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Resumen

El presente plan de mérketing plantea las diferentes estrategias y acciones para
introducir a la marca brasilefia de blanqueamiento dental, Power Bleaching BM4, en
el mercado de la ciudad de Cuenca. Para la implementacion del plan se realiz6 un
estudio descriptivo sustentado en informacién secundaria y la recoleccién de datos
mediante una encuesta a consultorios dentales. Los resultados para la introduccion
de la marca fueron favorables, ubicando su uso en tercera posicion respecto a la
competencia. En este contexto, se establecieron cuatro estrategias principales:
enfoque en el segmento de mercado, posicionamiento del producto; diferenciacion;

y, estrategias de comunicacion.

Palabras clave: Plan de Marketing, importacion, blanqueador dental.



Abstract

The current research was develop to a marketing plan that allows introduce a Brazilian
Bleaching brand called “Power Bleaching by BM4” intro the market of Cuenca City.
So to the implementation of the plan, a descriptive study was carried out based on
secondary information and data collection through a survey of dental offices. The
results for the introduction of the brand were favorable, placing its use in third position
with respect to the competition. In this context, four main strategies were established:
focus on the market segment, product positioning; differentiation; and, communication

strategies.

Keywords: Marketing plan, import, teeth whitening.
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Introduccioén

El presente plan de marketing define objetivos y estrategias para la importacion,
lanzamiento e introduccién de un gel blanqueador dental brasilefio en el mercado de
Cuenca. Para la implementacion del mencionado plan, se delimitaron segmentos de
mercado con la finalidad de distribuir el blanqueador dental Power Bleaching. Dicha
segmentacion se fundament6 en las clinicas, hospitales, consultorios de estética
dental de estrato medio y alto, puesto que, este segmento de mercado estaria
dispuesto a pagar el precio del producto. Ademas, el estudio muestra una tasa de
crecimiento de establecimientos odontologicos del 0,16% anual, representando una
demanda latente, considerando que la estética dental presenta una gran acogida por

parte del mercado cuencano.

Asimismo, resulta importante analizar los contextos en los que se desarrolla la
empresa BM4 perteneciente al pais de Brasil, y el contexto de la empresa encargada
de distribuir el producto en Ecuador, especificamente en la ciudad de Cuenca. De
esta forma se realizO un andlisis tanto del macro ambiente brasilefio como
ecuatoriano, considerando los factores politicos, econdmicos, sociales y
tecnolégicos, llegando a la conclusiéon de que, realizar un proceso de importacion
desde Brasil es beneficioso para una empresa ecuatoriana. Por otro parte, también
se realiz6 un analisis del micro entorno de la empresa distribuidora en la ciudad de
Cuenca, considerando como objeto de andlisis al mercado, la competencia, tanto
directa como indirecta, visualizandose que existen empresas dedicadas a la
distribucion de productos dentales que ya poseen un gran posicionamiento en la
ciudad. En este punto, también se tomd en cuenta a los consumidores, los cuales
seran los odontélogos que empleen el producto para prestar un servicio a sus

pacientes.

En lo que respecta al producto, este se importara de la empresa brasilefia BM4, ya
que, es la fabricante y propietaria del Power Bleaching, quien ofrece un sistema para
blanqueamiento dental, cuyo componente principal es el peroxido de carbamida,
otorgando novedosos beneficios en el tratamiento dental, convirtiendo a la empresa
en un referente en esta area, creando ademas oportunidades de interfaces del

segmento de estética con una cartera aproximada de 30 productos.

No obstante al hablar de importacion de productos, se hace necesario recalcar que

existen los llamado grupos de interés, los cuales juegan un papel fundamental tanto
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en el proceso de importacién como en la comercializacion del producto, ya que estos
grupos estan conformados por entidades encargadas de reglamentar y normalizar el
uso y venta de cualquier articulo; de acuerdo a esto, el Ministerio de Salud Publica
del Ecuador MSP, la Federacién Odontolégica Ecuatoriana, el Servicio Ecuatoriano
de Normalizacion y el Servicio de Aduana del Ecuador, brindaran las normativas para

realizar todo el proceso, desde su importacidén hasta la oferta al publico objetivo.

Por otra parte, para cumplir con los propésitos de la investigacion se desarrollé un
estudio, descriptivo, el cual, permitié identificar mediante la informacion obtenida las
posibles amenazas y oportunidades que posee la empresa distribuidora para
importar el producto de blanqueamiento dental; y, permitié identificar el mercado
objetivo, asi como los gustos y preferencias del mismo y con ello las estrategias y
tacticas para hacer llegar el producto al usuario final. En este contexto, la
investigacion tuvo como parte esencial la proyeccién de la oferta y la demanda con
lo cual se pudo apreciar que los resultados del plan de marketing propuesto eran

positivos para la empresa.

En el plan de marketing se consideraron cuatro tipos de estrategias enfocadas a un
mercado objetivo. En primer lugar, se planted una estrategia de segmentacion del
mercado, con la finalidad de tener una vision clara de los profesionales a los que
estara dirigido el producto. En segundo lugar, se formul6 una estrategia de
diferenciacion en la que se resalta las caracteristicas mas importantes del producto.
Tercero, mediante una estrategia de posicionamiento se busca lograr una percepciéon
positiva del producto en la mente del consumidor. Por ultimo, a través de una
estrategia de comunicacioén, se busca gestionar medios de comunicacion que permita
al cliente comunicarse directamente con la empresa distribuidora, ademéas de

acceder a los productos mediante un catalogo digital.

De esta forma, el desarrollo del estudio se estructur6 en tres capitulos: en el primer
capitulo se aborda el diagnostico situacional actual; es decir, el ambiente externo e
interno. El capitulo Il trata sobre la investigacion de mercado, en el cual, se desarrolla
el analisis de informacién obtenida en las encuestas. Por ultimo, en el capitulo Il se
ejecuta el plan de marketing, donde se elaboran las estrategias y tacticas para

comercializar el gel blanqueador Power Bleaching.
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CAPITULO I: Diagn6stico de la situacional actual

Es importante para un estudio, analizar los contextos en los que se va a desarrollar
una situacion o circunstancia especifica, ya que, estos tendrdn una particular
influencia en el desarrollo de cualquier tipo de proceso. En el caso del presente
estudio, antes de implementar un plan de marketing, es fundamental exponer las

circunstancias reales de las partes implicadas en el proceso de importacion.

A continuacién, se presenta el diagnostico general de la situacion actual de la
empresa fabricante del producto Power Bleaching a introducir en el mercado de
Cuenca, asi como también se analizan las condiciones politicas, sociales,
econdmicas y tecnoldgicas, de Brasil y Ecuador, con la finalidad de evaluar la
factibilidad del proyecto y comprender los asuntos que influirdn en el desarrollo del
mismo, previendo posibles dificultades o tendencias que deban ser consideradas

para establecer criterios objetivos que permitan definir estrategias adecuadas.

1.1. Macro ambiente de la empresa brasilefia BM4

BM4 (Brasil Materiais e Instrumentos) es una empresa orientada a la fabricacion de
productos odontologicos, fundada en 2012 en la ciudad de Palhoga del estado de
Santa Catarina, Brasil, y su foco de interés es el area de alta estética. Su introduccién
en el mercado se dio mediante el lanzamiento del Power Bleaching que es un sistema

para el blanqueamiento dental a base de perdxido de carbamida (BM4, 2018).

1.2. Andlisis PEST

El andlisis PEST es el enfoque mas comun para considerar el entorno comercial
externo; es un acrénimo relacionado con el analisis politico, econémico, social y
tecnolégico y describe un marco de factores macro ambientales utilizados en el
componente de exploracion del entorno de la empresa para establecer los criterios
de la gestidon estratégica. El pensamiento subyacente del andlisis PEST es que la

empresa tiene que reaccionar a los cambios en su entorno externo (GUPTA, 2013).

El andlisis PEST examina cuatro categorias de factores ambientales externos, a
saber (KIM-KEUNG HO, 2014):
= Factores politicos (P): cubre el andlisis de las diversas formas de

intervenciones gubernamentales en la economia.

14



= Factores econdémicos (E): se observan las condiciones macroeconomicas del
entorno externo, pero pueden incluir consideraciones estacionales o
climéticas.

= [Factores sociales (S): cubren los factores sociales, culturales y demograficos
del entorno externo.

= Factores tecnhologicos (T): incluyen actividades relacionadas con la
tecnologia, infraestructuras tecnoldgicas, incentivos tecnoldgicos y cambios

tecnolégicos que afectan el entorno externo.

El estudio se inicia con el analisis de datos secundarios referentes al entorno macro
externo que enfrenta la empresa, lo que resulta en la construccion de una tabla que
identifica y clasifica todos los factores ambientales externos significativos en las
cuatro amplias categorias antes mencionada (KIM-KEUNG HO, 2014).

1.2 Factores econémicos

Los ciclos econdmicos de los paises latinoamericanos comparten algunos rasgos. A
partir de la experiencia de Brasil, Colombia, Chile, Pert y México entre 1996 y 2017,
se observa que los componentes del consumo privado, del gasto interno privado y la
inversion, se relacionan con movimientos expansivos o contractivos del producto
interno bruto (PIB) y se comportan con mayor intensidad al desarrollar una actuacion
mas volatil que la del PIB. El consumo publico, por ejemplo, presenta débil correlacion
con el ciclo econémico, mientras que su volatilidad relativa presenta considerables
diferencias entre los paises de la region (Banco Central de la Republica Argentina,
2017).

Desde la segunda mitad del siglo XX, el manejo de la politica macroeconémica en
América Latina ha sido definida, en gran parte, por la conviccién de que la inflacién
es un fendmeno o efecto monetario y que se da una relacién inversa entre la inflacion
y el crecimiento econémico segun diferentes horizontes temporales (MORENO-
BRID, RIVAS, & VILLARREAL, 2014). Asi mismo, se ha demostrado que existe una
correlacion directa y positiva entre el PIB y tipo de cambio real (Banco Central de la
Republica Argentina, 2017). Por lo tanto, el crecimiento econémico (o la contraccion)
de los paises latinoamericanos esta afectado por las fluctuaciones de la inflacion, el

tipo de cambio y sus efectos sobre la inversion y el consumo.

Segun la Comision Econdémica para América Latina y el Caribe (CEPAL), América

Latina presentara un crecimiento promedio regional del 1,7% entre 2017 y 2018,
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siendo los valores esperados de 1,2% y 2,2%, respectivamente; ademas, se destaca
la relevancia de las politicas macroeconémicas para la recuperacién del dinamismo
econdémico (CEPAL, 2017).

1.2.1.1.  Producto Interno Bruto

En cuanto a los cambios en los niveles productivos de los paises, se espera que
Brasil presente un crecimiento del PIB del 2% al 2,7% en el afio 2018, mientras que,
para Ecuador, la proyeccion es del 1,0% (CEPAL, 2017).

6,0% 4,9%
5,0%

4,0%
3.0%
2,0%
1,0%
0.0%
-1.0%
-2.0%
-3.0%
-4,0%

1,5%

% 0%

2017

-3.5% -3,5%

=o=—Brqsil =0=Fcuador

Grafico 1: Variacion porcentual del PIB de Brasil y Ecuador, 2013-2017
Fuente: (Banco Central do Brasil, 2018); (Banco Central del Ecuador, 2018)

Segun los datos del Banco Central de Brasil (2018) y el Banco Central de Ecuador
(2018), durante los ultimos cinco afios, Brasil y Ecuador han presentado un
comportamiento similar en cuanto a la razén de cambio porcentual del PIB, aunque
en proporciones distintas. Ambas economias presentaron desaceleraciéon entre 2013
y 2014; en el caso de Brasil, su crecimiento pasé del 3% en 2013 al 0,5% en 2014,
en tanto que Ecuador pasé de un crecimiento del 4,9% en 2013 a uno del 3,8% en
2014.

Si bien estos resultados son positivos para ambas economias, se puede observar
gue se estaba iniciando una contraccion econdmica, la cual se hizo efectiva primero
en Brasil, ya que el en 2015 la variacion del PIB respecto al afio anterior fue de -
3,5%, representando una importante contraccion econémica. En el caso de Ecuador,
en 2015 se mantuvo el mismo nivel de productividad que en 2014, con una variacion
del 0,1% del PIB.
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En el afio 2016, se agrava la expectativa de ambas economias, cuando Brasil y
Ecuador experimentaron caidas del 3,5% y 1,6%, respectivamente. Para Brasil
significé la acentuacion de su contraccién econémica, acumuldndose una reduccién
de mas del 7% en comparacién con el afio 2014. En el caso de Ecuador, fue el Gnico

afno con contraccion econémica.

En 2017, tanto Brasil como Ecuador experimentan recuperacion econémica; Brasil
crece un 1,0% respecto al afio anterior, mientras que Ecuador crece el 1,5%.
Organizaciones como el Banco Mundial, estiman Brasil crecera en la medida en que
su economia, la mas grande de América Latina, y los exportadores de energia de la
region cobren impulso, generandose un efecto dominé en el crecimiento econémico
en América del Sur (BANCO MUNDIAL, 2017).

Entre los principales riesgos identificados para las perspectivas de la region, se
encuentra la desaceleracién derivada, en esencia, de la incertidumbre politica y
normativa de los paises latinoamericanos, asi como también, posibles cambios en
las politicas regionales de los Estados Unidos, cambios repentinos en las condiciones
de financiamiento mundiales, la baja en los precios de los bienes basicos y el impacto
creciente de los desastres naturales (BANCO MUNDIAL, 2017).

1.2.1.2. Inflacién
En Brasil, se ha evidenciado un contexto de baja actividad econémica y un aumento
de las cosechas agricolas; ademas, la inflacidon se mantuvo en descenso, impactando

positivamente a otras variables econémicas, como la tasa de interés (CEPAL, 2017).
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Gréfico 2: indices de precios al consumidor de Brasil y Ecuador, 2013-2017
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Fuente: (Banco Central do Brasil, 2018); (Banco Central del Ecuador, 2018)

En Ecuador, durante los ultimos 5 afios, la inflacién se ha mantenido por debajo del
4%, siendo del 3,67% la mas alta, experimentada en 2014. Desde entonces, la
inflacion se ha mantenido con tendencia a la baja, siendo tal que en 2017 fue
negativa, (-0,20%), lo cual expresa una alta estabilidad de precios al consumidor,

permitiendo un mejor manejo del ingreso familiar y personal.

Brasil muestra un nivel mas alto de inflacion, en comparacién con Ecuador, pero que
se ha mantenido por debajo del 10%, con excepcion del afio 2015, cuando fue de
10,53%. Desde ese momento, la inflacion de Brasil ha mantenido una fuerte
tendencia descendente, ubicandose en 3,23% en el afio 2017; este comportamiento
estuvo influenciado por el aumento de la produccién agricola experimentado durante
el aflo 2017, impactando positivamente en la capacidad adquisitiva de las personas,

aumentado el acceso y consumo de alimentos.

