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RESUMEN

El presente trabajo se realizdé mediante una investigacion de mercado para el producto mas
vendido de la empresa Sulzer Medical S.A.C., Exovac. El principal objetivo es determinar la
viabilidad de aumentar las ventas del producto en los distritos de San Martin de Porres, Los Olivos
y Callao. En ese sentido, se realizd el andlisis del entorno y una conversacion previa con el CEO
de Sulzer, lo cual plasmo la realidad y las dificultades. Se estableci6 que el principal problema que
se debe abordar es la falta de participacion en el mercado fuera de su zona geografica y que el

mayor porcentaje de ventas correspondian a licitaciones con entidades del estado.

Utilizando los reportes y datos de la empresa a la fecha, se considero incrementar las ventas
por medio del producto mas vendido. Por ello, se formul6 una encuesta con el fin de recabar la
informacion necesaria que permita plantear las estrategias de marketing adecuadas para la

resolucion de los problemas y el cumplimiento de los objetivos planteados.

En conclusion, la empresa Sulzer Medical S.A.C. tendria la aceptacion de nuevos mercados

con el apoyo de las estrategias de promocion e impulso de ventas.

Palabras clave: Estrategia de Marketing, 4P’s, analisis PEST, andlisis de las cinco fuerzas

de Porter, Exovac, ventas e incremento de ventas, importaciones.



ABSTRACT

The following paper was elaborated based through a market investigation for the best-seller
product of the company Sulzer Medical SAC which is called EXOVAC. The main objective is to
determinate the viability of increasing this product’s sales on San Martin de Porres, Los Olivos
and Callao. According to the analysis done of the environment and a previous conversation with
the CEO of Sulzer, he expressed the reality lived every day and the difficulties, concluding that
the main problem of Sulzer is the lack of participation in external markets, in addition that the

highest percentage of sales corresponded to tenders with state entities.

Using the company’s reports and data, we consider that the sales increase should be focused
on the best seller product called Exovac, that’s the reason why a survey was formulated to gather
the necessary information that allows us to propose the appropriate marketing strategies for solving

problems and fulfilling the stated objectives.

Finally, it was concluded that the company Sulzer Medical SAC, shall have a good

reception on new markets if it’s supported by appropriate promotion’s strategies and Sales force.

Keywords: Marketing Strategy, 4P's, PEST Analysis, Porter's 5 Forces Analysis,

EXOVAC, Sales and Sales Increase, Imports.
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Introduccion
El Peru presenta condiciones favorables para la importacion y distribucion de equipos
médicos. Debido a las regulaciones legales, se puede acreditar que el pais cumple con requisitos
minimos para garantizar la calidad de los productos. Esto puede visualizarse en base a los datos
estadisticos brindados por el Centro de Comercio Internacional (ITC), el cual indica que la
importacion de instrumentos médicos quirtrgicos tuvo un incremento del 48.1% hasta el afio 2019

previo a la pandemia mundial.

La empresa materia de estudio Sulzer Medical S.A.C. se dedica a la “importacion” y “venta
de equipos médicos” e “instrumentos de salud” que se distribuyen, atendiendo la demanda de los
pedidos. Desde el 2018, participa en licitaciones para proveer al Estado, por lo cual sus ventas e
ingresos presentaron una aceleracion que los llevo a convertirse de una MYPE a una empresa del
rubro general. Sin embargo, esto significé una mayor dependencia de ventas por licitaciones al
sector publico, conservando un circulo de clientes pequefios establecidos. Por ello, el fin de este
trabajo es aplicar “estrategias de marketing” que permitan aumentar las ventas e ingresos y la
cartera de clientes para los proximos cuatro afios, enfocandonos en el principal producto Exovac

de la empresa.

El proceso para la elaboracion de esta propuesta se divide en cinco capitulos. El primer
capitulo presenta un andlisis de la situacion problematica desde el macro y microentorno. Asi
mismo describe un poco mas de Sulzer Medical S.A.C. y su visidn, mision, y propdsito, asi como
el andlisis FODA y el diagrama de Ishikawa. Se concluye que el problema reside en la poca

participacion del mercado, generando el estancamiento de su cartera de clientes.

El segundo capitulo muestra un panorama de estudios locales y extranjeros referidos al

tema. Esto permite verificar un panorama de lo que se busca en la investigaciéon. Ademas, se
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emplearan las bases teoricas como base de estudio para establecer la mejor “estrategia de
marketing” que permita el logro de los objetivos.

En el tercer capitulo se establecen las hipotesis respecto a la implementacion del proyecto
de mejora por medio de un “plan de marketing” para que se incrementen los ingresos de la empresa.
Asimismo, se deducen situaciones como la existencia de un problema que afecte a sus ventas, la
factibilidad del disefio de proyecto de mejora o si el plan refleje resultados Optimos en su
aplicacion. También describimos las técnicas usadas en este proyecto de mejora.

En el cuarto capitulo se planteard la ejecucion del proyecto de mejora mediante el
desarrollo de las “estrategias de marketing” y las proyecciones financieras segin los reportes
basados en la monetizacion. Ello refleja un incremento mayor al 100% a favor de la empresa para
el 2026.

Finalmente, en el quinto capitulo, se consideran las conclusiones y recomendaciones del
estudio para proponer lineas alternas de investigacion en caso de que Sulzer lo considere

apropiado.
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Capitulo 1. Problemética empresarial de investigacion

1.1 Diagnostico contextual de la situacion problematica
Inicialmente se presentara el estudio de escenario de la problemadtica de la empresa Sulzer
Medical S.A.C. desde los aspectos macro y microentorno, considerando su entorno politico,
econdmico, tecnoldgico, legal. Asi mismo, se presentard la vision, mision y propdsito, y el analisis

de las “cinco fuerzas de Porter”, FODA y el diagrama de Ishikawa.

Para la formulacion del problema frente a la carencia de aplicacion de estrategias de
marketing en la organizacion, Sulzer S.A.C. debe analizar los diferentes factores a ejecutar para
aplicar las estrategias que generan ventajas competitivas. Lo importante es que las empresas deben

centrarse en realizar el analisis situacional del entorno e implementar la mejora de marketing.

1.1.1 Anadlisis situacional

La constante evolucion de la ciencia genera avances significativos en los diversos rubros
de la medicina. Las empresas proveedoras de materiales médicos se encuentran pendientes de los
avances, pues buscan brindar productos modernos que contribuyan al trabajo del personal médico
a favor de la salud de los pacientes usuarios.

En los ultimos dos afios con la llegada de la pandemia del Sars-CoV-19, los equipos
médicos se volvieron mas imprescindibles para la sociedad y la industria de la medicina, ya que la
demanda de estos productos increment6 a nivel global. Eso increment6 la compra de equipos
médicos e instrumentos quirurgicos de los paises mas representativos (EE. UU., China, Alemania,
India y Francia). En el Peru, el Ministerio de Economia y Finanzas destiné 36 millones de soles

para la adquisicion de equipo médico durante el 2020 (Camara de Comercio de Lima, 2020).
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Ademas, de acuerdo con un estudio realizado por la Camara Nacional de la Industria
Farmacéutica (Canifarma) (2020), estos equipos médicos representaron un mercado de mas de
7600 millones de unidades anuales en plena pandemia. Solo el 95% de los dispositivos y
equipamientos médicos destinados a América Latina fueron importados y el 5% restante obtenidos
por medio de proveedores locales. Cabe resaltar que dicho estudio también arrojé una tasa de
crecimiento anual compuesto (TCAC) desde los 5.84% a los 13.6% para los equipos médicos
relacionados a procedimientos quirurgicos (Solano, 2020)

Sin embargo, de acuerdo con la Asociacion de Industrias Farmacéuticas Nacionales
(Adifan) (2021), la industria farmacéutica peruana ha dejado de producir US$ 270 millones en el
2020 por ausencia de politicas favorables. Estos productos relacionados con la industria
farmacéutica representaban solo el 0.25% de la estructura productiva del pais en el 2007, mientras
que se redujo a un 0.13% en el 2020.

Actualmente, el Estado peruano decidio ser mas flexible con las pequefias empresas,
implementando un plan econdémico frente al Covid-19 para que puedan sus productos sean
accesibles a las personas que afrontaban necesidades a consecuencia de la pandemia. Asimismo,
el programa Reactiva Peru permitié implementar dinero a la economia por medio de préstamos a
diferentes empresas, ya que ante la situacion de crisis existid el riesgo de interrumpir la cadena de
pagos o un cierre de empresas que afectaria la crisis. Por medio de ese programa, se busco que las
empresas no paren sus actividades y no se vean afectadas por la situacion actual (Ministerio de
Economia y Finanzas, s.f.).

Las empresas, ante este panorama que afectd a todo el pais, entraron en un momento de
recesion. La economia buscaba la manera de subsistir con empresas que aun se mantenian a flote,

siendo una oportunidad de surgimiento para las organizaciones que entraron a competir en el
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mercado farmacéutico y con equipos médicos. Estas centraron su atencion en solo operaciones de
compra y venta, desistiendo en su mayoria del marketing como herramienta para impulsar su
empresa a nuevos mercados y clientes potenciales.

La empresa en investigacion, Sulzer Medical S.A.C. se dedica a vender e importar equipos
médicos, dispositivos médicos e instrumental desde el 2012 (ver anexo 11). Enfoca sus actividades
a la necesidad de la demanda del mercado, atendiendo pedidos, distribuyendo equipos médicos a
redes asistenciales del Estado por medio de licitaciones y a pocos clientes de entidades privadas
como clinicas y médicos cirujanos. Asimismo, genera una mayor dependencia de venta a nivel de
EsSalud y redes asistenciales, conservando un circulo cerrado de clientes ya establecidos.

Después de entrevistar a la gerencia de la empresa Sulzer S.A.C., se dio el alcance de que
el area comercial que ve directamente las acciones de marketing no presenta un plan estratégico
en marcha ni técnicas que van de acuerdo con la segmentacion del mercado a la cual realizan sus
ventas especificas para crecer la cartera de clientes (ver anexo 11).

Por ese motivo, se requiere disefiar un plan de estrategias de marketing para abrir el
mercado establecido y aumentar el posicionamiento de los equipos médicos en el sector
farmacéutico en los distritos de Los Olivos, San Martin de Porres y Callao con una proyeccion de
posicionamiento de mercado a nivel distrital y nacional. Mediante el diagrama de Ishikawa se
detecta el principal problema y causas por el cual se determina que Sulzer Medical S.A.C. tiene
una baja participacion del mercado y resulta poco conocida, a pesar de ser una empresa con un
gran potencial para asistir a clinicas, hospitales y otras entidades.

En ese sentido, se analizara y propondra un proyecto de mejora con la aplicacion de
estrategias de marketing para incrementar las ventas por medio de su producto estrella Exovac, el

cual consiste en un sistema cerrado de succion compuesto de un catéter y un reservorio de alta y
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baja presion que ayuda a evacuar los fluidos acumulados en una herida quirargica, planteando

estrategias de marketing para extender la participacion de este producto a través del mercado.

1.1.2 Anadlisis externo

1.1.2.1 Analisis del macroentorno por medio de Pestel

Entorno politico
Tabla 1.
Entorno politico
Factor fuente Impacto
Para el 2022 el gobierno contempld un (Ministerio de i -
gasto anual de 22,000 millones de soles para | Salud : MINSA, Oriz:g:;?i:'t;?lblhdades de
el sector salud. 2021) P ’
La inversion en CTI (Ciencia, tecnologia e (Agencia l.Je.ruana Op(?rtunldad: De  poder
de Noticias utilizar un canal de ventas

innovacion) representa un 0.13% del PBL.

ANDINA, 2022) | digital.

Fuente: Elaboracion propia.

Entorno economico

Tabla 2

Entorno economico

Factor fuente Impacto
En los primeros meses del 2022 las| (Agenciade | Oportunidad: Tener
importaciones crecieron 25.8% con respecto | noticias EFE, | abastecimiento de los equipos
al 2021 2022) médicos.

El producto bruto interno (PBI) tiene una
proyecciéon de crecimiento de hasta 2% | (MEF, 2022)
durante el afio 2022

Oportunidad: Proyeccion de
mayor gasto para el rubro salud.

Fuente: Elaboracion propia.



Entorno social

Tabla 3

Entorno social

Factor

fuente

Impacto

opcion.

En los ultimos 2 afios las empresas se han
adaptado a la normalidad que trajo la coyuntura
tomando los canales digitales como nueva

(Instituto Peruan
de la Economia
IPE, 2021)

Oportunidad: La
o | flexibilidad en servicios
permitira llegar a mayor
cantidad de clientes
(potenciales)

El conflicto internacional entre Rusia y Ucrania

(Revista digital

de la Camara de

Amenaza: Dificultad en

provocaria el alza de precios en operaciones . los procesos de
logisticas debido al combustible y la energia C91nerc1o de importaciones
) Lima, 2022) )
Fuente: Elaboracion propia.
Entorno tecnologico
Tabla 4
Entorno tecnologico
Factor fuente Impacto
El Pert lidera el crecimiento del comercio .
. - i . - . . Oportunidad: Implementar el e-
electrénico a nivel de américa latina y se (Diario

estima que para el 2025 alcanzard un 10%
de la participacion del mercado.

Gestion, 2022)

commerce para llegar a mas
clientes (potenciales).

Solo durante 2021, segtin estudio de IPSOS,
el total de usuarios de internet fue de 14.1
millones de personas, y de ellos el 65% lo
usaron para buscar informacién y realizar
alguna compra.

(IPSOS, 2021)

Oportunidad: Utilizar un canal
digital para ventas representaria
una nueva gran opcion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Entorno legal:

Tabla 5

Entorno legal

Factor fuente Impacto
Decreto  Supremo  (D.S.)  021-2001
DIGEMID: Requisito de registro sanitario
para la importacion de dispositivos médicos,
asi como los requisitos para los
establecimientos farmacéuticos.

(Direccion General | Oportunidad: Acreditar que somos
de Medicamentos, | una drogueria autorizada dando fe
Insumos y Drogas : | de cumplir los requisitos solicitados
DIGEMID, 2001) | por DIGEMID.

Oportunidad: Garantizar la calidad
(Diario El Peruano, | de nuestros productos al cumplir

2009) ellos con los requisitos de calidad y
sanitarios solicitados.

Ley N° 29459 que nos indica los requisitos
para poder obtener el registro sanitario de los
productos considerados equipos médicos.

Fuente: Elaboracion propia.

Conclusiones del macroentorno

De acuerdo con el andlisis realizado de los entornos politico, econdmico, social,
tecnoldgico, ecologico y legal se concluye que existen todas las condiciones favorables para
implementar diversas estrategias para un plan de ventas exitoso y atractivo a favor de la empresa
Sulzer Medical S.A.C. En Pert.

Segun las Pautas de Evaluacion de Proyectos de Inversion Publica del Sector Salud con
proyeccion para los siguientes afios, en el ambito politico se contempla un aumento de la inversion
publica a favor del sector salud, asi como en la infraestructura de hospitales publicos que representa
futuros clientes para la empresa Sulzer Medical S.A.C.

Respecto al &mbito econdmico, se resalta la importancia de las importaciones y se refleja
un aumento de ingreso de los instrumentos y equipos médicos, lo cual beneficia a la empresa donde
su oferta depende con relacion al monto de importaciones o productos disponibles.

En el ambito tecnologico, cada vez hay mayor oportunidad por el constante avance de las

tecnologias de la informaciéon y comunicacion (TIC) que promueve los avances de la tecnologia
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digital. Por ello, en base al ambito tecnoldgico en Pertl, estd creciendo el comercio electronico,
demostrando que los clientes acceden a las adquisiciones a través de medios digitales, reforzando

la propuesta en las ventas por medio de los accesos digitales u online.

1.1.2.2 Analisis de las cinco fuerzas de Porter
Para determinar el nivel competitivo de Sulzer Medical S.A.C. frente a la industria de venta
de productos médicos en la que se encuentra, realizamos el analisis del entorno respecto a las
siguientes cinco variables que permitirdn situar a la empresa y tomar acciones para lograr los

objetivos.

A. Los proveedores y su poder de negociacion (bajo)
e Presenta pocos clientes, ya que su canal de ventas es limitado.
e Se adecuan a las normas de Digemid respecto al ingreso de productos médicos.
B. Los compradores y su poder de negociacion (medio)
e Presenta diversidad de clientes como hospitales del Estado, hospitales particulares y
laboratorios que requieren la compra de productos quirtrgicos y farmacéuticos.
e [a negociacion con cada cliente depende del volumen de compra, la cual tendra relacion
con el descuento que se le otorga al cliente.
e No tener un canal de ventas digital determina que la compra se realice de forma directa,
logrando una negociacion directa con el cliente.
e [ os clientes pueden establecer condiciones para la entrega de productos de acuerdo con el

volumen de compras realizadas.
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C. Competencia versus rivalidad (baja)

No hay muchas empresas especializadas y autorizada. En su lugar, existen plataformas
digitales que ofrecen productos limitados sin registro sanitario y de dudosa procedencia.

D. Los productos sustitutos no son amenaza (baja)

e Existen pocas empresas que ofrecen la misma diversidad de productos y, a su vez, hay otras
que ofrecen productos analogos, pero no especializados en el rubro de equipos médicos
como Sulzer Medical S.A.C.

o No hay muchas empresas que importen material médico directo del extranjero como Sulzer
Medical S.A.C.

E. Los nuevos competidores y su amenaza de ingreso (baja)

e Los requisitos que necesitaria un nuevo competidor deberian estar bajo la normativa
establecida por Digemid. En tal sentido, el competidor tomaria un tiempo para cumplir con
lo impuesto e iniciar las operaciones.

e El nuevo competidor, al presentar poca experiencia, requeriria de capacitaciones previas
para conseguir una cartera de clientes que le permitan competir con las empresas del mismo
rubro.

Conclusiones del microentorno

Frente a un escenario donde se prioriza la venta de instrumentos y equipos médicos
mediante un canal digital con participaciéon en congresos médicos presenciales, se muestra
atractiva la propuesta. En la actualidad, pocas empresas se interesan en invertir y participar en
eventos que ayuden a mejorar la cartera de clientes potenciales. Esto permite ampliar lo que se va

a ofrecer, siendo el producto y el servicio un gran valor para el publico objetivo.
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Se concluye del andlisis de las cinco fuerzas de Porter que se debe utilizar herramientas a
fin de disminuir o impedir la amenaza de nuevos competidores, creando alianzas con algunos
vendedores, fidelizdndolos para obtener recursos claves para el soporte y el apoyo del plan de
ventas. De esta manera, se creard un modelo de ventas para ser competencia dentro de un mercado
de ventas de productos y equipos médicos, logrando la rentabilidad potencial del sector empresarial

de salud.

1.1.3 Analisis interno:
1.1.3.1 Sobre la empresa Sulzer
Sulzer Medical S.A.C. es una drogueria instituida en los registros piblicos peruanos desde
agosto del 2012 bajo el registro tinico del contribuyente (RUC) 20549291377 cuyo representante
y gerente general es don Victor Manuel Valladolid Chavez. El giro primordial de la organizacion
es la venta de productos médicos y farmacéuticos. Asimismo, su oficina administrativa como

almacén se encuentra localizado en el distrito de San Martin de Porres (ver anexo 11).

e Propésito: Enlazar a los importadores de instrumentos y equipos médicos con los clientes,
contribuyendo como un canal de ventas en Pert que permita a los usuarios una compra
sencilla y accesible de instrumentos y equipos médicos de calidad.

e Mision: Nos consideramos una empresa peruana que brindard los mejores accesos
innovadores de venta para brindar instrumentos médicos de calidad, y asi contribuir en el
mejor cuidado y tratamiento en la vida de las personas.

e Vision: Convertirnos en aliados para la recuperacion de la salud y confort de la poblacion

en todo el Perq.
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Valores:

Confianza: Brindamos instrumentos y equipos médicos con la mejor calidad del pais.
Eficiencia: Otorgamos un proceso de venta de manera sencilla para que el cliente no tenga
que trasladarse a una tienda fisica. Tenemos ventas por delivery y, por medio de la gestion
de inventarios, se logra la eficacia del proceso logistico.

Innovacion: Tenemos un canal digital para que los clientes compren sus instrumentos y
equipos médicos, mostrando una propuesta altamente diferenciada frente a las que existen
en el mercado de salud actual (via WhatsApp y llamada telefonica).

Compromiso: Brindamos productos de calidad e informacion necesaria del producto, para
que la obtencion sea mas favorable, mostrando un compromiso con la salud de las personas

del pais (Sulzer Medical S.A.C., 2022).



1.1.4 Analisis FODA

Tabla 6

FODA de Sulzer Medical S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo con el analisis FODA de la empresa Sulzer Medical S.A.C., dentro de las fortalezas
se puede resaltar que una de sus fortalezas es que posee su propio inmueble, permitiendo ahorrar costos
como alquiler y la remuneracion de un personal a cargo. Asimismo, tiene el beneficio del control de las
funciones a realizar en el almacén. Por otro lado, el producto ofrecido presenta caracteristicas
particulares, el cual permite la diferenciacion respecto a la competencia por la calidad del producto,

disefio y capacidad.

De acuerdo con las debilidades, cabe resaltar que Sulzer Medical S.A.C. no tiene tanta visibilidad
en el mercado, ya que solo realiza la venta de sus productos en el distrito de San Martin de Porres.
Ademas de presentar una falta de planificacion y aplicacion de estrategias de marketing para ampliar su

cartera de clientes, genera pérdida de ventas por clientes potenciales.

Las oportunidades que se presenta es el incremento de internautas en un 4%, de acuerdo con un
estudio realizado por Ipsos el 2021 en un estudio del consumidor en el Perti. Eso va de manera conjunta
con el incremento del uso de las redes como principal actividad realizada por los consumidores. Ademas,
cuenta con el desarrollo de la tecnologia que permitird una mayor visibilidad via digital y redes sociales

para incrementar las futuras ventas y la cartera de clientes.

Finalmente, las amenazas que presenta Sulzer es la crisis politica del actual gobierno. Las
empresas no perciben la confianza ni respaldo por parte del gobierno. De acuerdo con una encuesta
realizada por Peru 21 (2022), el 32% considera que el actual gobierno se encuentra en crisis y tiene una
mala situacion econdmica. Por otro lado, se cuenta con empresas que también realizan la venta de

equipos medicos.



1.1.5 Diagrama de Ishikawa:

Figura 1

Diagrama de Ishikawa-Sulzer Medical S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

Mercado Auketng
No hay e?'aluacif'm d\ No hay un diSEﬁ\
recurrencia de clientes ni plan de marketing
No hay una evaluacion No existe estudio
preferencia de los clientes de mercado
Falta de control y anélis:is Escazes de recursos

de ventas realizadas publicitarios

Baja
Falta de capacitacié participacion
constante del mercado
Desconocimiento de estrategias Falta de seguimiento a
h— clientes potenciales
Inexperiencia en Poco conocimiento
marketing de la empresa
¥
Personal Clientes
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1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA EMPRESARIAL
Frente a la ausencia de aplicacion de estrategias de marketing en la empresa Sulzer S.A.C.,
existen variaciones con respecto a la permanencia de los clientes, trayendo consigo un
estancamiento de su cartera de clientes e impidiendo el incremento de las metas de venta.
De esta manera podemos deducir el problema de este modo: ;Por qué la empresa tiene baja
participacion del mercado?
1.2.1 Problema general
e ;De qué manera se debe aplicar las nuevas estrategias de marketing para que se refleje en
el incremento de las ventas en la empresa Sulzer S.A.C.?
1.2.2 Problemas especificos
e ;Cual es el problema en la empresa Sulzer Medical S.A.C. en términos de marketing que
afectan sus ventas?
e ;Cuadl seria la estructura del proyecto de mejora mediante un plan de marketing?
e ;Qué tipo de validacion cuantitativa se debe aplicar a fin de corroborar la pertinencia del
proyecto de mejora en marketing a fin de mejorar las ventas de la empresa Sulzer Medical

S.A.C.?

1.3 JUSTIFICACION DE LA PROBLEMATICA

1.3.1. Justificacion operativa/procedimental/técnica
Mediante la mejora a proponer, se aplicara nuevas estrategias de marketing en la empresa
Sulzer S.A.C., el cual genera un direccionamiento de los objetivos a lograr, reduciendo costos por

tareas innecesarias y mejorando las técnicas a aplicar.



28

1.3.2 Justificacion econémica
En cuanto a lo econdmico, mediante la mejora a proponer, la empresa se vera beneficiada
en cuanto a la reduccion de costos por una mala gestion de sus ventas y aprovechar estrategias

adecuadas para generar mayores utilidades.

1.3.3  Justificacion empresarial u organica
La empresa adquirira una mejor posicion en cuando a innovacion y aprovechamiento de la
gestion del marketing frente a otras empresas. De ese modo, podra adquirir prestigio y ser materia

de investigacion para posibles mejoras en las demas empresas exclusivas.

1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo general
* Determinar las nuevas estrategias de marketing que permitan un incremento en las ventas

de la empresa Sulzer S.A.C.

1.4.2  Objetivos especificos

* Determinar el problema de marketing que afecta a las ventas de la empresa Sulzer Medical
S.A.C.

* Definir las estrategias a aplicar en el plan de marketing de la empresa Sulzer Medical
S.A.C.

* Analizar proyectar y validar los resultados de acuerdo con la aplicacion de estrategias de

marketing en la empresa Sulzer S.A.C.
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Capitulo 2. Marco tedrico

2.1. Antecedentes de la investigacion

A continuacion, nos referiremos a estudios relacionados a la implementacion de estrategias
de marketing para aumentar la participacion del mercado en el que se desarrollan las empresas de
cada investigacion.

