decimal %
Masculino 46 46 46/73 0,63 63,01%
Femenino 27 73 73/73 0,37 36,99%
73 73/73 1 100,00%

Interpretacion: Tenemos que del 100% de los resultados se consideran que el 63,01% es de

sexo masculino y el 36 % es de sexo femenino.

Anélisis: Consideramos que los profesionales de sexo masculino ganan tendencia a el tema de

la adquisicion de insumos médicos.
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Anexo 2: Porcentaje de edad de los encuestados

iCual es tu edad?

73 respuestas

@ Menos de 18 afios

@ 18-24 afios
25-34 afos
@ 34-44 afios
Tabla 11: Estadisticas del porcentaje de la edad de los encuestados
Frecuencia Frecuencia relativa
absoluta
Edad F1 F1 Fraccion Decimal %
Menos de 18 afos 2 2 2/73 0,03 2,74%
16-24 afios 12 14 12/73 0,16 16,44%
25-34 afios 26 40 26/73 0,36 35,62%
34-44 afios 33 73 33/73 0,45 45,21%
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 45 % de las personas tienen de 34 a 44 afios, que el 35,62%
tiene de 25 a 24 afos, el 16,44% tiene de 16 a 24 afios y de los encuestados el 2,74% tiene

menos de 18 afos.

Analisis: En nuestro giro de negocio las personas que se consideran con mayor incidencia son

las de 34 a 44 afios.
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Anexo 3: Porcentaje del nivel educativo

¢Cual es tu nivel educativo mas alto alcanzado?

73 respuestas

@ Primaria

@ Secundaria
Universidad incompleta

@ Universidad completa

@ Posgrado

Tabla 12: Estadisticas del porcentaje del nivel educativo

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Estudios F1 F1 Fraccion Decimal %
Primaria 0 13 0/73 0,18 17,81%
Secundaria 10 10 10/73 0,14 13,70%
Universidad incompleta 20 40 20/73 0,27 27,40%
Universidad completa 30 70 30/73 0,41 41,10%
Posgrado 13 73 13/73 0,18 17,81%
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 41,10% de las personas tienen universidad completa, el
27,40% tienen universidad incompleta, el 17,81% tienen posgrado, el 17,81% esta en primaria

y por ultimo el 13,70% esta en secundaria.

Analisis: Nos podemos dar cuenta que la mayoria de los encuestados cumplen con una

educacion universitaria.
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Anexo 4: Porcentaje de las personas que trabajan en el sector de salud

Trabajas en el sector de la salud?

73 respuestas

@ si
@ No

Tabla 13: Estadisticas del porcentaje de las personas que trabajan en el sector de salud

Frecuencia Frecuencia relativa
absoluta
Salud F1 F1 Fraccion Decimal %
si 25 25 46/73 0,34 34,25%
no 48 73 73/73 0,66 65,75%
73 73/73 1 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 65,75% de las personas no trabajan en el sector de salud y

el 34,25% de las personas trabajan en el sector de salud.

Analisis: Podemos darnos cuenta que la mayoria de las personas no estan relacionadas con el

trabajar en el sector de salud.
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Anexo 5: Porcentaje de las personas que estan familiarizadas con la venta de insumos

Qué tan familiarizado estés con la venta de insumos médicos en Portoviejo?

73 respuestas

@ Muy familiarizado

@ Algo familiarizado
Paoco familiarizado

@ Nada familiarizado

Tabla 14: Estadisticas del porcentaje de las personas que estan familiarizadas con la venta de insumos

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Resultados F1 F1 Fraccion Decimal %
Muy familiarizado 14 14 14/73 0,19 19,18%
Algo familiarizado 13 27 13/73 0,18 17,81%
Poco familiarizado 15 42 15/73 0,21 20,55%
Nada familiarizado 31 73 31/73 0,42 42.47%

73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 42,47% de las personas no estan familiarizadas en la venta
de insumos, el 20,55% estan poco familiarizadas con la venta de insumos, el 17,81% esta algo
familiarizada con la venta de insumos y por Gltimo el 19,18% esta muy familiarizada con la
venta de insumos.

Analisis: Podemos darnos cuenta que la mayoria de las personas no se encuentran

familiarizadas con la venta de insumos y que las personas que si se encuentran familiarizadas

con la venta de insumos son un porcentaje muy bajo.



Anexo 6: Porcentaje de las personas que compran insumos médicos
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;iCon qué frecuencia compras insumos médicos (mascarillas, guantes, material de

curacion, etc.)?