1.2.1.3. Tasa de interés
En Brasil, la reduccién de la inflacion permitié la baja sustancial de la tasa basica
nominal de interés, sin embargo, la tasa de interés en términos reales no ha

experimentado la misma intensidad (CEPAL, 2017).
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Grafico 3: Tasa de Interés promedio de Brasil y Ecuador, 2013-2017
Fuente: (DatosMacro.com, 2018); (DatosMacro.com, 2018)

La tasa de interés nominal en Ecuador se ha mantenido estable entre 2013 y 2017,
ubicandose entre 7,9% y 8,7%; mientras que, en Brasil, se ha encontrado entre el

8,4% y 13,9%, durante el mismo periodo.
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El Gobierno de Brasil, buscando ingresos no recurrentes, ha renegociado deudas
tributarias y no tributarias; también, ha incrementado todas las contribuciones a partir
de los combustibles y ha propuesto diversas concesiones y la privatizacion de
algunas empresas del Estado, como forma de compensacion del incremento de la
deuda (CEPAL, 2017).

1.2.1.4. Balanza comercial

La balanza comercial se define como la diferencia entre las exportaciones y las
importaciones de un pais. Si el valor de las exportaciones es mayor al valor de las
importaciones se tiene una balanza comercial favorable o superavitaria, en el caso
contrario, se tiene una balanza comercial desfavorable o deficitaria (Banco Central

del Ecuador, 2017). Su forma de célculo es la siguiente:

BC=X-M

Donde:
BC: Balanza Comercial
X: Exportaciones de bienes (en millones de dolares FOB)

M: Importaciones de bienes (en millones de ddlares FOB)

Nota: El término FOB (free on board) es el valor de los bienes puestos a bordo en el puerto de

embarque.

Como aspecto trascendental para Ecuador, es que la economia se encuentra
dolarizada desde el afio 2000 (Arévalo, 2014). Esta situacion implica una serie de
restricciones al pais restricciones econdémicas, fundamentalmente respecto a las
fuentes de financiamiento para el sector publico, las cuales, bajo estas condiciones,
suelen provenir de la emision de deuda, bien sea interna o externa, en este Ultimo
caso contribuye a aumentar el déficit de la cuenta corriente (Banco Central de
Reserva de El Salvador, 2006).

Sin embargo, la dolarizacion también ha generado efectos positivos en la economia,
mediante la estabilizacion macroecondmica, la reduccion de la tasa de interés y su
impacto en la inversioén, la minimizacion de la inflacion y su relacién con la capacidad
adquisitiva de las personas, lo que ha permitido una mejora sustancial del desarrollo

social, evidenciado en la reduccién de la pobreza (Arévalo, 2014).
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Gréfico 4: Balanza comercial como porcentaje del PIB de Brasil y Ecuador, 2013-2017
Fuente: (DatosMacro.com, 2018); (DatosMacro.com, 2018)

La balanza comercial de Brasil presentd balance negativo en los afios 2013 y 2014,
siendo de -0,34% y -0,57% respecto al PIB; sin embargo, a partir de entonces se
revirtié, dado que desde 2015 las exportaciones han superado a las importaciones.
En 2017, la balanza comercial represento el 2,78% del PIB de Brasil.

Ecuador, en cambio, reflejé6 una mayor importacién que exportacion entre 2013 y
2015, cuando la balanza comercial fue del -3,18% en comparacion con el PIB. Este
indicador muestra un balance positivo en los afios 2014 y 2015, pero aun por debajo

del 1% respecto al PIB.

1.2.1.5. Pobreza

El panorama de los hogares del Ecuador, ha sido favorable para el periodo 2013-
2017, a pesar de que, en el afio 2014 disminuy6é en 3.1 punto porcentuales en
relacién con el indice del afio 2013, esté incrementé para los afios siguientes. En el
Grafico 4, los datos muestran que, en el afio 2017, el porcentaje de pobres en el
Ecuador, con base a sus ingresos econémicos, fue de 23,10%, situacién que puede

ser explicada por el declive de la economia ecuatoriana en los Ultimos afios.
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Gréfico 5: Porcentaje de hogares pobres por ingreso, Brasil y Ecuador, 2013-2017
Fuente: (Banco Mundial, 2018); (Ministerio Coordinador de Desarrollo Social, 2017)

Comparando los indicadores de pobreza entre Ecuador y Brasil, graficamente se
observa que ésta Ultima economia presenta menores niveles de pobreza, a pesar de
gue, en los ultimos afos, esta atravesé por fuertes declives en su economia. En el
afio 2017, un 8,7% de su poblacion percibian ingresos menores al salario basico

unificado.

1.2.1.6. Empleo

Otro de los principales indicadores macroeconémicos de una economia, es la tasa
de empleo. En el Gréfico 5, se observan los indicadores de empleo para las
economias de Ecuador y Brasil, durante el periodo 2013 — 2017.
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Grafico 6: Tasa de desocupacion de Brasil y Ecuador, 2012-2017
Fuente: (Banco Central do Brasil, 2018); (Banco Central del Ecuador, 2018)

Los datos muestran que Brasil tiene un mayor porcentaje de poblacién desocupada,

gue durante el periodo de andlisis ha tenido una evolucién creciente, observando un
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crecimiento de 5,5% en el 2017 frente a la tasa de desocupacién reportada en el afio
2013.

En Ecuador, el panorama es diferente en el Gltimo afio (2017), puesto que, reporto
una tasa de desocupacion de 4,6%, que es menor a la presentada en el afio 2016
(5.2%). Lo gue indica claramente una recuperacion de la economia después de su

declive en los ultimos afos.

1.3. Factores Sociales

Brasil cuenta aproximadamente con 211 millones de habitantes (2017), con una
densidad de 24,81 p/km?. Su capital es Brasilia, y es considerado el mayor pais de
América Latina, cuenta con 5.570 municipios, dentro del cual, un 56,5% de su

poblacion total reside en el 5,6% de los municipios; en los ultimos afios (EFE, 2017).

La tasa de natalidad en los ultimos afios se ha visto disminuida significativamente,
entre las causas que le atribuyen estan: control de la natalidad y disminucion de la
poblaciéon urbana, es asi que, en el afio 2017 se registr6 un indice de 14,1
nacimientos por cada mil habitantes, menor a la del afio 2010, en el cual, su tasa de
natalidad fue de 18,11%.

La esperanza de vida en esta regiébn de América Latina se ha visto incrementada,
siendo en el afio 2015, de 71,64 afos en el caso de las mujeres y en el caso de los
hombres de 78,93 afios; comparado con el afio 2010 es mayor, ya que para ese afo
se registré una esperanza de vida de 70,13 afios para las mujeres y 77,59 para los

hombres.

Por su parte, Ecuador es un pais perteneciente a América del Sur, y tiene una
poblacion aproximadamente de 16 millones de habitantes (2017), de los cuales, 64%
residen en el area urbana y su diferencia (36%) en el area rural!, un 49,5% es

masculina y 50,5% femenina.

La tasa de natalidad en los ultimos afios en el Ecuador ha disminuido debido a
factores, tales como, un cambio de la estructura demogréfica, migracion v,

vinculacion de la mujer al campo laboral, es asi que en afio 2011, ésta fue de 21,72

1 Informacién tomada del INEC, proyecciones poblaciones http://www.ecuadorencifras.gob.ec/proyecciones-
poblacionales/
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pasando en el afio 2015 a ser de 16,79 nacimientos por cada mil habitantes (INEC,
2015)

La esperanza de vida en este pais se ha visto incrementada paulatinamente desde
el afio 2010; en el afio 2017 el valor de este indicador para los hombres fue de 73,9
afos y para las mujeres fue de 79,5 afos, por lo que, la esperanza de vida nacional
es de 76,7 afios (INEC, 2015).

1.4 Factores Politicos

En la actualidad, la situacion politica de Brasil es medianamente estable, ya que
desde diciembre de 2016 se lleva a cabo un proceso de revision de los procesos
administrativos de la gestion gubernamental anterior (Dilma Rousseff), motivada por
diversas denuncias de corrupcion respecto a la aprobacion de contratos de obras de
infraestructura a cargo de la empresa Odebrecht. La empresa brasilefia Odebrecht
incurrié en la realizacién de pagos de sobornos a aquellos funcionarios Utiles para
sus propositos, es decir, con el fin de ganar adjudicaciones de contratos millonarios
en obras no solo en Brasil, sino en casi todos los paises América Latina donde
operaban (Bejarano, 2018).

En el Ecuador, la situacion politica es estable internamente para ciertos sectores de
la sociedad, tales como: educacion, salud, y aquellos sectores de ingresos bajos;
para la clase media y alta, el panorama es diferente, se identifica una
desestabilizacion, puesto que, el gobierno actual busca un equilibrio entre lo publico
y privado. Por otro lado, externamente, la situacién ya no es bien vista, frente a los
conflictos internos del partido politico del presidente Lenin Moreno, se identifica un
mayor riesgo en la toma de decisiones, disminuyendo asi la percepcién que tiene el

extranjero para invertir en el pais.

Al tratarse este proyecto de una importacién, se ha identificado que la legislacién que
rige a las importaciones en el Ecuador es el Codigo Organico de la Produccion. A
ello, una importacién refiere a la accion de ingresar al Ecuador, mercancias
extranjeras considerando las respectivas formalidades y obligaciones aduaneras
conforme el Régimen de Importacion declarado. Los Regimenes de Importacion

disponibles en el pais son:
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Tabla 1. Regimenes de Importacién Ecuador

Régimen

Articulo COPCI

Definicion

Importaciéon para
el consumo

Art. 147

Es el régimen aduanero por el cual las mercancias importadas desde
el extranjero o desde una Zona Especial de Desarrollo Econémico
pueden circular libremente en el territorio aduanero, con el fin de
permanecer con él de manera definitiva, luego del pago de los derechos
e impuestos a la importacion, recargos y sanciones, cuando hubiere
lugar a ellos, y del cumplimiento de las formalidades y obligaciones
aduaneras.

Admision
Temporal para
Reexportacién en
el mismo estado

Art. 148

Es el régimen aduanero que permite la introduccién al territorio
aduanero de determinadas mercancias importadas, para ser utilizadas
en un fin determinado, con suspensién total o parcial del pago de los
derechos e impuestos a la importacion y recargos, con excepcion de la
depreciacion normal originada por el uso que se haya hecho de las
mismas, para ser reexportadas en un plazo determinado sin
experimentar modificacion alguna, segin se determine en el
reglamento.

Admision
Temporal para
Perfeccionamient
o Activo

Art.149

Es el régimen aduanero que permite el ingreso al territorio aduanero
ecuatoriano, con suspension del pago de los derechos e impuestos a
la importacion y recargos aplicables, de mercancias destinadas a ser
exportadas luego de haber sido sometidas a una operacién de
perfeccionamiento, bajo la forma de productos compensadores.
Podran autorizarse instalaciones industriales, que, al amparo de una
garantia general, operen habitualmente bajo este régimen, cumpliendo
con los requisitos previstos en el reglamento al presente Cédigo.

Los productos compensadores que se obtengan aplicando este
régimen podran ser objeto de cambio de régimen a importacion para el
consumo, pagando tributos sobre el componente importado de dicho
producto compensador.

Reposicién de
Mercancias con
Franquicia
Arancelaria

Art.150

Régimen aduanero que permite importar, con exoneracién de los
derechos e impuestos a la importacion y recargos con excepcion de las
tasas aplicables, mercancias idénticas o similares por su especie,
calidad y sus caracteristicas técnicas, a las que estando en libre
circulacién, hayan sido utilizadas para obtener las mercancias
exportadas previamente con caracter definitivo.

Transformacién
bajo control
Aduanero

Art.151

Es el régimen aduanero que permite introducir en el territorio aduanero
mercancias para someterlas a operaciones que modifiquen su especie
o estado, con suspensiéon del pago de los derechos e impuestos a la
importacion y recargos aplicables, para la posterior importacion para el
consumo de los productos resultantes obtenidos de esas operaciones,
con la aplicacion de los derechos e impuestos a la importacion y
recargos que les corresponda con arreglo a la naturaleza arancelaria
del producto terminado.

Depésito
Aduanero

Art. 152

Régimen aduanero segun el cual las mercancias importadas son
almacenadas por un periodo determinado bajo el control de la aduana
en un lugar habilitado y reconocido para esta finalidad, sin el pago de
los impuestos y recargos aplicables.

Reimportacién en
el mismo estado

Art.153

Es el régimen aduanero que permite la importacion para el consumo
con exoneracion de los derechos e impuestos a la importacion,
recargos aplicables de las mercancias que han sido exportadas, a
condicién que no hayan sido sometidas a ninguna transformacion,
elaboracion o reparacion en el extranjero y a condiciéon que todas las
sumas exigibles en raz6n de un reembolso o de una devolucion, de una
exoneracion condicional de derechos e impuestos o de toda subvencién
u otro monto concedido en el momento de la exportacién, se hayan
pagado.

Fuente: (Cédigo Orgénico de la Produccién, 2010)

Elaborado por: Xavier Lara

Independientemente del Régimen de Importacion, todas las Personas Naturales o
Juridicas, ecuatorianas o extranjeras radicadas en el territorio ecuatoriano que hayan
sido registradas como importador en el sistema ECUAPASS y aprobado por el
Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador (SENAE, 2017).

Los tributos, a los cuales, se debe hacer frente en la importacién de un producto son:
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1. Advalorem (Arancel Cobrado a las Mercancias): Que son los establecidos por
la autoridad competente, consistentes en porcentajes segun el tipo de
mercancia y se aplica sobre la suma del Costo, Seguro y Flete (base
imponible de la importacion).

2. FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia): Se aplica al 0.5% sobre la
base imponible de la importacién.

3. ICE (Impuesto a los Consumos Especiales): Porcentaje que varia, segun los
bienes y servicios a importar).

4. IVA (Impuesto al Valor Agregado): Es el 12% sobre la Base imponible +
Advalorem + FODINFA + ICE

Es decir, para hacer frente a una importacion, el importador debe hacer frente a
cuatro impuestos; el producto que se requiere importar es el blanqueamiento dental,

gue esta sujeto al impuesto Advalorem, FODINFA e IVA.

1.5. Factores Tecnolégicos

Dentro del area odontoldgica el factor tecnoldgico resulta ser clave, puesto que, la
tecnologia en los ultimos afios ha transformado los protocolos tradicionales, por
ejemplo, se paso6 desde la radiologia al escaner intraoral; sumado a ello, la gestién
en los consultores se ha visto influenciado también por ésta, odontélogos han tenido

gue aprender a usar software de gestién, cambiando asi su imagen.

Por otro lado, la oferta de la industria, también se ha visto influenciado por la
tecnologia ya que se orienta principalmente a la I1+D, por lo que, cada vez se observa
productos e instrumental modernizado que mejoran los procedimientos técnicos y
clinicos, los plazos de trabajo y la comodidad del cliente. Asi mismo, el paciente
puede estar mas informado y hacer uso de la informacion disponible en internet para

aprender y sacar beneficios cuando requiera de una atencién odontolégica.

1.6. Microentorno

1.6.1. Mercado

El mercado objetivo sobre el cual se versa la estructuracion del plan de marketing del
presente trabajo son los odontélogos de la ciudad de Cuenca, los cuales, segun la
base de datos del Registro Unico de Contribuyentes, suman un total de 1.052,
conformando de esta forma el mercado para la comercializacion del producto de

blanqueamiento bucal. Estos datos se obtuvieron por medio del registro expuesto en
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la base de datos del Servicio de Rentas Internas (2018), respecto a profesionales
gue se dedican a las actividades de atencién odontolégica de caracter general o
especializado, consultas y tratamiento por médicos generales o especializados, v,
servicios de atencién médica privada a pacientes internos. Por otro lado, para obtener
los datos, se procedié a filtrar la informacién por tipo de actividad: atencion
odontolégica de caracter general o especializado en la provincia del Azuay 2018,

dando como resultado un universo de 1.052 profesionales dedicados a esta actividad.