Andrade Espin (2011) realiz6 un estudio donde su objetivo fue determinar las carencias de
la Clinica Salcedo por la poca participacion de mercado, utilizando técnicas de investigacion que
puedan aumentar las ventas. Para la exploracion, utilizé el enfoque cualitativo y cuantitativo. Se
concluy6 que al considerar el precio y la oportuna atencion en el servicio influyen de manera
favorable en la mente de los clientes.

Por otro lado, Bolafios ef al. (2012) elaboraron una investigacion donde el primordial
objetivo fue diagnosticar el escenario actual y realizar una propuesta de mejora a la empresa
Hospirent S.A., ya que no empleaban estrategias necesarias para desarrollar la promocién y el
incremento de su rentabilidad. Concluyeron que la empresa deberia implementar alianzas
estratégicas, buscar nuevos nichos de mercado e incluir un servicio mas personalizado para la
satisfaccion de sus clientes.

Asimismo, Tobar (2013) explicé que las empresas que laboran con el marketing deben
enfocarse en los andlisis previos del entorno del mercado y sus diferentes aspectos para reconocer
posibles oportunidades, sobre todo las que favorezcan a la empresa. Asimismo, menciona que la
funcion principal de un plan es averiguar el actual escenario del marketing, viendo oportunidades,

amenazas que son puntos clave a considerar.
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El estudio realizado por Munera (2017), tuvo como finalidad elaborar un plan de marketing
para mejorar la comercializacion de sus equipos en la organizacion [HM Ingenieria. Asimismo,
implementd nuevas estrategias para llevar a cabo un plan de marketing. Concluy6 que esta
estrategia plantea optimar la relacion proveedor- empresa y avalar acuerdos en términos de plazos
de pago, precios, cantidades y promociones.

El objetivo principal de la investigacion de Freire & Correa (2017) fue posicionarse con un
90% en la ciudad de Guayaquil mediante estrategias de publicidad y promocion, optimizando la
personalizacion de servicio y amenidades. Asi mismo, se incluyd diversos métodos de
investigacion que ayudaron al desarrolld de un plan de marketing con una estrategia concreta que
contribuy? al crecimiento de las ventas de la empresa Biorent S.A., incrementando las ventas de
la empresa, siendo su mayor orientacion la inversion en la promocion y publicidad, y la
participacion regular en los congresos médicos que se realizan en la ciudad cada afio para tener un
mayor posicionamiento con clientes potenciales.

De la misma forma, Bardales & Tello (2017) elaboraron un estudio enfocado en el analisis
de un plan de marketing para aumentar las ventas de la empresa Invermedic S.A.C. A través de
estrategias, herramientas de promocion para optimizar el posicionamiento de la organizacion,
enfocandose en el producto, promocidn, precio, plaza y atencion al cliente.

Sin embargo, el objetivo de la investigacion de Landa (2017) fue desarrollar un servicio
con mejor calidad al cliente para incrementar las ventas. Concluye que el precio es un aspecto
critico en cualquier estrategia para cumplir con las expectativas, requiriendo de un analisis
detallado de mercado, las necesidades, los competidores, las estrategias de precios y el

posicionamiento de la marca en un determinado segmento. Asimismo, se asignan politicas de
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precios, asi como el progreso de un plan de accidon consistente y la optimizacion de calidad del

servicio al cliente.

2.2. Bases tedricas de la investigacion

A continuacion, desarrollaremos cada una de las variables.

2.2.1. Marketing

De acuerdo con American Marketing Association (AMA) (2017) el marketing es un
“conjunto de actividades instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar propuestas de valor para clientes, socios y la sociedad en general” (parr. 2). Segun
Goldmann (2016), el “marketing es la accion en conjunto de la empresa, dirigida hacia el cliente
con el objetivo de una rentabilidad” (p. 18). Por su parte, Drucker (2016) refiere que “el marketing
consiste en conocer y comprender a los consumidores para que los productos satisfagan
perfectamente sus necesidades” (p. 18).

Por otro lado, el término marketing se puede definir como un proceso donde se planifica y
ejecuta desde la concepcion del producto hasta que llega a manos del consumidor con el proposito
que satisfaga tanto los objetivos individuales como la organizacion (Martinez et al., 2014).

Finalmente, Kotler y Armstrong (2017) definen al marketing como “procesos sociales y
administrativos mediante los cuales los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan
y desean, crean valor e intercambian valor con otros” (p. 5). En otras palabras, consiste en el
proceso por el cual la empresa atrae a sus clientes, construyendo una relacion solida para obtener

valor.
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Respecto al proceso de marketing, se presenta cada parte del proceso.
a.  Comprension del mercado y de las necesidades del cliente
Los especialistas en marketing deben considerar los deseos y necesidades de sus clientes y
el mercado en el que operan:

° Deseos, necesidades y requisitos del cliente: Corresponde a las necesidades
humanas como parte fundamental del caracter humano.

° Oferta de mercado: Mezcla de servicios, productos e informacion o
experiencias que se proporcionan para cumplir con las necesidades o deseos.

° Valor y satisfaccion de los clientes: Refiere a la percepcion de que el cliente
experimenta frente al producto o servicio ofrecido, el cual se relaciona con el grado de
satisfaccion.

° Intercambios y relaciones: Se establece cuando los clientes deciden
satisfacer sus necesidades mediante las relaciones e intercambios; es decir, estos buscan
relacionarse para obtener un servicio deseado que se encuentra en manos de otros,
brindando un objeto a cambio.

° Los mercados: Refiere al conjunto de compradores potenciales y reales
como vendedores que buscan ofrecer y atraer a los compradores para satisfacer las

necesidades y obtener un beneficio a cambio.
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b. Disefio de una estrategia de marketing orientada al cliente

Una vez realizado el analisis del mercado y del cliente, se define la orientacion del
marketing, la direccién que establecera, los mercados meta que se propone, el tipo de relaciones y
la comunicacion que se va a establecer con el cliente.

c. Elaboracion de un plan de marketing integrado

Comprende el desarrollo de los planes y los programas de marketing a desarrollar. En otras
palabras, en esta seccion la persona encargada brinda los programas de marketing para entregar el
valor que se proyecto al cliente. En efecto, se refiere al conjunto de instrumentos que se realiza
para aplicar la estrategia de marketing.

d. Construccion y gestion de relaciones con los clientes

El altimo paso para el proceso de marketing comprende en atraer a los clientes para
establecer relaciones. Asi, se centra en el cliente y en la permanencia de su relacion respecto al
valor percibido, manteniendo los cimientos mas importantes: el valor que percibe y la satisfaccion

del cliente.

En relacion con el marketing, este se divide en:
a. Marketing estratégico:

De acuerdo con Lambin et al. (2008), el marketing estratégico se refiere al andlisis del
mercado identificando por productos existentes y potenciales de la mano del analisis de las
necesidades, analizando su capacidad competitiva frente a los rivales en un mediano a largo plazo.
En otras palabras, el marketing estratégico busca conducir a la organizacion a oportunidades
existentes, realizando el andlisis del mercado actual para adaptar sus recursos y ofrecer un

potencial de crecimiento para la empresa. En ese aspecto, “el marketing estratégico representa la
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dimension estratégica del marketing con objetivos a medio y largo plazo” (Martinez et al., 2014,
p.10).
b. Marketing operativo

De la misma forma Lambin et al. (2008), se define el marketing operativo como la
orientacion a ejercer lo planificado; es decir, se encarga de realizar el proceso en marcha para
lograr los objetivos en un corto o mediano plazo, describiendo objetivos, posicionamiento y
diversas tacticas para los diferentes productos que existen en una empresa en un periodo. En ese
sentido, “el marketing operativo representa el nivel tactico del marketing con objetivos a corto

plazo” (Martinez et al., 2014, p.10).

2.2.2.  Estrategias de marketing

La estrategia de marketing comprende el método y estilo que se utiliza para generar
oportunidades de ventas. Ademds de posicionar y difundir los productos y servicios de una
empresa, se permiten tener el acercamiento al mercado meta. Conforme con Hartline y Ferrell
(2012), representa el modo en que la empresa logra los objetivos de marketing, el cual incluye el
analisis de mercados meta, la creaciéon de programas de marketing con las 4P y satisfacer las
necesidades de dichos mercados.

Asimismo, Monteferrer (2013) considera que el camino a la meta establecida se establece
a partir de la implementacion de las 4P y que en conjunto sea viable un presupuesto preciso.
Asimismo, segun Kotler & Armstrong (2012), una estrategia de marketing comprende diversos
pasos establecidos para conseguir el mismo resultado: branding y venta. A partir de las tendencias
contemporaneas, uno de los recursos mas utilizados es el Internet; sin embargo, atn se usa flyers,

revistas y periodicos.
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De acuerdo con lo mencionado, se resalta la importancia de elaborar una estrategia de

marketing, el cual puede generar los siguientes beneficios:

e Vender mas y de forma constante.

e Posibilidad de mantener y crecer la empresa.

e Entendimiento de lo que necesitan los clientes meta.

e Satisfacer lo que buscan los clientes y superar sus expectativas.

e Fortalecer la relacion con los clientes meta.

e Construir en la mente del consumidor la marca de la empresa.

e Destacar ante la competencia (Kotler & Armstrong, 2012).
Asimismo, existen 10 tipos de estrategias:

e Segmentacion.

e Relacion con la competencia.

e Posicionamiento de marca.

e Penetracion en el mercado.

e (artera o eliminacion de productos.

e Marketing digital.

e Marketing de contenidos.

e Fidelizacion.

e [Estrategia de marketing de boca en boca.

e Estrategias de marketing directo. (Kotler & Armstrong, 2012)
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2.2.3. Marketing mix

Para plantear estrategias a favor de una empresa, se aplica el marketing mix conocido como
las 4p. Esto nos sirve para analizar los aspectos internos de una empresa que se divide en cuatro
variables: producto, precio, plaza y promocion (Martinez et al., 2014). Cada una de estas variables
permite acercarse al consumidor, comprender y satisfacer sus necesidades y alcanzar los objetivos
propuestos.

2.2.3.1. Producto

De acuerdo con Ferrel y Hartline (2012), el producto es un producto, “algo que se puede
obtener a cambio de satisfacer una necesidad o un deseo” (p.12). De acuerdo con Docavo (2018),
es todo lo ofrecido en el mercado para su uso o consumo y como ultima instancia satisface una
necesidad o deseo.

Este objeto se puede brindar al mercado para su obtencidon o consumo en recompensa por
un deseo o una necesidad. Los productos no necesariamente son bienes palpables, ya que “puede
ampliarse su definicion como un servicio” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 224).

Asimismo, este presenta tres niveles, agregando en cada nivel mas valor para el cliente:
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Tipos de producto:

Productos de consumo

Refiere a los bienes o articulos que el cliente obtiene para su uso personal.

Productos de conveniencia

37

Hace referencia a los bienes o servicios que los consumidores adquieren

habitualmente. Por lo general, son los productos que los fabricantes colocan en muchos

lugares para que estén al alcance.

Productos de compra

Son los bienes y servicios obtenidos con escasa periodicidad. Son cuidadosamente

adquiridos por factores de calidad, precio o estilo como ropa, muebles, entre otros.
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d. Producto de especialidad:
Son los productos y servicios con los cuales el consumidor se identifica con
caracteristicas o marcas unicas como marcas de carros, ropa, entre otros.
e. Producto no buscado
Son productos que el comprador no conocia. Si los conoce, rara vez los compra o
no piensa en comprarlos. Por ejemplo, se encuentran los servicios funerarios, entre otros

(Kotler y Armstrong, 2017).

2.2.3.2. Precio

Ferrel y Hartline (2012) definen al precio como el inico elemento del marketing que tiene
como resultado ingresos y utilidades. Asimismo, este se relaciona directamente con la demanda
del cliente, ya que es un elemento variable.

Citando a Kotler y Armstrong (2017), el precio es “todo ingreso de dinero que puede ser
obtenido por un bien, producto o un servicio, que el consumidor ofrece a cambio de diferentes
beneficios de poder obtener, usar un producto o servicio” (p. 264).

Principales estrategias de fijacion de precios:

e Valor para el cliente: Se considera al cliente para fijar el precio del producto, ya que toman
en cuenta el valor que se percibe por la utilidad obtenida del producto y una mezcla de
variables del marketing (precio, producto, plaza o promocion) para establecer el precio
(Kotler y Armstrong, 2017).

e Por el costo: Orientado a los costos del producto que implica la fabricacion y los margenes.

Esto puede ser perjudicial para la empresa, ya que si el cliente percibe un precio elevado
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no lo comprara e impulsara a la empresa a modificar sus precios o conformarse con clientes
que puedan adquirirlo (Kotler y Armstrong, 2017).

Por buen valor: Refiere a la mezcla de calidad y el buen servicio a un precio justo. Por
ejemplo, Mercedes Benz sacd una version de carros Mercedes Clase CLA. Conservo la
calidad que caracteriza a la marca, pero a un menor precio (Kotler y Armstrong, 2017).
Por valor agregado: En este tipo de estrategia, los precios no solo se establecen conforme
al valor percibido o las condiciones econdmicas, sino que incluyen caracteristicas y
servicios con valor agregado para justificar los precios mas altos (Kotler y Armstrong,
2017).

Competencia: Implica fijar los precios con la referencia de precios que han establecido los
competidores, sin considerar si el valor es alto o bajo (Kotler y Armstrong, 2017).

Por producto opcional: Incluye productos adicionales o accesorios que complementan el
producto primordial. Por ejemplo, en el caso de la compra de una computadora, hay opcion
de comprar otro tipo de disco duro, tarjeta de memoria u otros productos que estan
relacionados (Kotler y Armstrong, 2017).

Producto cautivo: Fija los precios en su mayoria bajos, los cuales son vendidos junto con
el producto principal que obligatoriamente son indispensables para su funcionamiento.
Estos suelen representar una parte considerable en las ventas y utilidades. Por ejemplo,
dentro de la venta de una impresora ofrecen los cartuchos de tinta, asi como los videojuegos
con sus discos de juegos, entre otros (Kotler y Armstrong, 2017).

Precios psicoldgicos: Basado en aspectos psicologicos para fijarlos con el objetivo de

aumentar las ventas sin reducir el precio de los productos. Se basa en el comportamiento
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inconsciente del consumidor que, desde su percepcidn, escogerd el precio que le resulte
mas atractivo, comparandolo con la calidad del producto (Kotler y Armstrong, 2017).

e Precios promocionales: Se fijan por cortos periodos de tiempo a un precio bajo para alentar
a los clientes a comprar los productos. Por ejemplo, los Ciber Wow y los Black Friday de
los supermercados y tiendas por departamento establecen un rango de dias con precios

bajos, atrayendo el interés de los clientes (Kotler y Armstrong, 2017).

2.2.3.3. Plaza

La plaza se refiere a las actividades que la organizacion puede realizar para que los
diferentes productos se encuentren al alcance de los consumidores, considerando los procesos
logisticos como el tipo de distribucion, cantidad y lugar de entrega.

De acuerdo con Monferrer (2013), la distribucion es una herramienta de marketing que
conecta la produccion con el consumo; es decir, es la forma en que el consumidor final o
comprador puede obtener el producto. Asimismo, conforme con la plataforma especializada para
el sector del comercio exterior, Legiscomex.Com (2016), se enfatiza que la entrega de productos
farmacéuticos en el Pert se divide en el sector privado y publico, representando el 80% y 20%
respectivamente.

El sector privado comercializa sus productos por medio de boticas y farmacias; mientras
que el seguro social lo realiza por medio de establecimientos del Minsa, el cual provee a hospitales,
centros de salud, fuerzas armadas y a la policia.

Los diferentes canales en el Pert son los siguientes:
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Laboratorios: Nacionales o de caricter internacional donde fabrican los medicamentos
ubicados en Lima en un 90%. Estos utilizan el canal de venta directa por medio de boticas,
clinicas e instituciones publicas.

Droguerias: Establecimientos con la autorizacion de Digemid para importar o
comercializar productos farmacéuticos en grandes cantidades, siempre que cumplan con
los estandares establecidos.

Farmacias y boticas: Establecimientos que comercializan los productos farmacéuticos.
Deben funcionar bajo la representacion de un quimico farmacéutico. Estas comercializan
a cantidades menores en vez de las droguerias.

Cadenas de boticas: Se refiere al conjunto de farmacias o boticas que pertenecen a una
misma organizacion. A veces estas realizan alianzas estratégicas con droguerias y
laboratorios para tener variedad de productos.

Instituciones publicas: Conformadas por establecimientos del Estado como EsSalud,
Minsa, hospitales y centros de salud.

Distribuidores y empresas importadoras: Empresas que canalizan las ventas de los
laboratorios y que generalmente comercializan con la modalidad de distribuir productos
exclusivos, comprando y distribuyendo medicamentos o productos de laboratorios

extranjeros (Legiscomex, 2016).
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Figura 4

Canales de distribucion de productos farmacéuticos en el Perui
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2.2.3.4. Promocion

Inicialmente se considera la definicion de promocion como variable del marketing mix. De
acuerdo con Kerinet et al. (2014), la promocion refiere a la forma de comunicacion entre vendedor
comprador. McCarthy (2017), al respecto, define promocion como “el intercambio de informacion
entre vendedores y compradores potenciales y otros miembros del canal que influye en las
actitudes y el comportamiento” (p. 369). Asimismo, es la parte del marketing mix que informa a
los clientes que su producto esta disponible a un precio especifico en una ubicacion especifica.

Ademas, se divide en cinco métodos de promocion donde cada uno tienen sus puntos
fuertes y debilidades. Por esta razon, las empresas suelen utilizar la combinacion para alcanzar sus
objetivos.

A continuacion, los cinco métodos de promocion:
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e Venta personal: Refiere a la comunicacion oral de venta directa entre el vendedor y clientes
potenciales. Al ser una comunicacion directa, permite la negociacion y resolucion de
problemas de compra. Asimismo, la retroalimentacion inmediata del vendedor ayuda a
adaptarse a diferentes situaciones.

e Venta masiva: Enfoca la venta a una gran cantidad de clientes, siendo menos accesible que
la venta personal y menos costosa.

e Publicidad: Refiere a la forma de pago por exposicion de ideas, bienes o servicios de un
patrocinador en medios de comunicaciéon masiva como las revistas, periddicos, radio,
television, medios de internet, entre otros.

e Relaciones publicas: Describe la comunicacion con los no clientes, es decir, con la prensa,
los representantes de ciertas compaiiias, el grupos de interés, los accionistas y el gobierno.

e Promocion de ventas: Actividades de promocion que incentivan el interés por parte de los
clientes y se encuentran dirigida a consumidores, intermediarios, empleados y demas
(McCarthy, 2017).

Dentro de las promociones de venta podemos destacar:

o Cupones: Se usan para reducir el precio del producto, incrementar las ventas y
conseguir mas compradores.

o Rebajas: Reduccion del valor de un producto por un periodo de tiempo especifico con
el fin de captar clientes o acabar con las pocas existencias que quedan del bien.

o Muestras: Incentivan la eleccion de los clientes en base a la comparacion por medio de
la exhibicién de un bien o producto.

o Programas de lealtad: Premian al cliente por su permanencia con la organizacion en

retribucion a su compromiso.
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o Merchandising: Promocion comercial de la marca por medio de exhibicion en diversos
productos (tomatodos, lapiceros, gorros), estimulando la compra en el punto de venta.

o Premios: Se otorgan como un extra por realizar compras y puede ser otro producto o
un servicio.

o Concursos y sorteos: Incentivan la participacion de los clientes en diversos juegos para
obtener un premio con el objetivo de establecer fidelizacion y captacion de clientes

(McCarthy, 2017).

2.2.4. Comportamiento del consumidor

Respecto al estudio elaborado por Michael (2013), este campo abarca muchas areas como
los procesos que intervienen en el momento que las personas o los grupos realizan las acciones de
compra, uso de productos, servicios y experiencias para satisfacer las necesidades. Asimismo,
para Monferrer (2014), “comprender el comportamiento del consumidor y sus necesidades es un
tema fundamental y el punto de partida inicial para que las empresas implementen de manera
efectiva diversas campafias de marketing” (p. 71). Por otro lado, esta se expresa mediante el
comportamiento en la compra del consumidor, guiado por sus necesidades. Esta va asociada a la
toma de decisiones durante el proceso de obtencion de un bien o producto. Esto es complicado
porque existen diversas variables (interna y externas) que influyen en su comportamiento.

En otras palabras, el comportamiento del consumidor tiene una representacion amplia que
va mas alla de estudiar, lo que compramos y lo que se centra como vendedores que influyen en los
consumidores para utilizar los productos y servicios que se venden. En la compra, en la relacion
comprador — vendedor, estos intercambian un producto de valor, el cual contiene aspectos que

repercuten antes durante y después de realizar la compra.
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2.2.4.1. Proceso de compra

El “proceso de compra” alude a las actividades realizadas por las personas para conseguir
un producto o servicio. Asimismo, se debe considerar que depende del producto o servicio para
obtener diferentes variables (fisicas, conductuales y emocionales). En relacion a la idea anterior,
se debe resaltar que el proceso de compra se relaciona con el objetivo de compra que se define a
menudo como “comprar lo correcto en la cantidad correcta, al precio correcto, para que este se
entregue al momento, en el lugar correcto” (Ferrer y Hartline, 2012, p. 154). Dicha definicion
permite identificar los problemas esenciales que se enfrentan los compradores: desde
especificaciones y la calidad del producto hasta cantidades a comprar, precios y entrega.

De acuerdo con Monferrer (2013), el proceso de compra se basa en cinco etapas:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de las alternativas, decision
de compra y comportamiento poscompra.

A continuacion, veremos el proceso de compra y una breve explicacion sobre cada fase del

proceso:

Figura 5
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Fuente: Kotler y Armstrong (2017).



46

1) Reconocimiento del problema o necesidad: Dirigido al reconocimiento de carencia
o necesidad por obtener un bien o servicio donde la persona debe discernir la
importancia del problema.

2) Busqueda de informacion: En esta etapa, la gente esta buscando informacion sobre
las diferentes alternativas y sus caracteristicas.

3) Evaluacion de alternativas: Aqui la persona realiza el descarte de alternativas, ya
sea por atributos o criterios de evaluacion que somete al producto o servicio.

4) Decision de compra: Ocurre cuando la persona decide llevar a cabo la compra o no.
De acuerdo con Kotler & Armstrong (2017), consiste en identificar necesidades y
buscar soluciones para analizar la toma de decisiones en diversos mercados.

5) Comportamiento poscompra: Es la relacion después del término de la compra. Asi,
la empresa utiliza estrategias de fidelizacion con el cliente (Kotler & Armstrong,

2017).

2.2.5. Tendencias de compra

Partiendo de la definicion de tendencia, Murphy (2000) indica que una tendencia es la
direccion en la que se mueve el mercado. Actualmente, los mercados siguen las direcciones a la
que las grandes masas se dirigen. Esto depende de un conjunto de variables que marcan su sentido
a una direccion determinada.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), dentro de la tendencia de compra, existen
factores que llevan a la cima a esta actividad. Un ejemplo de estas es la facilidad y comodidad. Se
destacan las tiendas online que ofrecen una manera practica para vender a sus clientes diferentes

productos, generando la reduccion de visitas a los centros comerciales y que se realicen mas
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compras por internet. Adicionalmente, el implemento de métodos, de pagos mas confiables y
rapidos, otorga seguridad a los consumidores, asi como un aumento considerablemente de las
ventas, lo cual es buen indicio.
Por otra parte, Economista (2021) informa sobre las cinco tendencias mas importantes de compra
en linea:
e Social selling: Enmarca la preferencia de redes sociales como las compras via internet.
e Livestream commerce: Incluye las transmisiones en vivo con venta en directo de productos
de marca e interacciones con el vendedor.
e Re-Commerce: Venta de segunda mano que va en aumento debido a la conciencia
ambiental.
e Together Commerce: Trata de la mezcla entre redes sociales y plataformas con la finalidad
de comprar en grupos como Facebook - Market place, entre otros.
e Buy now, pay later, anywhere you shop: Refiere a comprar sin dinero fisico, ya sea por

medio de tarjetas de crédito o débito.

2.2.5.1. Tendencias del consumidor en el mundo
En el 2021, de acuerdo con Euromonitor (2021), la resiliencia, y la adaptabilidad han
promovido a acoger 10 diferentes tendencias mundiales de consumo. La pandemia ha sido de gran
impacto mundial, ya que ha modificado patrones de comportamiento del consumidor:
1. Restaurando para mejor.
2. Anhelando la conveniencia.
3. Oasis al aire libre.

4. Realidad digital.
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5. Jugando con el tiempo.

6. Inquietos y rebeldes.

7. Obsesionados por la seguridad.
8. Unidos y revueltos.

9. Ahorradores reflexivos.

10. Nuevos espacios de trabajo (Euromonitor, 2021).

2.2.5.2. Tendencia del consumidor en el Peru
Todo se basa en la experiencia del cliente. Para ofrecer servicios y productos
personalizados, se debe reconocer que son el centro de todo con la finalidad de que se experimente
una satisfaccion completa considerando el estilo de vida, preferencias, inquietudes, entre otros.
De acuerdo con Interactive Advertising Bereau (2021), la pandemia en el 2021 cambid los
estandares y necesidades de las personas. Primero, las tendencias existentes como la compra a
través del comercio electronico permitieron que existan mas consumidores digitales, los cuales
aprovecharon la situacion para evitar las aglomeraciones. Segundo, los consumidores prefieren
adquirir productos de marcas especificas, pues aproximadamente un 71% considera estas
adquisiciones mas confiables. Finalmente, los usuarios prefirieron tener mas experiencias en casa
y las empresas se vieron obligadas a satisfacer dichas necesidades en esa restriccion,
convirtiéndose en todo un reto.
Basandonos en la entrevista realizada por Ipsos (2021), respecto a los planes para iniciar
un negocio propio, el 43% de peruanos considerd iniciar un emprendimiento o negocio durante

este ano. Se encontraron dificultades para financiar el capital inicial. Aun asi, la tasa total de
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emprendedores peruanos a nivel nacional esta representada por un 55%, mientras que el espiritu

emprendedor peruano representa el 32% a nivel global.