73 respuestas

Tabla 15: Estadisticas del porcentaje de las personas que compran insumos médicos

@ Diariamente

@ Semanalmente
Mnesualmente
@ Ocasionalmente

@ MNunca

Frecuencia absoluta

Frecuencia relativa

Frecuencia F1 F1 Fraccion Decimal %
Diariamente 5 5 5/73 0,07 6,85%
Semanalmente 7 12 7/73 0,10 9,59%
Mensualmente 21 33 21/73 0,29 28.77%
Ocasionalmente 31 64 31/73 0,42 42.47%
Nunca 9 73 9/73 0,12 12,33%
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 42,47% de las personas compran los insumos medicos

ocasionalmente, el 28,77% compran insumos mensualmente, el 12,33% nunca compran

insumos, el 9,59% compran insumos semanalmente y por Gltimo el 6,85% compran insumos

diariamente.

Analisis: Podemos darnos cuenta que la mayoria de las personas compran insumos médicos

ocasionalmente ya que estan influenciadas por necesidades especificas.
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Anexo 7: Porcentaje de tipos de insumos medicos

¢Qué tipo de insumos médicos sueles comprar mas a menudo? I_D Co

73 respuestas
@ Mascarillas

@ Guantes
Reactivos
@ Pruebas rapidas
@ Instrumentos medicos (termoémetros,

tensiometros, etc)
@ Insumos de laboratorios varios

Tabla 16: Estadisticas del porcentaje de insumos médicos

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Insumos F1 F1 Fraccion Decimal %

Mascarillas 33 33 33/73 0,45 45.21%
Guantes 10 43 10/73 0,14 13,70%
Reactivos 8 51 8/73 0,11 10,96%
Pruebas rapidas 9 60 9/73 0,12 12,33%

Instrumentos medicos 7 67 7/73 0,10 9,59%

Insumos de laboratorio 6 73 6/73 0,08 8,22%
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 45,21% de las personas compran mascarillas, el 13,70%
de las personas compran guantes, el 12,33% de las personas compran pruebas rapidas, el
10,96% compran reactivos, el 9,59% de las personas compran instrumentos médicos y por

altimo el 8,22% de las personas compran insumos de laboratorio.

Analisis: Podemos darnos cuenta que la mayoria de las personas compran mascarillas debido

a la necesidad de proteccion contra enfermedades.
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Anexo 8: Porcentaje de como realizan las compras de insumos

(Como realizas las compras de los insumos médicos que necesitas?

73 respuestas

@ Llamada
@ Mensajes de whatsapp
Correo

Tabla 17: Estadisticas del porcentaje de como realizan las compras de insumos

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Forma de compra F1 F1 Fraccion Decimal %
Llamada 36 36 36/73 0,49 49,32%
Mensaje de whatsapp 29 65 29/73 0,40 39,73%
Correo 8 73 8/73 0,11 10,96%
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 49,32% de las personas prefieren realizar su compra
mediante una Illamada, el 39,73% prefieren hacer la compra por mensaje de whatsapp y el

10,96% prefieren hacer la compra mediante correo.

Analisis: Podemos darnos cuenta que la mayoria de las personas prefieren realizar los pedidos

mediante una llamada ya que siente que es un poco mas confiable la compra.
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Anexo 9: Porcentaje de qué factores son importantes al compran un producto

|_L|Co

¢Qué factores consideras mas importantes al elegir dénde comprar tus insumos
médicos?

73 respuestas

@ Precio
@ Calidad del producto

Variedad de productos disponibles
@ Atencion al cliente
‘ @ Ubicacion de Ia tienda

Tabla 18: Estadisticas del porcentaje de qué factores son importantes al comprar un producto

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Importancia F1 F1 Fraccion Decimal %

Precio 5 5 5/73 0,07 6.,85%

Calidad de producto 7 12 7/73 0,10 9,59%
Variedad de producto 21 33 21/73 0,29 28.77%
Atencion al cliente 31 64 31/73 0,42 42.47%
Ubicacion de la 9 73 9/73 0,12 12,33%

tienda

73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 42,27% de las personas toman en cuenta la atencion al
cliente, el 28,77% toma en cuenta la variedad de producto, el 12,33% toma en cuenta la
ubicacion de la tienda, el 9,59% toma en cuenta la calidad de producto y por ultimo el 6,85%

toma en cuenta en cuenta el precio

Analisis: Podemos darnos cuenta que la mayoria de las personas toman en cuenta la atencién

al cliente ya que eso es como una carta de presentacion hacia la gente.
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Anexo 10: Porcentaje de las personas que creen en la demanda de insumos médicos

¢Crees que la demanda de insumos médicos en Portoviejo esta siendo satisfecha
adecuadamente actualmente?