1.6.2. Competencia

1.6.2.1. Competencia Directa

Entre los principales competidores en lo que respecta a la distribucién de productos
de blanqueamiento en la ciudad de Cuenca se pueden mencionar a: Recor Dental &
Quimedic S.A., distribuidora ubicada en las calles Luis Moreno Mora y Francisco
Moscoso, posee una gran trayectoria en lo que respecta a la asesoria dentro del
campo odontoldgico, médico, laboratorio clinico e industrial, ademas, brinda servicios
de distribucién de productos odontoldgicos como el blanqueador dental : Whiteness
HP (Record Dental y Quimedic, 2018).; otro de los distribuidores que conforma la
competencia es Prodontomed, ubicado en las calles Garcia Moreno y Gonzales
Suarez, los cuales distribuyen el producto anteriormente mencionado. Asimismo,
Dental Pérez Avilés Cia. Ltda.; se presenta como otro potencial competidor en la
distribucion de blanqueador dental dentro de la ciudad de Cuenca, se encuentra
ubicado en las calles Sim6n Bolivar y Mariano Cueva, los productos que distribuyen
en su gran mayoria son pertenecientes a la marca 3M contando con una gran
variedad de los mismos, destacando el producto White&Brite de 3M para

blanqueamiento dental.

Por otra parte, es necesario tomar en cuenta a los distribuidores que se encuentran
fuera de la ciudad de Cuenca, los cuales representan una gran competencia en la
distribucion del producto. En este sentido, la cercania que existe entre Cuenca y

Guayaquil, hace necesario que se mencionen a los distribuidores de esta ciudad.

Entre los mas destacados se tiene a “Distri dental’, la cual, es una empresa
encargada de la importacion de productos y equipos odontolégicos, contando con
gran variedad de marcas e insumos. Esta distribuidora se encuentra ubicada en la

avenida San Jorge 134 en la ciudad de Guayaquil. Uno de los principales productos
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distribuidos es el blanqueador dental Opalescence, en presentaciones de 10, 25, 20
y 35% de concentracion (DISTRIDENTAL, 2018).

Otra de las empresas distribuidoras de productos dentales en la ciudad de Guayaquil
es KROBALTO, encargada de importar materiales y equipos odontolégicos desde
Europa, EEUU, Brasil, China y Japon. Dentro de sus productos de distribucién se
tiene a Lapiss que es un tratamiento de blanqueamiento para consultorio dental
(KROBALTO, 2018)

En la siguiente tabla se detalla los principales competidores directos para este
negocio:

Tabla 2. Caracteristicas de los competidores directos en la ciudad de Cuenca

Productos Precios

Competidor directo Caracteristicas

(empresa)

Record Dental & Proveedor de Entre otros, los La pagina web
Quimedic S.A equipos e insumos @ productos para @ corporativa no
dentro del campo cuidado dental muestra los precios,
odontoldgico, estan: sistemas de @ ya que, se menciona
médico, laboratorioy = blanqueamiento que los mismos
clinico, en Cuenca dental. seran especificados
al momento de la
compra.
Prodontomed Venta de insumos | Gel blanqueador | $35,00 paquete de

Dental Pérez Avilés
Cia. Ltda.

para odontologia.

Representante de la
marca 3M linea de
blanqueadores
dentales en
Ecuador.

Elaborado por: Xavier Lara

1.6.2.2.

Competencia Indirecta

Whiter Brighter You,
de la marca Soothe.
White&Brite de 3M
para
blanqueamiento

dental.

tres jeringas.

$25,00 paquete de 2
jeringas y $65,00 en
formato de 6

jeringas.

La empresa Guayaquileia KROBALTO distribuye material de blanqueamiento
odontoldgico casero, lo cual representa una competencia indirecta debido a que el
odontélogo, que es el mercado meta del proyecto, ya no tiene el papel de
intermediario entre el beneficiario final.

productor y el Los productos de
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blanqueamiento casero que oferta esta empresa distribuidora son “CAVEX
Bite&White” y “CAVEX Tooth Whitening Pen (KROBALTO, 2018).

Locales dedicados a la venta de productos cosméticos o farmacéuticos también
ofertan productos de cuidado dental y blanqueamiento, entre los principales se puede
citar a Farmacias Fybeca, que ofrecen insumos de la marca EZ-White en una
presentacion de tiras blanqueadoras que pueden ser aplicadas directamente sobre
los dientes, a un precio de venta al publico de 53,76 ddlares. Asimismo, cadenas
comerciales como Supermaxi, ofertan productos de higiene bucal y blanqueamiento
dental en diferentes rangos de precios.

Por otra parte, en tiendas digitales como OLX o Mercado Libre de Ecuador se pueden
encontrar productos de venta directa al publico, los cuales pueden ser aplicados de
manera inmediata por el usuario. Entre los mas destacados se encuentra el Kit
blanqueador dental Whitelight, con rangos de precio desde 5 a 20 délares; el Dental
360 White Home kit con un precio de 34 ddlares; y el 5 Natural Minute Whitening con

un precio de 15 délares.

Cabe resaltar que, entre los competidores indirectos se encuentran implicitos todos
aquellos productos que no son de la categoria gel blanqueador dental,
encontrandose: blanqueadores laser, liquidos en enjuague bucal, blanqueadores
caseros, sistema de blanqueamiento con luz LED, entre otros. En la siguiente tabla

se especifica ciertas caracteristicas de estos:

Tabla 3. Caracteristicas de los competidores indirectos en la ciudad de Cuenca

Producto sustituto Caracteristicas Precio
o Blangueamiento dental para $29,00
;S’ 7 8 aplicaciones con luz LED.
-
<«
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Lampara de blanqueamiento $250,00

'’ dental profesional para sillén
- "
I
\.; ©% Aqua Jet, irrigador oral, $29,99

w blanqueo dental.

Blanqueador dental natural $15,00

Charcoal Activated

Pasta dental blanqueadora $9,29

Colgate

Elaborado por: Xavier Lara

1.6.3. Consumidores

El producto se encuentra dirigido a los profesionales del area de la salud de
odontologia o especializados en Rehabilitacion Oral y estética bucal, los cuales en
su labor tienen por objetivo preservar, prevenir, diagnosticar y brindar el tratamiento
adecuado de los problemas que afecten al sistema estomatognatico de los pacientes.
El perfil profesional del odontélogo incluye todos los conocimientos necesarios para
brindar un servicio de salud de calidad acorde a las normativas de salubridad y medio

ambiente vigentes en el Ecuador, asi como una actitud encaminada hacia la
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actualizacidon de conocimientos, ciencia y tecnologia, en el marco del respeto a los

principios éticos, sociales y humanisticos.

Entre los inconvenientes que se suscitan en la salud bucal de los pacientes,
encontramos dientes manchados. En este contexto, la labor del médico odontélogo
resulta fundamental, ya que estas contrariedades provocan problemas en el

bienestar fisico de la persona, asi como en sus &mbitos psicoldgicos y sociales.

Las universidades de la region como la Universidad de Cuenca y la Universidad
Catolica tienen un programa de formacién académica para la carrera de Odontologia,
por lo que, cada periodo académico existira nuevos profesionales en el mercado.

Ademas, es necesarios recalcar que, el odontélogo sera el encargado de adquirir el
producto de blanqueamiento a la empresa distribuidora del mismo, no obstante, su
uUsSo no sera para su propio beneficio, sino para beneficio del paciente. En este
sentido, el usuario final del producto bucal sera el paciente que acude a la consulta

médica.

1.6.4. Proveedor
El proveedor del producto Power Bleaching es la empresa BM4 Brasil Materiales e
Instrumentos Ltda., ubicada en el municipio de Palhoca, estado de Santa Catarina,

Brasil.

; ORecife
2 Brasil
Peru

o
Cercado

o
CElmY Salvador

de Bahia

Brasilia”
) rasilia
Bolivia

o
Belo Horizonte

, bm4
Paraguay

Asuncion
®

_ o
S&o Paulo

Chile

Cordoba
o

llustracion 1. Mapa de ubicacion de la empresa BM4 Brasil Materiais e Instrumentais Lltda.
Fuente: (Google Maps, 2018)
Elaborado por: Xavier Lara
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La empresa brasilefia se dedica a la fabricacion y comercializacion de materiales e
instrumentos del &rea odontologica con tecnologia de punta. Se caracteriza por
debutar con el lanzamiento del Power Bleaching, sistema de blanqueamiento dental
a base de peroxido de carbamida, con eficiencia y seguridad estética clinicamente
comprobada (BM4, 2018).

Esta organizacion inicioé sus actividades en 2012 comercializando y distribuyendo a
nivel nacional e internacional productos odontoldgicos en el area de blanqueamiento
con innovacion, seguridad y calidad. En la actualidad brinda a sus clientes mas de
30 productos de la marca corporativa BM4. Ademds, ha desarrollado nuevas
tecnologias en el area de compuestos resinosos, ionémeros de vidrio y materiales
para impresion dental, con la finalidad de ofrecer la mejor alternativa en la estética
dental.

E m i —
| N

power

Gel clareador a base de peréxido de carbamida

LANCAMENTO

0/
ﬂ n
g o

e
2
g
&
g
g
@
S
2
<
H
H

bleaching

B bowerbleaching [ =

B]m]4]

llustracién 2. Proveedor del producto Power Bleaching
Fuente: (BM4, 2018)
Elaborado por: Xavier Lara

1.6.5. Grupos de interés

En la actualidad, las organizaciones del sector empresarial centran sus objetivos
estratégicos en la creacion de valor, tanto para los accionistas como para el conjunto
de stakeholders o grupos de interés, que se definen como aquellas personas fisicas
o0 juridicas que pueden tener algun interés o estar afectados de alguna manera por

las actividades de la empresa (Amat & Campa, 2014).
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En este punto se desarrollan brevemente cada uno de los grupos de interés que
pueden identificarse en forma genérica, para este tipo de organizacion. De tal
manera, considerando que se trata de una empresa que requiere una amplia logistica
en la que se ven involucrados diversos stakeholders desde el proceso de compra de

insumos a los proveedores hasta la comercializacion del producto al cliente final.

a) Propietarios y accionistas
En el caso de las empresas privadas este tipo de stakeholders se refiere a los socios
0 beneficiarios y emprendedores, en cuyo caso se ven interesados por el retorno de
la inversion, beneficio residual y el éxito de la empresa sustentable y sostenible en el
tiempo y espacio.

b) Clientes
Un cliente es cualquier individuo de existencia fisica o ideal que adquiera un bien o
servicio de una organizacion a cambio de una contraprestacion con valor econémico
0 una sumatoria monetaria. En este sentido, los clientes de esta organizacién estan
conformados por los centros odontoldgicos generales o especializados quienes
tienen interés y afectan directamente al logro de objetivos organizacionales, puesto
que, de su compra depende la rentabilidad de la empresa, asi como de las estrategias

utilizadas para mantener al cliente como consumidor fiel.

c) Empleados
Un empleado es una persona que se pone a disposicion de su empleador por un
tiempo determinado para realizar funciones especificas a cambio de una
contraprestacién monetaria. Es imperioso sefialar que una de las partes interesadas
0 uno de los grupos de interés mas expuestos es el de los empleados, que para este
tipo de negocio lo conforman el asesor en ventas del producto hacia el cliente final
bajo relaciébn de dependencia; y por otra parte, como contratacién de servicios
externos, lo conforman los asesores logisticos, servicios de publicidad y servicios

tecnolégicos que se encarguen del manejo y mantenimiento del portal web.

d) Proveedores
Conformado por todos aquellos que proveen un bien o servicio que la organizacion
requiere para desarrollar sus actividades. Por consiguiente, para este tipo de negocio
lo conforman los proveedores de mercaderia, asesores legales, consultorias,
instituciones financieras proveedoras de capital e insumos de operacion como

equipos de oficina, de computacion, muebles y enseres, etc.

32



e) Competidores

Los competidores son quienes ofrecen el mismo bien o servicio al publico objetivo de
la organizacion u ofrecen alguna alternativa o producto sustituto que apunte a la
satisfaccion de una misma necesidad. Se considera para este trabajo, como
competidores a todas las marcas y productos destinados al blanqueamiento dental
entre ello: blanqueadores liquidos, pastas dentales, tratamientos odontolégicos con
laser e inclusive aquellos productos caseros o domésticos como el bicarbonato por
ejemplo.

Segun Terlozo (2014), los stakeholders que se han mencionado, son los que
normalmente se debe enfocar una organizacion ya que de ellos depende el logro de
objetivos de la empresa; no obstante, existen partes interesadas que estan fuera de
los grupos tradicionales que la empresa establezca en cualquier relacién con su

medio, por ejemplo:

= QOrganizaciones de defensa al consumidor.- en este caso, se pueden ver los
procesos que se requieren para la venta de productos de este tipo, como por
ejemplo los permisos sanitarios, normas técnicas, etc.

= Camaras industriales o empresariales.- Camara de Comercio Ecuatoriano
Americana «<AMCHAM», organizacion sin fines de lucro que promueve el flujo
comercial a nivel local e internacional impulsando negocios tanto de grandes
como de pequefias empresas.

= Comunidad local y medios de comunicacion.- se puede mencionar, que
actualmente los medios de comunicacién se ven altamente influenciados por
plataformas virtuales y redes sociales en los que la comunidad y usuarios
tienen una gran dependencia, de tal manera, para llegar al cliente, muchas
empresa optan por dar a conocer sus productos e incluso los comercializan
por estos medios. Sin embargo, en este caso se manejara estos medios para
ganar posicionamiento en el medio dando a conocer los atributos de los
productos como ventaja competitiva.

= En el caso de este producto los grupos de interés estarian por identificarse
ya que seria muy temprano categorizar alguno debido a que mucho se
deberia a la demanda del producto, tentativamente pudiera decir que estaria
apuntando a los distribuidores potenciales del blanqueador como depdsitos
dentales, colegio de Odontdlogos de Cuenca, a los consumidores interesados

y futuros accionistas de la empresa.
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1.7 Conclusiones

Respecto al primer capitulo, se ha analizado desde el contexto del entorno macro
gque incide en la puesta en marcha de una empresa para la comercializacion del
producto gel blanqueador dental de la marca power Bleaching, en donde, se observa
que los factores econémicos, sociales, politicos y tecnolédgicos son variables positivas
que afectaran a la importacion del producto y a su comercializacion. Por otra parte,
los factores internos o micro entorno denotan que, en relacién al mercado objetivo,
se diagnostic6 un amplio sector caracterizado por centros o consultorios
odontoldgicos generales o especializados en la ciudad de Cuenca; sin embargo, se
observa también que la competencia es amplia, especialmente de los productos

sustitutos que tienen presencia en el mercado.