2.3. Bases legales y normativas del Minsa cumplidas en la organizacion

El decreto legislativo N.° 584 de 1990 del Ministerio de Salud del Pert (Minsa), establece
la creacion de la Direccion General de Medicamentos Insumos y Drogas (Digemid) como ente
regulador normativo, relacionado con productos farmacéuticos, autorizaciones de productos, entre
otros.

Asimismo, el decreto ley N.° 25596 de 1992 del Gobierno del Peru, establece las
obligaciones para la obtencién del registro sanitario y la autorizacion para la importacion y
comercializacion de medicamentos genéricos y de marca. Se considera un solo registro para
medicamentos con una actualizacion al pasar los cinco afos de validez. Esto aplica a los productos
importados como en el caso de Exovac que es importado de Colombia, donde la obtencion del
permiso es un procedimiento meticuloso.

El decreto supremo N.° 25629 de 1992 del Gobierno del Pert, en el articulo N.° 4, establece
los requisitos que afectan la libre comercializacion interna como la exportacion o importacion de
bienes o servicios.

El decreto supremo N.° 021-2001-SA del 2001 del Gobierno del Peru establece los
procedimientos para la apertura de un establecimiento para ser considerado farmacéutico
(farmacias o boticas, botiquines, droguerias y laboratorios farmacéuticos).

La ley publica N.° 29459 del 2009 del Gobierno del Peru regulada por Digemid — “Ley de

productos farmacéuticos, dispositivos médicos y productos sanitarios” indica que se “define y
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establece los principios, normas, criterios y exigencias basicas sobre los productos farmacéuticos,
dispositivos médicos y productos sanitarios”. Esta ley estableci6 lo siguiente:
e Exigencia de que cada producto cuente con registro sanitario.

e Obligacion de la autorizacion sanitaria para su funcionamiento.

2.4. Marco conceptual de la situacion problematica
El presente proyecto resulta de la evaluacion y el analisis de la problematica trazada en el
diagrama de Ishikawa, el cual muestra los puntos débiles donde nos enfocaremos para que la
empresa pueda afrontar el principal problema: la baja participacion de mercado.
Dentro de estos conceptos claves encontramos:
Plan de marketing. - Segun Monferrer (2013), consiste en una serie de politicas de
marketing que se puedan implementar y conseguir los objetivos marcados.
Estrategias de marketing. - De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), se refiere a como
se llevara a cabo los planeamientos estratégicos planteados guiados por los objetivos.
4P del marketing (marketing mix): De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), forman
un conjunto de herramientas tacticas de marketing que las organizaciones pueden usar para

crear la respuesta deseada en su mercado objetivo” (p. 51).

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012) las 4P del marketing llamada marketing mix
incluye el andlisis de cuatro variables indispensables para establecer estrategias de marketing.
Dentro de estas, se encuentran los siguientes elementos:

* Producto: “Una combinacién de bienes o servicios ofrecidos a un mercado objetivo”

(Kotler y Armstrong, 2012, p. 51).
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Precio: “La cantidad que el cliente ha pagado para obtener el producto” (Kotler y
Armstrong, 2012, p. 52).

Plaza: “Incluir negocios para entregar productos a los consumidores objetivos”
(Kotler y Armstrong, 2012, p. 52).

Promocion: “Acciones que incluyen comunicar los beneficios del producto y
persuadir a los clientes objetivos para que compren” (Kotler y Armstrong, 2012, p.
52).

Ventas: De acuerdo con Lambin (2021), “se centra en las necesidades del consumidor
respecto a la idea de cumplirlas convirtiéndolas en efectivo” (p. 23).

Mercado: Se considera al conjunto de demandantes y ofertantes donde interacttan,
comercian y se realiza la venta de un producto o servicio.

Publicidad: Instrumento que usa el marketing para que el producto o servicio ofrecido
se dé a conocer en el mercado. De acuerdo con Monferrer (2013), se refiere a la “cesion
de informacién no personal y pagada para presentar y promocionar ideas, bienes o

servicios” (p. 139).
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Capitulo 3. Metodologia

3.1.Marco metodologico
3.1.1. Hipotesis
3.1.1.1. Hipdtesis general
Hg: Implementar un proyecto de mejora mediante un plan de marketing incrementa las
ventas en la empresa Sulzer Medical S.A.C. a partir del afio 2023.
3.1.1.2. Hipétesis especificas
H1: ;Existe un problema en términos de marketing en la empresa Sulzer Medical S.A.C.
que afecta sus ventas?
H2: ;Es factible disefiar un proyecto de mejora mediante un plan de marketing que mitigue
el problema identificado en la empresa Sulzer Medical S.A.C.?
H3: ;El proyecto de mejora mediante plan de marketing incrementa las ventas y optimiza
los resultados financieros en la empresa Sulzer Medical S.A.C.?
3.1.2. Variables de investigacion
El estudio comprende dos tipos de variables: dependiente e independientes que son
correlacionales.
3.1.2.1. Dependiente:
o Y= Ventas
3.1.2.2. Independiente:

o X= Estrategias de marketing
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Sub Variables de V. independiente:
X1=Plaza
X2 = Precio
X3 = Producto
X4 = Promocién

X5 = Personal

3.2.Poblacion y muestra
El objetivo principal de la muestra es establecer inferencias estadisticas sobre la poblacion.
Sin poblacidn, no se podra saber el nivel de precision de la generalizacion. Al ser una investigacion
de uso para un drea quirdrgica y se tiene como caracteristica que los usuarios deciden, no el

consumidor final o el paciente.

3.2.1. Unidad de muestreo
El disefio de muestreo, el cual incluye la unidad de muestreo, elemento de la

investigacion, se definira en el siguiente grafico.

Figura 6

Diserio de muestreo

DISENO DE MUESTREO

eHospitales, ePersonas que trabajen en area o Hospitales y clinicas con | | Los Olivos, San
Clinicas,farmacias o logistica de hospitales y clinicas, area logistica, Farmacias, | | Martin de Porres
boticas, Meédicos Meédicos cirujanos especialistas, boticas y consultorios | | y Callao.
especialistas; que no son boticas y farmacias que vendan el que atiendan cirugias o

clientes de Sulzer Medical producto. utilicen  sistema  de

SAC. drenaje cerrado.

Unidad de

Elemento
muestreo

Poblacion Meta:

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.2. Poblacion
De acuerdo con una reunion realizada con el gerente general de la empresa Sulzer Medical
S.A.C., los tipos de clientes a los que actualmente ofrece sus productos y los que consideraria
como clientes potenciales del producto Exovac (anexo 10) son los siguientes:
v" Médicos especialistas.
v El area logistica de los hospitales y clinicas.
v' Boticas y farmacias que se encuentran alrededor de los hospitales.
Cabe resaltar que Sulzer Medical S.A.C. realiza la venta del producto Exovac a las boticas
y farmacias que se encuentran al frente o alrededores de los hospitales. Se estima que, por cada 20
boticas y farmacias, la empresa realiza una venta de al menos 4, siendo un 20% del total (ver anexo
11).
De acuerdo con los datos de clientes potenciales, realizamos una investigacion de la
poblacién a encuestar en los distritos de San Martin de Porres, Callao y Los Olivos, segun el
Ministerio de Salud (2020).

Tabla 7

Cuadro resumen de poblacion total a encuestar

CUADRO RESUMEN

Meédicos especialistas: 215
Clinicas: 20
Hospitales: 8

Boticas y Farmacias: 14
Poblacién Total (N): 257

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.3. Determinacion de la muestra
De acuerdo con Sampieri (2014), “una muestra es esencialmente un subconjunto de una
poblacion. Supongamos que es un subconjunto de elementos pertenecientes a un conjunto definido
por sus propiedades, al que llamamos poblacion” (p. 175). Para establecer el numero de personas
a quienes se les realizard la encuesta, se procedi6 a aplicar la formula infinita, ya que no tenemos

conocimiento de los nombres de médicos.

Ecuacion 1

Formula de la muestra para una poblacion finita.

. N *z*(p)(q)
"e?2x (N—-1)+2z2%2xpxq

Fuente: Sampieri (2014).

N,= Total de la poblacion = 257

Z,= Nivel de confianza de =2 95% (1.96)

p,= Probabilidad de éxito 250%

q,= Probabilidad de fracaso = 50%

e,= Error del = 0.05

n,= Tamano de la muestra

n: 154
Si bien el beneficiario es el paciente, el personal usuario de este producto es el médico

cirujano, el cual asume el rol de dar la orden de compra del producto para que pueda ser aplicado
en la persona, luego de ser operada, siendo el que da la orden de compra al departamento de ventas
de los hospitales o quien toma la decision cuando son médicos particulares. Por ello, la primera

pregunta de la encuesta define a quien corresponde y si es usuario del producto.
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En consecuencia, se realiza el arquetipo del producto Exovac de Sulzer Medical S.A.C. En

este caso, el perfil del médico cirujano que usa el producto y aprueba la compra.

Tabla 8

Perfil del puesto: Médico cirujano

FORMATO DE PERFIL DEL PUESTO

IDENTIFICACION DEL PUESTO:

Puesto estructural : Meédico Ciryjano.
MNombre del pueste  : Meédico Cirmjano.
Puestos asucargo : No aplica.

MISION DEL PUESTO:

Prestar servicio profesional como meédico ciryjano en servicios de salud, brindando atencion.

FUNCIONES DEL PUESTO:

Brincar atencion de la especialidad en consultorio (Externos, hospitalizacion, urgencias v emergencias

o riesgo de infeccion por Coronavirus u otras patologias.

Eealizar evacuacion de emergencias de pacientes internos de acuerdo con el plan de contingencia de

cofonavims y segun su criterio.

Seguimiento de casos sospechosos, leves o moderados de COVID-19.

Fegistrar atenciones realizadas de acuerdo con su competencia.

Fealizar el pedido de medicamentos e instrumentos medicos necesarias para abastecer el centro de salud.

Jornada laboral hasta completar las 150 horas por mes.

Otras labores que disponga el jefe inmediato superior

FORMACTON ACADEMICA:

A) Nivel Educativo:

Completa Incompleta

Primaria

Secundaria
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Técnica Basica

Técnica Superior

Universitario

B) Grado(s) / Situacion academica v estudios requendos para el puesto:

Egresado(a) ( ) Bachiller( )} Titulo/Licenciatural ) Maestria ( ) Doctorado( )
C) Colegiatura:

Si() No ()
D) Habilitacion profesional:
Si() No ()

CONOCIMIENTOS:

- Manejo de urgencias v emergencias.
- Manejo de control de infecciones en servicios de salud.

- Conocumiento de ofimatica basico.

EXPERIENCIA:

GENERAL: No requiere

ESPECIFICA: Auxiliar o asistente médico /SERUMS.
HABILIDADES O COMPETENCIAS:

- Dinamismo, responsabilidad, productividad, confidencialidad, disciplina v puntualidad.

- Manejo de situaciones de crisis v trabajo en equipo.

- Capacidad de liderazgo v toma de decisiones.

GENERALIDADES Y PRETENCION SALARIAL:

- Modalidad: Presencial
- Pretension Salanal: S/ 6,000 — 7.000- Incluye afiliaciones de ley.

Fuente: Gobierno Regional de Lima (2021).
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3.3. Diseiio de la investigacion
3.3.1. Tipo de investigacion
Este trabajo tendra un enfoque mixto, ya que se utilizardn enfoques tanto cualitativos como
cuantitativos. Para ello, se procedera a la recoleccion y analisis de datos.
3.3.2. Descripcion del diseiio de investigacion
El disefio de la investigacion es no experimental de tipo transversal, ya que incluye el

estudio descriptivo.

3.4. Técnicas e instrumentos
3.4.1. Técnicas
Las técnicas aplicadas en esta investigacion son entrevista, encuestas, escala de actitudes,

entrevista a profundidad y analisis de documento y contenidos.

3.4.2. Instrumentos de medicion
e (Cuestionario: Este consiste en un grupo de preguntas realizadas respecto a las variables a

medir. Puede incluir tipos de escala de medicion.

Escala de Likert: Se define como un grupo de enunciados positivos o negativos, indicando
el grado de acuerdo o desacuerdo que dependera completamente del contenido del enunciado
planteado (Elias, 2005).

Escala de diferencial semantico: De acuerdo con Elias (2005), “es otra forma de medir

las actitudes hacia objetos, sujetos o eventos” (p. 74).
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3.5. Recoleccion y procesamiento de los datos empresariales

3.5.1. Técnicas de recoleccion de datos
e FEncuesta:

De acuerdo con Paz (2014), “consiste en la aplicacion de un cuestionario a un grupo
representativo del universo a estudio” (p.13). Por otro lado, segun Lopez y Fachelli (2015),
esta técnica se lleva a cabo por medio del cuestionario que puede rescatar resultados
cualitativos como cuantitativos y permiten obtener resultados numéricos.

e C(Cuestionario:

Segun Arias (2020), los cuestionarios, test y entrevistas siguen una misma linea de
tema respecto a las variables, dimensiones e indicadores. Estos deben dar una respuesta
por lo menos como resultado, dependiendo del grado de dificultad de medida del indicador.

e Entrevista estructurada:

De acuerdo con Arias (2020), la entrevista es preparada con un formato establecido
de preguntas cerradas, llevando a que la persona conteste de forma obtener respuestas
precisas para codificarlas con valores numéricos. Con este instrumento, se puede medir
comportamientos, experiencias y opiniones de la persona encuestada.

e Entrevista semiestructurada:

Sampieri (2014) comenta que las entrevistas semiestructuradas se guian de asuntos

en los cuales el entrevistador tiene la autonomia de incluir temas para tener una informacion

mas completa.
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e Documentos:
Orellana la define como “literatura de las ciencias sociales, especialmente en la
investigacion cualitativa, responde a una variedad de registros escritos y simbolicos™ (p.

209).

3.5.2. Presentacion analisis e interpretacion de los datos
Para el analisis de datos, se utilizar4 el sistema SPSS, el sistema de estadistica que ayuda a
codificar repuestas y datos de las encuestas, transfiriendo los valores registrados a un archivo de
computadora en el cual se analizan las variables como género, edad, ingresos. Finalmente, se
obtienen tablas y graficos con el cruce de informacion correlativa entre si, los cuales permiten

realizar un analisis situacional (ver anexo 9).
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Capitulo 4. Propuesta y ejecucion de mejora

4.1. Descripcion del sector

La empresa Sulzer Medical S.A.C. se desarrolla dentro del sector farmacéutico como una

drogueria certificada, siendo una empresa importadora de material quirdrgico que necesita cumplir

con las normas impuestas por Digemid (ver anexo 11) y seguir un correcto desarrollo de sus

labores.

Dentro de esta empresa, se realizan diferentes acciones divididas en las siguientes areas:

El area de ventas se encargard del personal de ventas y su capacitacion para
conseguir clientes potenciales y concretar ventas.

El area administrativa se encarga de los tramites administrativos y documentarios,
asi como de los pagos a proveedores y gestiones de cobranza.

El area logistica se encarga de seguir los procesos de importacion, la realizacion de
las 6rdenes de compra, validacion de cumplimiento de los requisitos minimos para
ser considerados como equipos farmacéuticos certificados, el almacenamiento y
despacho de los productos.

La contabilidad de la empresa est4 a cargo de un estudio contable mediante servicio
de tercerizacion, realizando labores propias para pagar los impuestos

correspondientes y elaboracion de reportes financieros para establecer decisiones.
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4.2. Diagnéstico del caso empresarial
4.2.1.  Identificacion de la problemdtica empresarial
Debido a la falta de un estudio de mercado, la empresa Sulzer Medical S.A.C. refleja una
baja participacion por no presentar un plan de estrategias de marketing que permita llegar a nuevos
clientes potenciales, generando posibles pérdidas de ventas potenciales, siendo dependiente de las
ventas de clientes existentes y las licitaciones con el Estado que puede participar.
4.2.2. Monetizacion de la problemdtica empresarial
Para ejecutar la monetizacion del problema, se parte realizando un analisis situacional del
sector por medio de los competidores. Para ello, se elabora el siguiente cuadro con la informacion
obtenida durante las cotizaciones, asi como las obtenidas por parte de Sulzer (ver anexo 11).

Tabla 9

Cuadro comparativo de competidores

DETALLE COMPETIDOR 1 COMPETIDOR 2 COMPETIDOR 3 EXOVAC
N o - | E .
el — P
COMPETIDORES @ - Se—1 a
fa . & -
V,(-...-.Al > )
e ~
EMPRESA OLIMED INNOVA GROUP ENDOMED SAC IMPORTACIOHES MY SULZER MEDICAL SAC
ASOCIADOS
MARCAS PARTICIPANTES Life Care Sn‘i'l”t"’”s 400 Imed 400 m ROMOVAG Exovac 400 ml
MARKETING MIX
PRECIO S/ 45.00 8/57.00 8/79.00 $/55.00
PRODUCTO Sistema de drenaje Sistema de drenaje Sisluma o drenajs cercaiio Sistema de drenaje
cerrado cerrado cerrado
PROMOCION Entrega en 5 dias Entrega en 5 dias Entrega en 7 dias Entrega en 2 dias
PLAZA Life Care Solutions 400 Imed 400 ml (Lima y ROMOVAC (Lima y Exovac 400 ml (Lima y
____________]_ miimay provincias) | ____ provincias) ____ | _____ provincias) ____ | ___ provincias) _ _ __
CLINICAS 1.95% 0.00% 3.90% 2.60%
HOSPITALES 5.19% 3.25% 16.23% 18.83%
Médico Cirujano 1.30% 1.95% 12.99% 26.62%
Farmacias o Boticas 0.65% 0.00% 3.90% 0.65%

Fuente: UCSS (2022).
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Si se considera el marketing mix, se podrd contrastar la informacion. Si bien el producto
se considera de diferente marca con otras caracteristicas, estos cumplen la misma funciéon y
presentan la misma capacidad. Respecto al precio, estos difieren en un rango de 45 a 79 soles.
Aunque el producto no es el mas barato del mercado se posee uno de los precios mas bajos y
accesibles. Adicional a ello, se caracteriza por la ejecucion de entrega mas rapida, siendo esta y la
calidad del servicio post venta, las principales caracteristicas por las cuales los clientes se

encuentran satisfechos.

Por ello, para ejecutar la monetizacion del problema, se emplea como referencia la
informacion de la empresa Endomed Tecnologhies S.A.C. (RUC: 20563794101) que presenta
condiciones similares a las de Sulzer S.A.C. respecto al producto como al giro de la empresa, ya
que cuenta con mayor participacion del mercado y genera mayores ingresos por ventas. Esto lleva
a plantearnos como principal objetivo acortar esta brecha de ventas y conseguir mayor
participacion en el mercado.

Tabla 10

Monetizacion del problema

MONETIZACION DEL PROBLEMA

VENTAS 2021 Precio x Participacion de
mercado
ENDOMED SAC 5/1,007,316.98 8/ 14.82
SULZER MEDICAL SAC S/ 448,602.70 S/ 6.60
PROBLEMA MONETIZADO: S/ 558,714.27 125% Aumentar las ventas

Fuente: Elaboracion propia.
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Si se considera la informacion real del ultimo periodo, se considera la tasa de decrecimiento

percibida como fija para una actividad sin tratamiento.

Tabla 11

Flujo de ingreso y egresos sin tratamiento de mejora

SIN TRATAMIENTO

Saldo neto

156.98% !

-26.11% !
1 1

-0.67% -0.67% -0.67% -0.67%

5/.626,505.99

Fuente: UCSS (2021).

-0.67% 0.67%

ac!;ualizacién §/.1,452,278.70
ingresos

actualizacion $1.311,707.11
egresos

El flujo de ingresos y egresos es una herramienta financiera con la que un negocio o

empresa visualiza la liquidez de su negocio y permite tomar decisiones en base a las metas a lograr.

De ese modo, podra sobrevivir en el mercado y ser rentable. Con la elaboraciéon de un flujo

proyectado se puede realizar las siguientes acciones:

e Tomar la decision de buscar financiamiento de antemano ante cualquier déficit de efectivo.

Ingresos §/611,250.80 | S/ 451,626.47 §/1,160,578.00 5/448,602.70 | S/445,599.18 S/ 442,615.77 | S/439,652.33| S/436,708.73 S/ 433,784.84 | S/1,452,278.70
ctzt;:e -5/ 369,183.32 | -S/ 159,863.00 1 -5/ 983,560.00 + -S/158,792.67 | -S/157,729.511 -S/ 156,673.47 | -Sf 155,624.49 | -S/ 154,582.54 -8/ 153,547.57
| 1
) i : 1 = 5 ;
Egresos -Sf 102,336.00 | -Sf 246,727.00 i -5/ 96,934.00 i -5/ 96,285.00 -5/95,640.34 , -S/95,000.00 -S/94,363.95 -8/93,732.16 -5/ 93,104.60 &/ 311,707.11
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e En el caso del superavit de efectivo, se puede tomar la decision de inversion que genere

ingresos adicionales.

4.3. Propuesta de mejora
La propuesta de mejora nace a partir de las estrategias DAFO planteadas en base analisis
de la matriz FODA.

A continuacion, explicaremos las estrategias DAFO:

Figura 7

Propuesta de estrategias de marketing a implementar

* D1 O2: Impulsar las redes sociales para hacer mas
visible la empresa.

e D2 02: Mediante la publicidad en redes Sociales y
pagina web para expandir la zona geogrdfica de
clientes potenciales.

* D3 03: Aprovechar el mayor manejo de tecnologia e
incremento de internautas para impulsar el
marketing en la empresa.

¢ D1 A2: Impulsar la publicidad visibilizando la
empresa haciendo frente a la competencia del
sector.

e D4 A1l: Capacitar al personal del area de marketing
para poder realizar las gestiones de manera optima y
hacer frente a la crisis que se vive actualmente.
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* F1 O1: Impulsar la publicidad y merchandising dando a
conocer la experiencia y valores de la empresa.

* F3 02: Impulsar las caracteristicas diferenciadas del
producto en pagina Web y redes Sociales.

® F4 O1: Impulsar las redes sociales con informacion y uso
de los productos demostrando fidelidad y experiencia en
el sector.

* F1 A2: Impulsar las caracteristicas de la empresa para
obtener la confianza y preferencia de los clientes.

* F3 A2: Dar a concer las caracteristicas diferenciadas del
producto para obtener clientes potenciales.

* F4 A3: Resaltar los valores de Sulzer Medical y poder
preveer imprevistos en demoras de productos
importados.

Fuente: Elaboracion propia.

Esta propuesta establece que las estrategias de marketing facilitan la aplicacion de mejoras
en la empresa. A continuacion, explicaremos detalladamente la aplicacion de las estrategias de

marketing adecuadas respecto al marketing mix.
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Precio

a) Estrategia de costos

Al ser Exovac un producto diferenciado, Sulzer Medical S.A.C. puede proponer un precio al
resaltar sus caracteristicas, manteniendo el rango de precios de la competencia para evitar que los

compradores elijan a otro proveedor que ofrezca un precio menor.

Figura 8

Producto competidor Hemovac

- @
Wewond Dninage Rezarvol

Fuente: Internet .

Plaza
a) Enfoque de nicho
La empresa Sulzer Medical solo estd enfocada en el mercado de importacion y venta de
productos e instrumental médico, enfocandose en el perfil de sus clientes, los cuales pueden
ser médicos cirujanos especialistas, del area logistica de clinicas y hospitales, entre otros. Asi,

puede ir ganando mas participacion del mercado frente a la competencia.
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Figura 9

Enfoque de nicho de mercado

IMPORTAC[ON DE MATERIAL E INSTRUMENTAL
MEDICO QUIRURGICO Y AFINES

——

suLzeR (N

)

Fuente : Sulzer Medical S.A.C.

Dentro de este enfoque de mercado, se identifican como nicho de mercado a los

siguientes compradores:

v' Médicos cirujanos.

v Boticas y farmacias.

v Areas logisticas de clinicas y hospitales.

b) Expandir la cobertura mercado-Ampliar la cartera de clientes
De acuerdo con los resultados de las encuestas realizadas, un 63% prefiere la adquisicion

de los productos de Sulzer Medical por medio de ferias y congresos de exhibicién de empresas y
marcas de productos médicos. Por esta razon, se recomienda la participacion de Sulzer Medical en
estos eventos. Asimismo, la ampliacion de cobertura de mercado por medio de los eventos

mencionados Sulzer Medical S.A.C. permite ampliar la cartera de clientes.
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Figura 10

Feria Tecnosalud 2022

Fuente: Tecnosalud (2022).

¢) Establecer proceso de venta y despacho:

De acuerdo con las encuestas, apreciamos que un 64.9% de los encuestados expresan que
sus proveedores se demoran entre 1 a 2 dias el despacho de productos comprados. Por eso, se
recomienda realizar una debida gestion de inicio a fin de cada venta realizada, teniendo en

cuenta ciertos puntos posterior a la venta del producto.

Planificar la mercancia que se despachara:

e Planificacion de entregas:

o Confirmar informacién de pedidos pagados y enviados a separar.

o Ordenar listado de pedidos a despachar.

o Repartir pedidos separados al transportista.

o Ordenar pedidos en el transporte.
e Confirmar la informacion del producto a despachar con la orden de compra.
e Revisar la documentacion de la venta como la facturacion

e Acordar con el cliente la fecha y hora de despacho.
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e Gestionar en almacén la salida del producto.

e Entregar puntualmente la entrega de producto

Producto

a) Estrategia de diferenciacion:

Referente al producto Exovac de la empresa Sulzer Medical, esta es la Uinica empresa con
acuerdo comercial con la importadora oficial ubicada en Colombia. Este es un factor
diferencial frente a otras empresas competidoras, ya que ofrecen productos de drenaje cerrado

como son Hemosuc y Hemovac, similes del producto ofrecido.