73 respuestas

®s
® No

No estoy seguro

Tabla 19: Estadisticas del porcentaje de los personajes que creen en la demanda de insumos médicos

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Demanda F1 F1 Fraccion Decimal %
SI 24 24 24/73 0,33 32,88%
NO 10 34 10/73 0,14 13,70%
No estoy seguro 39 73 39/73 0,53 53,42%
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 53,42% de las personas no esta seguro sobre la demanda
de insumos médicos, el 32,88% de las personas si estan de acuerdo en la demanda de insumos

médicos y por ultimo el 13,70% de las personas no esta seguro a cerca de esta pregunta.

Analisis: Podemos darnos cuenta que la mayoria de las personas no estan seguros a cerca de

la demanda de insumos médicos en Portoviejo
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Anexo 11: Porcentaje de cuanto estan dispuestos a gastar por insumos médicos

LD Cop

:Cuanto estarias dispuesto a gastar mensualmente en insumos médicos si
encuentras una opcion conveniente cerca de ti?

73 respuestas
@ Menos 5100

@ Mas de $200
Depende de la demanda del paciente

Tabla 20: Estadisticas del porcentaje de cuanto estan dispuestos a gastar por insumos médicos

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Gasto mensual F1 F1 Fraccion Decimal %
Menos de $100 22 22 22/73 0,30 30,14%
Mas de $200 16 38 16/73 0,22 21,92%
Depende de la 35 73 35/73 0,48 47.95%
demanda del paciente
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 47,95% de las personas gastan en insumos dependiendo

de la demanda del paciente, 30,14% gastan mas de $200 y el 21,92% gastan menos de $100.

Analisis: Podemos darnos cuenta que la mayoria de las personas dependen de la demanda del

paciente porque es algo que se adapta a la atencién médica.



Anexo 12: Porcentaje de las personas que estan interesadas en este tema

iEstarias interesado en recibir informacién sobre la apertura de una nueva empresa
de insumos médicos en Portoviejo?

73 respuestas

Tabla 21: Estadisticas del porcentaje de las personas que estan interesadas en este tema

@ Ssi
@ No

Quizas
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Frecuencia Frecuencia relativa
absoluta
Interesado en F1 F1 Fraccion Decimal %
informacion
SI 44 44 44/73 0,60 60,27%
NO 7 51 7/73 0,10 9,59%
Quizas 22 73 22/73 0,30 30,14%
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 60,27%de las personas si estan interesadas en recibir

informacidn, el 30,14% de las personas quizas tengan un poco de interés a cerca de este tema

y el 9,59% no estan interesadas en recibir ningun tipo de informacion.

Analisis: Podemos darnos cuenta que la mayoria de las personas si les gustaria recibir

informacidn sobre este tema porque es algo de su interés.
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Anexo 13: Porcentaje de las personas que estan interesadas en iniciar un negocio de insumos médicos

¢Considerarias iniciar un negocio relacionado con la venta de insumos médicos en
Portoviejo?

73 respuestas

®si
® No

Tal vez en el futuro

Tabla 22: Estadisticas del porcentaje de las personas que estan interesada en iniciar un negocio de

insumos médicos

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Interesado en iniciar un F1 F1 Fraccion Decimal %
negocio
SI 26 26 26/73 0,36 35,62%
NO 17 43 17/73 0,23 23,29%
Quizas 30 73 30/73 0,41 41,10%
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 41,1 % quizas apertura un negocio de insumos médicos,
el 35,62% estad dispuesto a poner un negocio de insumos médicos y el 23,29 % no quiere

apertura un negocio de

Analisis: Podemos darnos cuenta que la mayoria de las personas parcialmente quiere poner un

negocio de insumos médicos.
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Anexo 14: Porcentaje de qué aspectos son cruciales para el éxito de un negocio de insumos médicos
en Portoviejo

iQué aspectos crees que son cruciales para el éxito de un negocio de insumos IO copi
médicos en Portoviejo?