Se ha identificado, ademas que el principal proveedor es una empresa consolidada
que tiene una amplia experiencia en el mercado nacional e internacional, la empresa
brasilefia BM4, se encarga de producir y distribuir todo tipo de insumos para
tratamientos odontolédgicos elaborados con los mas altos estandares de calidad,
razén por la cual, se ve la oportunidad de importar el producto gel blanqueador de
esta empresa, hacia el Ecuador, con la finalidad de comercializarlo puesto que sus
pruebas clinicas demuestran resultados eficientes en cuanto al tratamiento del

mismo, garantizando la calidad del producto.
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CAPITULO II: Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es uno de los recursos mas importantes que brinda la
teoria econdmica, ya que permite tener un acercamiento con los posibles clientes y
ayuda a determinar cuales son las tendencias en cuanto a las preferencias de los
usuarios de un producto o servicio. Asimismo, permiten identificar los segmentos,
desarrollar nuevos productos y observar como cambia los mercados. De acuerdo a
esto, se ha realizado una investigacion de mercado relacionada a los productos de
blanqueamiento dental.

2.1. Objetivos

Determinar la demanda potencial que tendria la importacion y venta del
blanqueamiento bucal Power Bleaching para los consultorios odontolégicos ubicados
en la ciudad de Cuenca.

2.2. Metodologia

Con el fin de dar cumplimiento a los propdsitos de la investigacion, se realizd un

estudio descriptivo que se explicitara a continuacion:

Estudio Descriptivo: Un estudio descriptivo es aquel que se fundamenta en la
observacion, sin que sea necesaria la intervencion del investigador, por lo que no se
manipula el objeto estudiado. En este sentido, esta metodologia de investigacion
brinda la posibilidad de observar todo lo que acontece con el fendbmeno en sus
condiciones naturales, es decir su realidad objetiva (Salinero, 2004). Este modelo de
investigacion, permitio identificar el mercado objetivo para la comercializacion del
producto Power Bleaching en la ciudad de Cuenca, y con base a ello, establecer el
tamafio del mercado, identificar las acciones de la competencia, asi como, el posible
comportamiento de los potenciales clientes para determinar sus preferencias por el

blanqueamiento bucal.

No obstante, se debe subrayar que también se emplearon otro tipo de metodologias,
las cuales fueron fundamentalmente coadyuvantes para el proceso de investigacion.
Entre los estudios complementarios, se empled técnicas exploratorias, las cuales

fueron utiles para determinar las posibles amenazas, oportunidades, debilidades y
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fortalezas del mercado de importacion el producto en cuestién. Asimismo, se utilizé
una metodologia causal para determinar las estrategias y tacticas para que el
producto llegue al mercado objetivo.

2.3. Técnicas de recoleccion de informacién

La técnica utilizada fue la Encuesta?, que contd con preguntas dicotomicas, es decir,
aqguellas que tienen como opcién una sola respuesta, y también con preguntas de
opcion mualtiple, donde el encuestado tuvo la opcidn de elegir mas de una alternativa.
La encuesta fue validada a través de una prueba piloto realizada a 10 consultorios

odontolégicos ubicados en la ciudad de Cuenca.

2.4. Recoleccidn y andlisis de informacion

Para la recoleccion de la informacion se aplicé la encuesta a una muestra® de 192
consultorios odontolégicos ubicados en la ciudad de Cuenca, que se obtuvo a partir
de un universo de 1.052 consultorios conforme a la informacién disponible en la Base

de datos del Registro Unico de Contribuyentes*.

Para realizar el célculo de la muestra se aplicé una férmula de muestreo aleatorio

simple expuesta a continuacion:

. z*(p = q)(N)
e?(N—-1)+z%(p=*q)
En donde:
= N= Universo de consultorios de la ciudad de Cuenca

= p= Probabilidad de que ocurra un evento (porcentaje de confiabilidad)
= = Probabilidad de que no ocurra un evento
= e=margen de error permitido

= Z= Niveles de seguridad deseado (para 95%, Z=1,96)

Tabla 4. Datos para el calculo de la muestra

1,96
0,8
0,2

1.052

Z 0 © N

2 El formato de encuesta puede ser visualizado en el Anexo 1.

4 http://www.sri.gob.ec/web/guest/RUC
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E 5%
N 192
Elaborado por: Xavier Lara
3 1.962(0.8 * 0.2)(1.052)
"= 0,052(1.052 — 1) + 1.962(0.8 % 0.2)
n =192

La informacién obtenida fue tabulada en el programa estadisticos SPSS version 22,
obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 5. Distribucién de 192 consultorios odontolégicos, segin género. Cuenca 2018.

Femenino 152 79,2%
Masculino 40 20,8%
Total 192

100%

Grafico 7. Distribucion de 192 consultorios odontolégicos, segin género. Cuenca 2018

Género
79,2%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%

® Femenino ® Masculino

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Xavier Lara

El Gréfico 7 muestra que, en los consultorios odontoldgicos analizados en la ciudad

de Cuenca, 79,2% son profesionales de género femenino; mientras que, 20,8% son
de género masculino.
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Gréfico 8. Distribucién de 192 consultorios odontoldgicos, segun edad. Cuenca 2018.

Edad

44,8%
—

' 2,1%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

©31-38
=23-30
m39-46

37,5%

47 en adelante

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Xavier Lara

Respecto a la edad, en el Grafico 8 se observa que el grupo etario de odontélogos,
en su mayoria se encuentra en el rango de 31 a 38 afios, representando el 44,8% del
total de la muestra; seguido por el grupo de 23 a 30 afios con el 37,5%. Por otra
parte, los odontélogos que presentan una edad entre 39 a 46 afios, constituyen el

15,6%:; vy, de 47 afios en adelante, apenas es el 2,1%.

Cabe mencionar que el minimo de edad obtenido es de 23 afios y el maximo de 51,
con una media de 32,9 y una desviacion estandar de 5,04; datos que se exponen en

la siguiente tabla:

Tabla 6. Distribucién de 192 consultorios odontolégicos, segin edad. Cuenca 2018.

192 23 51 32,9 5,046

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Xavier Lara

Por lo tanto, se concluye respecto a las variables sociodemogréficas en las que existe
mayor representacion, las profesionales de género femenino (79,2%) con una edad
entre 31 a 38 afios (44,8%), como los grupos que prevalecen mayaoritariamente en el
estudio de campo.
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Tabla 7. Distribucién de 192 consultorios odontoldgicos, segun pacientes con tratamiento de
blanqueamiento bucal. Cuenca 2018.

2al6 1 155 81%
17 a 26 2 15 8%
27 a 36 3 11 6%
37 a 46 4 7 4%
47 a 56 5 3 2%
57 a 66 6 1 1%

Grafico 9. Distribucién de 192 consultorios odontolégicos, seglin pacientes con tratamiento de
blanqueamiento bucal. Cuenca 2018.

Clientes con tratamiento de blanqueamiento bucal

100% 81%
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Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Xavier Lara

El Gréfico 9, muestra que en los consultorios odontolégicos en los que se ha llevado
a cabo el estudio, la cantidad de clientes mensuales que requieren el tratamiento de
blanqueamiento bucal, estan en un rango de 2 (minimo) a 66 (maximo) pacientes al
mes; de los cuales, la mayoria de consultorios manifiesta que mayoritariamente el
promedio mensual de 81% son de 2 a 16 pacientes con tal requerimiento. Por otra
parte, el 8% de los consultorios atiende entre 17 a 26 clientes; el 6% tiene entre 27 a
36; el 4% de 37 a 46; el 2% de 47 a 56 pacientes; y finalmente; el 1% realiza mas de
57 tratamientos de blanqueamiento bucal.
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Gréfico 10. Distribucion de 192 consultorios odontoldgicos, segun clase de blanqueador. Cuenca 2018.

Clase de blanqueador
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Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Xavier Lara

En cuanto al Grafico 10, se observa que la clase de blanqueador de preferencia en
los consultorios odontolégicos para los tratamientos bucales, mayoritariamente (50%)
es en gel; por otra parte, 4% prefiere la preparacién polvo-liquido; y, 46% aplica los

dos tipos de blanqueador.

Grafico 11. Distribucion de 192 consultorios odontoldgicos, seguin uso del blanqueador preparado en
polvo-liquido Cuenca 2018.

Frecuencia de uso del blanqueador preparado en
polvo-liquido

50%

Porcentaje 46% H Rara vez
u Frecuentemente

u Siempre

0%

10%

20% 3094 0%
50%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Xavier Lara

Respecto al uso del blanqueador del tipo Preparacién polvo-liquido (gotas), el Gréfico
11, muestra que el 50% de los odontdlogos, lo utilizan rara vez; por otra parte, el 46%
lo usa frecuentemente; y, el 4% lo aplica continuamente.
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Gréfico 12. Distribucién de 192 consultorios odontolégicos, segin marcas de blanqueamiento bucal.
Cuenca 2018.
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Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Xavier Lara

Por otra parte, en el Grafico 12, se observa que los productos de blanqueamiento
bucal de mayor uso en los consultorios, estan los de las marcas: Whiteness HP, DMC
Odontoldgica, Power Bleaching y Pola Office. Adicionalmente, en menor proporcion
se utilizan productos de origen australiano y productos caseros. Los resultados
permiten analizar que el blanqueador de la marca Whiteness HP es el mas adquirido

por el mercado, representando el 62,5%.

Tabla 8. Distribucién de 192 consultorios odontolégicos, segin uso del blanqueador Power Bleaching.
Cuenca 2018.

Si 103 54%
No 89 46%
Total 192 100%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Xavier Lara

En relacién a la Tabla 8, se observa que 54% de los odontélogos tienen conocimiento
y utilizan el blanqueador bucal de la marca Power Bleaching. Por otra parte, se
identificd que el 46% no lo utiliza. Al respecto, los datos obtenidos evidencian la
necesidad latente de dar a conocer el producto a los diversos consultorios con la
finalidad de incrementar el conocimiento sobre el blanqueador PB y con el ello,

potenciar la compra del mismo.
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Gréfico 13. Distribucidon de 192 consultorios odontolégicos, segun factores considerados al adquirir el
blanqueador bucal Power Bleaching. Cuenca 2018.
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Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Xavier Lara

En el Gréafico 13, se observa que los factores considerados para adquirir un producto
para el tratamiento de blanqueamiento dental son: precio, calidad y garantia. De tal
manera, la calidad representa el factor mas importante calificado por el 100% de
especialistas odontologicos. Por otro lado, 63% toman en cuenta la variable precio;
el 38% que no lo considera como factor primordial, se debe a que consideran mas
importante la garantia del producto. No obstante, apenas 16% escogen el factor de
garantia para adquirir el blanqueador dental; bajo este contexto, en las encuestas
realizadas, los médicos profesionales manifiestan que la garantia del tratamiento

depende principalmente de la dieta del paciente, mas no del producto.

Tabla 9. Distribucion de 192 consultorios odontoldgicos, segun disposicion a pagar por el Power
Bleaching. Cuenca 2018.

$10 a $20 103 54%
$20 a $25 31 16%
Més de $25 58 30%

Total 192 100%

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Xavier Lara

Por otra parte, la Tabla 9 muestra los resultados sobre el precio dispuesto a pagar
por el producto Power Bleaching, dénde, 54% consideran justo pagar un valor entre
$10 a $20 USD por la unidad, tomando en cuenta que su presentacion es en jeringa.
Desde otra perspectiva, 16% pagaria un valor desde $20 a $25 USD; y, 30% gastaria
més de $25 en la adquisicion de cada unidad.
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Gréfico 14. Distribucién de 192 consultorios odontoldgicos, segun adquisicién del blanqueador dental
Power Bleaching. Cuenca 2018.

Compra del blanqueador Power Bleaching
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Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Xavier Lara

Para finalizar con los resultados obtenidos del estudio, el Gréfico 14 identifica que
87% de los consultorios odontologicos estan dispuestos a adquirir el blanqueador
Power Bleaching y venderlo al precio y factores sefialados. En contraste, el 13%
menciona lo contrario. Estos resultados son positivos, ya que existe un alto indice

para la demanda del producto.

2.5. Proyeccion de la demanday oferta

2.5.1 Demanda

En el presente estudio, la proyeccion de la demanda corresponde al mercado objetivo
determinado por el nimero de consultorios odontolégicos obtenido de la base de
datos del Registro Unico de Contribuyentes y clasificado segin la variable
“Actividades de atencion odontologica de caracter general o especializado, en
consultorios privados, colectivos, en clinicas ambulatorias, clinicas anexas a
empresas y en los propios domicilios de los pacientes”. La informacién da como
resultado un total de 1.052 consultorios, conformando el mercado objetivo para la

comercializacién del producto de blanqueamiento bucal.

Para determinar la demanda potencial, se aplicé el porcentaje de aceptacién que los
profesionales encuestados estarian dispuestos a adquirir el producto, es decir, 87%,
dato identificado en la pregunta 9 del cuestionario. Bajo este contexto, la demanda

potencial para la comercializacion del blanqueador es la siguiente:
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Tabla 10. Determinacion de la demanda potencial

Consultorios odontol6gicos de
la ciudad de Cuenca,

1.052 clasificados por actividades de
atencion odontoldgica general
y especializada.

0.87 % _ ic!gntificado ~con la
’ aplicacién del cuestionario.
Mercado objetivo * Férmula de calculo
porcentaje de aceptacion
915 Clientes prospectos

Elaborado por: Xavier Lara

A partir de esta informacion, se proyecta la demanda considerando una tasa de
crecimiento de los consultorios odontolégicos registrado en los afios 2016 y 2017,
generando un promedio de 0,16. Adicionalmente, para obtener la proyeccion se
aplica la formula de crecimiento poblacional: P = Po(1 +r)"n
Donde:

v' Po: poblacién inicial 915

v" r:razén de crecimiento 0,16

v" n: periodo
Por ende, se estima que a partir del primer afio se contara con 915 consultorios como
demanda potencial del blanqueador dental, la cual se incrementara para el afio 2023

a 1.922 clientes prospectos. El siguiente grafico, ilustra la proyeccion de la demanda
esperada.

Grafico 15. Demanda proyectada

Proyeccién de la Demanda
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2.022 2023

Elaborado por: Xavier Lara
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2.5.2 ++Oferta

Para obtener la oferta se ha calculado el porcentaje de los odontélogos profesionales
que han adquirido o conocen entre sus colegas o compafieros el uso del blanqueador
Power Bleaching, correspondiendo a la pregunta del cuestionario: ¢ Tiene usted o
conoce algun consultorio odontolégico, o amigo que utilice el blanqueador Power

Bleaching?

Se obtuvo como resultado, el 54%, porcentaje que equivale a la cantidad que ha
acogido la competencia; y, por lo tanto, constituye la oferta para este estudio.

Oferta= (Mercado
Objetivo * porcentaje = 915*54% Oferta: 491

de aceptacion)

llustracion 3. Determinacion de la oferta
Elaborado por: Xavier Lara

Por otra parte, para realizar la proyeccion de la oferta se ha considerado la tasa de
crecimiento de los establecimientos odontoldgicos registrados en RUC (0,16) y la

férmula de crecimiento poblacional expuesta en el calculo de la demanda proyectada.