Ademaés de que el competidor ofrece productos con la misma funcidon, Exovac tiene
caracteristicas diferentes:

-Materiales del producto- PVC.

-Forma y capacidad del producto.

-Resorte tnico en su interior que da estabilidad al producto, disminuyendo las posibilidades

de riesgo de mal funcionamiento.

Adicionalmente, se proporciona la venta de accesorios para reutilizar el producto previa
esterilizacion. Ya que el producto Exovac es diferenciado de los demas productos de drenaje

cerrado, la estrategia consiste en vender al publico la idea de calidad y producto diferenciado.
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Figura 11

Producto Exovac 400 ml

Fuente: Sulzer Medical S.A.C. (2021)

Promocion
a) Creacion de una pagina web
Se realizara la creacion de la plataforma digital de pagina web, el cual incluye la creacion

de anuncios.

Figura 12

Padgina web de Sulzer Medical S.A.C.

> SULZER MEDICAL

Medical Equipment Sup

omprar  Contacto Tesimonios Mis @ M & v [ﬁ

Chat de miembros X

Bienvenido al Chat de
Miembros!

Fuente: Elaboracion propia.



72

Figura 13

Pagina Web Sulzer Medical S.A.C. (Vista movil)

O @ editorwixcom/websit + @ i

SKU: 34523641234523

Exovac 400 ml
$/.0.00

SULZER MEDICAL

Quantity

Fuente: Elaboracion propia.

b) Trabajar en la mejora de la marca e imagen:

v" Impulsar las redes sociales a través de publicaciones informativas para los
usuarios que visitan nuestras plataformas como son Facebook/ Instagram.

v" Impulsar la publicidad por medio de diversos slogans que reflejen los valores de
la empresa como seguridad y calidad de servicio.

v' Incluir fotografias como guias sobre el uso de sus productos, y algunos procesos
internos, fidelizando la confianza en los clientes.

v Implementar un brochure con informacion para mas conocimiento a los

espectadores y clientes.
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¢) Inclusion de estrategias de redes sociales y promociones de venta:
v" Utilizar la opcion de pago por promocion en redes sociales para incrementar el alcance de
las publicaciones a mayor cantidad de publico objetivo.
v" Sorteo o regalos virtuales por medio de transmisiones en redes sociales
d) Merchandising
v" Implementacion de regalos promocionales a los clientes para su fidelizacion como
lapiceros, nota de apuntes, tomatodos, estetoscopios, tazas, porta celulares, pelotitas

antiestrés, entre otros.

Figura 14

Merchandising de productos publicitarios

SULZER

MEDICAL SA.C

Fuente: Elaboracion propia.

v" Demostraciones en centros de trabajo como hospitales, clinicas, donde pueda darse la

explicacion de la utilizacion de instrumentos y fidelizacion al cliente.



Figura 15

Ventas del producto Exovac.

Fuente: Camara de Comercio Empresarial (2021).

Figura 16

Demostracion de uso del producto

Fuente: YouTube.
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Personal
a) Induccion inicial y capacitaciones periddicas:

Se realizara un entrenamiento o capacitacion inicial para la fuerza de ventas para analizar
su evolucidn y programar capacitaciones periddicas para la mejora continua. De acuerdo con
Pmk Digital Learning (2017), se propone la aplicacion de los KPI, los cuales son indicadores
que permiten medir la efectividad de las capacitaciones en una empresa, permitiendo tomar
acciones rapidas para mejorar y corregir errores.

Dentro de las mas resaltantes, se pueden aplicar en el proyecto de mejora :

- Cumplimiento
Permite evaluar el cumplimiento de los trabajadores y cuantos recibieron la capacitacion.

Ecuacion 2

Cumplimiento de capacitaciones

Capacitaciones Culminadas
CPC = - — — x 100
Cantidad de capacitaciones planificadas

- Tasa de cobertura
Permite calcular el alcance de la capacitacion realizadas; es decir, verifica el porcentaje

de colaboracion que tiene una empresa durante un tiempo especifico.

Ecuacion 3

Tasa de cobertura de capacitaciones

_ Cantidad de Colaboradores Capacitados

Cantidad de colaboradores promedio
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Estos indicadores permiten obtener un mayor control del area de ventas, ya que el resultado de
capacitaciones se vera reflejado en el incremento de la cartera de clientes y en las ventas de la

empresa.

4.3.1. Objetivos
v Conseguir el incremento de la venta en un 10% el primer afio de ejecucion de la
propuesta y continuar creciendo cada afio hasta llegar a un incremento del 33%
con respecto al afio anterior para el 2026.
v Ampliar la participacion de mercado de un 12% a un 26 % en los proximos 4
anos.
v Ampliar la participacion de mercado en otras zonas geograficas en donde no

existia participacion de mercado fuera del distrito donde reside la empresa.

4.3.1.1.Asignacion de recursos

La asignacion de recursos es uno de los componentes esenciales del proceso de gestion de
proyectos. Requiere de preparacion preliminar, conocimientos especificos y experiencia. Los
procesos de asignacion de recursos facilitan la realizacion exitosa del proyecto. Por eso, Se
presenta al detalle el presupuesto de inversion durante el proceso de investigacion por parte de
ambas tesistas, ya que lo consideramos necesario para su elaboracion. En el caso de los recursos
materiales, el gasto mas representativo es el uso de los equipos de computo, el cual fue calculado
por la depreciacion contable. En el caso de los recursos humanos, si se considera un importe mayor
debido a la necesidad de encuestadores que nos dieron soporte a la recoleccion de informacidn por

medio de visitas médicas, asi como la necesidad de apoyo en la revision y validacion de estos.



Tabla 12

Asignacion de recursos del proyecto de mejora
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RESPONSABLES CALIFICACION |COSTOS
Analisis de Datos por un estadista Asesor S/ 1,500.00
Soporte para alcance de encuestas Encuestadores S/ 1,000.00
Revision de redaccion Asesor S/ 250.00
SUB-TOTAL %) S/ 2,750.00
DETALLE CANTIDAD COSTOS
e /50
Lapiceros para uso interno 6 S/ 6.00
Resaltadores para uso interno 4 S/ 10.00
Folders para uso interno 2 S/6.00
Computadora por tiempo de uso 2 S/ 1,290.00
Fotocopias para uso interno 100 S/ 10.00
Transporte para elaboracion de tesis bus/taxi S/ 300.00
Donativos para entrevistados 4 S/200.00
Compartir de alimentos con entrevistados 4 S/ 300.00
iet’lflrclﬁgsno interno durante coordinaciones y S/ 120.00
SUB-TOTAL S/ 2,250.00

(*) El costo de encuestadores es solo para el soporte por las encuestas faltantes, ya que se

realizara de manera interna
Fuente: Elaboracion propia.




4.3.2. Diagrama del proyecto de mejora:
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Mediante el siguiente diagrama del proyecto de mejora se representara las acciones a realizar

en la empresa Sulzer Medical S.A.C.

Figura 17

EDT-Diagrama del proyecto

EDT DEL PROYECTO

PRE_EZIO:

L
Estrategia de
diferenciacion.

Estrategia de costos.

Estrategia de nicho. | |

Pagina web.

Induccmn %
capacitaciones.

|

‘ Estrategias de ]

expansion de
mercado.

I

Proceso de venta y
despacho.

Fuente: Elaboracion propia.

o]

Marca e imagen .

g

Redes socialesy
promocionales de
venta.

O

Merchandising.

Por otro lado, el siguiente diagrama resume lo procesos de venta que se lleva a cabo para

la propuesta final del proyecto de mejora. Se observa que el proceso de venta es de suma
importancia para ordenar los procesos. En este caso, la empresa Sulzer Medical S.A.C. debe tener

ordenado los procesos que se llevaran a cabo.



Figura 18

Diagrama de flujo de proceso de ventas de un producto
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Proceso de Venta del producto

Registra los Verifica tipo

datos del Cliente de Cliente
Contacto

del cliente

Area Logistica
de: Hospital /
ESSALUD

Meédico /
Farmacia

Verifica el
inventario

Negociacion
con el
cliente

Reunion de Acuerda la
Seleccion de compra del
Proveedor producto

Cliente esta
de acuerdo

Forma
de pago

Concreta la
compra

No se realiza la
compra

Transferencia

Findela
compra

Findela
compra

Entrega en
lugar
acordado

Factura

Entrega del
producto

Recojo en

almacén

Despac ho?

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.3. Proyecto de mejora

Las estrategias utilizadas en este proyecto revelan la forma en que se organizan las
personas. Los recursos, los procesos para lograr objetivos con un principio y un final definidos
determina que la gestion de proyectos sea exitosa con una gran organizacion, objetivos claros y un
compromiso con los objetivos de las partes involucradas.

Tabla 13

Monetizacion de estrategias aplicadas al proyecto de mejora

EDT - ESTRATEGIAS DE MARKETING EN EL PROYECTO DE MEJORA

Meses Monto 2023 | Monto 2024 Monto 2025 | Monto 2026

1. PROMOCION $/51,400 $/40,400 $/32,400 $/26,400
1.1. Creacion de pagina web y Dominio 1 S/3,500 S/500 S/500 S/500
1.2. ngte“'m'e"m y soporte de Pagina 12 $/3,000 $/3,000 $/3,000 $/3,000
1.3. Pago por publicidad en redes sociales 12 $/12,000 $/9,000 $/6,000 S/3,000

(Social media marketing)

1.4. Disefiador/Community manager 3 S/6,000 5/6,000 S/6,000 $/6,000
Merchandising para fidelizacién y

1.5. o . $/20,000 $/15,000 $/10,000 S/7,000
captacion de clientes
Participacion en conferencia anual
1.6. TECNOSALUD 1 $/6,900 5/6,900 $/6,900 $/6,900
2. CANAL DE DISTRIBUCION $/15,000 $/13,500 $/12,000 $/10,500
Estudio de perfil competitivo en el 3 $/15,000 $/13,500 $/12,000 $/10,500
mercado (Supervisor de area de venta)
3. PERSONAL S/7,100 $/7,100 S/7,100 S/7,100
, Entrenamiento iniclal para nuevos 1 $/2,000 $/2,000 $/2,000 $/2,000
ingresos (Induccion)
3.9, Capacitacion periodica para 1 $/5,100 $/5,100 $/5,100 $/5,100
implementacion de mejoras
PROYECTO DE MEJORA: §/73,500 $/61,000 §/51,500 §/44,000

Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente cuadro se muestra el presupuesto proyectado para la aplicacion de las
estrategias de marketing, lo cual permite lograr el incremento de las ventas. Se considerd la
informacion promedio de las cotizaciones realizadas, asi como la informacion publica sobre costos

en promedio de servicios.



4.3.3.1.Cronograma de actividades y acciones

Figura 19

Cronograma de actividades y acciones de un proyecto.

enero 2023

Nombre de tarea v Duracion v Comienzo v Fin vy 1

1. PLAZA

9

marzo 2023 abril 2023 mayo 2023 junio 2023
7

SEE T )

1.1. Enfocar el nicho 15 dias
de mercado mediante
el perfil del cliente

1.2. Mejorar la 30 dias
cobertura de venta del
producto con el

impulso de las redes

Sociales.

1.3 Expandir el lugar de 15 dias
venta del producto a
otros distritos

2. PRODUCTO

2.1. Destacar las 60 dias
ventajas del producto

frente a la

competencia.

3. PROMOCION

3.1. Desarrollodela 60 dias
pagina web y apertura
eimpulso de las redes
sociales.

3.2. Publicidad por 60 dias
redes sociales

mediane la opcion de

pago

3.3. Desarrollo de 60 dias
merchandising por

medio de regalos
promocionales.

34 Participacionen 60 dias
eventos relacionados
al sector Salud.

lun 2/01/23

sab 21/01/23 jue 2/03/23

vie 3/03/23

vie 24/03/23

vie 24/03/23

vie 24/03/23

vie 24/03/23

vie 24/03/23

vie 20/01/23 | Immm—

jue 23/03/23

jue 15/06/23

jue 15/06/23

jue 15/06/23

jue 15/06/23

jue 15/06/23

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.4. Monetizacion del proyecto de mejora

e Flujo de ingresos y egresos con tratamiento del proyecto de mejora:

Si se considera el monto del problema monetizado, se establece una proyeccion de los ingresos
de manera paulatina hasta alcanzar el objetivo planteado, tomando porcentajes de crecimiento
anual. Asimismo, si consideramos que la inversion por ejecucion del proyecto se devuelven los
resultados esperados; entonces, nuestro nivel de ingresos permaneceria sobre los gastos,
brindandonos una utilidad positiva que permita ejecutar los planificado. De una manera
conservadora, se toman los siguientes porcentajes de incremento por afio: 10%, 18%, 25% y 33%,
los cuales permiten alcanzar la meta del problema monetizado.

Hay que considerar que la utilidad, si bien presenta mejoras con respecto a los afios previos
a la ejecucion del proyecto, se observa una variacion de crecimiento del 2023 al 2024 que presenta
un decrecimiento correspondiente a la inversion significativa que representa la adquisicion de un
bien propio como lo desarrolla un vehiculo de transporte, el cual se planea adquirir para el afio
2024 segun lo comunicado por el CEO de la empresa. Posterior a esta inversion, la utilidad

contintia en constante crecimiento.
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Tabla 14

Flujo de ingresos y egresos con tratamiento de mejora

FLUJO DE INGRESOS Y EGRESOS CON APLICACION DE PROYECTO DE MEJORA

-26% 157% -0.34% 5.00% 10% 18% 25% 33%

CON TRATAMIENTO

ingresas S/.611,250.80 | §/.454230.33 | S11,60578.00 | . 448,603.00 | S.471,033.45 | S/.518136.47 | SI60BAI035 | S 76101203 | S 1,012,147.20 $1.2,000,106.95
. . :
Costo de venta §1,369,18332 | 5. 150,863.00 | -5/,983,56000 | -§/169326.99 | -5.167.203.34 | -§/. 18402267 | -S1.21620664 | -S/27028330 |  -S.35947679
egresos -5/.102336.00 | -S1.246727.00 © -5/0603400 : -59245850 | -5.07,006.00 | -8.116,181.22 | 8121781964 | -8/ 17783187 |  -81.237,266.39
T i i | -5/.73500.00 | -8.61,00000 | -S/.51,50000 -5/, 44,000.00 -§/.230,000.00
| | !
monetizacion ! ! 1
| | |
s i i | SL5871427
| | E
% Utilidad adicional 0% A03% | 1% i 59% 1 -43% 27% 56% 0%
; ; :
u“%:’:';;‘“”" $1.0.00 92,0825 | /3243467 | /11673342 | 5.09,82639 | -SM62211.24 | -S.3066850 | S/ 147,633.70 S/, 110,016.26
| | I
i i ;
sgresos netos -8/, 471,519.32 | -5/ 406,500.00 | -SI. 1,080,434.00 | -S/. 25178558 | -S/.264,380.34 | -§/. 373,703.90 | -S1. 49504628 | -S/ 49961517 | -5/ 640,733.18 811,638,013.17
| | !
saldo neto S.130731.48 | SL47,64033 | §.8008400 | §.196817.42 | S/ 20664381 ' S/ 14443257 | S/ 11376406 | S/, 261397.76 S1. 371,414.02
SIT11,77457 actualizacion $/.2,900,106.95
ingresos
o actualizacian
Tasa descuento 8% “ caresos §/1,638,013.17

Fuente: UCSS (2021).



4.4. Ejecucion del proyecto de mejora
4.4.1. Proyeccion de EE.FF.

Estado de situacion financiera:

Tabla 15

Proyeccion de EE.FF.
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ESTADO DE SITUACION FINANCIERA 2018 2019 2020 1| 2021 Proy 2022Proy ' 2023 Proy 2024 Proy 2025 Proy 2026 Proy Total
ACTIVO | '
EFECTIVO Y EQUIVALENTE DE EFECTIVO 65,411 52,617 169,768 | 93,968 203,323 1 315,085 335,886 561,759 843,269 2,641,087
CUENTAS POR COBRAR ACCIONISTAS 284,000 361,250 361,250 | 314,028 300,028 | 286,028 272,028 258,028 244,028 2,680,670
CUENTAS POR COBRAR DIVERSAS 4,891 14,967 - 6,128 6,434 1 7,078 8,316 10,396 24,826 83,035
EXISTENCIAS - 114,153 165043 | 140,287 195,728 | 215,301 223,233 279,041 371,125 1,703,911
OTROS ACTIVOS CORRIENTES - - 55968 1 - - - - - 55,068
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 354,301 542,987 752,029 | 554,411 705,514 823,493 839,464 1,109,225 1,483,249 7,164,671
INTERESES Y COSTOS POR DEVENGAR 7,712 42,395 4163 | 726 8 55,079
PROPIEDADES PLANTA Y EQUIPO - - 5088 ! 93,071 81,902 ! 72,074 160,987 141,669 124,668 679,460
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 7,712 42,395 9,251 93,797 81,085 72,074 160,987 141,669 124,668 734,539
I I
TOTAL ACTIVOS 362,013 585,382 761,280 ! 648,208 787,499 ! 895,567 1,000,451 1,250,893 1,607,917 7,899,210
1 1
T T
1 1
PASIVO ! 1 -
TRIBUTOS POR PAGAR 16,473 4,060 1671 | 1,665 1749 | 1,924 2,260 2,825 3,758 36,384
PRESTAMOS BANCARIOS 73,981 268,926 392004 ! 89,001 28696 ! 852,698
TOTAL PASIVO CORRIENTE 90,453 272,986 393,765 1 90,666 30,445 1,924 2,260 2,825 3,758 889,082
. : . -
- J 1 -
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE - - ' - -
TOTAL PASIVO 90,453 272,986 303,765 | 90,666 30,445 | 1,924 2,260 2,825 3,758 889,082
PATRIMONIO : : B
CAPITAL 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 1 6,000 6,000 6,000 6,000 54,000
RESULTADOS ACUMULADOS 133,840 265,560 306,397 | 361,515 551,541 | 751,054 887,643 992,191 1,242,068 5,491,810
RESULTADOS DEL EJERCICIO 131,720 40,836 55118 1 190,026 199,513 1 136,589 104,548 249,877 356,002 1,464,318
TOTAL PATRIMONIO 271,560 312,396 367,515 , 557,54 757,054 893,643 998,191 1,248,068 1,604,160 7,010,128
] T
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 362,013 585,382 761,280 ! 648,208 787,499 ! 895,567 1,000,451 1,250,893 1,607,917 7,899,210

Fuente: Elaboracion propia.
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La proyeccion de los estados financieros permite analizar el comportamiento de la empresa en un
futuro determinado. En este caso, se considera lo conversado con el CEO de Sulzer que indica que
no planea realizar un incremento de capital en los préximos cuatro afios. También se considera que
una vez concluido el pago de los préstamos bancarios, no se recurrira a una nueva financiaciéon. A
pesar de ello, se esta considerando la compra de un activo como un vehiculo para uso del transporte
de mercaderias para el 2024, segun lo que se planifica y la inversion constante en compra de
existencias para conservar stock de los productos en venta, asi como incurrir en la compra de

productos para testeo y comercializarlos si no se presentan dificultades

4.4.1.1.Ingresos
Tabla 16
Ingresos proyectados
2018 2019 2020 2021 Proy 2022 Proy 2023 Proy 2024 Proy 2025 Proy 2026 Proy Total

0.34% 5.00% 10% 18% 25% 33%

Ventas Netas 611,251 451626 1,160,578 448603 471,033 518,136 608,810 761,013 1,012,147 6,043,198

Costo de Ventas - 369,183 -159,863 - 083.560 -159,327 - 167,293 - 184,023 - 216,227 - 270,283 - 350,477 - 2,869,236

UTILIDAD BRUTA 242,067 291,763 177,018 289,276 303,740 334,114 392,584 490,730 652,670 3,173,962

Porcentaje de las ventas 1% 5% 2% 7% 10% 15% 20% 25% 30%

Parcentaje de crecimiento 0.0% 269.4% 21.8% 14.2% 20.0% 65.0% 96.7% 56.3% 59.6%

Ventas Netas EXOVAC 6,113 22,581 2r506 31402 47003 77720 121,762 190,253 303,644 828,085

Costo de Ventas - 3,692 - 7893 - 23310 - 11,153 - 16,729 - 27603 - 43,245 - 67,571 - 107,843 - 309,140

UTILIDAD BRUTA 2,421 14,588 4,195 20,249 30,374 50117 78,517 122,682 195,801 518,945

Se empezd a vender desde setiembre 2018

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas de considerar el crecimiento paulatino de las ventas con tasas de crecimiento
razonable por afio con respecto al afio anterior, debemos considerar que Sulzer, al ser una drogueria
acreditada, ofrece diversidad de productos de los cuales Exovac resalta por ser el principal. Por
ello, proyectamos un incremento del porcentaje de las ventas y lograr que sea protagonista entre

los productos ofrecidos por Sulzer.



4.4.1.2.Egresos

Tabla 17

Egresos proyectados
ESTADO DE RESULTADOS

Ventas Netas

Costo de Ventas

UTILIDAD BRUTA

GASTOS OPERACIONALES
Gastos de ventas

Gastos de administracion
UTILIDAD OPERATIVA

OTROS INGRESOS / EGRESOS
Ingresos Diversos

Gastos financieros

Gastos por proyecto de Mejora
Otros egresos

RESULTADO ANTES DE PARTICIP. E
IMPUESTO A LA RENTA

Impuesto a la Renta corriente y diferido

RESULTADO ANTES DE PARTIDAS
EXTRAORDINARIAS

Ingresos extraordinarios

Egresos extraordinarios

UTILIDAD (PERDIDA) DEL PERIODO

2018 2019 2020 |, 2021 Proy 2022Proy |, 2023 Proy 2024 Proy 2025 Proy 2026 Proy Total
1 -0.34% 5.00% ! 10% 18% 25% 33%
611,251 451,626 1,160,578 | 448,603 471,033 | 518,136 608,810 761,013 1,012,147 6,043,198
-369,183 -159,363 -983,560 1 159,327 167,293 1 -184,023 -216,227 -270,283 -358,477 -2,369,236
242,067 291,763 177,018 | 289,276 303,740 | 334,114 392,584 490,730 652,670 3,173,062
1 [ R
1 1
-66,402 -55,908 36934 55,721 58,507 1 -64,357 75,620 94,525 -125,718 -633,691
8,870 -59,146 -31,882_ 31,775 -33364 ! -36,700 -43,123 -53,903 71,692 -370,455
166,795 176,709 108,202 1 201,780 211,869 1 233,056 273,841 342,301 455,261 2,169,816
T T
1 1 -
- 2,613 - - - - 2,613
21,930 532 23739 599 843, -83 - - - -47 526
1 - 1 -73,500 -61,000 -51,500 -44,000 -230,000
5,135 -131,140 -4379 | -4,364 -4583 | -15,041 -99,077 -29,404 -39,847 -332,969
1 1
1 1
139,731 47,650 80,084 196,817 206,644 144,433 113,764 261,398 371,414 1,561,934
1 1
8,011 6,814 12339 1 6,791 743 1 7,844 9,216 -11,621 -15,322 84,989
1 1
131,720 40,836 67,745 | 190,026 199,513 | 136,589 104,548 249,877 356,002 1,476,945
1 1
T T
B B i B - R
- - 1 . ~ 1 _
1 1
131,720 40,836 67,745 | 190,026 199,513 | 136,589 104,548 249,877 356,092 1,476,945
1 1

Fuente: Elaboracion propia.
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Los gastos financieros pendientes se consideran como parte de los egresos para cumplir con las obligaciones de los préstamos

vigentes, asi como el costo de ejecucion del proyecto y lo comentado por el CEO de Sulzer que planea adquirir un vehiculo de transporte

el 2024 para los productos y dejar de tercerizar ese servicio. De ese modo, se consideré empezar a invertir en viajes y bolsas de viaje

del CEO para acceder a capacitaciones globales de las tendencias en productos médicos a fin de traerlos para su comercializacion.
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4.4.2. Validacion cuantitativa: ROE-VAN -TIR

Los instrumentos de andlisis de inversion ayudan a identificar de antemano las
posibilidades de éxito al ejecutar un proyecto. Por ello, se procede a una breve explicacion.

El ROE es el valor total de retorno que alcanza un proyecto sobre la aportacion del capital

inicial. En este caso, contamos con puras tasas positivas. Las cuales nos indican lo favorable de la

inversion.
Tabla 18
Cdlculo del ROE
2018 2019 2020 ' 2021 Proy 2022 Proy ' 2023 Proy 2024 Proy 2025 Proy 2026 Proy
TOTAL o 1 |
PATRIMONIO 271,560 312,396 77 1 557,541 757,054 '893,643 998,191 1,248,068 1,604,160
UTILIDAD ' '
(PERDIDA) DEL 131,720 40,836 67,745 1 190,026 199,513 ' 136,589 104,548 249,877 356,092
PERIODO ' '
1 1
1 1
ROE: 48.50% 13.07% 18.43% ! 34.08% 26.35%'  15.28% 10.47% 20.02% 22.20%

Fuente: Elaboracion propia.

El VAN (valor actual neto) es un indicador financiero que evalia las oportunidades de
inversion, pues permite determinar su valor futuro. En este caso, el proyecto seria viable por

obtener un VAN de S/ 711 774.57, el cual es mayor a la inversion inicial.