73 respuestas

@ Ubicacion estrategicas de la tienda
@ Variedad y calidad de Ios productos
ofrecidos
Precios competitivas
@ Excelente servicio al cliente
@ Promociones y descuentos atractivos
@ Todas las anteriores

Tabla 23: Estadisticas del porcentaje de qué aspectos son cruciales para el éxito de un negocio de

insumos médicos en Portoviejo

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Aspectos cruciales F1 F1 Fraccion Decimal %
Ubicacion estratégica 15 15 15/73 0,21 20,55%
Variedad y calidad de los 7 22 7/73 0,10 9,59%
producto
Precios competitivos 10 32 10/73 0,14 13,70%
Excelente servicio al cliente 5 37 5/73 0,07 6.85%
Promociones y descuentos 2 39 2/73 0,03 2,74%
Todas las anteriores 34 73 34/73 0,47 46,58%
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 46,58 % de los encuestados consideran que todas las
opciones de la pregunta son viales y cruciales, el 20,55 % toma en cuenta la ubicacion como
punto de partida para la compra, el 13 % se fija en los precios competitivos, el 9% en la revision
de la calidad de los productos, el 6,85 % considera que el servicio al cliente debe ser excelente
y solo el 2,74% se fija en promociones y descuentos.

Analisis: En este giro de negocio se considera con mas énfasis la ubicacion estratégica del

negocio légicamente que la variedad, los precios y el servicio sea excelente.
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Anexo 15: Porcentaje de qué comentarios adicionales les gustaria compartir a los encuestados sobre
el mercado de insumos médicos en Portoviejo.

¢Tienes algin comentario adicional que te gustaria compartir sobre el mercado de IO copiar
insumos médicos en Portoviejo?

73 respuesias

@ Creo que la disponibilidad de insumos
medicos de calidad es fundamental para
la comunidad.

@ Seria genial ver mas opciones de
empresas que vendan insumos meédicos
en la ciudad.

Considero que la competencia en este
sector podria beneficiar a los
consumidores

Tabla 24: Estadisticas del porcentaje de que comentarios adicionales les gustaria compartir a los

encuestados sobre el mercado de insumos médicos

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Comentarios adicionales F1 F1 Fraccion Decimal %
Creo que la disponibilidad de 31 31 31/73 0,42 42.47%

insumos médicos de calidad es
fundamental para la comunidad

Seria genial ver mas opciones de 29 60 29/73 0,40 39,73%
empresas que vendan insumos
médicos en la ciudad

Considero que la competencia en 13 73 13/73 0,18 17,81%
este sector podria beneficiar a los
consumidores

73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Concluimos que el 42,47 % de los encuestados consideran que la
disponibilidad de stock con productos de calidad es fundamental para las personas que
adquieren los productos, el 39,73% por otro lado opinan que seria genial tener méas opciones
de empresas en el mercado para el abastecimiento y el 17,81% considera que la competencia
beneficia al consumidor ya que la al haber variedad el cliente tiene mdltiples opciones para

adquirir los productos.

Analisis: En este giro de negocio se considera que contar con los productos en el momento
preciso genera seguridad para la implementacion de un centro médico ya que tienen la opcion

de estar siempre abastecidos.
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Anexo 16: Porcentaje de con qué frecuencia usas las redes sociales

;Con qué frecuencia usas las redes sociales?

73 respuestas

@ Diarlamente

@ Ocasionalmente
Rara vez

@ Nunca

Tabla 25: Estadisticas del porcentaje de con qué frecuencia usas las redes sociales

Frecuencia absoluta Frecuencia
relativa
Uso de redes sociales F1 F1 Fraccion Decimal %

Diariamente 41 41 41/73 0,56 56,16%
Ocasionalmente 17 58 17/73 0,23 23,29%
Rara vez 14 72 14/73 0,19 19,18%
Nunca 1 73 1/73 0,01 1,37%
72 73/73 0,99 100,00%

Interpretacion: En este mundo globalizado es raro ver que alguien no cuente con redes
sociales, personas de todas las edades hacen uso de las mismas en esta pregunta el resultado
fue que el 56,16% frecuenta las redes sociales a diario, que el 23,29% lo hace ocasionalmente,
el 19,18% rara vez manipula las redes sociales y el 1,37% aunque parezca raro no tiene redes
sociales,

Analisis: Las redes sociales mantienen a las personas entretenidas, pero también informadas,
eso permite a las empresas a fortalecer el vinculo digital y lograr que su imagen crezca y

desarrolle.
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Anexo 17: Porcentaje de cual es el dispositivo principal para acceder a internet.

;Cual es tu dispositivo principal para acceder a Internet?