Tabla 11. Oferta proyectada

491
R 016
o Rl A0 Ofemta
0 2.018 491
1 2.019 569
2 2.020 661
3 2.021 766
4 2.022 889
5 2.023 1.031

Elaborado por: Xavier Lara

2.6. Mercado meta

De acuerdo con Sulser y Pedroza (2004) el mercado meta conforma una parte del
mercado seleccionado para la oferta de un bien o servicio que comercializa una
determinada empresa, y para lo cual, se elabora un plan de marketing, con el
propdsito de lograr los objetivos corporativos.
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En tal sentido, el mercado meta para comercializar el producto Power Bleaching,
blanqueador dental esta conformado por los profesionales que realicen actividades
de atencion odontolégica de caracter general o especializado en consultorios
privados, colectivos, clinicas y domicilios propios. Especificamente, el nicho de
mercado al cual se pretende captar esta integrado por la demanda desatendida en la

ciudad de cuenca, misma que se establece a continuacion.

Tabla 12. Demanda iotencial no atendida

2.018 915 491 424
2.019 1.061 569 492
2.020 1.231 661 571
2.021 1.428 766 662
2.022 1.657 889 768
2.023 1.922 1.031 891

Elaborado por: Xavier Lara

En la Tabla 10, se observa que los potenciales clientes que el proyecto podria captar
en el afio 2.018 serian 424 médicos odontélogos, y de mantenerse la tendencia para
el afio 2.023 alcanzaria 821 clientes.

No obstante, para iniciar la actividad comercial se estima captar al menos el 50% de
dicha demanda, la cual da un resultado de 212 clientes para el primer afio.

2.7. FODA

El analisis FODA permite identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas existentes en el mercado interno para la introducciéon de una empresa o
un producto, en este caso, del producto blanqueador dental Power Bleaching; con
base a los resultados obtenidos de la investigacion de mercado, se realiz6 la tabla
siguiente, muestra los indicadores de éstos cuatro factores de analisis.

dc
Tabla 13. Analisis FODA

Fortalezas Oportunidades

e Producto innovador para el e Experiencia en la importacion
blanqueamiento dental, el cual

presenta un alto grado de del Producto.

calidad y diversas ventajas en su e Facilidad de acceder a fuentes
uso. . s
de financiacion.
e Puede ser usado en los
consultorios para los
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tratamientos dentales y e Crecimiento de la demanda de
estéticos, o puede ser de uso

casero, con lo que se puede atencion odontologica y estética.

ampliar su espectro de venta en e Conocimiento para posicionar el
el mercado.

e Puede ser usado sin barrera producto en el mercado.
gingival, lo que proporciona una e Crecimiento del nUmero de

ventaja ante marcas que
necesitan apoyo de otros
implementos para su correcto afio.
funcionamiento.

e Evita la desmineralizacion del

consultorios odontoldgicos cada

e Constante profesionalizacion del

esmalte. personal odontol6gico
Debilidades Amenazas
Alto nivel de competencia directa. Productos sustitutos.
Alto nivel de competencia indirecta. Productos a bajos costos.
Tiempo de entrega del producto. Desinterés de las personas en cuanto a

la estética dental.

Elaborado por: Xavier Lara

El estudio de mercado realizado, permitié6 determinar que es factible la distribucién
del producto de blanqueamiento dental, ya que existe una demanda insatisfecha por
parte de la competencia, y en base a los resultados, se pudo determinar que una
gran parte de los consultorios odontoldgicos que realizan este procedimiento se

encuentran predispuestos a adquirir el producto ofertado.

2.8. Conclusiones

Respecto al capitulo Il se concluye que la investigacion de mercado dio como
resultado la aplicacion de un estudio en el que se realizaron encuestas al mercado
objetivo, conformado por la muestra representativa de los consultorios odontolégicos
ubicados en la ciudad de Cuenca. Entre los resultados mas relevantes de la
recoleccién de informaciéon se tiene que 54% de los consultorios ubicados en la
ciudad hacen uso de blanqueadores dentales en gel de la marca Power Bleaching,
adicionalmente, 87% de los consultorios odontoldgicos estan dispuestos a adquirir el
blanqueador Power Bleaching y venderlo al precio y factores sefialados. De tal
manera se ha estimado que para el primer afio de operaciones el proyecto tendra un
mercado meta de 424 médicos odontologos, de los cuales, se espera captar al menos
al 50%.
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CAPITULO IlI: Plan de Marketing

El Plan de Marketing, representa la manera en que se comercializara un producto o
servicio en el mercado, teniendo como objeto establecer actividades de gestion sobre
la capacidad que tiene un producto para atraer a los clientes (Parmerlee, 2000).

Bajo este contexto, el disefio del Plan de Marketing de este proyecto consiste en
definir objetivos, estrategias y actividades para la importacion, lanzamiento e
introduccion del blanqueador dental brasilefio Power Bleaching en el mercado de
Cuenca, teniendo como mercado meta, los dentistas profesionales y consultorios
odontoldgicos de la ciudad; es decir, 212 clientes, identificados como el mercado
desatendido que no ha cubierto la competencia y a quienes estaran dirigidas las

medidas estratégicas con el propdsito de influir en la compra del blanqueador dental.

3.1. Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos constituyen el resultado global que una organizacién o
emprendimiento espera alcanzar tras el desarrollo y operacionalizacion concreta de
su mision y vision. Por lo tanto, los objetivos estratégicos para el lanzamiento e

introduccion del blanqueador dental son los siguientes:

Objetivo general
Introducir y comercializar el blanqueador dental Power Bleaching en el mercado
cuencano, implementando estrategias para posicionarlo como un producto de alta

calidad, que cubra la necesidad de estética dental de los usuarios.

Objetivos especificos

v' Captar el 50% de la demanda potencial desatendida conformada por los
consultorios odontolégicos de la ciudad de Cuenca.

v"Incrementar el uso del blanqueador dental Power Bleaching por los médicos
dentistas, ubicandolo entre los principales productos para el tratamiento de
blangueamiento.

v' Conseguir y mantener una rentabilidad que permita el cubrimiento de los
costos y genere el margen de utilidad esperado.

v' Desarrollar fidelidad en los clientes, asi como preferencia en la marca.
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3.2. Direccionamiento de la propuesta

3.2.1. Diagnostico

En la actualidad, el éxito de un tratamiento dental depende de dos parametros, uno
desde la perspectiva funcional y el otro desde el &mbito estético. A decir de Rocca
(2014), la estética dental cada vez presenta mayor importancia y preocupacion por
los pacientes, en relacion al estado y apariencia de sus dientes, por lo cual, requieren
de tratamientos eficaces para mantenerlos sanos, brillantes y sobre todo blancos. El
blanqueamiento dental, es un método popular que ofrece potenciar la estética de los
dientes y que tiene una alta demanda. Esta informacion se puede corroborar con los
datos obtenidos en el estudio de mercado aplicado a los consultorios odontoldgicos
de Cuenca, donde se identifico que, 81% de los dentistas atienden entre 2 a 16

pacientes mensualmente con tratamientos de blanqueamiento bucal.

Entre las diferentes opciones de tratamiento esta el uso de perdxido de carbono,
ingrediente activo en enjuagues bucales o pastas dentales para el blanqueamiento
dental del usuario final. En tal sentido, el blanqueador dental Power Bleaching de la
marca BM4, contiene dicho componente en concentraciones clinicamente evaluadas
y fabricado con tecnologia de vanguardia, que aseguran un tratamiento eficaz.

Por otra parte, se ha visto un incremento en el numero de profesionales de la
odontologia que ofrecen sus servicios al publico, lo cual representa un mercado
potencial y una oportunidad de negocio latente para comercializar dicho producto. De
tal manera, la propuesta esta direccionada a captar el segmento de mercado
establecido mediante la venta del blanqueador Power Bleaching utilizando

herramientas de mercadeo.

3.2.2. Misién
Proveer los mejores tratamientos de blanqueamiento dental a los profesionales en el
area odontoldgica, con productos de calidad, excelente servicio y respaldo, con el

objeto de satisfacer las necesidades de los clientes.

3.2.3. Vision
Llegar a ser la cadena de distribucion mas grande la ciudad de Cuenca, siendo
lideres en la venta y distribucion de tratamientos dentales, brindando productos de

alta calidad con un servicio personalizado a los clientes.
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3.3. Estrategias

Con la finalidad de alcanzar los objetivos establecidos, se considera viable
implementar cuatro estrategias principales:

Estrategia de
enfoque o
especializacién

e —————————
Estrategia de
diferenciacion

e ——
Estrategia de
comunicacion

L *Una empresa *Basada en *Dar a
y L?r?ksagglrcr)ngﬁ:o se diferencia un atributo. conocer el
en el «Con base a producto
gﬁsrg;['%%do’ mercado al los mediante
faei s ofredcertun beneficios. pubI||(C|tcjad,

. producto o «Por el uso o marketing
ventaja P el us !
completitiva. SEI’VIICIO Gnico aplicacion del directo y

ﬁwne(racado producto. promociones.
N e
llustracion 4. Estrategias propuestas para el Plan de Marketing
Elaborado por: Xavier Lara
Ambitos Variables estratégicas

1.1 Brindar el producto a los profesionales del area odontoldgica o
estetica dental.

2.1 Destacar el atributo del producto, como el Unico que no produce

sensibilidad.
Posicionami 2.2 Produce resultados clinicamente comprobados.
ento 2.3 Destinado unicamente a tratamientos de blanqueamiento
profesional.

3.1 Ofrecer el producto al segmento seleccionado con un servicio

Diferenciaci garantizado a través de ventas personales y seguimiento a las mismas.

4.1 Comunicacion personalizada a través de e-mailing

4.2 Pagina web corporativa.

4.3 Creacion de catalogos fisicos y electrénicos con la ilustraciény
descripcion del producto Power Bleaching.

Comunicaci

llustracion 5. Variables estratégicas del Plan de Marketing

Elaborado por: Xavier Lara

3.3.1. Estrategia de segmentacioén
La primera representa la estrategia genérica de Michael Porter que consiste en

enfocarse prioritariamente hacia un segmento de mercado especifico. En este
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sentido, el mercado al que sera dirigido el producto sera a los profesionales de la
salud en odontologia que se encuentren en la capacidad de realizar tratamientos
estéticos, asi como para especialistas en el cuidado estético y rehabilitaciéon bucal.
Para la consecucién de este objetivo, se creara una base de datos de los odont6logos

a los que se ofertara el producto.

3.3.2. Estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacion permite que un producto, marca 0 empresa se
posicione en el mercado de acuerdo a los servicios Unicos que esta pueda prestar al
consumidor. Para la ejecucion de esta estrategia, se plantea la reserva via telefénica
con los profesionales del campo de la odontologia y una posterior visita en sus
consultorios, con el objetivo de mostrar en la préactica las bondades y los beneficios
con los que cuenta el producto ofertado.

3.3.3. Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que ocupa una marca o producto en la mente del
consumidor. Segun Serrano (2005), el posicionamiento se refiere a cdmo es
percibido el producto en relacion a la competencia, entre un conjunto de

compradores.

En tal sentido, al llevar a cabo el estudio de mercado a través de las encuestas
realizadas en los consultorios que formaron parte del estudio, se determiné que el
producto Power Bleaching se encuentra en tercera posiciébn como tratamiento de uso

para el blanqueamiento dental de sus pacientes.

Grafico 16. Determinacion del posicionamiento

Posicionamiento
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40,00%
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Whiteness DMC Power Pola Office  Productos Productos
HP Bleaching SDI asustralianos  caseros

Elaborado por: Xavier Lara
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Con el gréafico anterior, se procede a determinar mediante el cuadro de
posicionamiento que el producto Power Bleaching se ubica en el tercer cuadrante,
caracterizado por una fortaleza alta y una estatura baja, tal como se muestra en la

siguiente ilustracion.

Medicion del posicionamiento - Producto Power Bleaching

S Whiteness HP DMC
<
E
Hj
S -
5]
£
© Producto Power Bleaching
3
©
N
o
©
£
(=]
[T
p—

Lk

©

m

Alta Baja

Estatura de la marca

llustracion 6. Cuadrante del posicionamiento

Elaborado por: Xavier Lara

3.3.4. Estrategia de comunicacién

La estrategia de comunicacion esta centrada en la divulgacion y socializacion de
catalogos electrénicos que brinden informacion a los clientes acerca del producto;
ademas, se gestionara la creacién de una pagina web que contenga el servicio de
chat, lo cual facilitara el proceso de comunicacién entre el cliente y la empresa

distribuidora con la finalidad de solucionar problemas y dudas respecto al producto.

3.4. Importancia de las estrategias en el Plan de Marketing

El Plan de Marketing es una parte fundamental de la direccion estratégica que debe
disefiarse con el objetivo de lograr los objetivos del negocio especificos. Su
importancia recae en la obtencion de herramientas para el manejo del marketing mix;
es decir, producto, precio, plaza y promocion, necesarias para generar una
participacion de mercado 6ptima en el lanzamiento e introduccién de un producto de

alta calidad en el mercado cuencano.
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3.4.1 Aplicacion de estrategias

Una vez establecido qué estrategias se implementaran para el lanzamiento e

introduccion del blanqueador dental, se debe plasmar cédmo se desarrollaran dichas

estrategias con el fin de ejecutar un proceso de comercializacién adecuado. Por lo

tanto, en la siguiente tabla se detalla las acciones que conlleva cada medida

estratégica. Ademas, en el anexo 3 se describe el plan operativo.

Tabla 14. Aplicacion de las estrategias establecidas para la comercializacion del blanqueador

dental

Tipo de : o
: Variables estratégicas
estrategia
Brindar el producto a los
profesionales del area

tecnolégica o estética dental.

Destacar atributos, beneficios
y aplicacién del producto

Power Bleaching.

(@]
=
c
Q
=
©
=
o
Q
7
o
o

Ofrecer el producto al
segmento seleccionado con
un servicio garantizado a

través de ventas personales

Diferenciacion

y seguimiento a las mismas

Comunicacién personalizada

a través de e-mailing

Acciones

Crear una base de datos o un CRM
actualizado de los dentistas registrados en el
sistema del Registro Unico de
Contribuyentes (RUC).

Desarrollar folletos (Ver Anexo 2) con la
presentacion del producto destacando en la
informacién como el Gnico que no produce
sensibilidad e informacién sobre los
resultados clinicos comprobados del
producto.

Crear y difundir en redes sociales la
importancia del blanqueamiento dental para
la estética del usuario final, persuadiendo en
el posible paciente el requerimiento del
tratamiento.

Reservar una cita por via telefénica con los
dentistas profesionales para ofrecer el

producto.

Realizar la visita personal en los consultorios
odontoldgicos.

Ofrecer muestras del producto

Enviar a los clientes registrados en la base
de datos, informacion del producto mediante

catalogos electrénicos.
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Pagina web corporativa

Creacion de catalogos fisicos

y electrénicos

Elaborado por: Xavier Lara

Crear una pagina web que brinde la
posibilidad de chat en linea para solucionar
las dudas o preguntas de los clientes.
Disefiar catalogos ilustrativos con los
productos ya que estos se encuentran
disponibles en diferentes sabores y
concentraciones.

Enviar los catalogos por medio de correos

electrénicos o visitas personales
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Adicional a las estrategias mencionadas, a continuacién, se presenta un plan de marketing en el que se disefian actividades estratégicas para

la introduccién de la empresa y el lanzamiento del producto al mercado.