Tabla 19
Calculo del VAN

2023 Proy 2024 Proy 2025 Proy 2026 Proy
UTILIDAD (PERDIDA)
DEL PERIODO 136,589 104,548 249,877 356,092
VAN S/ 711,774.57 Tasa descuento 8%

Fuente: Elaboracion propia.

El TIR (tasa interna de retorno) muestra el porcentaje de la ganancia de nuestra inversion.

En este caso, tendremos una rentabilidad del 90% siendo viable ejecutar el proyecto.



Tabla 20
Calculo del TIR

Inversion Inicial Proyecto
de mejora
-230,000

TIR:

Fuente: Elaboracion propia.

2023 Proy
210,089

90%

2024 Proy
165,548

2025 Proy
301,377

2026 Proy
400,092

88
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Capitulo 5. Conclusiones y recomendaciones

Por medio de los resultados obtenidos en las encuestas, se obtuvo lo siguiente:

En términos generales, el total de encuestados se representan por medio de los
siguientes porcentajes: el 9% (13) de clinicas, el 42% (60) de hospitales, el 46%
(60) de los médicos cirujanos y el 3% (4) de las farmacias y boticas realizan un
drenaje cerrado.

Por otro lado, respecto a los elementos de estudio, el 92% de los encuestados
utilizan el producto de drenaje cerrado.

El 6% (8) conoce la marca Romovac. El 3% son hospitales; y el 2%, médicos
cirujanos.

El 50% (71) conoce la marca Exovac. El 3% son clinicas; el 19%, hospitales; el
27%, médicos cirujanos; y el 1%, farmacias y boticas.

El 35% (50) conoce la marca Hemosuc. El 4% son clinicas; el 16%, por hospitales;
el 13%, médicos cirujanos; y el 4%, farmacias y boticas.

El 9% (13) conoce otras marcas de drenaje cerrado.

Asimismo, los factores para la compra del producto se relacionan con lo siguiente:
las clinicas (13.8%) y los hospitales (55.2%) consideran la capacidad del producto
muy importante, mientras que los médicos cirujanos (64.3%), farmacias y boticas
(7.1%) consideran neutral la capacidad del producto.

Los hospitales y médicos cirujanos (50%) no consideran importante el modelo del
producto; las boticas y farmacias (14.3%) la consideran poco importante y las

clinicas (14.5%) la consideran neutral el modelo del producto.
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Las clinicas (11.1%) y hospitales (61.1%) consideran muy importante la facilidad
de uso del producto; el médico cirujano (73.2%) lo consideran importante; y las
boticas y farmacias (25%) lo consideran neutral.

Los hospitales (47.4%), se considera muy importante el material como factor de
uso, asimismo la clinica (8.8%), médicos cirujanos (58.8%), y farmacias y boticas
(8%), consideran importante el material del producto.

También concluimos que, de acuerdo con las clinicas, el 7% (11) consideran a la
entrega oportuna como una razoéon fundamental para la permanencia de un
proveedor. Asimismo, el 28% (43) de hospitales y el 30% (46) de los médicos
cirujanos consideran importante las areas logisticas. Por lo contrario, las boticas y
farmacias consideran un 3% (5) que los precios accesibles son una razén
fundamental para considerar la permanencia de un proveedor.

Asimismo, la frecuencia de compra mas utilizada se relaciona con el término de
stock con un 35%, y que el monto mas recurrente de inversion es menos de 5000
USD con un 83.3%, siendo su método de pago frecuente por medio de
transferencias bancarias en un 74%.

El 63% de los encuetados prefiere encontrar el producto en ferias, considerando
que el 47.7% prefiere comprarlo por medio de una pagina web y un 46.8% por
medio de las tiendas fisicas.

De acuerdo con la percepcion de la competencia y encuestados, estos llevan de 2 a
3 afios de permanencia con sus proveedores actuales y el 32.5% mas de un afo. Por
otro lado, el 98.1% de los encuestados estan dispuestos a adquirir los productos

ofrecidos por Sulzer Medical S.A.C.
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e Respecto a las cualidades que desearian encontrar en Sulzer Medical S.A.C., el
53.2% de los encuestados consideran la calidad como principal atributo; el 18.8%,

el buen servicio de venta.

5.1. Conclusiones
Mediante el analisis de la empresa por medio del diagrama de Ishikawa y matriz FODA,
deducimos las falencias de la empresa Sulzer Medical S.A.C., el cual residen en la falta de

aplicacion de estrategias.

El problema que afecta directamente a las ventas de la empresa Sulzer Medical S.A.C. es
la baja participacion de mercado y la no aplicacion de estrategias de marketing para incrementar

la cartera de cliente y el resultado de pérdidas de clientes y ventas potenciales.

Asimismo, la empresa Sulzer Medical S.A.C. tiene una gran oportunidad de abrirse al
mercado y conocer la marca y los productos fuera de su zona geografica. Mediante la aplicacion
de estrategias que se plantean, estas se basan en la matriz DAFO. Las estrategias se basan en

mejorar las 4P del marketing aplicados en la empresa.

Las estrategias ayudaran a mejorar diversos aspectos como la gestion y el proceso
administrativo e impulsar al area de marketing a la empresa Sulzer Medical S.A.C. Esto llevaré a

aumentar las ventas y resultados anuales.

La aplicacion de estrategias de marketing busca incrementar las ventas, generar la mejora
continua en el area de marketing para innovar y mejorar los procesos con las diversas areas
relacionadas como ventas, logistica y finanzas. Al final, se constituye un solo sistema operativo en

la empresa.
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Debido a la proyeccion de los estados financieros y las ratios para la evaluacion de la
viabilidad de los proyectos, el proyecto presentado es rentable con una recuperacion de capital y
un TIR del 90%. Las proyecciones de crecimiento, luego del cuarto ano, dependen de la capacidad

de Sulzer de ejecutar el plan. De ese modo, se convertiria en un proyecto escalable con el tiempo.

5.2. Recomendaciones

Se recomienda a Sulzer Medical S.A.C. la aplicacion de las estrategias que se han planteado
en este proyecto. Eso ayudaria a mejorar la imagen y la proyeccion de crecimiento de la institucion
fuera de su zona de confort. Eso daria resultados positivos no solo en el producto en estudio

(Exovac), sino que progresivamente los clientes lo reconoceran por medio de sus demas productos.

Estas mejoras aplicadas no solo ayudaran a la empresa a optimizar las ventas, si no que
verd mejoras de gestion de marketing y procesos internos como el desarrollo de acuerdo con lo
proyectado. Se sugiere evaluar los indicadores financieros y resultados periddicamente para que la

empresa pueda ajustarse a sus necesidades progresivamente.

5.3.  Futuras lineas de investigacion (optativo):

Como futura lineas de investigacion, se resumen los siguientes aspectos:

0 Investigar la influencia de la gestion de procesos que se establecen en areas
implicadas como la logistica y las ventas en la empresa, para que se pueda realizar un estudio de

posibles mejoras y apoyar a las estrategias de marketing de esta investigacion.

O Investigar la incidencia de establecer una nueva politica de incentivos al personal

en base a las ventas realizadas y el logro de metas.



Capitulo 6. Fuentes de validacion

6.1. Carta de compromiso

ucss(e ——
el CARTA DE COMPROMISO

"Afo del Bicentenario del Peni: 200 afos de Independencia™
Lima, 05 de Julio del 2021

Sefior:

Mg. José Enrique Guadalupe Aguilar Muioz.

Decano de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Comerciales.
Presente.-

De mi mayor consideracion:

Yo Jennifer Del Pilar Cumpa Alcalde, con DNI N*70947219 y cddigo de estudiante UCSS
N° 2015101130 Bachiller de Programa de Estudios de Administracién ante usted y con el
debido respeto me presento y expongo:

Que habiendo tomado conocimiento de la posibilidad de aplicar al proceso de titulacién
modalidad Tesis Estandar y dado que mi plan de tesis se encuentra vigente y cuenta con
el visto del comité de investigacion. Deseo manifestar mi interés en participar de este
proceso y, en tal sentido, asumo el compromiso de dedicar el iempo debido y necesano
para asistir a mis asesorias y cumplir las asignaciones encargadas por mi asesor.

Asimismo, afirmo y manifiesto estar de acuerdo con el objetivo de concluir la tesis en un
plazo maximo de seis meses. Por tanto, en conformidad con lo anteriormente expresado,
suscribo el presente compromiso.

Atentamente,

= 4
Jennifer Del Pilar Cumpa Alcalde
70947219
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CARTA DE COMPROMISO

“Afo del Bicentenario del Peri: 200 afios de Independencia”
Lima, 05 de Julio, de 2021

Sefior:

Mg. José Enrique Guadalupe Aguilar Mufioz.

Decano de la Facultad de Ciencias Econémicas y Comerciales.
Presente .-

De mi mayor consideracion:

Yo Gala Vasquez Velasquez , con DNI N° 72923482 y cédigo de estudiante UCSS
N°2013200619 Bachiller de Programa de Estudios de Contabilidad, ante usted y con el
debido respeto me presento y expongo:

Que habiendo tomado conocimiento de la posibilidad de aplicar al proceso de titulacion
modalidad Tesis Estandar y dado que mi plan de tesis se encuentra vigente y cuenta con
el visto del comité de investigacion. Deseo manifestar mi interés en participar de este
proceso Yy, en tal sentido, asumo el compromiso de dedicar el tiempo debido y necesario
para asistir a mis asesorias y cumplir las asignaciones encargadas por mi asesor.

Asimismo, afirmo y manifiesto estar de acuerdo con el objetivo de concluir la tesis en un
plazo maximo de seis meses. Por tanto, en conformidad con lo anteriormente expresado,
suscribo el presente compromiso.

Atentamente,

>

Gala Vasquez Velasquez
72923482
Firma y DNI del Bachiller
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6.2. Carta de acceso a la unidad empresarial del plan de mejora

DROGUERIA

SULZER

MEDICAL S.A.C.

Importaciéon de material e instrumental
médico quirargico y afines

'
Lima, 23 de junio de 2021
Sefores
UNIVERSIDAD CATOLICA SEDES SAPIENTIAE
Presente.-

De nuestra consideracién,

Por medio de |a presente, tenemos el agrado de dirigirnos a Ustedes, a fin de informarles
sobre la solicitud para el uso de informacién de mi representada requerida por vuestros
bachilleres Jennifer Del Pilar Cumpa Alcade y Gala Estefani Vasquez Velasquez para el
desarrollo de su Tesis.

Al respecto, de manera expresa autorizamos que dicha informacién pase a ser de caracter
plblico dentro de los fines académicos que son propios de la naturaleza de este tipo de
trabajos, entre los cuales est4 su publicacién, una vez concluido el mismo, en el repositorio
de la Universidad Catdlicas Sedes Sapientiae.

Asimismo comunicamos que el tipo de acceso al Documento debe ser:
(X) Acceso publico* al contenido completo.

( ) Acceso restringido®* al contenido completo.

Sin otro particular, nos despedimos de Ustedes, expresdndole las muestras de nuestra
mayor consideracion.

Atentamente,

Sulzer Medical S.A.C.

Mz. B1 Lt. 8 P-3 Urb. Miguel Grau - San Martin de Porres - Lima
Telf.: (01) 521-3233 Cel.: 989 885 311 / E-mail: sulzermedical@hotmail.com
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GLOSARIO DE TERMINOS

8.A4.C. : Sociedad Anonima Cerrada

MYPE : Micro y pequefia empresa

ESSALUD : Seguro Social del Perti

FODA : Analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

MEF : Ministerio de Economia y Finanzas

CANIFARMA : Camara Nacional de la Industria Farmacéutica

TCAC : Tasa de crecimiento anual compuesta

ADIFAN : Asociacion de Industrias Farmacéuticas Nacionales

EXOVAC : Producto de sistema de succion cerrado que se compone de un catéter y un
reservorio de alta y baja presion.

CTI : Ciencia, tecnologia e innovacion

PBI : Producto bruto interno

IPE : Instituto Peruano de la Economia

IPSOS : Multinacional de Investigacion de mercados y consultoria.

D.S. : Decreto supremo

DIGEMID : Direccion general de alimentos
RUC : Registro Unico de Contribuyentes

EDT: Estructura de desglose del trabajo
ITC: Centro de comercio internacional
MINSA: Ministerio de salud

TIC: Tecnologias de la informacion y comunicacion


https://www.digemid.minsa.gob.pe/#:~:text=Digemid%20%E2%80%93%20Direcci%C3%B3n%20General%20de%20Medicamentos
https://www.digemid.minsa.gob.pe/#:~:text=Digemid%20%E2%80%93%20Direcci%C3%B3n%20General%20de%20Medicamentos

Anexo 1: Estudio de la muestra

L.

Meédicos especialistas

ANEXOS
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Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso vael

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Reynoso Nivel Locacion De Servicios

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Reynoso Nivel Locacion De Servicios

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Reynoso Nivel Locacion De Servicios

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Reynoso Nivel Locacion De Servicios

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Reynoso Nivel Locacion De Servicios

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Reynoso Nivel Locacion De Servicios

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel
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Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Reynoso Nivel Locacion De Servicios

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Servicio De Terceros / Médico Especialista
Reynoso Nivel Locacion De Servicios

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Reynoso Nivel Locacion De Servicios

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Médico Especialista
Reynoso Nivel

Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel




109

Callao Carmen De La Legua- Callao Heospital San Jozé 2Do. Contrato Cas Medico Especialista
Fevnoso Nivel
Callac Carmen De La Legua- Callao Hospital San José 2D0. Contrato Cas Meédico Especialista
Revnoso Nivel
Callac Carmen De La Legua- Callao Hospital San Jozé 2Do. Servicio De Terceros / Medico Especialista
Bevnoso Nivel Locacion De Servicios
Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San Joszé 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Feynoso Nivel
Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San José Do Contrato Cas Meédico Eszpecialista
Reynoso Nivel
Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San Joszé Do Contrato Cas Meédico Especialista
Reynoso Nivel
Callao Carmen De La Legua- Callao Hospital San Joszé Do Contrato Cas Medico Especialista
Reynoso Nivel
Callao Carmen De La Legua- Callao Hozpital San Jozé Do Contrato Cas Meédico Ezpecialista
Beynozo Nivel
Lima San Martin De Porres Lima Hozpital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Ezpecialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hespital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Medico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Medico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Wivel | Contrato Cas Medico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Medico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios
Lima San Martin De Porres Lima Hespital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hespital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Medico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios
Lima San Martin Die Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Eszpecialista
Norte Heredia
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Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Médico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Médico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Médico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Médico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Médico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Médico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Médico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista

Norte

Heredia
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Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Confrato Cas Médico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Confrato Cas Médico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Confrato Cas Médico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Médico Especialista

Norte

Heredia
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Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Médico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Médico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Médico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Médico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Meédico Especialista
Norte Heredia Locacion De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Servicio De Terceros / Médico Especialista
Norte Heredia Locacién De Servicios

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Médico Especialista
Norte Heredia

Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Médico Especialista

Norte

Heredia
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Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Medico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Medico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Medico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia
Lima San Martin De Porres Lima Hospital Cayetano 3Er. Nivel | Contrato Cas Meédico Especialista
Norte Heredia
Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel
Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Medico Especialista
Ventanilla Nivel
Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel
Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel
Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel
Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel
Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Medico Especialista
Ventanilla Nivel
Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel
Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel
Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel
Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel
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Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Médico Especialista
Ventanilla Nivel

Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel

Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel

Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel

Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel

Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Médico Especialista
Ventanilla Nivel

Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel

Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel

Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel

Callao Ventanilla Callao Hospital De 2Do. Contrato Cas Meédico Especialista
Ventanilla Nivel

TOTAL: 215




I.  Boticas y farmacias
Botica Inka Farma Hospital Alcides Carrion / Sabogal | Callao 1
Botica Boticas y Salud Hospital Alcides Carrion / Sabogal | Callao 1
Botica Carrion Hospital Alcides Carrion / Sabogal | Callao 1
Botica Pharma Yola SAC Hospital Alcides Carrion / Sabogal | Callao 1
Botica Nova Farma Hospital Alcides Carrion / Sabogal | Callao 1
Botica Dayas Hospital Alcides Carrion / Sabogal | Callao 1
Botica Joseph Hospital Alcides Carrion / Sabogal | Callao 1
Botica Kerofarma Hospital Alcides Carrion / Sabogal | Callao 1
Farmacia |Farma Life Hospital Alcides Carrion / Sabogal | Callao 1
Botica Regional Social Hospital Alcides Carrion / Sabogal | Callao 1
Botica Nova Farma Hospital de Ventanilla Callao 1
Botica Inka Salud Hospital de Ventanilla Callao 2
Botica Hogar v Salud Hospital de Ventanilla Callao 1
Botica EEEEE& Satelita Farma Hospital de Ventanilla Callao 1
Botica Mi Farma Hospital de Ventanilla Callao 1
Botica Boticas Arcangel Hospital de Ventanilla Callao 1
Botica Boticas y Salud Hospital San Jose Callao 7
Botica Boticas Yogo Hospital San Jose Callao 3
Botica Farma Familia Hospital San José Callao 1
Botica Central D Plus Hospital San Jose Callao 1
Botica Farma de A Sol Hospital San José Callao 1
Botica Marilia Hospital San Jose Callao 2
Botica Stephanee Hospital San José Callao 1
Botica Mi Farma Hospital San José Callao 1
Botica Multifarma Hospital Negreiros Vega Callao 1
Botica Farma Max Hospital Negreiros Vega Callao 1
Botica Los Pozos Botica Hospital Negreiros Vega Callao 1
Botica Qumefarma Hospital Negreiros Vega Callao 2
Botica De Jesus Hospital Negreiros Vega Callao 1
Farmacia |Delta Hospital Negreiros Vega Callao 1
Farmacia |Buen Paso Hospital Negreiros Vega Callao 1
Botica Olidani Hospital Negreiros Vega Callao 1
Botica Itsuki Hospital Negreiwros Vega Callao 1
Botica El Conguistador-A Hospital Cayetano Heredia ;:r::aﬂm de 3
Farmacia |Farma Solucion Hospital Cayetano Heredia Pein R A 1
Porres
Botica Kalifarma Hospital Cayetano Heredia San Martin de 2

Porres
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. , . ; San Martin de
Botica Arcangel Hospital Cayetano Heredia Porres
Botica Inka Farma Hospital Cayvetano Heredia San de
Porres
Botica o el s Hospital Cayetano Heredia Sl g e
LK Porres
Botica Virgen de Guadalupe Hospital Cayvetano Heredia ;:res de
Botica Farma Oasis Hospital Cayetano Heredia B i
Porres
Botica Boticas v Salud Hospital Cayetano Heredia San de
Porres
Botica Mi Farma Hospital Cayetano Heredia ta k
Porres
Botica Bienestar Hospital Municipal de Los Olivos | Los Olivos
Botica Nacional Farma Hospital Municipal de Los Olivos | Los Olivos
Botica Ary Hospital Municipal de Los Olivos | Los Olivos
Botica Cad_enas & - Hospital Municipal de Los Olivos | Los Olivos
Boticas Suiza

VENTA POTENCIAL DE EXOVAC A BOTICAS A FARMACTAS ALREDEDOR DE HOSPITALES

Hospital Alcides Carrién / Sabogal Callao 10 3
Hospital de Ventanilla Callao 7 2
Hospital San José Callao 7 2
Hospital Negreiros Vega Callao 10 3
Hospital Cayetano Heredia San Martin de Porres 16 4
Hospital Municipal de Los Olivos Los Olivos 4 1

Ventas Potenciales: 14
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II.  Clinicas y hospitales
Tip!n 1z Nombre Distrito Direccion Categoria Region
Entidad
Clinica | Bellavista-Red Auna Callao Jr. Las Gaviotas No. 207- Urb. San José II-1 Callao
Clinica | Clinica de Cancer Callao Jiron Arica 168, La Perla 07016 Cirugia oncologica Callao
Av. Oscar R. Benavides & Av. Juan Velasco
Clinica | Campbell Cirugia Plastica Callao Alvarado Cirugia Plastica v Estética | Callao
Clinica Renacer Los Olivos | Avenida Las Palmeras, 3888 - Of. 202 Cirugia Plastica v Estética | Lima
Clinica | Cirugia Plastica Leon Los Olivos | Av. Carlos IZAGUIRRE 733 Cirugia Plastica y Estetica | Lima
Clinica | Bella Forma Los Olivos | Av. Santiago Antiunez de Mayolo 958, Cirugia Plastica v Estética | Lima
Cirugia Plastica Dr. Percy
Clinica | Paredes Los Olivos | Av. Carlos Izaguirre 1331 Cirugia Plastica v Estética | Lima
Clinica | Cubas Cirugia Los Olivos | Av. Maranon 688 Cirugia Plastica v Estética | Lima
Clinica | Bellanova Los Olivos | Av. Carlos Izaguirre 701 Cirugia Plastica v Estética | Lima
Clinica Juveh-Alta medicina Estética Los Olivos | Av. Universitaria 2012 Cirugia Plastica v Estética |Lima
Clinica | Cirugia Plastica Venegas Los Olivos | Av. Alfredo Mendiola 3471 Cirugia Plastica y Estética | Lima
Cirugia & Esteética
Clinica Odontologica "San Marcos" Los Olivos | Av. Central 736, Los Olivos 15306 Cirugia Plastica v Estética | Lima
Clinica | Regenera Los Olivos | Av. Tomas Valle 510 Cirugia Plastica y Estética | Lima
Clinica | Belaestetic Los Olivos Los Olivos | Av. Carlos Izaguirre 970 Cirugia Plastica v Estética | Lima
Clinica | Cori Los Olivos | Av. Carlos Izaguirre 978 Cirugia Plastica y Estética | Lima
Clinica | Renace Cirugia Estética Laser |Los Olivos | Av. Carlos Izaguirre 789 Cirugia Plastica v Estética | Lima
San Martin
Clinica | Cavetano Heredia de Porres Av. Honorio Delgado No. 370 — Urb. Ingenieria | II-2 Lima
San Martin Cirugia general-Urologia-
Clinica |LalLuz de Porres Av. Pero 3811 Traumatologia Lima
San Martin
Clinica | San Vicente de Porres Av. Peni No. 3220 Urb. Peru II-1 Lima
Gabriel Chavez Cirugia San Martin
Clinica | Plastica v Estética de Porres Av. Eduardo de Habich 555 Cirugia Plastica v Estética | Lima
Hospital | Alberto Sabogal Sologuren Bellavista Jirén Colina 1081,Bellavista Reumatologia Callao
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Hospital | Luis Negreiros Vega Callao Av. Tomas Valle 3535, Hospital Callao
Hospital | San José Callao Ir. las Magnolias 475, Carmen de L.a Legua Hospital Callao
Hospital | Barton Callao Av. Argentina 29, Callao 07001 Neurocirugia Callao
Cirugia General-
Hospital | Daniel Alcides Carrion Callao Av. Guardia Chalaca 2176 Traumatologia Callao
Hospital | Naval del Callao Callao Callao 07021 Cirugia General Callao
Hospital Municipal de Los
Hospital | Olivos Los Olivos | Av. Naranjal, Cercado de Lima 15328 Cirugia General Lima
San Martin | Av. Honorio Delgado 262, San Martin de
Hospital | Cayetano Heredia de Porres Porres 15102 Cirugia General Lima
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Anexo 2: Entrevista a profundidad a expertos.

ENTREVISTA A LOS EXPERTOS

Buen dia, permitanos presentarnos. Somos Jennifer Cumpa Alcalde y Gala Vasquez Velasquez, egresadas de

la Universidad Catdlica Sedes Sapientiae. Estamos trabajando en nuestra tesis de marketing para obtener nuestros

grados de licenciadas.

El objetivo de la presente investigacion es recoger la informacion cualitativa de compradores y/o usuarios

con el objetivo de determinar los factores que influirian en las decisiones de compras de los usuarios de productos de

drenaje postoperatorio en los distritos de Los Olivos, San Martin de Porres y Callao.

1.

Compartanos su nombre y profesion a la que se dedica, por favor.

El nombre de su centro de labores en la actualidad

Coméntenos, /cudl es su experiencia en el uso/compra de productos de drenaje postoperatorio?

(Cual cree Ud. que es el ptblico objetivo de este tipo de productos?

(Qué marcas o empresas conoce que se vendan este tipo de productos?

Seglin su experiencia, jcual es el proceso de adquisicion de este tipo de productos?

(Qué factores considera importante tener en cuenta a la hora de adquirir un producto de drenaje cerrado?

Califique del 1 al 3, siendo 3 el mas importante y 1 menos importante.
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1 2 3
Poco Importante Muy ;Por qué?
importante importante
Precio
Calidad
Disefio del

producto

Marca

8. (Como calificaria la experiencia de compra con su proveedor actual?

+Muy bueno

-Muy deficiente

5 4 3

A
A

1

- S0
;Por que?

Disponibilidad de productos

Conocimiento de los

vendedores de la empresa

Servicio al cliente

9. (Desde su punto de vista que medio de solicitud para adquisicion de estos productos es mas efectivo?

Numérelas del 1 al 5 segtin grado de efectividad donde 1 es el mas efectivo y 5 el menos efectivo

+Muy efectivo

-Menos efectivo

[ ]

;Por qué?

via e-mail

Visita de asesor de ventas

Via Redes Sociales

Via llamada

telefonica/WhatsApp

Piagina Web con opcidn de

compra




121

10. ;Qué tan importante considera usted la existencia de una pagina web informativa y por qué?
() Poco importante
() Importante

() Muy importante

11. ;Con que frecuencia usted ingresa a una pagina web para poder buscar a un nuevo proveedor o detalles de
los productos que le interesan y por qué?
( ) Nunca
() Casi nunca
() Ocasionalmente

() Siempre

12. ;Qué valora usted del servicio postventa y por qué?
() Atencion
() Asesoramiento

() Rapidez

13. ;/Qué marca recomienda Ud. comprar y por qué?