73 respuestas

@ Telefono
@ Tablet
Computadora

Tabla 26: Estadisticas del porcentaje de cual es el dispositivo principal para acceder a internet

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Dispositivo principal F1 F1 Fraccion Decimal %
Teléfono 52 52 52/73 0,71 71,23%
Tablet 12 64 12/73 0,16 16,44%
Computadora 9 73 9/73 0,12 12,33%
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Como era de esperarse segun la encuesta el 71,23% de personas tienen como
equipo principal un celular que ademé&s de las llamadas concentra la atencion a las redes
sociales y a la comunicacion directa, el 16,44 % tienen Tablet esto se considera mas por el tema
laboral y educativo y el 12,33% tiene como equipo principal una computadora, que en varios
casos es de trabajo o de oficina siendo mas cémodo el ingreso desde ese equipo a las redes
sociales.

Analisis: Los equipos electronicos forman parte de la vida y del dia a dia de las personas segun
la actividad en que se encuentren. Hay que aprovechar y explotar esa situacion de la mejor

manera



Anexo 18: Porcentaje de cual es la plataforma que utilizas con mas frecuencia.

¢Que plataforma utilizas con mas frecuencia?

A

73 respuestas

@ Instagram

@ TikTok
Facebook

@ Netflix

@ Otra
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Tabla 27: Estadisticas del porcentaje de cudl es la plataforma que utilizas con mas frecuencia

Frecuencia absoluta

Frecuencia relativa

Plataformas que utiliza F1 F1 Fraccion  Decimal %
Instagram 18 18 18/73 0,25 24,66%
Tik Tok 25 43 25/73 0,34 34,25%
Facebook 20 63 20/73 0,27 27,40%
Netflix 4 67 4/73 0,05 5,48%
Otra 6 73 6/73 0,08 8,22%
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Considerando que las redes sociales son tendencia en el planeta tenemos como

interpretacion que el 34,25% utilizan tik tok siendo la red social con mayor presencia entre la

ciudadania, con el 27,40% tenemos Facebook que también forma parte de un grupo

generacional, con 24,66% Instagram también tiene presenciay con el 8,22% aunque no es red

social forma parte del entretenimiento comercial visual.

Analisis: La red social, entretienen, ensefian, pero sobre todo genera expectativa para que los

negocios lleguen a muchas personas y se conviertan en el vinculo de fortalecimiento comercial

que se requiere.
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Anexo 19: Porcentaje de si prefieres comprar en linea o en tiendas fisicas.

¢ Prefieres comprar en linea o en tiendas fisicas?

73 respuestas

@® Enlinea
@ En tiendas fisica
Depende del producto

Tabla 28: Estadisticas del porcentaje de si prefieres comprar en linea o en tiendas fisicas

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Comprar en linea o fisica F1 F1 Fraccion Decimal %
En Linea 20 20 20/73 0,27 27,40%
En tiendas fisicas 34 54 34/73 0,47 46,58%
Depende del producto 19 73 19/73 0,26 26,03%
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Tomamos en cuenta que 46,58% prefiere aln compran en tiendas fisicas, el
27,40% compran en linea, pero lo relativamente sorprendente es que el 26,03 dice que depende
del producto opta por alguna de las otras consideraciones

Anélisis: La tiendas en fisico aln se mantienen creo que deben dar énfasis a los productos que
se ofrecen ya que no todo puede ser vendido en linea, pero la tendencia va para alla

considerando la utilizacion de apararos electronicos, redes sociales y otros complementos.



Anexo 20: Porcentaje de cuantas horas pasas en linea

iCuantas horas al dia pasas en linea?

73 respuestas

Tabla 29: Estadisticas del porcentaje de cuantas horas pasas en linea

@ Menos de 2 horas
@ Entre 2 y 6 horas
Mas de 6 horas
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Frecuencia absoluta

Frecuencia relativa

Horario en linea F1 F1 Fraccion Decimal %
Menos de 2 horas 28 28 28/73 0,38 38.36%
Entre 2 y 6 horas 31 59 31/73 0,42 42,47%
Mas de 6 horas 14 73 14/73 0,19 19,18%
73 73/73 1,00 100,00%

Interpretacion: Como era de esperarse el 42,47% de las personas utilizan las redes se conectan

entre dos y seis horas al dia, el 38,36% se conectan al menos dos horas al dia y el 19,18% més

de seis horas suponemos que son personas relacionadas con la actividad de venta en linea y

creadores de contenido.

Analisis: La mayor cantidad de horas conectado a las redes sociales y al internet como tal

generan para muchos la satisfaccion digital que engloba todos los aspectos sociales tanto para

la compra como para la venta.