Tabla 15. Estrategias de marketing

Estrategias
de Objetivo Tacticas Actividades Indicador
introduccion
Lograr que mediante la
introduccién de la

empresa Se elegird como medios de comunicacion las

L Campafia de . Numero de
comercializadora del gel comu?ﬂcacién redes sociales Facebook y WhatsApp, en el que SUSCIIDtOres
blanqueador se capte al se promocionara el producto Power Bleaching P

50% de clientes
esperados
Mensaje
directo . - .
. Enviar correos electronicos a los clientes Numero de
mediante . . .
COITeo potenciales con los catélogos y afiches del correos
o producto. enviados
electrénico
., emailin
Buscar una reaccion ( 9)
. L Captar la "
medible del pablico At Numero de
: e atencién de los L
Estrategias objetivo para . . . visitas de la
; . clientes Crear videos destacando los atributos del gel .
CNGE G/l incrementar la compra . : : pagina de
. potenciales blanqueador y promocionarlos mediante la red
directo del producto durante la . . YouTube al
) - . mediante social YouTube .
introduccién del mismo : video
videos . .
al mercado. : . multimedia
multimedia
80% de las
o . .. visitas totales
. Se realizara la venta directamente en las oficinas
Ventas directas . ; que se
del centro odontolégico correspondiente X
efectué en
ventas

Meta

100

100

500

80%

Frecuencia

Mensual

Semanal

Mensual

Bimestral
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Alquilar un salén de eventos en el que se realice
una conferencia y/o presentacién del producto y

Generar un nivel de Realizar un la empresa comercializadora.
posicionamiento en la evento de . S
ciudad de Cuenca como lanzamiento de Realizar una invitacion personal a los cetros
Estrategia de unos de los proveedores producto odontoldgicos de la ciudad a dicho evento.

Crear contenido en las redes sociales que sean
compartibles acerca del evento que se realizara

lanzamiento

con mayor ventaja
competitiva frente a

otras empresas. Sorteo Dar a conocer en la invitacién que en el evento
. se realizara un sorteo de varios kits de
prelanzamiento X
blanqueamiento dental.
L Crear un blog en el que se pueda dar
PUISIEIEEG recomendacionegJ su grencia:g respecto a la
boca a boca ysug P
compra del producto.
Asistir a eventos que ciertas organizaciones
Generar confianza en el llevan a cabo en la ciudad como la Camara de
cliente y conseguir Comercio, y con ello, dar a conocer el producto
clientes fieles a la marca Eventos gue la empresa ofrece. Ademas, este tipo de
y empresa. estrategias es de importancia, ya que el

empresario estara al tanto de las Ultimas
tendencias del sector en el cual compite.

Compartir diariamente contenido atractivo para el

Redes sociales cliente, y de esta manera, generar mas
suscriptores y por ende mayor posicionamiento,

Elaborado por: Xavier Lara

NuUmero de
asistentes al
evento

Numero de
ganadores

Numero de
pedidos

Numero de
eventos
asistidos

Incremento
de
suscriptores

Incremento del
60% en las Anual
ventas totales

Incremento del

20% del Trimestral
ndmero de
pedidos
Mayor
posicionamiento Semestral

respecto a la
competencia
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3.5.  Marketing Mix
A decir de Lacalle (2014), el marketing mix agrupa todas las decisiones y acciones
de marketing tomadas para asegurar el éxito de un bien o servicio. De tal manera,

los componentes del modelo son:

= Politica del producto: designa la seleccién de las caracteristicas relativas al
producto propuesto por la empresa.

= Politica de precios: define la cantidad que el consumidor debe gastar para
adquirir el producto, modalidades de pago, condiciones de crédito, etc.

= Politica de distribucion: circuitos de distribucién, ubicacion, transporte,
logistica.

= Politica de promocién: ventas, publicidad y promocion.

3.5.1. Producto
El producto que se ofrecera a la demanda prevista, es el blanqueador dental Power
Bleaching de la marca brasilefia BM4 en concentracion al 16%, ya sea natural o en

sus diversos aromas como haranja 0 menta.

powerbleaching powerbleaching [EIE bleaching [5/4]

OENTAL A BARE OF PEIRCAI00 DF CANAMEA A 0%

3

FAMLOTE

VALIDADE

FABRICAGAO: M4

REGISTRO ANVISA 80843830001

R -] L.

0 .
nm‘[ ANVISA 80563630001

llustracion 7. Power Bleaching al 16%
Fuente: (BM4, 2018)
Elaborado por: Xavier Lara

—-—/ L]
Power Bleachin 16%
sin aroma l

Beneficios

El blanqueamiento dental es un tratamiento del area de estética dental, que tiene la
finalidad de aclarar la tonalidad de los dientes o la tonalidad perdida, permitiendo
eliminar las manchas y brindando una apariencia agradable. No obstante, uno de los
riesgos de los blanqueadores es que produce sensibilidad en los dientes.

El gel de blanqueamiento Power Bleaching, tiene la ventaja de no producir esta

sensacion, debido a que, en sus componentes se encuentra el oxalato de potasio,
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constituyendo un agente desensibilizante; los estudios clinicos de la empresa

fabricante avalan la informacién, pues, tras las pruebas de tres afios de estudios

clinicos coordinados por el profesor Baratieri, se dio a conocer que el gel blanqueador

posee el indice mas bajo de sensibilidad durante y después de su aplicacién.

Técnica de aplicacién

1.
2.
3.

9.

Limpieza bucal

Registro del color de los dientes

Tomar impresion de las arcadas con alginato de 6ptima calidad o con silicon
de adicion.

Obtener el modelo de yeso sin paladar o el piso de la boca.

Con placas EVA realizar los guardas y recortarlos, cubriendo el margen
gingival.

Hacer la prueba de los guardas en la boca del paciente para perfeccionarlos
de ser necesario.

Orientar al paciente la forma de insercién y remocién de los guardas en boca.
Mostrar al paciente la cantidad de gel en el espacio correspondiente a cada
diente.

Posicionar el guarda con el gel para el blanqueamiento sobre los dientes

10. Remover los excesos de gel.

11. Después de usar el gel, limpiar los dientes con agua.
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o

llustracion 8.  Modo de uso del gel blanqueador

Fuente: (BM4, 2018)

3.5.2. Precio

= Capacidad Instalada
Para fijar el precio del producto a comercializar se establecieron los principales costos
incurridos en la importacion y adquisicion del producto. Para ello, se determiné la
capacidad instalada con relacién a la demanda prevista, tal como se muestra en las

siguientes tablas.

Tabla 16. Calculo de la capacidad instalada
Mercado a atender

Demanda insatisfecha anual 424
Porcentaje de demanda que se pretende alcanzar 50%
Demanda total anual 212
Demanda total mensual 18
Producto Unidades/afio (por paquete) Unidades/mes (por paquete)
Power Bleaching 16% 184 15

Elaborado por: Xavier Lara
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En la Tabla 16 se puede observar que la demanda potencial esperada es de 424
clientes, de los cuales, se estima captar el 50% mediante las estrategias planteadas
anteriormente, considerando que es el primer afilo de comercializacién del producto,
dando como resultado 212 clientes al afio. En tal sentido, se obtiene que, el total de
unidades a vender para cubrir la demanda es de 184 paquetes conformados por 5
jeringas cada uno. Por su parte, la capacidad instalada fue calculada con base a la
demanda que se captard por el porcentaje de disposicién en adquirir el blanqueador
(87%), evidenciado en la pregunta 9 del cuestionario.

= Costos incurridos

Tabla 17. Determinacién del costo de adquisicion

Costos de adquisicion

Precio de adquisicién por Precio de adquisicion
Producto S
paquete unitario
Power Bleaching 16% 51,92 10,38

Elaborado por: Xavier Lara

Por su parte, la Tabla 17 representa el costo de adquisicion del producto Power
Bleaching a la empresa fabricante brasilefia BM4, el precio que se tomd como
referencia, es al que la empresa vende el producto por paquete ($51,92), compuesto

por 5 jeringas o unidades que constituyen un consto unitario de 10,38 cada jeringa.

Tabla 18. Costo de ventas proyectadas

Cantidad 184,46 202,91 235,37 273,03 316,72
Costo unitario 10,38 12,05 13,97 16,21 18,80
Costo de
ventas 1.915,45 2.444,11 3.288,79 4.425,40 5.954,82
proyectadas

Elaborado por: Xavier Lara

Con base al precio de adquisicion se estima que el costo en ventas para el primer
afo de inversion es de $1.915,45 proyectado con una tasa de crecimiento del 16%

que se espera tenga el proyecto.

Tabla 19. Inversion en activos y capital de trabajo
Activos fijos tangibles
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Equipo de computacion 500,00

Total 500,00

Capital de trabajo

Gastos de ventas por concepto de importacion

Costo de importacion Correo Postal Internacional a

precio FOB 80,00
IVA 12% 95,77
Fodinfa 0,5% 3,99
Arancel 159,62
Total 339,38

Inversion total

Activos fijos tangibles 500,00

Capital de trabajo 339,38

Total $839,38
Elaborado por: Xavier Lara

Considerando que la comercializacién del producto se realizara como persona
natural, se establecen los insumos necesarios como el equipo de computacion,
donde se realizara la pagina web y el manejo de la base de datos de los clientes.
Adicionalmente, se establecen los gastos de capital de trabajo que estan

representados basicamente por el costo de logistica y aranceles para la importacion.

= Precio de venta Power Bleaching
Tabla 20. Determinacién del PVP
Célculo del precio de venta e ingresos

Costo Total $ 2.754,83
Cantidad Power Bleaching 184,4
Costo unitario $ 14,93
Margen de rendimiento 35%
PVP $ 20,16

Ingresos $ 3.719,02

Elaborado por: Xavier Lara

Finalmente, en la Tabla 20 se observa que con un costo total de $2.754,83 se obtiene
un costo unitario de $14,93 por unidad (jeringa) tomando en cuenta todos los gastos
incurridos. Bajo este contexto, se estima obtener un margen de rendimiento del 35%
sobre el costo; por lo tanto, el precio de venta unitario es de $20,16 por jeringa, precio
gue se encuentra dentro del rango de disposicion a pagar por la demanda. Estos
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resultados generan ingresos positivos para el primer afio ($3.719,02) representando

un retorno sobre la inversion.

= Modalidades de pago
Para comodidad del cliente, se establecen como medios de pago los siguientes: pago
en efectivo, transferencia bancaria y cheque. A continuacion, se detalla cada una:

» Pago en efectivo: de forma directa, el cliente puede realizar el pago en el
momento que adquiere el producto.

» Transferencia: el cliente puede realizar el pago de su adquisicion a traves del
banco, transfiriendo la cantidad determinada al nimero de cuenta del
proveedor.

» Cheque: se establece como medio de pago, Unicamente cuando el monto de

compra represente un valor considerable.

= Descuentos
Cuando el cliente realice el pedido de 10 o mas jeringas, se le otorgara el 10% de
descuento sobre el valor de la compra. Adicionalmente, se ofrecerd el 5% de

descuento por pronto pago o por pago al contado.

3.5.3. Plaza

= Ubicacién
El producto se comercializard por medio de una persona natural el Sr. Francisco
Xavier Lara Farfan, quien realizara el proceso de importacién y venta en la ciudad de
Cuenca. Para ello, la mercancia se almacenara en su domicilio ubicado en el centro

de la ciudad, en las calles Luis Cordero y Mariscal Sucre.

El domicilio cuenta con una bodega adecuada con estantes y temperatura adecuada
para el almacenamiento correcto del producto. En el mismo, se cuenta con una
oficina, donde se realiza la gestion para el proceso de importacién y venta mediante

la pagina web y medios electrénicos.

Cabe resaltar que los productos se comercializaran por medio de visitas personales
previa cita con el médico o especialista para la venta del producto, lo cual, representa
una ventaja competitiva para la empresa, puesto que el cliente se lo atendera de
forma personalizada. Como se mencion6 anteriormente, el local donde funcionard la
logistica de la empresa sera en el domicilio de la persona natural, quien cuenta con

la infraestructura necesaria para almacenar el producto, por otra parte, para llevar a
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cabo la representacion legal de la empresa, se alquilara un local donde funcionaran
las oficinas de la empresa, ya sea para atender a los clientes en caso de que lo
requieran o para realizar las actividades operativas como el proceso de compra, la
administracion del negocio, el pago de proveedores, acciones de marketing y pago
de empleados, considerando que se contratara a un asesor en ventas quien ayudara
a distribuir la mercancia a los diferentes centros odontol6gicos de la ciudad, entre

otras actividades.

= Canal de distribucion
Segun Flérez (2015), manifiesta que el canal de distribucién lo conforma el conjunto
de intermediarios que hacen llegar el producto al consumidor o usuario final. En tal
contexto, el canal de distribucion para el blanqueador dental es: Productores —
agentes — distribuidores — usuarios - consumidor final. Dénde, los productores
representan la empresa brasilefia proveedora; los agentes intermediarios estan
constituidos por la empresa contratada para traer producto al destino; por otro lado,
los distribuidores que en este caso es quien comercializara el producto; y, finalmente

los usuarios finales a quien va dirigido el producto.

Usuarios Consumidor
final

Agentes

Distribuidores

Productores
Consultorios

odontoldgicos Pacientes

Correo Postal
Internacional

Empresa BM4

Sr. Xavier Lara

llustracion 9. Canal de distribucion

Elaborado por: Xavier Lara

= Logistica
El proceso de logistica para importar el blanqueador dental iniciar con el pedido a la
empresa proveedora, quien, a su vez, envia por transporte terrestre la mercaderia al
operador logistico internacional y este se encarga de enviar la mercancia desde el
puerto de Maringa de Brasil al puerto de Guayaquil en Ecuador. Posteriormente, la
empresa envia el producto mediante transporte terrestre a la ciudad de cuenca y el
destinatario debe retirar la mercancia de las agencias ubicadas en la ciudad.
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¢ o &
Brasil

| Puerto de Guayaquil — Cuenca
Puerto de Maringa - . ] Ecuador v‘

Correos del Ecuador EP =
Precio FOB

llustracion 10. Logistica

Elaborado por: Xavier Lara

3.5.4. Promocioén

Las actividades de promocidon consisten en crear una pagina web para llegar al
cliente, asi como una base de datos para registrar la demanda y con ello dar a
conocer el producto mediante la creacién de catélogos y folletos informéticos que se

enviaran, ya sea, electronica como fisicamente a los dentistas de la ciudad.

_ _ ]
Power

.. bleaching Bleaching

Gel blanqueadorabase de Blanqueador dental

;. ‘_ Mode e 5 Tecnologia de seguridad, evita de
destinado al blanqueamiento desmineralizacion del esmalte y
profesional (en consultorio). no produce sensibilidad.
Destinado al blanquemiento

de dientes vitals {(externos) y Distribuidor: Sr. Xavier Lara

no vitals (internos).

0988752533
S Bleachine al 16% contacto@powerbleachingdistribuidor.com

* Aroma naranjay menta www.powerbleaching.com _

llustracion 11. Catalogo Power Bleaching

Elaborado por: Xavier Lara

Tomando en cuenta las estrategias propuestas en el presente capitulo, se puede
visualizar la factibilidad de la implementacién del plan de marketing, ya que su
estructura permite de forma organizada ejecutar un proceso que sera beneficioso
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para la empresa distribuidora del producto de blanqueamiento dental Power

Bleaching.