14. ;Qué consideraria Ud. para cambiar de proveedor?

15. ;/Qué sugerencias tuviera para una marca que quisiera competir con su actual proveedor?

Muchas gracias por su ayuda.
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Anexo 2: Fotos de entrevista a profundidad

Entrevista a profundidad a la Srta. Yanet Castarieda Herndndez.



Anexo 3: Encuesta del producto Exovac
CUESTIONARIO DE PRODUCTO EXOVAC:

El presente instrumento forma parte de nuestra investigacidn para nuestra titulacion en la
Universidad Catdlica Sedes Sapientiae; el objetivo de éste nos permite conocer mas sobre el
producto de drenaje cerrado usado frecuentemente por ustedes, permitiendo obtener datos
reales y necesarios para poder realizar estrategias de mercadeo para una empresa gue se
encuentra en busca de ampliar su posicionamiento en el mercado.

De antemano le agradecemos su participacion y tiempo para poder contestar las siguientes
preguntas.
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1. éAqué tipo de entidad pertenece?
Clinica( ) Hospital () Médico cirujano{ ) Farmacias o Boticas( )

2. éRealiza usted el procedimiento de drenaje cerrado?
Si() Mol )

PRODUCTO

3. ¢Qué marcas conoce del equipo de drenaje cerrado?
Romovac( ) Exovac() Hemosuc( )
Otros( )

4, ¢Qué factores determinan el uso de la marca que recomienda para el producto de

drenaje cerrado?

M uy Poco Mo es
Importante | Neutral :
Importante Importante | importante
Capacidad
Modelo
Facilidad de Uso
Material

5. ¢éHa usado el producto Exovac de la empresa Sulzer Medical SAC?
Si{ ) No( )

6. ¢Cudl seria la razdn fundamental gue le animaria a tener un proveedor
permanente?

Entrega oportunal } Precios accesibles{ ) Promociones / Descuentos( )

7. éComo considera la atencion al cliente que recibe de su proveedor actual?
Excelente { ) Muy buena ( ) Buena | ) Mala( )
8. iCudles son los motivos de compra del equipo de drenaje cerrado?
Termino de stock( ) Para tener stock almacenado( )
Por incremento de la demanda( )
9. {Eldistribuidor que provee la marca que usa también les ofrece otros productos?
Si() No( )
PRECIO
10. {Con que frecuencia realiza la compra del producto?
Semanal ( )} Quincenal{l ) Mensual{ )} Segin termino de stock( )
Otro
11. iCuanto aproximadamente invierte en cada compra?
Menos de 5,000 USD ()
Entre 5,000 y 10,000 USD | )
Entre 10,000 y 20,000 USD ( )
Més de 20,000 USD ()
12. iSe tiene un monto destinado para la compra del producto de drenaje cerrado?
Si() No( )
PLAZA
13. {Usted tiene un proveedor permanente en la adquisicion de su producto?
Si() No( )
14. iQué medios de pago prefiere Usar al realizar la compra de su producto?
Efectivo() Transferencia bancaria{ ) Chegues( ) Tarjeta de crédito( )
15. {Qué evento presencial de su preferencia elegiria para conocer mas del

producto?

Congresos( ) Tiendas { ) Exposiciones({ |




16.

17.

18.

19.

20.

¢En qué tipo de lugares les gustaria encontrar el producto EXOVAC de Sulzer
Medical SAC?

Supermercados( ) Ferias{ ) Farmacias y Boticas( ) Centros Comerciales( )

¢En qué lugares le gustaria poder comprar el producto EXOVAC de Sulzer Medical
SAC?
Internet-Pagina Web() Redes Sociales ( ) Tiendas Fisicas( )

App-Aplicativo ( )

éQué tiempo demora el proceso de despacho del producto con su proveedor?
Mismo dia del pedido( )
De 1a2dias ()
De 3 a 5 dias ()
De 5 a mas dias ()

éSe animaria a adquirir mas productos de Sulzer Medical SAC?
Si() No( )

éCuanto tiempo lleva siendo cliente de la marca que consume?
Menos de 1 afio( )
Méasdelafio ()
De2a3afos ()
De 3 afiosa mas ( )
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PROMOCION

21.

22.

éQué atributos quisiera encontrar en el producto de Sulzer Medical SAC?
Precios bajos( )

Promociones( )

Calidad( )

Apariencia( )

Buen servicio de venta( )

Otros( )

éDe qué forma quisiera obtener informacion del producto de Sulzer Medical SAC?

Pagina Web ( ) Facebook( ) Instagram( )  Correos Electrénicos( )

Venta directa( ) Teléfono ( ) Revistas médicas( ) Otro ()

23. ¢Como valora usted el servicio Post venta?

Muy Importante ( )
Importante ( )
Neutral ( )

Poco importante ( )
No es importante ( )

24. {Qué tipo de servicios post venta usted preferiria recibir?

Llamada telefénica ()
Precios accesibles ()
Promociones / Descuentos ( )
Otro ()
EXOVAX 400 ML




Anexo 4: Matriz de variabilidad
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VENTAS

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
Producto o Preferencia del producto -Encuestas
e Cantidad de promociones anuales.
Promocion e indice de preferencia en redes sociales.
e Numero de visitas (Pagina web).
VARIABLE 1: Precio e Precio estandar establecido
o Cumplimiento: CPC = Capacitaciones culminadas /Cantidad de capacitaciones
]aniﬁ >
= o o ];' dcmcc Cantidad de colaboradores capacitados / Cantidad de
eTasade : CC = Canti eco esC 1
MARKETING (Capacitaciones) ; h
colaboradores promedio.
o Cuestionarios.
e Tiempo de duracion de visitas.
Plaza Sl
o Participacion de mercado
VARIABLE 2:
DEPENDIENTE: ; o Ventas anuales.
Ingresos Obtemidos ]
o Valores monetarios.




Anexo5: Matriz de consistencia
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- VARIABLES )
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA POBLACION
INDICADORES
Lt CoteaL: 1. Variable I: Independiente TERSelmtiie: | Siiacice.

1.Interrogante Principal:

- (De qué manera se debe
aplicar las nuevas estrategias
de marketing para que se
refleje en el incremento de
las ventas en la empresa
Sulzer SA.C.?

2.Interrogantes especificas:

-¢Cual es el problema en la
empresa Sulzer Medical SAC.
en términos de marketing que
afectan sus ventas?

-¢Cual seria la estructura del
proyecto de mejora mediante
un plan de marketing?

-¢Qué tipo de validacién
cuantitativa se debe aplicar a fin
de corroborar la pertinencia del
proyecto de mejora en
marketing a fin de mejorar las
ventas de la empresa Sulzer
Medical SAC?

1. Objetivo General:

-Determinar  las
estrategias de marketing que

nuevas

permitan un incremento en las
ventas de la empresa Sulzer
SAC.

2. Objetivos Especificos:

-Determinar el problema de
marketing que afecta a las
ventas de la empresa Sulzer
Medical SAC.

-Definir las estrategias a
aplicar en el
marketing de la empresa
Sulzer Medical S.A.C.

plan de

-Analizar proyectar y validar
los resultados de acuerdo con
la aplicacion de estrategias de
marketing en la empresa
Sulzer SAC.

Implementar un proyecto de mejora
mediante un plan de marketing
incrementa las ventas en la empresa
Sulzer Medical S.A.C. a partir del
afio 2023.

2. Hipétesis Especificas:

H1: ;Existe un problema en términos
de marketing en la empresa Sulzer
Medical S.AC. que afecta sus

ventas?

H2: (Es factible disefiar un proyecto
de mejora mediante un plan de
marketing que mitigue el problema
identificado en la empresa Sulzer
Medical SAC?

H3: (El proyecto de mejora mediante
plan de marketing incrementa las
ventas y optimiza los resultados
financieros en la empresa Sulzer
Medical S.A.C.?

X: Estrategias de marketing.

X1: Producto
X2: Promocién
X3: Precio

X4: Personal
X5: Plaza

Indicadores:

e Encuestas.

e Entrevista a profundidad.
e Cuestionarios.

e Tasa de cobertura

e Numero de visitas.

e Tiempo de duracién de visitas.

2.Variable II: Dependiente

Y: Ventas
Indicadores:
e Ventas mensuales y anuales.

e Valores monetarios.

Presenta un enfoque

mixto, ya que se
utilizara la
metodologia

cualitativa y

cuantitativa, siendo no
experimental. Por ello
se realizara la
recoleccion de datos y
analisis.

Meétodo de
investigacion:

® Descriptivo.

Diseiio de
investigacion:

e Transversal.
descriptivo-

correlacional.

La poblacion, de estudio se
encuentra ubicada en Los
Olivos, San Martin de

Porres y Callao

o Farmacias y Boticas:
® Médicos:
o Clinicas y Hospitales.

N:257

Muestra:

N: 257
Z:95%
e 0.05
p:0.5
q:0.5
N+ 2*(p)(@)

" e**»(N—=1)+z*+p=q

n: 154
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Anexo 6 : Cotizaciones

Cotizaciones realizadas para el célculo de presupuesto del proyecto

1. Cotizaciones de capacitaciones a vendedores

eclass

CORPORATE

Propuesta Curso

cclass BROERNING

academy DE NEGOCIOS

Sulzer Medical SAC requiere un curso de ventas para sus visitadores médicos.

A continuacion detallamos la propuesta para la implementacion del programa
de capacitacion.

El programa es certificado por eClass Academy con metodologia presencial o
por Zoom.

eclass

CORPORATE

Valores

PROGRAMA NO. ALUMNOS NO DE HORAS VALOR TOTAL CON IGV

Programa de

L 20 8 S/. 6,018
capacitacion

La propuesta incluye:
Taller vivencial de 8 en modalidad Presencial o por zoom de eClass.
* El taller se imparte en 4 sesiones, cada sesion de 2 horas.
* Certificacidn eClass virtual.
* Profesor de postgrado de las mejores universidades del Perti para impartir el taller.
*  Material Virtual.
* Informe del Curso Taller y encuestas de satisfaccion.

Si es presencial — No incluye:

/////;: : izlsfe(le capacitacion

o




2. Cotizaciones de producto de drenaje cerrado

OLIMLED

INNOVA GROUP
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Estimados, Fecha 5/09/2022
ZV INVERSIONES GENERALES SAC
Tengo el agrado de dirigirme a usted a fin de hacerle llegar nuestra cotizacion de los siguientes productos:
Cantidad Descripcién Presentacién Preclo unitario Preclo total
12 EQUIPO DE SUCCION 14 Y 16FR. MARCA: ILIFE UNIDAD S/ 45.00(S/ 540.00
25 EQUIPO DE SUCCION 14 Y 16FR. MARCA: ILIFE UNIDAD S/ 4250|S/ 106250
100 EQUIPO DE SUCCION 14 Y 16FR. MARCA: ILIFE UNIDAD S/ 40.00(S/ 4,000.00
Observaciones:

- Precios incluyen IGV

- Tlempo de entrega: 5 dias habiles de entregada la orden de compra
- Cumple las especificaciones técnicas.

- Resolucién Directoral: 001552-2022

- Contamos con BPA otorgado por DIGEMIND, buenas practicas de almacenamiento.

OLIMED

INNOVA GROUP
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ENDOMED MTW Fivom TQ‘:"'.VR‘?"QQ) @'Anm.dae newtie Medolecsr. .. GEOTEK

:Tecnologhies s.A.C.

ENDOMED SAC

RUC:20549291377

DIRECCION:MZ B1 Lt. 8 P-3 Urb. Miguel Grau- 5.M.P
E-MAIL: sulzermedical@hotmail.com

COTIZACION 441-2022-5M |
LIMA, 13 DE SEPTIEMBRE DEL 2022
SENORES:
ATENCION:GALA VASQUEZ
VELASQUEZ
OF:
REF, :

En atenci6n a su solicitud tengo el agrado de enviarle nuestra propuesta de los productos solicitados:

Item. Cant. Descripcion Plazodeentrega PrecloUnt Precio Total
EQUIPO DE SUCCION (EXOVAC)DE 12FN 0 3.2 MM
01 10 CON CAPACIDAD DE 400 ML MARCA: IMED 05 DIAS 57.00 575.00

PROCEDENCIA:CHILE
EQUIPO DE SUCCION (EXOVAC) DE 14 FN 0 4.8 MM
02 10 CON CAPACIDAD DE 400 ML MARCA: IMED 05 DIAS 57.00 575,00
PROCEDENCIA: CHILE
LOS PRECIOS ESTAN EN SOLES E INCLUYEN 1.G.V. 18%

CONDICIONES
V/OFERTA : 05 DIAS
GARANTIA :12 MESES
FORMA

DE PAGO :CONTADO

ATENTAMENTE

- =

D.N.I. 432268332

= ventas@endomed.com.pe
L 01 466-4544 /998801352 / 977791303
Q Av. Guillermo Billinghurst 1182 - San Juan

[ESESNSESERE T SataE = =T = VN www.endomed.com.pe
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DROGUERIA

SULZER

MEDICAL S.A.C.

SULZER MEDICALS.A.C.

RUC:20549291377

DIRECCION:MZ B1 Lt. 8 P-3 Urb. Miguel Grau- S.M.P

E-MAIL: sulzermedical@hotmail.com

| COTIZACION 441-2022-SM |

LIMA, 13 DE SEPTIEMBRE DEL 2022

SENORES:

ATENCION:GALA VASQUEZ VELASQUEZ
OF:

REF. :

En atenclon a su solicitud tengo el agrado de enviarle nuestra propuesta de los productos solicitados:

Plazo de

Descripcion Precio Unt Precio Total
entrega

EQUIPO DESUCCION CONTINUA DE 4.8 X 400 ML
01 5 (EXOVAC DE 400 ML EN PVC 3/16"(4.8 MM) 02 DIAS 55.00 275.00
MARCA:EXOVAC PROCEDENCIA:COLOMBIA

EQUIPO DE SUCCION DE PRESION NEGATIVA 3.2 MM X 400
02 5 ML (EXOVAC DE 400 MLEN PVC 1/8%(3.2 MM)  MARCA: 02 DIAS 55.00 275.00
EXOVAC PROCEDENCIA: COLOMBIA

LOS PRECIOS ESTAN EN SOLES E INCLUYEN L.G.V. 18%

CONDICIONES NUMERO DE CTA.
V/OFERTA :30DIAS CTA. CTE. BBVA CC:0011-0396-0100009611
GARANTIA :12 MESES CTA. €Ol +011-396-000100009611-93
PAGO :CONTADO CTA. BCP :1912459452-0-48

CTA.COl 002 - 19100245945204858

ATENTAMENTE




F. Xolo'o

inversiones:

Publicldad & Imprenta

—

COTIZACION 2022 - 00131 UCSS ]

3. Cotizacién de productos para merchandising

13

Fecha: 10 de mayo de 2022
cotizacionesdcpinversiones@gmail.com
Cel: 922 477 012

Telf. 01 3687667

RUC: 20553426791

1

SRESZ: UNIVERSIDAD CATOLICA SEDES SAPIENTAE

E-MAIL jeumpa@ucss.edu.pe
) © lennifer Cumpa
TELF : 842 878813

][]

RESALTADOR

MATERIAL PLAZTICO. MEDIDAZ: & CM DE ANCHO,

JARRO MUS

FaRA BEBIDAS CALIENTES Y FRIAZ

MUG DE PLASTICH, CAPACIDAD 400 ML

PORTACELULAR
Matsrial: Acrilico.
Pragsntscan: Indevidual, sn bolsite pleetice trareperents.

Mpdidee S cm v B om x 5.50 om

LIBRETA POETHT + LAPICERD

Misdidas 16 x 12.5cm. .

RESALTADOR LIQUIDD DE 3 COLORES: CELESTE, ROSADD, AMARILLO.

Descriprion: Librata scologsca que £ post it madi ds

1 lapicero acoiogice ¥ 70 hozat biances.

Fressntscian: Individusl, bolsita pidstica trenoparants

TOMATODO METALICD

Mindidas Afuna: 18,2 . Didmedro: 7,2 cm. [Apron}

Capacidad: 500 ml. (A4prox.)

Prosontecion del producte: Indiidual, en ceja de certon bianca.

PELOTAS ANTIEETREE
Modidae Diametro: 8.3 cm. (Aprox.)
Mgtariol: EBpUME 08 S0ms 8N G0 e lisvs.

Pressntscion: Individual an bolea plaatica

PAD MOUSE

Ancha: 21.5 om. x Largoc 25 cmujApres.] .

SUDSITICis CUbisns ds nyion.

‘colores,

Mstdlico con teps O pAESEtCo Negro ¥ supstadar Cop de metsl d8l color del tomatads.

Pad moube, intarior de silicona en | presmuiisca ¥ base antidsalizents de efcons negra

IMPORTADD

IMPORTADD

IMPORTADD

IMPORTADD

IMPORTADD

IMPORTADD

IMPORTADD

UMD

(L]

UMD

(U s]

UMD

(L]

UMD

EL PRECIO INCLUYE GV

250 [:X:] AT00.00)
250 3 SE00.00|
250 35 BTS00
250 B85 AEZTE.00
250 iz Z000.00|
250 25 EBZ5.00)
250 14 500,00
_ - 14,2500




Anexo 7: Cronogramas de pagos-reactiva

CAPITAL DE TRABAJO

CREDITO PARA PEQUERA EMPRESA

HOJA RESUMEN Y CRONOGRAMA DE PAGOS

Nro. total de cuotas

Nro. Crédito 10187938
mensuales
Categoria FINAMCIAMIENTO Dias de Gracia
Producto PEQUENA EMPRESA Capital Financiado
SubProducto 30K REACTIVA PERU Fecha de Desembaolso
Moneda Soles Primer Vencimiento
Cliente SULZER MEDICALSAC Vencimiento Crédito
;?asaide interés compensatoria efectiva anual 0.99% Anual Tipo seguro desgravamen
Monto Total de Intereses Compensatorios 84024 Tasa seguro desgravamen  0.0000% Mensual
Tasa de costo efectivo anual (2) 0.59% Nro. Poliza Desgravamen
Monto de prima de seg
desgr (4)
Tipe Cuota Ordinaria Tasa seguro del bien 0.0000% Mensual
Eﬁgﬁéﬂ a las Trans_Financieras-ITF (3): Nro. de Péliza seg bien (5)

Tasa Seg. Multiriesgos

{incluye cobertura contra ~ 0.0000%
incendios)

Nro. de Poliza de seq.

Multiriesgos (incluye

cobertura contra incendios)

6

E;stus Reactiva Pert 7){8)

132

24

365

80,381.00
230612020
23072021
2310612023

Sin 3eguro
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Interés
Nro.| Vencimiento | Dias| TEA| Saldo Adeudado | Principal | Interés | Seg. Desgrav. | Seq. Bien | Seg. Incen.| Cuota | Periodo | Cuota Cliente
de Gracia

1 23072020 30 099 80,381.00 000 6602 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

2 2308/2020 31 099 80,381.00 000 6827 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0.00

3 23092020 31 089 80381.00 000 ©833 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

4 2310/2020 30 099 80,381.00 000 6618 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

& 23112020 31 099 80,381.00 000 6844 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

6 2312020 30 099 80,381.00 000 6629 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

7 23012021 31 099 80,381.00 000 6856 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0.00

& 2302021 31 083 80,381.00 000 ©882 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0.00

9 23032021 28 099 80,381.00 000 6203 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

10 23042021 31 099 80,381.00 000 6873 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
11 23052021 30 099 80,381.00 000 6657 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
12 23062021 31 099 80,381.00 000 6884 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0.00
13 23072021 30 099 8038100 331820 6602 0.00 0.00 000 338422 3362 341784
14 23082021 31 099 7706280 331882 6540 0.00 0.00 000 338422 Jae62 341784
15 23092021 31 099 7374398 3321164 6258 0.00 0.00 000 338422 Jae62 341784
16 231002021 30 099 7042234 332638 5784 0.00 0.00 000 338422 Jae62 341784
17 2312021 31 0989 6709596 332728 5694 0.00 0.00 000 338422 3362 341784
18 2322021 30 099 63,76868 333185 5237 0.00 0.00 000 338422 3362 341784
19 24001/2022 32 0389 6043683 3331237 52856 0.00 0.00 000 338422 3382 341784
20 23022022 30 099 5710556 333732 46090 0.00 0.00 000 338422 Jae62 341784
N 230372022 28 099 5376824 33301 4N 0.00 0.00 000 338422 Jae62 341784
22 2304/2022 31 099 S042523 334143 4279 0.00 0.00 000 338422 3362 341784
23 23052022 30 099 4708380 334555 3867 0.00 0.00 000 338422 3362 341784
24 23062022 31 088 4373825 334710 372 0.00 0.00 000 338422 3382 341784
25 23072022 30 099 4039115 335105 3317 0.00 0.00 000 338422 Jae62 341784
26 230872022 31 099 3704010 338279 3143 0.00 0.00 000 338422 Jae62 341784
27 23092022 31 099 J3E87.31 335583 2859 0.00 0.00 000 338422 3362 341784
28 24n002022 31 0989 033168 335848 2574 0.00 0.00 000 338422 3362 341784
28 2312022 30 0388 2697320 336207 2215 0.00 0.00 000 338422 3382 341784
30 23nX2022 30 099 2361113 336483 1939 0.00 0.00 000 338422 Jae62 341784
3 23012023 31 099 2024630 336704 1718 0.00 0.00 000 338422 Jae62 341784
32 23022023 31 099 1687926 336990 1432 0.00 0.00 000 338422 Jae62 341784
33 23032023 28 099 1350936 3237386 1036 0.00 0.00 000 338422 J3.62 341784
M 240402023 32 099 10,135.50 337534 8.88 0.00 0.00 000 338422 3362 341784
35 23052023 29 099 676016 3,378.85 537 0.00 0.00 000 338422 Jae62 341784
3 23062023 31 099 338131 338131 287 0.00 0.00 000 338418 Jae62 3417 .80
Totales 80,381.00 164712 0.00 0.00 (.00 81,.221.24 806.58 8202812

Tasa de costo efectivo anual (2)

0.99% Anual

Interés periodo de gracia: Es el fotal de intereses acumulado en &l periodo de gracia (por las doce (12) primeras cuotas), el cual se induird a partir de la
cuota trece (13) hasta la cuota treinta y seis (36).

El detalle de las comisiones por servicios transversales prestados a solicitud del cliente, podran ser encontrados en nuestros tarifarios publicados
en www_Interbank pe o solicitario en cualquiera de nuestras tiendas Interbank.



ENVIAR AL CENTRO BPE DE LOS OLIVOS

HOJA RESUMEN Y CRONOGRAMA DE PAGOS

CREDITO PARA PEQUENA EMPRESA

Nro. Crédito

Categoria
Producto
SubProducto
Moneda
Cliente

Tasa de interés compensatoria efectiva anual

fija (1

Monto Total de Intereses Compensatorios
Tasa de costo efectivo anual (2)

Tipo Cuota

Impuesto a las Trans.Financieras-ITF (3):

0.0050%

Nro. total de cuotas

10182062
mensuales
FINANCIAMIENTO Dias de Gracia
PEQUENA EMPRESA Capital Financiado
30K REACTIVAPERU Fecha de Desembolso
Soles Primer Vencimiento
SULZER MEDICAL S AC Vencimiento Crédito
1.14% Anual Tipo seguro desgravamen
48443 Tasa seguro desgravamen 0.0000% Mensual
1.14% Nro. Poliza Desgravamen
Monto de prima de seg
desgr (4)
Ordinaria Tasa seguro del bien

Nro. de Péliza seg bien (5)

Tasa Seg. Multiriesgos
(incluye cobertura contra
incendios)

Nro. de Péliza de seg.
Multiriesgos (incluye
cobertura contra incendios)
(6)

0.0000% Mensual

134

24

366
40,191.00
25/05/2020
25/06/2021
25/05/2023

Sin Seguro
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Interés
Nro.| Vencimiento |Dias| TEA| Saldo Adeudado | Principal |Interés| Seq. Desgrav. | Seq. Bien| Seq. Incen.| Cuota | Periodo | Cuota Cliente
de Gracia

1 Z5/06/2020 31 114 40,191.00 000 3925 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

2 XBONN20 30 114 40,191.00 0.00 3802 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

3 25082020 31 114 40,191.00 000 3933 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

4 25092020 31 114 40,191.00 000 3936 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

&  2BM02020 30 114 40,191.00 000 3813 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

6 2512020 31 114 40,191.00 000 3944 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

T 2eN22020 30 114 40,191.00 000 3820 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

g 2021 3N 114 40,191.00 0.00 3952 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

§ B0 3N 114 40,191.00 0.00 3955 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

10 250372021 28 1.14 40,191.00 0.00 3576 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
11 250472021 31 114 40,191.00 0.00 3963 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
12 25/05/2021 30 114 40,191.00 0.00 3839 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
13 25/06M2021 31 114 4019100 165556 3925 0.00 0.00 0.00 183481 1936 1714147
14 26072021 31 114 3853544 165718 3763 0.00 0.00 0.00 169481 19.36 1,714.97
15 25082021 30 114 3687826 165996 3485 0.00 0.00 0.00 169481 19.36 1,714.47
16 25/09/2021 31 114 3521830 166042 3430 0.00 0.00 0.00 183481 1936 1714147
17 251002021 30 1.14 3355788 1668310 3TN 0.00 0.00 0.00 169481 19.36 1,714.197
18 251201 3 114 3189478 166366 3115 0.00 0.00 0.00 1,69481 19.36 1,714.97
19 25N 30 114 3023112 166624 2857 0.00 0.00 000 183481 1936 1714147
200 252022 31 114 2856488 166691 2790 0.00 0.00 000 169481 19.36 1,714.97
21 2500202 3N 114 2689797 166854 2627 0.00 0.00 0.00 1,69481 19.36 1,714.97
22 25003022 28 114 2520943 167256 2225 0.00 0.00 000 183481 1936 1714147
23 25042022 3 114 23,556.87 16M.80 23.01 0.00 0.00 000 1,69481 19.36 1,714.97
24 25052022 30 114 2188507 167413 20868 0.00 0.00 0.00 169481 19.36 1,714.97
25 2506M2022 N 114 2021084 167507 19.74 0.00 0.00 0.00 169481 19.36 1,714.47
26 2500712022 30 114 1853587 167729 1752 0.00 0.00 0.00 183481 1936 1714147
7 25082022 3 114 16,858.58 167835 1646 0.00 0.00 0.00 169481 19.36 1,714.97
28 209202 32 114 1518023 167951 1530 0.00 0.00 0.00 169481 19.36 1,714.47
29 2510022 29 114 13,50072 168248 1233 0.00 0.00 0.00 183481 1936 1714147
30 252022 3N 114 1181824 168327 11.4 0.00 0.00 0.00 169481 19.36 1,714.97
3 /N2 N 114 1013497 168491 990 0.00 0.00 0.00 1,69481 19.36 1,714.97
32 250012023 30 114 845006 168682 7099 0.00 0.00 0.00 183481 1936 1714147
33 25022023 3 114 676324 168821 660 0.00 0.00 000 169481 19.36 1,714.97
34 25032023 28 114 507503 169033 448 0.00 0.00 0.00 1,69481 19.36 1,714.97
35 25/04/2023 31 114 338470 189150 33N 0.00 0.00 000 183481 1936 1714147
36 25052023 30 1.14 169320 169320 160 0.00 0.00 0.00 1,694.80 19.36 1,714.16
Totales 40,191.00 949.01 000  0.00 0.00 4067543 46464 41,140.07

Tasa de costo efectivo anual (2)

1.14% Anual

Interés periodo de gracia: Es el total de infereses acumulado en el periodo de gracia (por las doce (12) primeras cuotas), el cual se induira a parir de la
cuota trece (13) hasta la cuota treinta y seis (36).