Adicional a la pagina corporativa la promocién para la venta del producto Power
Bleaching se realizard por medio de redes sociales con el fin de interactuar con el
publico objetivo, para ello se creara una pagina de Facebook, en donde se daran a
conocer los beneficios para la estética dental del producto que se pretende ofrecer,
asi como los kits del producto, en sus diversas presentaciones y concentraciones.
Con ello, no solo se inducira al interés de los centros odontolégicos por el producto,
si no se influird en la poblacién para que acuda con su odont6logo y adquiera el
tratamiento de blanqueamiento dental con el producto que ofrece una alta garantia 'y
calidad. Como valor agregado, ademas, se implementara un chat interno en la pagina
de la empresa en donde se atendera los pedidos y solucionara las dudas de los
clientes, se considera un atributo agregado ya que los clientes no necesitaran
movilizarse hasta las oficinas de la empresa para realizar consultas del producto y
pedido, sino que podran hacerlo de forma rapida y comoda a través de las

herramientas online.

En tal sentido las actividades promocionales que se realizaran consisten en:

- httpf

e

— s

Disefio y creacion de la pagina

Interaccién con el publico en
redes sociales

Soluciéon de dudas y pedidos

web cororativa por medio de chat interno

llustracion 12. Actividades promocionales
Elaborado por: Xavier Lara

3.6. Conclusiones

En relacion al capitulo lll, se presenta como principales conclusiones la elaboracion
del plan de marketing, que inicia con la implementacion de tres estrategias generales,
las cuales, tienen como finalidad identificar el mercado y producto que se ofrecerd y
con ello el establecimiento de acciones estrategias para la introduccion, lanzamiento

y promocién del producto.
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CAPITULO IV: PROCESOS DE IMPORTACION

Toda empresa dedicada a la importacion de productos desde un pais extranjero,
debe conocer perfectamente las normativas, reglamentos y modos de proceder para
llevar a cabo la compra de un producto y su introduccion en el mercado local. La
importancia de este hecho radica en que, al no conocer los procedimientos
necesarios, se pueden presentar demoras, pérdidas econdémicas, incumplimiento de
entregas, falta de recursos en el inventario para la distribucion, entre otras. En este
contexto, se presenta a manera general los parametros que una empresa debe

cumplir para proceder con la importacién de productos.

4.1. Paradmetros establecidos para laimportacién

4.1.1. Requisitos paraimportar
Para importar un producto dental se debe tomar en cuenta los parametros y hormas
procesadas para el uso y consumo humano. Dichas condiciones se establecen en la
ley y sus reglamentos; uno de ellos es el reglamento y control sanitario de dispositivos
médicos y dentales emitido por el Ministerio de Salud Publica en 2009. En tal sentido

se debe contar con los siguientes parametros:

Tabla 21. Requisitos de importacion

Certificado de libre venta Documento en el que la autoridad sanitaria del pais de
donde se importa el producto, garantiza el cumplimiento de
las disposiciones técnicas y legales del producto, y su

comercializacion libre en ese pais.

Registro Sanitario Otorgado por el Ministerio de Salud Publica y sujeto bajo

el pago de un importe de inscripcién o reinscripcion.

Requisitos para obtener = Nombre del producto
registro sanitario = Marca
= Uso
= Presentacion comercial
= Método de esterilizacion
= Clase, grupo, riesgo
= Nombre del fabricante, ciudad y pais del mismo.
= Nombre del envasador, ciudad y pais del mismo.
= Nombre del laboratorio bajo licencia y control, ciudad y
pais.
= Nombre del titular del producto, ciudad y pais.

= Nombre del pais donde se importa el producto
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= Nombre del solicitante del registro sanitario, direccién
y ciudad.

= Documentacion del solicitante (RUC)

= Documentacion técnica del producto (etiquetas y

envases).

Nota: Segun el Art. 24 del reglamento, los productos dentales deberan cumplir con los
requisitos de registro sanitario que se establecen para dispositivos médicos y su

clasificacién correspondiente a invasivos y no invasivos sin que sean activos.

Fuente: (Reglamento y Control Sanitario de Dispositivos Médicos y Dentales, 2009)
Elaborado por: Xavier Lara

Segun la Camara de Comercio Ecuatoriano Americana «<AMCHAM» (2017), para
importar productos a Ecuador se debe considerar ciertos elementos como:
v' Contar con un RUC, como persona natural o juridica
v Obtener el certificado de firma electrénica para acceder al ECUAPASS y a la
Ventanilla Unica Ecuatoriana.

v' Registrarse en el portal ECUAPASS como importador

<\

Contar con los documentos para efectuar la importacion

v ldentificar los tributos a pagar

Por otra parte, el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador SENAE (2018) establece
que:

v' Todas las personas naturales o juridicas, ecuatoriana y extranjeras radicadas
en el pais y que cuenten con el sistema ECUAPASS, y que a la vez se
encuentre aprobado por la Aduana del Ecuador, seran capaces de realizar
importaciones.

v' Se debe gestionar un RUC en el SRI, para lo cual se necesitard una firma
electronica otorgada por el Banco Central del Ecuador o Security Data, y por
altimo el registro en el portal ECUAPASS.

v' Debera estar correctamente informado acerca de las restricciones de
productos a importar. Esto puede ser consultado en el Arancel Nacional.

v' Para el proceso de des aduanizacion de la mercancia se debera contar con
los documentos de acompafiamiento y de soporte, entre los cuales consta, el
documento de transporte, la factura comercial, el certificado de origen,
documentos de la SENAE o del organismo de comercio exterior que sea

requerido.
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Por otra parte, respecto a la normativa de tributos para los productos importados, en
primer lugar, para determinar el valor apagar de tributos es necesario conocer la
subpartida arancelaria especifica del producto importado, la cual se puede adquirir a
través de la consulta en el portal web Ecuapass. En segundo lugar, los tributos al

comercio exterior, son derechos arancelarios que se deben cumplir, entre ellos estan:

= AD-VALOREM: Arancel cobrado a las mercancias, establecido por la
autoridad competente, el cual consiste en un porcentaje de acuerdo al tipo de
mercancia y se aplica sobre la suma del costo, seguro y flete.

= FODINFA: Fondo de desarrollo para la infancia, es aquel que se aplica el
0,5% sobre la base imponible de la importacion.

= |ICE: Impuesto a los consumos especiales, es un porcentaje que varia segun
los bienes y servicios que se importen.

= |VA: Impuesto al valor agregado, corresponde al 12% sobre la base imponible

mas Advalorem.

4.2. Determinacién de la logistica
La logistica se establece mediante un conjunto de actividades en cadena y forma
interrelacionada, de manera que, al llevar a cabo una de las actividades logisticas,
se influye en las demas. Por ejemplo, la eleccion del medio de transporte de la
mercancia define directamente el tiempo y condiciones en las cuales se encuentra

almacenado el producto a entregarse en el mercado destino (Dorta, 2013).

De tal manera, para llevar a cabo la importacién de las unidades de blanqueamiento
dental se lo realizara por medio de “Correo Postal Internacional o Courier a través de
los servicios que presta la Empresa Publica Correos del Ecuador CDE E.P.,
compafiia de servicios postales logisticos con cobertura a nivel nacional e
internacional que efectla la entrega para correspondencia y/o paqueteria con un
peso maximo de 30 kg a personas naturales, juridicas y corporativas (Correos del
Ecuador CDE E.P., 2018).

La empresa Correos del Ecuador, se encarga de todo el proceso logistico
considerando que el valor a importar no exceda del limite que se establece en el
reglamento, contemplando los aranceles especificos de importacién que establezca
la Aduana del Ecuador. Adicionalmente, la empresa se encarga de enviar al

destinatario de la mercaderia, el detalle de la declaracion de impuestos,
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considerando el tipo de aforo fisico intrusivo y la partida arancelaria para el producto;

en este caso el tipo de partida es 3306100000 Gel para blanqueamiento dental.

La siguiente tabla muestra un ejemplo del detalle de valores en los que se debe
efectuar el pago de liquidacion directo al Servicio Nacional de Aduana del Ecuador
SENAE.

Tabla 22. Detalle de valores

Valor FOB XX Valor Flete o Xx
Valor Seguro XX Valor CIF XX
Antidumping 0,00 Ad Valorem XX

Fodinfa 0,5% ICE 0,00
IVA 12% Tramites/Manejos XX
Fijo XX
Total, Impuestos XX Total, Cobro: XX

Fuente: (Correos del Ecuador CDE E.P., 2018)

Elaborado por: Xavier Lara

La empresa se encarga de enviar los datos expuestos en la tabla anterior
considerando el total de mercancia a importar, dando la opcién de que el cliente
realice la transaccién o que la efectle la empresa, en cuyo caso se realiza un cobro
del 2% por gestiones de pago; cabe mencionar que los valores que se encuentran

en cero, se deben a que, el blanqueador dental no esta obligado a incurrir en este

pago.

Una vez ejecutado el pago correspondiente, la empresa se comunica con el
destinatario para enviar la facturacion electronica por los servicios de tramites y el
requerimiento de pago. Caso contrario, si no se realiza el pago correspondiente de
impuestos, la mercaderia puede caer en abandono definitivo, de acuerdo con los
articulos 142 y 143 del COPCI (Cdédigo Organico de la Produccion, Comercio e
Inversiones, 2013).

4.3. Medidas arancelarias

De acuerdo con el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE, 2017), los
envios e importaciones de paquetes mediante el Operador Publico del Servicio Postal
Oficial del Ecuador o Empresas Courier, se clasifican en seis categorias:

= Categoria A: Documentos

= Categoria B: 4 X 4, hasta 4 kilogramos y $400 por importacion

»= Categoria C: Hasta 50 kg y $2.000

= Categoria D: Prendas de vestir, textiles confeccionados y calzado.
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= Categoria E: Medicinas, solo si presenta receta médica.

= Categoria F: Libros y equipos de computacion

ADUANA DEL

R
SENAE

CATEGORIAS DE PAQUETES COURIER

Categorias Descripcion Impuestos

A Correspondencia como docume cartas, periédicos Libre de tributos

Hasta 5 importaciones o $1.200

2 por destinatario (Al ano) Arancel: $42 por importacién
B Paquetes Hasta 12 importaciones o $2.400 por
hasta 4 Kg remitente migrante(Al ano)
y US$ 400 Registrio deTHgrante. Libre de tributos
www.consuladovirtual.gob.ec

|

Paquetes de hasta 50 kg y $2.000 Arancel: Depende del Producto
C Requiere Documento de Control Previo de acuerdo al le'iu:;”
mm’mlﬂu

= 2 é Textiles: 109 ADV + USS$5,5 x
Prendas de vestir, textiles confeccionados y Calzado hasta 20 Kg y $2.000  Calzado: 109 ADV + US$6 x p';?

D (Requieren INEN, excepto la p a vez al afno con IVA:12%
un monto de hasta $500) ' Fodinfa: 0,5%
e
E ‘Medicinas (Con receta médica) Fodinfa: 0,5%
Equipos ortopédicos, érganos y tejidos, etc. Libre de tributos
sin fines comerciales Articulo 125 COPCI

F Libros de lectura Fodinfa: 0,5%

llustracion 13. Categorias pertenecientes a la importacion de paquetes
Fuente: (SENAE, 2017)
Elaborado por: Xavier Lara

En tal sentido, el producto a importar pertenece a la categoria C, paquetes de hasta
50 kg y $2000 por envié, ademés del requerimiento del documento de control que,
en este caso, hace referencia al registro sanitario y ficha técnica del producto. En
esta categoria se pagan los tributos: Arancel, IVA y Fodinfa.

Tabla 23. Tributos de importacién para el producto de blanqueamiento dental

Producto Blanqueador dental Power Bleaching ‘
Clasificacion Dentifrico
Partida arancelaria 33061000
Arancel 20%
IVA 12%
Fodinfa 0,5%

Fuente: (INEN, 2017)
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Elaborado por: Xavier Lara

4.4. Producto Power Bleaching a importar

El producto que se pretende importar es el Power Bleaching, un gel blanqueador a
base de peroxido de carbamida para uso casero, supervisado por un dentista, y que
se encuentra disponible en diferentes presentaciones de concentracion (10%, 16%,
22% y 37%) en diferentes jeringas. El producto tiene como finalidad el
blanqueamiento de dientes vitales y no vitales ofreciendo resultados eficientes con la

maxima comodidad durante el tratamiento.

Entre las principales ventajas y beneficios del producto estan:

a) Su composiciébn cuenta con el desensibilizante oxalato de potasio,
comprobado clinicamente como no placebo.

b) EI compuesto es libre de benceno, un potencial cancerigeno.

c) Su presentacién en jeringa, ha sido evaluada, durante tres afios, con el fin de
no tener pérdida de oxigeno en contacto con el medio externo.

d) No se necesita mezclar el producto.

e) Puede ser usado durante todo el plazo de validad después de abrir el
producto, siempre y cuando se almacene en la heladera.

f) Tecnologia de seguridad.

El producto que se importara viene en la presentacion de 5 jeringas por paquete a
una concentracion del 16%, el cual tiene un costo de adquisicion de $51,92 USD por
paquete, es decir, cada unidad de jeringa tiene un precio de $10,38. Sin embargo, la
empresa proveedora comercializa el producto por paquete, mas no, por unidad. En
la siguiente ilustracién, se observa un ejemplo de factura electronica del envi6 de
productos Power Bleaching por la empresa BM4, en el que se especifica el precio
unitario del blanqueador.
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B M4

BM4-BRASIL MAT. E INST.
LTDA.

AV.DAS UNIVERSIDADES, 350/445

PEDRA BRANCA
PALHOCA SC
8R137-315
48-1348-9160

DANFE
DOCUMENTO

AUXILIAR
DE NOTA FISCAL

ELETRONICA

0-ENTRADA
1 - SAIDA

N° 3.739
SERIE 1
Folha 1 de 1

CHAVE DE ACESSD

[1]

4216 1210 4782 6200 0110 5500 1000 0037 3910 0003 7290

Consulta de autenticidade no portal nacional da NF-e:
www.nfe.fazenda.gov.br/portal
ou no site da SEFAZ Autorizadora

NATUREZA DE OPERACAO

Venda de producio do estabelecimento

342160147065230

FROTOCOLO DE AUTORIZACAO DE USO
2

10/12/16

10:18

INSCRICAO ESTADUAL

255737343

INS(‘ ESTADUAL SUBST. TRIBUTARIO

CNPJ
10.478.262/0001-10

DESTINATARIVREMETENTE

NOME/RAZAQ SU(.'_HL R CNPJ. DATA DA EMISSAO
Lorena Elizabeth Carrasco Ortiz 000.000.000-00 10/12/2016
ENDERECO . BAIRRODISTRITO CEP DATA DA SAIDA/ENTRA|
Av Americas 10-90 Y Abelardo J. Andrade Cuenca 00000000 10/12/2016
MUNICIPIO FONEFAX LLF. INSCRICAOQ ESTADUAL HORA DA SAIDA
Cuenca | 0999989540 10:00

7 .- VENCIME! v NUMERQ YENCIMENTO YALOR | NUMERO VENCIMENTO VALOR| NUMERO VENCIMENTO VALOR | NUMERO VENCIMENTO _ WALOR |
3739/1 09/01/17 2.032,62

CALCULD DO IMPOSTO

BASE DE CALCULO DO ICMS

VALOR DO ICMS

VALOR ICMS DESONERADOD

BASE DE CALCULO ICMS 8T

VALOR DO ICMS ST

WALOR TOTAL DOS PRODUTOS|

llustracion 14. Factura Electrénica

Fuente: (BM4, 2

018)

. 0.00 0,00 0.00 1.726.62
VALOR DO FRETE VALOR DO SEGURO DESCONTO OUTRAS DESPESAS ACESSORIAS | VALOR DO [P VALOR TOTAL DA NOTA
306,00 0,00 0,00 0,00 0.00 2.032.62
TRANSPORTADORVOLUMES TRANSPORTADOS
NOME/RAZAO SOCIAL FRETE POR CONTA CODIGO ANTT | PLACADOVEIC.| UF. |CNPJ/CPF.
Empresa Brasileira de Correios e Telegrafos 0-EMITENTE 34.028.316/2051-80
ENDERECO MUNICIPIO UF. |INSCRICAQ ESTADUAL
Avenida Bardio do Rio Branco 240 PALHOCA / SC SC
QUANTIDADE ESPECIE MARCA NUMERO |PESU BRUTO PESO LiQUIDO
1.00 BM4 3.10 3.00
DADUS DO PRODLTO
COINGO CST VALOR VALOR HASE VALOR ALIQUOTAS
PRODUTO DESCRICAC DOS PRODUTOS NOMSH “SOSN CPOP | UNID. QTDE. UNITARIO TOTAL IMS oMs. 2] WOMS 2]
409 | POWER BLEACHING PC 16% KIT HORTELA Sér.: Lowe: 03281016 [330690.00 |041 | 7101 | Unidad) 6,00 ’ 5192 311,52 0,00 0,00 0,00 000 000
X6
407 | POWER BLEACHING PC 16% KIT ACAISér.: Lote: D685/1016 x6 3306.90.00 (041 |7.101 | Unidad 6,00 5192 311,52 0,00/ 0,00 0,000 000 0,00

Se observa en la ilustracién superior, la adquisicién de 6 paquetes de 5 jeringas cada

una, dando un valor total de $311,52.

4.4.1. Fichatécnica

Imagen ilustrativa
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VENDAS SOB PRESCRICAO

2 powem\eac‘:"g”’

=gl =
llustracion 15. Imagen ilustrativa del producto

Fuente: (BM4, 2018)

= Descripcion
Gel blanqueador dental a base de peréxido de carbamida destinado exclusivamente
al blanqueamiento profesional, en consulta y profesionales en la préactica; su

presentacion es el kit de 5 jeringas de 3g cada uno.

= Nomenclatura Universal

Dental Bleaching agent

= Cddigo de identificacién de la nomenclatura universal
GMDN - 38785

= Composicién Quali-Quantitativa

Tabla 24. Materia prima del blanqueador

Materia Prima %
Perdxido de Carbamida 16%
Oxalato de potasio 1,5-5,0
Fluoruro de sodio 0,11 - 0,45
Espesante 1,5-5,0
Humectante 15-25
Conservante 0,05-3,5
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Neutralizante 0,55,0
Agua purificada 30,0 -63,0
Fuente: (BM4, 2018)
Elaborado por: Xavier Lara

= Periodo de vigencia
El periodo de valides del producto Power Bleaching 16% es de 2 afios conforme lo

sefala es estudio de estabilidad.

= Especificaciones técnicas

Tabla 25. Atributos técnicos

Pruebas de control de calidad Norma |
Caracteristicas Organolépticas Gel transparente Interna
Viscosidad >80 mm?/s Interna-conforme Viscosimetro
de CupFord
Valor de pH 6-7 Interna-conforme pHmetro
Rendimiento >95% Interna
Densidad Entre 0,95y 1,12g/ml Interna-conforme Picnémetro
Dosificacion de peréxido de Entre 15,2% y 17,6% Interna-conforme
carbamida Metodologias analiticas
Peso por unidad 3(+)0,3¢g Interna

Fuente: (BM4, 2018)
Elaborado por: Xavier Lara

= Modelo de embalaje secundario

bleaching

bleaching

llustracion 16. Embalaje secundario

Fuente: (BM4, 2018)

74



Como se puede apreciar en este apartado, existe toda una normativa para realizar el
proceso de importacion, por lo que las empresas deben cumplir a cabalidad todos

estos reglamentos, con la finalidad de evitar contratiempos.

45, Conclusiones

Finalmente, el ultimo capitulo da a conocer los principales procesos para la
importacion del producto Power Bleaching; en tal sentido, se ha identificado cada uno
de los requisitos necesarios para dicho proceso, considerando que se trata de un
producto que debe cumplir ciertas normas de elaboracién y registro sanitario.
Adicionalmente, se especifico los atributos que debe cumplir el pago de este
producto, los cuales, se dividen en tributo AD-VALOREM, FODINFA e IVA.
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Conclusiones

La elaboracion del Plan de Marketing para introducir el blanqueador dental Power

Bleaching en la ciudad de Cuenca, ha permitido obtener las siguientes conclusiones:

= Se diagnosticO que la situacion actual del entorno, como del mercado
constituyen un escenario favorable para realizar la importacion y venta del
producto blanqueador. Debido a que, en la actualidad, las medidas
arancelarias y requisitos no limitan el proceso de importacién, sino ejercen
control sobre las condiciones de calidad, seguridad e inocuidad, que, en el
caso del producto para la estética dental, es necesario. Por otra parte, el
estudio de mercado, refleja un alto indice de disposicion a adquirir el producto,

lo cual vuelve atractiva la actividad de comercializacion.

= Se determind que existe un mercado competitivo tanto a nivel del pais como
a nivel de la ciudad de Cuenca, la cual posee gran variedad de empresas
distribuidoras de productos para la higiene dental, asi como insumos

odontolégicos.

= Como producto de la investigacién, se pudo visualizar que existe una
competencia indirecta conformada por tiendas digitales y tiendas fisicas, la
cuales ofertan productos blanqueadores de uso casero, los cuales poseen

precios bajos, por lo que, son una competencia peligrosa para la empresa.

= Se identific6 como clientes potenciales a los dentistas profesionales
clasificados por actividad de atencion odontol6gica general o especializada,
cuyos consultorios sean privados, colectivos, de clinicas anexas a empresas
0 en sus domicilios propios. Dicho mercado fue seleccionado considerando,
gue el producto esta destinado al blanqueamiento profesional (en consultorio)

0 supervisado por un profesional del area.

= Ademads, se especificd mediante los resultados de las encuestas realizadas a
los consultorios odontologicos, que el 54% de ellos utilizaban la marca de
blanqueador dental Power Bleaching, lo que demuestra que la marca ya tiene

un posicionamiento en el mercado.
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Por su parte, la estética dental representa un segmento en crecimiento, ya
que, en el estudio de campo se obtuvo que el 81% de los consultorios
analizados, tienen un rango de pacientes entre 2 y 16 mensual solicitando el
tratamiento. En tal sentido, los productos de preferencia usados para esta
finalidad son: Whiteness HP, DMC, Power Bleaching y Pola Office, entre los

principales.

La investigacibn muestra que los objetivos que se plantean en el plan de
marketing pueden ser alcanzados en el lapso de un afo ya que el producto
puede posicionarse de una manera mayoritaria en el mercado compuesto por
la demanda desatendida, ya que ofrece calidad y beneficios a la salud de los
pacientes que acuden a realizarse tratamientos de blanqueamiento dental.

Las técnicas de aplicacion que ofrece el producto Power Bleaching, son una
herramienta que ayudara a su promocién y preferencia por parte del
consumidor, puesto que como se expuso anteriormente, la mayoria de los
usuarios prefieren utilizar el blanqueador en gel, debido a la comodidad que

proporciona.

Es importante conocer todos los procesos, reglamentos y normativas que
existen al momento de importar un producto desde el extranjero, ya que,
cualquier inconveniente generado por la negligencia o desconocimiento de la
ley, va a afectar econédmicamente a la empresa encargada de la distribucién

del producto de blangueamiento dental.

Este proyecto tiene la finalidad de distribuir el producto Power Bleaching a los
dentistas que conforman la demanda prevista, de tal manera, se pretende
importar la mercancia de la empresa brasilefia BM4 propietaria de Power
Bleaching. Con ello, el circuito de distribucion seleccionado es el canal
indirecto largo, conformado por: la empresa fabricante, los agentes

intermediarios, el distribuidor, y finalmente, el usuario.
En este sentido, para introducir el producto de forma que genere un retorno

sobre la inversion se eligieron diversas estrategias de la clasificacion:

enfoque, posicionamiento, diferenciacion y comunicacion.
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Recomendaciones

Considerando la posicion que ocupa en el mercado el blanqueador dental Power

Bleaching, las recomendaciones se dirigen a:

Incrementar la mercadotecnia mediante estrategias que den a conocer y
destaquen los atributos y beneficios presentes en este tipo de blanqueador
dental, como son: la minimiza posibilidad de producir sensibilidad en los
dientes, durante y después del tratamiento; los estudios clinicos que avalan

la informacion, los resultados eficaces comprobados, entre otros.

El proceso de importacion y la venta del producto, proyectan ingresos
superiores a la inversién inicial; por lo tanto, se recomienda viable la
constitucion de una empresa con personal capacitado para especializarse en

el area y cubrir en mayor parte la demanda prevista.

Ofrecer descuentos por concepto de pronto pago o pago al contado a los
clientes por su adquisicion, de esta forma, la introduccion del producto
competiria con el resto hasta ganar el posicionamiento adecuado; ubicandose

en la primera posicién entre el conjunto de blanqueadores de la competencia.

Finalmente, se recomienda que al ejecutar el proyecto se dé el seguimiento
oportuno a las estrategias y actividades planteadas para el Plan de Marketing.
Adicionalmente, estar informado y participar en ferias o exposiciones de

productos innovadores a fin de darle mayor presencia al producto.
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Anexos

Anexo 1. Encuestas

5
UNIVERSIDAD DEL

iR
AZUAY

ESCUELA DE ESTUDIOS INTERNACIONALES

“Plan de marketing para la importacion, lanzamiento e introduccién del blanqueador

dental brasilefio Power Bleaching en el mercado de Cuenca”

ENCUESTA

Objetivo: Esta encuesta tiene como fin determinar la demanda potencial que tendria la

importaciéon y venta del blanqueamiento bucal Power Bleaching para los consultorios

odontoldgicos ubicados en la ciudad de Cuenca.

1. Datos sociodemogréficos
1.1 Sexo: Femenino: Masculino
1.2 Edad:

2. ¢(En su consultorio odontolégico, a cuantos clientes mensualmente les realiza un

tratamiento que requiere de blanqueamiento bucal?

3. ¢, Qué clase de blanqueador utiliza para los tratamientos bucales?
Gel:

Preparacion polvo-liquido:
Ambos:

4. ¢Con que frecuencia utiliza el blanqueador preparado de polvo-liquido?
Siempre:

Muy frecuentemente:
Frecuentemente:
Ocasionalmente:

Rara vez:

5. ¢Puede usted mencionar 3 productos de blanqueamiento bucal con los
actualmente cuenta su consultorio?

1.

2.

que
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6. ¢Tiene usted o conoce algin consultorio odontolégico, o amigo que utilice el
blanqueador Power Bleaching?

Si:

No:

7. ¢ Para que usted compre el blanqueador Power Bleaching, que factores consideraria
al momento de su compra?

Precio:

Calidad:

Garantia:

Otros:

Especifique:

8. ¢Qué precio consideraria justo pagar por una unidad de blanqueamiento Power
Bleaching, considerando que su presentacion es en jeringa?

10$ -20%:

20%-25%:

Mas de 25%:

9. ¢Si compraria usted el blanqueador Power Bleaching, si se lo vendiera al precio y

los factores sefialado por usted?
Si:
No:
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Anexo 2. Folleto Informativo

Power
Bleaching

No causa
sensibilidad

Aplicacion
directa

No requiere de
barrera

gingival

POWER BLEACHING
BLANQUEADOR s
DE NTAL abierto, dura

hasta 2 anos

Perfecciona tu técnica de elareamiento con
Power Bleaching

Es un producto brasilefio y sus componentes son clinicamente

comprobados, por lo cual, los resultado estan garantizados. MAYOR INF:
0988752563/098675
Somos distribuidores directos y contamos con los mejores precios del 2535

mercado, comunicate con nosotros para mayor informacion.

Facebook:
Distribuidor Power
Bleaching

\w"

—aill

Elaborado por: Xavier Lara



Anexo 3. Plan operativo de accién

Estrategi
a

o)
S
=
Q
(S
S
c
4=
=
%2}
o
o

Téctica

Crear una base
de datos o un
CRM
actualizado de
los dentistas
registrados en
el sistema del
Registro Unico
de
Contribuyentes
(RUC).
Desarrollar
folletos con la
presentacion
del producto
destacando en
la informacion
como el Unico
gue no produce
sensibilidad e
informacion
sobre los
resultados
clinicos
comprobados
del producto.

Plan de Accidn para el lanzamiento e introduccion del blanqueador dental Power Bleaching

Indicador
clave

Volumen de
la base de
datos e
integrantes
por lista

Indicador de
cumplimiento:
Rentabilidad
sobre las
ventas

Met Frecuenci
A ade
medida

50% Trimestral

80% Bimestral

Presupuest Responsabl

0

20

45

e

Sr. Xavier
Lara

Empresa de
servicios de
publicidad

Cronograma de seguimiento
Mayo Junio Julio Agosto
1 2 3 41 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

86



Diferenciacion

c
©
o
@
2
c
S
(S
o
O

Crear y difundir
en redes
sociales la
importancia del
blanqueamiento
dental para la
estética del
usuario final,
persuadiendo
en el posible
paciente el
requerimiento
del tratamiento.
Reservar una
cita por via
telefénica con
los dentistas
profesionales
para ofrecer el
producto.

Realizar la
visita personal
en los
consultorios
odontoldgicos.

Ofrecer
muestras del
producto
Enviar a los
clientes
registrados en
la base de
datos,
informacion del

NUmero de
seguidores

NUmero de
citas
obtenidas

Indicador de
eficiencia:
indice de
clientes que
aceptan el
producto
Numero de
muestras
otorgadas

NUmero de
ventas
realizadas

100

20

18

20

18

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

10

20

44,79

Sr. Xavier
Lara

Sr. Xavier
Lara

Sr. Xavier
Lara

Sr. Xavier
Lara

Sr. Xavier
Lara
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producto
mediante
catalogos
electrénicos.
Crear una
pagina web que
brinde la
posibilidad de
chat en linea
para solucionar
las dudas o
preguntas de
los clientes.
Disefiar
catalogos
ilustrativos con
los productos,
ya que, estos
se encuentran
disponibles en
diferentes
sabores y
concentracione
S.
Enviar los
catalogos por
medio de
correos
electrénicos o
visitas
personales
Elaborado por: Xavier Lara

NUmero de

e 40 Mensual
visitantes

Indicador de

cumplimiento:

rentabilidad 90% Semestral
sobre el

ingreso

NUmero de

mail enviados AV | QmEERe |9

50

50

Empresa de
servicios
tecnologico
s

Empresa de
servicios de
publicidad

Sr. Xavier
Lara
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