Anexo 8 : Encuestas realizadas y resultados

El presente instrumento forma parte de nuestra i

Unis

CUESTIONARIO DE PRODUCTO EXOVAC:

para nuestra ti en la

producto de drenaje cerrado usado fr
reales y necesarios para poder realizar estrategias de mercadeo para una empresa que se
encuentra en busca de ampliar su posicionamiento en el mercado.

Catélica Sedes S. el objetivo de éste nos permite conocer mas sobre el

por ustedes, per obtener datos

De antemano le agradecemos su participacion y tiempo para poder contestar las siguientes
Ppreguntas.

1. ¢Aqué tipo de entidad pertenece?
Clinica( ) Hospital }x Meédico cirujano( )  Farmacias o Boticas ()

2, usted el

Si}4 No( )

de drenaje cerrado?

PRODUCTO

3. ¢Qué marcas conoce del equipo de drenaje cerrado?

Romo vac( ) Emvac)ﬁ~ Hemusuc/&'
Otros( )

4. (Qué factores determinan el uso de la marca que recomienda para el producto de

drenaje cerrado?
Muy Poco Noes
Importante | 7% [importante | importante
Capacidad A
Modelo ! b
Facilidad de Uso NS
|Material N

A
5. ¢Ha usado el producto Exovac de la empresa Sulzer Medical SAC?
Si (X No()

6. ¢Cudl seria la razén fu | que le a tener un p

permanente?

Entrega oportuna( ) Promociones / Descuentos( )

Precios accesibles|

-

136

7. ¢Cémo considera la atencién al cliente que recibe de su proveedor actual?
Excelente ( ) Muy buena)q Buena( ) Mala( )

&Cudles son los motivos de compra del equipo de drenaje cerrado?
Termino de stock( ) Para tener stock almacenado( )
Por incremento de la demanda‘tﬂ

9. (¢Eldistribuidor que provee la marca que usa también les ofrece otros productos?
Si Qg No( )

PRECIO

L |

10. ¢Con que frecuencia realiza la compra del producto?
Semanal ( ) Quincenal( ) Mensuapo Segun termino de stock( )
Otro

11. ¢Cudnto aproximadamente invierte en cada compra?
Menos de 5,000 USD )Q
Entre 5,000y 10,000 UsD ()
Entre 10,000 y 20,000 USD ()
Méds de 20,000 USD ()

12. ¢Se tiene un monto destinado para la compra del producto de drenaje cerrado?

si 9( No( )

PLAZA

13. ¢{Usted tiene un d en la ad

si No()

de su producto?

14. ¢Qué medios de pago prefiere Usar al realizar la compra de su producto?
Efectivo() Transferencia bancaria)Q Cheques ( ) Tarjeta de credito( )

15. ¢Qué evento presencial de su preferencia elegiria para conocer mas del
producto?
Congresos?‘

Tiendas ( ) Exposiciones( )

16. ¢En qué tipo de lugares les gustaria encontrar el producto EXOVAC de Sulzer
Medical SAC?

Supermercados( ) Ferias% Farmacias y Boticas( ) Centros Comerciales( )
17. ¢En qué lugares le d EXOVAC de Sulzer Medical
SAC?

Internet-Pagina Web()  Redes Sociales ( )  Tiendas Flslcas‘)(

App-Aplicativo ( )
ded "

poder el

con su p

18. ¢Qué tiempo d el del p
Mismo dia del pedid
De 1a 2 dias
De 3 a S dias

De 5 a mas dias

(B]
)
)

de Sulzer Medical SAC?

19. ¢(Se aadg miés
SE))( No( )

20. ¢Cudnto tiempo lleva siendo cliente de la marca que consume?
Menos de 1 afio( )
Misdelafio ()
De2a3afios ()
De 3 afios a mas

'

PROMOCION

en el prod de Sulzer 1 SAC?

21. ¢{Qué
Precios bajos( )
Promociones( )
Calidad( )
Apariencia( )

Buen servicio de venta
Otros( )

i b de Sulzer | SAC?

ién del prod

22. ¢(De qué formaq

Pégina Web ( ) Facebook( ) Instagram ( )  Correos Electrénicos( )

Venta directa?( Otro ()

Teléfono ( ) Revistas médicas( )

23. ¢Cémo valora usted el servicio Post venta?
Muy Importante ( )
Importante
Neutral ( )
Poco importante ( )
No es importante ( )

24. (Qué tipo de servicios post venta usted preferiria recibir?
Llamada telefénica ()
Precios accesibles ()
Promociones / Descuentos ?(
Otro )

EXOVAX 400 ML
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CUESTIONARIO DE PRODUCTO EXQVAC:
El presente instrumento forma parte de nuestra investigacion para nuestra titulacion en la 7. iCémo considera la atencién al cliente que recibe de su proveedor actual?
Universidad Catdlica Sedes Sapientiae; el objetivo de éste nos permite conocer mas sobre el Excelente ( ) Muy buena% Buena( ) Mala( )
producto de drenaje cerrado usado freci por ustedes, per obtener datos
reales y necesarios para poder realizar estrategias de mercadeo para una empresa que se 8. ¢Cuéles son los motivos de compra del equipo de drenaje cerrado?
encuentra en busca de ampliar su posicionamiento en el mercado. Termino de s!oc% Para tener stock almacenado( )
De antemano le agradecemos su participacion y tiempo para poder contestar las siguientes Por incremento de la demanda( )
preguntas.
9. ¢Eldistribuidor que provee la marca que usa también les ofrece otros productos?
1. ¢Aqué tipo de entidad pertenece? Si}{ Nof )
Clinica '\( Hospital ( ) Médico cirujano( )  Farmacias o Boticas ( )
2. (¢Realiza usted el de drenaje cerrado? PRECIO
s.'p\ No( )
: 10. ¢Con que fri ia realiza la pra del prodi ?
PRODUCTO Semanal ( ) Quincenal( ) Mensua}{ Segun termino de stock( )
3. ¢Qué marcas conoce del equipo de drenaje cerrado? Otro
Romo vac Exovac Hemosuc K)
Otros( ) X )( 11. ¢Cudnto aproximadamente invierte en cada compra?
Menos de 5,000 USD
4. ¢Qué factores determinan el uso de la marca que recomienda para el producto de Entre 5,000y 10,000USD ()
drenaje cerrado? Entre 10,000 y 20,000 USD ()
Més de 20,000 USD ()
Muy Poco No es
Importante fmportante | Neutral Importante |importante 12. ¢Se tiene un monto d: do para la pra del prodi de di j do?
Capacidad (V4 Si >( No( )
Modelo / )(\
Facilidadde Uso | 4
L /4 PLAZA
5. ¢Ha usado el producto Exovac de la empresa Sulzer Medical SAC? _
S No( ) 13. ¢Usted tiene un p dor p enla de su producto?
si/o( No ()
. ¢Cudl seria la razén fi | que le ia a tener un p di
° :e:maneme? 14. ¢Qué medios de pago prefiere Us;r{I realizar la compra de su producto?
Entrega opor‘tuna)é precios accesibles( ) Promociones / Descuentos( ) Efectivo()  Transferencia bancaria Cheques ( ) Tarjeta de credito( )
15. ¢Qué evento presencial de su preferencia elegiria para conocer maés del
producto?
Congreso% Tiendas ( ) Exposiciones( )
16. ¢En qué tipo de lugares les g elp EXOVAC de Sulzer
Medical SAC? 23, {Coi I ted el servicio Post venta?
Supermercados Fer'a}yé\ ’ : ’ . ¢Cémo valora usted el cio Post ve
() i Farmacias y Boticas( ) Centros Comerciales( ) Muy Importante
" Importante ( )
17. ¢En qué lugares le g poder prar el prod EXOVAC de Sulzer Medical Neutral ( )
SAC?
A . Poco importante ( )
Internet-Pagina Web Red i isi
4 () Redes Sociales Tiendas Fisicas( ) No es importante ( )
App-Aplicativo'( )
18. ¢Qué tiempo d elp dsd ho del prodiicto con su proveedos? 24. (Qué tipo de servicios post venta usted preferiria recibir?
Mismo dia del pedido( ) Llamada telefonica ()
De 1a2 dias Precios accesibles ?4
Promociones / Descuentos’( ) &}/
~ .

De 3 a5 dias (
(

De 5 a mas dias )

di de Sulzer Medical SAC?

19. ¢Se animaria a adquirir mas
Si}{ No( )

20. ¢Cudnto tiempo lleva siendo cliente de la marca que consume?
Menos de 1 afio( )
Misdelafio ()

De2a3afos ()
De 3 afios a ma's\’(i

PROMOCION

de Sulzer Medical SAC?

21. {Qué atributos i enelp
Precios bajos( )
Promociones( )
Calidad( )
Apariencia( )
Buen servicio de vent%
Otros( )

Py b 7

i6n del prodi

22. ¢De qué forma
Pagina Web ( ) Facebook( )

Venta direct}k{ Teléfono ( )

Revistas médicas( ) Otro()

de Sulzer Medical SAC?

Otro () p /4,; j

EXOVAX 400 ML

Instagram ( )  Correos Electrénicos( )
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Anexo 9: Resultado de encuestas-SPSS

1. i Qué tipo de entidad Pertenece?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Clinica 13 6.4 6.4 0.4
Hospital 67 435 435 51.9
Médico Cirujano 66 429 429 94.8
Farmacias o Boticas 8 5.2 b2 100.0
Total 154 100.0 100.0

1. ¢ Qué tipo de entidad Pertenece?

Porcentaje

Clinica Hospital Médico Cirujano Farmacias o Boticas
1. 4, Qué tipo de entidad Pertenece?



2. ;Realiza drenaje cerrado?

139

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 142 922 922 922
Mo 12 7.8 7.8 100.0
Total 154 100.0 100.0
2. jRealiza drenaje cerrado?
100
ED
E @
&
&
4
el
. 7 7o)
=] Me
2. jRealiza drenaje cerrado?
3. {Qué marcas de equipo de drenaje cerrado conoce?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Romovac 8 52 52 52
Exovac 75 48.7 487 539
Hemasug 57 370 370 90.9
Otro 14 91 9.1 100.0
Total 154 100.0 100.0

Porcentaje

3. ¢Que marcas de equipo de drenaje cerrado conoce?

Romovac

Hemosuc

Exovac

3. ;Que marcas de equipo de drenaje cerrado conoce?




4.1. ;Como considera el factor Capacidad para el uso de la marca?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Importante 29 15.8 15.8 18.8
Importante a3 539 539 727
Meutral 42 273 273 100.0

Total 154 100.0 100.0
4.1. JCemo considera el factor Capacidad para el uso de la marca?
L)
f
Muy Importanke - Importante Meutral
4.1, ;Como considera el factor Capacidad para el uso de lamarca?
4.2. ;Como considera el factor Modelo para el uso de la marca?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Importante 27 17.5 17.5 17.5
Importante 49 31.8 31.8 494
Meutral 62 40.3 403 89.6
Poco Importante 14 91 91 98.7
Mo es Importante 2 1.3 1.3 100.0

Total 154 100.0 100.0

4.2, i Como considera el factor Modelo para el uso de la marca?

Porcentaje

Muy Importante Importante MNeutral Poco lmportante Mo es Importante
4.2 ,Como considera el factor Modelo para el uso de la marca?

140



4.3. ;Como considera el factor Facilidad de uso para el uso de la marca?
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Importante 90 58 4 56.4 58 4
Importante 56 36.4 36.4 948
Meutral 3 52 5.2 100.0
Total 154 100.0 100.0
4.3. ;Como considera el factor Facllidad de uso para el uso de la marca?

£

e

&

Muy Importante importante Meutral
43, ;Como considera el factor Facilidad de uso para el uso de la marca?
4.4. ;Como considera el factor Material para el uso de la marca?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Importante 116 75.3 75.3 75.3

Importante 34 221 221 97.4
Meutral 3 1.9 1.9 994
Poco Importante 1 0.6 0.6 100.0
Total 154 100.0 100.0

4.4, ;Como considera el factor Material para el uso de la marca?

Porcentaje

My Importante

Importante

B5%
Paco Importante

Mautral

4.4. pComo considera el factor Material para el uso de la marca?
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5. ¢Ha usado el producto Exovac de la empresa Sulzer Medical SAC?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vilido acumulado
Valido Si 107 69.5 69.5 69.5
Mo 47 305 305 100.0
Total 154 100.0 100.0
5. iHa usado el producto Exovac de la empresa Sulzer Medical SAC?
Ed
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5. jHa usado el producto Exovac de |a empresa Sulzer Medical SAC?

6. ;i Cual seria la razon fundamental que lo animaria a tener un proveedor

permanente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vilido acumulado
Vidlido  Entrega Oportuna 102 66.2 66.2 66.2
Precios Accesibles 46 299 259 961
Promociones/Descuentos B 39 39 100.0
Total 154 100.0 100.0

Porcentaje

6. ;Cudl seria la razén fundamental que lo animaria a tener un proveedor permanente?

Entraga Oportuna Pracios Accesibles PromocionasiDescuentos

6. £Cual seria la razon fundamental que lo animaria a tener un proveedor permanente?
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7. ;Como considera la atencién al cliente que recibe de su proveedor actual?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 47 30.5 305 305
Muy Buena 64 41.6 416 721
Buena 41 26.6 266 98.7
Mala 2 1.3 1.3 100.0
Total 154 100.0 100.0

7. :Como considera la atencian al cliente que recibe de su proveedor actual?

Porcentaje

Excelents Wuy Bugna Busna hdala
7. iComo considera la atencion al cliente que recibe de su proveedor actual?

8. ;Cuales son los motivos de compra del equipo de drenaje cerrado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Término de stock 7 50.0 50.0 50.0
Para tener stock 12 7.8 7.8 7.8
almacenado
Por incremento de la 65 422 422 100.0
demanda
Total 154 100.0 100.0

2. ;Cuales son los motivos de compra del equipo de drenaje cerrado?

Porcentaje
-4

1m0

Termine de stock
8. ;Cudles son los motives de compra del equipo de drenaje cerrado?

77|

Para terner stock almacenade  Porincremento de la demanda
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9. ; El distribuidor que provee la marca que usa también les ofrece otros

productos?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 133 86.4 6.4 86.4
Mo 21 13.6 13.6 100.0
Total 154 100.0 100.0
9, ;El distribuidor que provee la marca que usa también les ofrece ofros productos?
100
2
:
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9. LEl distribuidor que proves la marca gue usa también les ofrece otros productos?
10. ;Con que frecuencia realiza la compra del producto?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Semanal 25 16.2 16.2 16.2

Quincenal 35 227 227 39.0

Mensual 40 26.0 26.0 64.9

Segun término de stock 54 351 351 100.0

Total 154 100.0 100.0

10. ;i Con que frecuencia realiza la compra del producto?

40

Porcentaje

Semanal CQuincenal Mansual Seqgun término de stock

10. 4 Con que frecuencia realiza la compra del producto?
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11. ;Cuanto aproximadamente invierte en cada compra?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Menos de 5,000 USD 131 851 851 851
Entre 5,000 y 10,000 USD 23 14.9 14.9 100.0
Total 154 100.0 100.0

11. i Cuanto aproximadamente invierte en cada compra?

Lls)

]

Parcentaje
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Menos de 5000 USD Entre 5,000 y 10,000 USD
11. (Cudnto aproximadamente invierte en cada compra?

12. ; Se tiene un monto destinado para la compra del producto de drenaje

cerrado?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 112 727 727 727
No 42 273 273 100.0
Total 154 100.0 100.0
12. i Se tiene un monteo destinadeo parala compra del producto de drenaje cerrado?
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12. i Se tiene un monto destinado para la compra del producto de drenaje cerrado?
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13. ;Usted tiene un proveedor permanente en la adquisicién de su producto?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Si 138 69.6 89.6 89.6
Mo 16 104 10.4 100.0
Total 154 100.0 100.0

Parcentaje

13. pUsted tiene un proveedor permanente en la adquisicidén de su producto?

100
ED
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13, ¢ Usted tiene un proveedor permanente en la adquisicion de su producto?

14. ; Qué medios de pago prefiere Usar al realizar la compra de su producto?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Efectivo 32 20.8 20.8 20.8
Transferencia Bancaria 114 T4.0 74.0 94.8
Cheques 1 0.6 0.6 955
Tarjeta de crédito T 45 45 100.0
Total 154 100.0 100.0

Porcentaje

14. ;Que medios de pago prefiere Usar al realizar la compra de su producto?

&0
&
40
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Efectivi Transferencia Bancana Cheques Tarjeta de crédito
14. ;Qué medios de pago prefiere Usar al realizar la compra de su producta?
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15. ;{Qué evento presencial de su preferencia elegiria para conocer mas del

producto?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Congresos 101 656 656 656
Tiendas 16 104 104 76.0
Exposiciones 37 240 240 100.0
Total 154 100.0 100.0

15, ; Que evento presencial de su preferencia elegiria para conocer mas del producto?

Porcentaje

Congrasocs

Tiendas

Exposicionas

16, p Oue evento presencial de su preferencia elegiria para conocer mas del producto?

16. ;En qué tipo de lugares les gustaria encontrar el producto EXOVAC de
Sulzer Medical SAC?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Supermercados 2 1.3 1.3 13
Ferias 97 63.0 63.0 64.3
Farmacias y Boticas 50 325 325 96.3
Centro Comercial 5 3.2 3.2 100.0
Total 154 100.0 100.0

Porcentaje

16. En qué tipo de lugares les gustaria encontrar el producto EXOVAC de Sulzer Medical SAC?

&

Suparmercados Fenas

Farmacias y Boticas

Centro Comercial

16. ¢ En queé tipo de lugares les gustaria encontrar el producto EXOVAC de Sulzer Medical SAC?
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17. ¢ En qué lugares le gustaria poder comprar el producto EXOVAC de Sulzer
Medical SAC?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Intemet-Pagina Web 73 47 4 47 4 47 4
Redes Sociales 5 3.2 3.2 50.6
Tiendas Fisicas T2 46.8 46.8 97.4
App-Aplicativo 4 26 26 100.0
Total 154 100.0 100.0

17. ¢En qué lugares le gustaria poder comprar el producto EXOVAC de Sulzer Medical SAC?

Porcentaje
-

Intemet-Pégina Web

Redes Sociales

Tiandas Fisicas

EE
App-Aplicativo

17. ¢En qué lugares le gustaria poder comprar el producto EXOVAC de Sulzer Medical SACY

18. ;Qué tiempo demora el proceso de despacho del producto con su

proveedor?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mismo dia del pedido 11 71 7.1 71
De 1 a2 dias 100 64.9 64.9 721
De 3 a 5 dias 38 247 247 96.8
De & dias a mas 5 3.2 3.2 100.0

Total 154 100.0 100.0

18. pQué tiempo demora el proceso de despacho del producto con su proveedor?

Porcentaje

Misma dia del pedido

De1 a2 dias

De 3 a5 dias

De 5 dias a mas

18. pQué tiempo demora el proceso de despacho del producto con su proveedor?




19. ;Se animaria a adquirir mas productos de Sulzer Medical SAC?
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 151 951 931 981
Mo 3 19 19 100.0
Total 154 100.0 100.0
18. 4 Se animaria a adquirir mas productos de Sulzer Medical SAC?
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19, ¢ Se animaria a adquirir mas productos de Sulzer Medical SACT
20. ; Cuanto tiempo lleva siendo cliente de la marca que consume?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Menos de 1 afio 19 12.3 123 123
Mas de 1 afic 50 325 325 448
De 2 a 3 afios 51 331 331 779
De 3 a mas 34 221 221 100.0
Total 154 100.0 100.0
20. i Cuanto tiempo lleva siendo cliente de la marca que consume?
i
:
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Menos de 1 ano

Mas de 1 ano

De 2amas

De 2 a3 afios

20. ;i Cuanto tiempo lleva siendo cliente de la marca que consume?
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21. ;Que atributos quisiera encontrar en el producto de Sulzer Medical SAC?

Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Precios bajos 17 11.0 11.0 11.0
Promociones 24 15.6 15.6 266
Calidad 82 532 532 79.9
Apariencia 1 0.6 0.6 80.5
Buen servicio de venta 29 15.8 15.8 99.4
Otro 1 0.6 0.6 100.0

Total 154 100.0 100.0

21. ; Que atributos quisiera encontrar en el producto de Sulzer Medical SAC?

{ Py | | Py |
Precios bajos  Promociones Calidad Apariencia  Buen servicio Otro

de venta

21. ¢ Que atributos quisiera encontrar en el producto de Sulzer Medical SAC?



22. ;De queé forma quisiera obtener informacidon del producte de Sulzer Medical

SAC?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Pdagina Web 44 286 286 286
Facebook 6 39 39 325
Instagram 1 0.6 0.6 331
Correos Electronicos 39 253 253 58 4
Venta directa 21 13.6 13.6 721
Teléfono 32 20.8 20.8 929
Revistas médicas 10 6.5 6.5 99 4
Otro 1 0.6 0.6 100.0

Total 154 100.0 100.0
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Porcentaje
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22. ; De qué forma quisiera obtener informacién del producto de Sulzer Medical SAC?
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22. ; De qué forma quisiera obtener informacion del producto de Sulzer Medical SAC?
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23. ; Como valora usted el servicio Post venta?

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje vilido acumulado
Valido Muy Importante 56 36.4 36.4 36.4
Importante 90 584 £G4 94.8
Meutral 8 52 52 100.0
Total 154 100.0 100.0
23. pComo valora usted el servicio Post venta?
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23, pJCédmo valora usted el servicio Post venta?

24. ; Que tipo de servicios post venta usted preferiria recibir?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Llamada Telefdnica 84 545 545 545
Precios Accesibles 16 104 10.4 64.9
Promociones/Descuentos 54 351 351 100.0
Total 154 100.0 100.0

24. ;Qué tipo de servicios post venta usted preferiria recibir?

Llamada Telefonica Precios Accesibles FPromociones/Descueantos

24. pQue tipo de servicios post venta usted preferiria recibir?



Anexo 10: Base de datos historico 2019-2022 de clientes
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N* RUC CLIENTE 2019 2020 201 2022 Total general
20101294359 | PIERIPLAST SAL. 845,108.01 £45,100.1
20131257750 | SEGURO SOCIAL DE SALUD 2381222 69,148.74 | 5881568 | T8E71.18 444,847.82
20515631829 | ALCIMARA™S MEDIC 5.A.C, 80,152.56 58,474.59 | 9674578 | TOV6272 315,135.66
20289015699 | ORGANIZACION PANAMERICANA DE LA SALUD 97,032.55 16,830.48 113,863,032
20508372206 | ENDO MEDICA INVERSIOMES 8.A.C. 24, 406.77 5,966,10 18,983.05 | 18,983.05 68,338.98
20153408191 | MARINA DE GUERRA DEL PERU 64,199.15 64,199.15
20556989912 | |AFAS DE LA MARINA DE GUERRA DEL PERU 3,813.56 31,436.45 | 28,745.76 63,995.77
20603582129 | WIPCO SOLUCIONES MEDICAS INTEGRALES SAL. 24,020.34 16,37 2.87 711.85 41,105.06
10073987232 | MARTEMS LOLI MANUEL JESUS 34,025,20 34,025,20
20509167746 | ORPROTEC S.A.C. 8,262.71 4,406.77 7,436.43 §,059.31 26,165.22
20553286337 | PERUVIA MEDICA 5.A.C. 158,613.56 5,080.51 23,594.07
20605936047 | AY F MEDIC SOCIEDAD ANONIMA CERRADA 8,614.43 | 13,084.29 21,698.72
20204441007 | JOHNSON Y JOHNSON DEL PERU 5.A. 2204 13,771.18 7 161.02 21,152,534
20605273468 | IMPORTACIONES MEDICAS RYS ELR.L 20,974.58 20,974,538
20130297685 | CLINICA ORTEGA SRL. 4131.35 3,855,913 4131.35 8,576.27 20,694,90
20516807742 | IMPORTADORAEY F SAC, 9,694.92 7,093.22 2,796.61 19,584,753
20170258054 | DIRECC. REGIOMAL DE SALUD MADRE DE DIOS 18,394.07 18,394.07
20545623651 | ACROPRINT 17,589,948 17,589,958
20297675649 | INNOVACIONES MEDICAS SRL. 2,796.60 2,033.90 10,796.62 2,203.38 17,830.50
20601265916 | BOTICAS KALY 5.A.C. 2,8647.44 7,741.52 §,944.06 17,533.02
20491985748 | CADENA DE BOTICAS C & LK S0CIEDAD COMERCIAL DE 991.53 4,737.3 7,118.66 3,546.62 16,394,12

RESPONSABILIDAD LIMITADA-CADENA DE BOTICAS C & LK SRL
20106695700 | PROVEEDORES ¥ SERVICIOS V & V S.A. 4,203.38 3,976,237 3,391.54 5,161.02 16,332.21
20506667357 | IMPORTACIONES ¥ EXPORTACIONES SIFUENTES SAC. 3,898.30 1,949,15 9,766.95 466,10 16,080,50
20600089456 | GRUPO ROSPIGLIOSI 8.A.C. 1,398.31 512713 4,194,923 419492 14,915.28
10316163152 | FIGUERDA CAMOMES DE CHARQUI ROSA JULLA 9,813.57 5,084,753 14,598,32
20600084896 | IMPORTACIONES ¥ EXPORTACIOMES MEDICAS AREQUIPA SAC. 4,682.20 385591 3,305.08 1,652.54 13,4956,75
20562944738 | MEDICA ALEMANA SAC. 10,653,680 10,653.80
20547197012 | BOTICAS FARMA DASIS S.A.C, 550.83 1.211.87 4,033 4,004,24 9.800,85
20487911586 | REGION LAMBAYEQLUE - HOSPITAL RGIONAL LAMBAYEQUE 5,720.34 290975 8,630.09
20151631829 | ALCIMARS MEDIC 5.A.C. 8,474.58 8,474,538
20549291377 | ALCIMAR'S MEDIC SAC. 8,474.58 8,474.58
20303766848 | MEDICINA AVANZADA 5.4, 3,359.83 1,523.31 2,756,606 7,699.80
20154528971 | HOSPITAL NACIOMAL CAYETANO HEREDIA 762612 7,626.12
20100207941 | CLINICA AREQUIPA SA. 1,652,558 3,029.71 2,664.42 7,546.68
20603370628 | GLOBAL SCIENTIFIC S.A.C, 7,403.39 7,403,39
20600252632 | MULTISERVICIOS KARE MEDICA EMPRESA INDIVIDUAL DE 466.10 1,398.30 2,330.50 3,135.50 7,330.49
RESPONSABILIDADLIMITADA
20606747455 | TECH MEDICAL PERU S.A.C. 1,355.94 5,220.34 6,576,289
20606117761 | CALE Y SEVAS SOLUTION SAC, 6,353.39 6,353.39
20606211954 | GALVEZ HOME SAC. 6,020.00 6,020.00
10094822438 | YARANGA RAMIREZ ROSARIO SOLEDAD 1,067.80 991.53 1,601.70 217371 5,834.76
20601525730 | MY L MEDICAL E.L.R.L. 2,457.62 974,58 1,398.31 a74.58 5,505.09
20626049278 | HOSPITAL DE EMERGENCI ATE VITARTE 5,762.70 5.762,70
20381847927 | DOW 5.4, 105.93 305.09 2,207.64 3,093.21 5,711.88
20552196725 | INSTITUTO MACIONAL DE SALUD DEL NINO 5,508.48 5,908.48
20230089630 | HOSPITAL GEMERAL DE JAEN 4,322.03 1,016.95 5,338.98
20512838139 | QUIRCTRAUMA EIRL. 5,296.61 5,296.61
20601224624 | HOSPITAL DE EMERGEMCIA VILLA EL SALVADOR 5,084.74 5,084.74
20546031935 | CORPORACION INVERSIONISTA DEL PUEBLO S.R.L. 2,033.90 274576 4,779.66
20605335803 | PORTUGAL & ASOCIADOS ELLR.L. 1,881.36 2,872,858 4,754.24
20544475402 | SERVICIOS EM TERAPIA FISICA ELR.L. 3,601.70 1,144.07 4,745.77
20519256887 | MEND. GROUP EIRL. 718.64 898,30 2,908.54 4,525.48
20454272189 | BECA INVERSIONES 5.A.C 440877 4,408.77
20394723259 | HOSPITAL METROPOLITANG SOCIEDAD ANONIRMA 550.84 1,377.10 1,652.54 G26.26 4,406.74
20606023074 | BOTICA UNION PHARMA S.A.C. 966,10 343221 4,398,311
20100905800 | CLINICAS SAN BERMARDO S A 412542 4,125.42
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20603376626 | AVS MEDICAL IMPORT E.LR.L 4,033.90 4,033.90
20603627483 | MULTISERVICIOS DE SALUD AGUILAR - BRICEND S.R.L 1,966.10 1,966.10 3,932.20
20562841921 | ALCIMAR'S FARM EIRL 3,525.42 3,525.42
10090937656 | FUENTES PAYHUA EUSTAQUID AGAPITO 1,364.41 1,652.55 3.016.98
20556450600 | AGROEXPORTADORA S0L DE OLMOS S.A.C. 3,016.95 3,016.95
20601088259 | FARMAITALIA S.AC 2,966.10 2,966.10
20528351353 | ROAN MULTISERVICIOS 5.R.L. 1,186.44 1,292.37 296.61 2,i7h.42
10405479872 | DIAZ DEFA CECILIA 2,542.37 2,542.37
20600905911 | INVERSIOMES LUGAE EIRL. 2,457,682 2,457.62

43724722 FRADD ROCA CARLOS 2,322.03 2,322.03
20601975361 | HOSPITAL DE CLINICAS LAMBAYEQUE 5.A.C 2,118.64 2,118.64
20605613161 | LASTHETIC CIRUGIA PLASTICA Y LASER S.A.C. 306.08 1,596.60 1,901.68
10226730061 | SALCEDO CRUZ DAVID 794.91 1,101.70 1,896.61
10099176976 | HONOR CARBOMEL JORGE LUIS 54748 101.69 703.39 1,652.54
10176140807 | BOTICA PHARMALUZ 1,652.54 1,652.54

06016734 JOSE RICARDO CANCHARI LUCAR 440,68 550,85 550.85 1,542.38
20185665322 | HOSPITAL DANIEL CARRION ALCIDES 1,033.9 491.51 1,525.42
20163654246 | HOSPITAL GOYOMNECHE DEL GOBIERMNO REGIONAL DE AREQUIPA 1,463.04 1,483.04
20481893187 | SALCC 1,271.19 1,271.19

75717120 MARTINEZ ENCISO JHOM MICHAEL 1,245.78 1,245.78
20607735485 | MAXFARMA INVERSIONES S.A.C. 771.19 423.73 1,104.92
20600996054 | EMPRESA DE SERVICIOS INTEGRALES DE SALUD 1,136.44 1,136.44

10423384 JORGE RAFAEL NAVARRD VILLASECA 1,100.00 1,100.00
20523548115 | OSTEO MEDICAL DEVICE EIRL. 1,016.95 1,016.95
20606557109 | ORUS INTERNATIOMAL 1,016.94 1,016.94
20166728585 | HOSPITAL REGIOMAL DOCENTE DE CAJAMARCA 466.10 466,10 932,20
10456617510 | CHICO PILAR CRUZ RICARDINI 847,46 54748

42102014 FRANK ARMANDO VILLARREAL GUTIERREZ £38.98 838.98
20162580672 | HOGAR CLINICA SAM JUAN DE DIOS G26.27 826,27
10000193386 | MATIAS HUANIO ABEL ALEJANDRO 720,34 720,34
20602628168 | QUIROTRAUMA IMPLANTE S.A.C. 211.86 466.10 677.96
10419950446 | BALLESTEROS AGUILERA NERIDA 550,85 550.85
20428928408 | VITAL INVERSIONES E.LR.L 305.09 245,76 550.85

07684520 KATTY RUTH BUEND TORRES 550.85 550.85
20174943924 | HOSPITAL MACIOMAL DAMIEL S0B.47 S08.47

42338495 EDGAR VLADIMIR GUTIERREZ 46610 46610
20566302871 | DROGUERLA ORTHO MAX SAC 46610 46610
20604763305 | CENTRO ESPECIALIZADO DE CIRUGIA ESTETICA MIA 466.10 466.10
20547098545 | FARMA LOAYZA SOCIEDAD 423.73 423,73
20604687137 | DM SOLUCIONES MEDICAS SAC. 406.78 406.78
10074487543 | PALOMING ORTEGA SILVIA 350.32 350.32

15691555 MARLA CASILA MALDONADO DELGADILLO 355.93 356,93
20527004269 | HOSPITAL REGIONAL GUILLERMO DIAZ DE LA VEGA DE 313.56 313.56

ABANCAY

15430459 ALEJANDRO CARLOS ALANIA ELGUERA 305.08 305.08
20523903030 | SERVICIOS EM CIRUGIA ESTETICA Y REFARADORA 204,92 204,92

45157496 MELISSA FRANCISCA ROSALES 254.24 254.24

T2170099 ROSA DALIA VANESSA LEON CRUZADO 254.24 254.24
20562797336 | PALCO INVERSIONES SAC. 245,78 245,76
20508235802 | FY MEDIC 3.A.C 231.29 237.29
20563336146 | ELVIEMEDIC EIRL 211.86 211.86

41800502 DIANA TORRE VARGAS 207.63 207.63
20601015235 | D&M MEDICAL BUSINESS SAC 165.25 166.25

20065075 ELSA HAYDEE ORELLAMA MENDOZA 152.54 152,54

41489107 RAFAEL BECERRA LOZANO 152.54 152.54

T0446477 SAMDY PAMELA CABALLERD MUNDACA 152.54 162.54
10420157121 | REQUEJO CARBAJAL SANDRA SUCETY 152.54 152,54
10180010250 | RAMOS ENRIQUEZ AMERICA VICTORIA 12712 12712
20510160844 | CIMETSYS PERU SAC. 12712 12712
20514330761 | BOTICA IGFARMA 110,47 1047

27686591 SANTOS ALARCON PALOMING 101.70 101.70
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Anexo 11: Acta de conformidad gerente de Sulzer Medical S.A.C.

“ONFO Y VALID DATOS

Conste por el presente, que la siguiente informacion consignada se encuentra validada
por mi persona: VALLADOLID CHAVEZ, VICTOR MANUEL con DNI 07380479;
Gerente General de la empresa SULZER MEDICAL SAC con RUC 20549291377.

Primero: La empresa Sulzer Medical SAC se dedica a la venta e importacion de equipos
médicos, dispositivos médicos e instrumental, desde el afio 2012: enfocé sus actividades
a la necesidad de la demanda del mercado presente, atendiendo pedidos, distribuyendo
sus productos a redes asistenciales del estado por medio de licitaciones y clientes de

entidades privadas como lo son clinicas y médicos cirujanos.

Segundo: A la fecha el drea comercial, que ve directamente las acciones de marketing,
no tiene un plan estratégico en marcha, ni téenicas que vayan de acuerdo con la

segmentacion del mercado para hacer crecer la cartera de clientes.

Tercero: SULZER MEDICAL SAC es una drogueria instituida en los registros publicos
peruanos desde agosto del afio 2012 bajo el Registro Unico del Contribuyente (RUC)
20549291377 cuyo representante y gerente general es Don Victor Manuel Valladolid
Chévez, el giro principal de la empresa es el de la venta de productos farmacéuticos y
médicos y cuya oficina administrativa y almacén se encuentran localizados en el Distrito
de San Martin de Porres.

e Propésito: Conectar a los importadores de instrumentos v equipos médicos con los
clientes, contribuyendo como un canal de ventas en Perli que permita a los usuarios

una compra sencilla y accesible de instrumentos y equipos médicos de calidad.

e Mision: Nos consideramos una empresa peruana que brindard los mejores accesos
innovadores de venta para brindar instrumentos médicos de calidad, y asi contribuir
en el mejor cuidado y tratamiento en la vida de las personas.

e Visién: Convertimos en aliados para la recuperacion de la salud y confort de las

personas en todo el Perd.




o Valores:
oConfianza: Bﬁndﬂnosinmmosyequiposmédicosoonhmejowalidaddelpa&

o Eficiencia: Otorgamos un proceso de Venta de manera sencilla para que asi el cliente
nownpqueuaslndmeaunatiendaﬁsica,hmosvenhspordelivery;ypormedio
de la gestion de inventarios sc logra la eficacia del proceso logistico,

oInnovacion: Tenemos un canal digital para que los clientes compren sus instrumentos

¥ equipos médicos, mostrando una propuesta altamente diferenciada frente a las que
existen en el mercado de salud actual. (via WhatsApp v llamada telefonica)

oCompromiso: Brindamos productos de calidad e informacion necesaria del producto,
para. que la compra sea ms favorable mostrando un compromiso con la salud de las
personas de nuestro pais.

Cuarto: Sc valida el Andlisis FODA realizado.

156




157

Quinto: Se valida el analisis por medio del diagrama de Ishikawa realizado.

L15  Diagrama de Ishikawa:

Sexto: Se proporciond los reportes de ventas e informacion Financiera de los Gltimos 4

afos (2019-2022). de las cuales se ebtuvo el siguiente reporte de clientes.

WROC . - CLIESTE . M - 2020 - 2021 - 2022 - TYotalgeme -
20101294359 FIERPLAST SAL 248,1090 B45 12001
20131257760 SEGURD SOCAL DE SAL0 2382020 318014 SAMSEE TAETII8  sadB4T 8
20515621823 ALOMARAS NEDIC SAC 2014250  SEAT45E €674578. TO7ER72Z 31513848
20283015683 ORGANIACIN PANAMERCANA OF LA SaLUD 703345 18438 11398303
20503372208 ENDO MEDICA INVERSONES SAC 007 £964:0 1893305 1898305 E€333139%
20053400191 MARNA DE CLUERAR DEL FERL £4.199.16 0419015
20555989012 WFAS DE LA MARINA DE GUERRA DEL PERU iniss J143645 BIASTE  6ImATT
20803582129 WIPCO SOLLCONES MEDICAS INTEGRALLS SAL 2402038 1637287 T 4110508
10073987232 MARTENS LOUI MANUEL JESUS MO0 3402520
20509167746 OUROTIC SAC (134 441  TABAI GPSDEY 2618627
20653206337 PERUMA NEDICA SAT 188135 30808Y  23AM07
20605036947 A Y F MEDL SDOEDAD ANDNIMA CERRADA 851443 13p8429  ZVARATE
20704441007 JOHNSON Y JOHNSON DE, PERU SA 34 1377108 TABRIDZ 204514
20005273488 WPORTADONES MEDICAS RYSELRL /7458 MAT436
20130297688 CLMCA OATEGA 31 435 345593 413138 aANEDY 08B0
20515807742 WPORTADORA £ Y F SAC LT 180322 273660 1938478
20170258054 (PRECC. REGICNAL OE SALUD MADFE DE DIOS 1830407 1838407
0545623851 ACADPRNT 1728998 17 B9 98
20287675849 NNCVACIONES MEDCAS SRL. 279680 203390 106 2088 1TAINS
20000285918 EOTICAS KALY SAC 2547 8 TIALN) A84a0e 1755302
0491988748 CADENA OE BOTICAS C B LK SOCEDAD COMINGIAL OF RESPONSABLIDRD LITADACA 89152 473731 TIBAE  A5WMEZ  YeMaY
20106696700 PROVEEDORES Y SERVOQOS V A V SA 42033 3OP62T 01 A4 8142 B3R
206506667257 IMPORTADONES Y EXPORTADONES SIFUENTES SAC. IR 100,15 976895 630 1603050
20600089456 GO MSPOLOS SAL 1A% S12713 410492 419432 1491528
10396163152 FIGUE ROA CAMONES DE CHAROLN RDSA JULIA 951350 508475 14820 32
20809084898 WPORTADONES ¥ EXPORTACIONE S MEDICAS ARTQUPA SAC. 488220 386582 30308 4AA254 r3ANERS
0562044758 MEDICA ALEMANA SAC. 10,65360 1055360
20547197012 BOTICAS FARNA OASIS SAL 55083 LIIAT 40038 400424 4900285
20487911686 FEQON LAMBATEQUE - MOSPITAL MERONAL CAVIBAYECLE £720.34 290075 885000
20151631329 ALTUMARS MEDIC SAC BnAlASE AAT45E

0TI ALOMARS WEDIC BAC EY e 247458
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20303TR6348 WEDICINA BVANIADA S A 338083 151330 278086  TA998)
OI5A528971 WOSMTAL NADIONAL CAYETANG KESEDIA 7ENAZ  TAMI2
20108207541 CLINGA ARFQURS 84 1552586 om0 754 58
20663270823 OLOBAL SCENTHE SAC T 4030 TAN:
2WHUSDELY MULTISERVIDNS KARE MEDICA EMPCESA INOMDUM, DF FESPONSAMUIDADLIMTADA MEIC 138830 23050 519580 T X049
20006T4TASH TECH MEDICAL PERY BAC 135584 822034 857828
0808117781 CALE ¥ SEVAS SOLUTION SAC 635330 56,3533
20808214854 GALVEZ HOME SAC. 605000 608000
10094322438 YARANGA RAMBIEZ ROSASK) SOLEDAD 1087 50 9153 180T 247373 SAILTE
20601525720 M ¥ | MEDACAL ELRL 245782 07458 1A 07458 S0
20916049278 HDSPITAL OE IMERGERD: ATE VITARTE s 3,72y
20331547927 DOW 3A w3 NEM 20781 3IRAN 71188
20552196728 WETITUTO NACKONAL DF SALUD DEL MRD 550845 500848
20230089630 HOGPITAL GENERAL DE JAEN 43203 VWDIBHS 53
20517339139 GURDTRALNA EVE.. 520651 5,206 01
0601224024 HOSMITAL DE EMERTENCIA VILLA B1 SALYADOH Y TR SI8AT4
FOGAE031935 CORPORACIIN INVERSKINGT A OEL PURELD S2L. 2095380 2748765 4T9sE
20805335503 PORTUGAL & ASDOINDOS E1AL. 188136 227230 475424
20544475402 SERCIS N TERAPIA FISICA EIRL 301710 194407 4T480T
20510256887 MEND. GROUP EYL. 11804 WAR 290854 452548
EOSA2TINE9 BECA INVERSIONES SAC dASTF s
20394723269 HOSPTTAL METIOIPOUIT AN SOCIE AD ANOMMA 55054 17TA0  AES2M4  E2026 40674
20B08023074 BOTICA UNIH PHARMA SAL. MEI0 343221 430831
10960905500 CLINIAS SAN IERRARDO § A 412542 412542
20003376826 AVS MEDICAL INPORT E1RL 40850 40
WHIIELTAE MULTSERACIS OF S UD AGURAR - BT R0 SR.L 198610 198600 1m0
20567844929 ALONMAR'S TARM B 350542 352542
10069537688 FUENTES PAYSUA EUSTAQIIOD AGAATO 156044 165258 101694
105SAL50M0 ACROEXORTADORA SOL DF DUMOS SAC, 01698 101665
20631068238 FAGNA [TALIA SAC 208610 206610
IORZBIS1IST ROAN MUL TISERVIEIS SRL. ERICETIR S E 0083 arsa
1DMGATIETE DUAT DEZA CECL W 254297 254237
20600903811 PVERSIONES LUGAD ERL. 245782 1490 82
43724722 PIADO ROCA CAMLOS 2300 13003
20501975381 WOSHITAL DF DUMNIGAS LAMBAYEGLE SAC 201864 291854
20585613181 LASTHETIC CIR1)GW PLASTICA Y LASER SAL. 0306 158850 190154
10226730981 SALCIOO CRUZ DAVID 7RG 1400.TO 159081
10098179976 HONOR CARRONEL JORGE LIS 847 4% 101.56 7053 1852.54
19176140807 BOTICA PRARNALAZ 125284 188254
" 06018734 JOGE RIGARDO CANGHARS LUGAR MOE3 5088 88085 156238
2015665322 HOSPITAL DANEL CARRION ALCIDE S 103581 AN st 180542
20163634248 WOSPTAL GOYONECHE DEL GOBE VO RECIONAL D€ AREQUMA 148304  14BiDe
20484893187 SW.OC 127498 127119
TATITAZ0  WARTINEZ ENCISD JHON MAOMAEL 124574 124578
0L0TTISAES MAXFARBM WVERSIONES SAL. ITII9 4TI 119492
0800496054 EMPRESA DE SERVICKIS WTEQRAES DE SALD 115044 113644
10422384 JORGE RAFAEL NAYWRRD VILLASECA 1,100.00 1,900.00
20513548115 OSTEQ MEDICAL DEVICE L. 10198 104865
20606857108 DRV NTERNATIONAL 101684 101694
DN186T28985 HOSPTIAL REGIONAL DOCENTE DF CALAMARCA 26,10 A0 93220
10456517310 CHICO PRAR (AL RICARDAY 44748 847 46
AL102014  TRANK ASNANDO VILLARREAL GLTHRREZ 61659 B34 50
0162530872 WOGAR CLINCA SAN JUAN 0F DIOS 3527 2R
10002193336 MATIAS HUAND ASIL ALEJANDRO T20.34 Ti0.34
20S02633168 CUMOTIMINA IMPLANTE SAL. 21150 46610 61788
10415050446 BM LESTEMDS AGUALERA NERIOA 85045 55085
2OAIBESIDY VI AL INVERSIONES LIRL N8 24578 2N
T OOTe84520  WATTY RUTH GUIND TORRES 35005 55085
20174843624 WOSHTAL NADIONAL DANEL s0047 06T
42320485 EDGAR VLADIVAL GUTERSE ] 46810 48810
20586302071 DROGUERIA ORTHD NAX 5AC 488,10 465,00
0604783305 CENTRD ESPECIALIZADO D€ CIRUGE ESTETICA Wil 0450 o979
20S4TORISLS FAOMA LOAYZA SOCEDAD 42373 Q873
0604SITIIT DM SOLUCIOMES MEDICAS SAC. 2678 5T
10074457543 PALOMND ORTECA SLVIA w832 34031
5691355  MARIA CASILA MALDONADO DELBADELO 59 e L]
20521904268 HOSPHITAL REGAINAL GUALERMO DIAZ DE LA VEGE DE ASANCAY 1358 e
19430430 ALEJANDRD CARLOS ALANMA [LGAERA 618 105,08
20522503020  SERACADS EN CRUGHA ESTETICA Y REPARADURA 492 W45
45957498  MELISEA FRANCISCA ROSALES 543 28424
72170089  ROSA DALIA VANESSA LEOK CRUZADO /424 25424
20582797338 PALLD INVERSONES SAL. 24576 T8
20363235002 FY MEDIC SAC 23729 PR
20963336148 ELVIEMEDIC ERL 29126 21186
AVEDRS0Z DN TOKFE VARDAS 20783 0783
20601015235 DAM MEDICAL BUSINESS 340 16525 16528
20085075 ELSA HAYDEL ORELLAMA MENDG2A 15254 15254
41409107 AAAEL BECERRA LOZANO 152 54 15254
TOMEATT  SANDY PAMELA CABALLERD MUNDACA 15254 152 .54
19420157421 REQUEI0 CARBAIAL SANORA SUCETY 15284 152,54
10189610250 RAMOS ENRIQUEZ AMERIGA WCTORM, 12742 127,12
20510968634 OMETSYS PURL SAC 12742 12/.12
20514330761 BOTICA IGEARMA 1047 11047
27806551 SANTOS ALARCON PALONMD 101.79 10110
20681482529 SERVICOS OF SALUD PAREUES ¥ ASOCINCIONES SAC. 101,70 1.0
19730022260 PAREDES MENDOLA ANGEL EDUWADO 10109 10145
20563794101 ENDOMED TECNDLOGHIES SAC 244 8644
ISSERTI6  PATHICIA MILAGRTS MBRYA $8.85 9nas

20453021238 CORPORACION ¥ TECHOLOGI ELALL. TS .15 - .43
Tota) gesenst : SR ‘ = 455,459 64" 254,691 31 7483 452.70 "983,500.32 2,557,909.86




Séptimo: S¢ estima que. por cada 20 boticas y farmacias que sc encuentran al frente 0
alrededores de Hospitales, Sulzer Medical SAC realiza una venta cn al menos 4, siendo
un 20% del total de estas.

Octavo: La empresa Sulzer Medical SAC. se desarrolla dentro del sector farmacéutico
como una drogueria certificada, siendo una empresa importadora de material quirdrgico

que necesita cumplir con las normas impuestas por DIGEMID.

Noveno: Debido a la falta de un estudio de mercado, la empresa Sulzer Medical SAC
refleja baja participacion dentro del mismo por no presentar un plan de estrategias de
marketing que nos permitan llcgar a nucvos clientes potenciales, generando posibles
pérdidas de ventas potenciales, siendo dependiente de las ventas de clientes ya existentes

v las ficitaciones con ¢l estado en las que pudiera participar.

Decimo: Se validé la informacion consignada sobre los porcentajes de participacion de
mercado de los competidores directos de Sulzer.

REALIZA DRENAJE CERRADO OTRO-Hemovat HEMOSUC ROMOVAL

— — —_— -

deMercado | 37.00% 26.00% 2500%

En sefial de conformidad se suscribe la siguiente acta

Lima, 15 de noviembre del 2022

Valladolid Chavez, Victor
Gerente general
DNI: 07380479
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