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Propuesta de modelo estratégico para la division de gases medicinales

Carlos Mendieta

Resumen
Indura, es una empresa dedicada a la comercializacion y desarrollo de soluciones con
gases y soldaduras, en la que tiene un profundo conocimiento debido a los 65 afios de
experiencia con los que cuenta. El presente trabajo fue disefiado con la finalidad de
trabajar sobre una propuesta de marketing, que ayude a que la division de la linea de
gases medicinales pueda tener una mejor aceptacion y por ende participacion. Para
soporte investigativo se procedié a realizar una busqueda de informacién por medio de las
fuentes secundarias, en la que se obtuvo el respaldo bibliografico. Por otro lado la
recoleccion de fuentes primarias ayudd a corroborar la necesidad de definir estrategias
mercadoldgicas para la division de producto. La investigacién tuvo un enfoque
cuantitativo donde de manera porcentual se pudieron reflejar los datos del levantamiento
de la informacién. A pesar que el presente aparto se fundamenta en una investigacion, no
se obvia la oportunidad de mostrar el tipo de estrategias que se podrian utilizar para lograr

buenos resultados en la venta del producto.

Palabras clave: Marketing, marketing relacional, posicionamiento,

planificacién, comunicacion



Abstract

Indura, is a company dedicated to the commercialization and development of solutions
with gases and welding, which has a deep knowledge due to the 65 years of experience
you have. This study was designed in order to work on a proposal for marketing, that
helps the division of medical gas line might have a better acceptance and hence
participation. Investigative support was to search for information through secondary
sources, in which the bibliographic support was obtained. On the other hand the
collection of primary sources helped to corroborate the need to define strategies for the
division of product marketing. Research was a quantitative approach where percentage
way could reflect the information data. Despite the fact that the present appliance is based
on a research, the opportunity to show the type of strategies that could be used to achieve

good results in the sale of the product is not obvious.

Key words: Marketing, relationship marketing, positioning, planning,

communication



Introduccion

No importa el tamafio de una empresa, es importante poner en practica
algunas de las actividades de marketing con el fin de concienciar a la gente de su
organizacion. No se puede simplemente no hacer nada y esperar a ser inundado
con los clientes. Del mismo modo, no se puede participar en una muy breve y
simple campafa y esperar generar una base de clientes leales de esa manera. Un
plan de marketing estratégico es un plan detallado de las iniciativas de marketing
que tiene la intencion de llevar a cabo durante un periodo de tiempo determinado.
Con el apoyo de un sistema permanente de evaluacién, un plan de marketing
estratégico ayudara a determinar las areas en que se necesita centrarse mas,
aquellas en las que se esta perdiendo tiempo o qué métodos funcionarian mejor

contra ciertos grupos de consumidores.

El plan estratégico de marketing consiste en recolectar informacion de
marketing de una manera sistematica y luego integrar esos datos en un analisis
detallado del proyecto que ayuda a los objetivos de marketing a largo plazo. El
plan de marketing estratégico debe cubrir siempre un horizonte de tiempo que se
puede estar cdmodo; sin embargo, también es un hecho que muchas cosas van a
cambiar con el tiempo, por lo que tiene que haber un elemento de flexibilidad en
el plan también. Existen multiples beneficios de la realizacion de la planificacion
estratégica de marketing, todos ellos estdn intrinsecamente vinculados al

crecimiento y éxito del negocio.

Un plan de marketing estratégico ayuda a identificar donde se desea

encaminar al negocio, se trata de establecer metas tangibles y sélidas para fijar al



negocio a lo especifico (plazos, costos, beneficios, productos y objetivos
relacionados con los clientes), asi como también ayuda en la eliminacion de las
iniciativas improductivas y mejora la atencion a los factores que son importantes.
La planeacion estratégica de un plan de marketing es capaz de brindar
informacion acerca del comportamiento y requerimientos del mercado al cual se
desea penetrar. La importancia del plan de marketing es esencial para el éxito de
un producto o servicio puesto que ofrece una ventaja en dos vias para los duefios
de los negocios, como la ayuda en el manejo de los fondos y los recursos valiosos
hacia los objetivos de marketing que se desea, asi como también minimiza el

desperdicio de costes y de tiempo.

Debido a que uno de los aspectos de un plan de marketing afecta a todos
los demaés, la coordinacion de sus actividades es fundamental para la eliminacion
de interferencias y maximizar sus ganancias. Un plan de marketing estratégico se
ve en todas las areas de sus actividades de venta y ayuda a uno a ayudar al otro,
haciendo que todos sus departamentos estan al tanto de lo que cada uno esta
haciendo. La comprension de como crear un plan de marketing estratégico
ayudard a tomar mejores decisiones individuales con respecto a las téacticas de

marketing especificas.

La creacion de un plan de marketing estratégico también influye en el
desarrollo de los productos, puesto que ayuda a crear productos y servicios con las
mejores posibilidades de obtener una buena ganancia, esto se debe a que la
efectuacion de un plan de marketing estratégico contiene una investigacion de
mercado, teniendo en cuenta al cliente objetivo Optimo, como se estd

desarrollando la competencia y las tendencias del mercado. El plan de marketing



estratégico es de suma importancia porque en general, busca oportunidades para
las ventas de los productos o servicios que desean ofrecerse, es un método mas
eficaz para llevar a los clientes y atraer a los clientes potenciales, ayuda a
determinar precios Optimos es decir las preferencias de los clientes al momento de

comprar productos dependiendo a su categoria, tamafio y calidad.

Siempre es muy importante ver la meta en el negocio, el objetivo debe ser
claro para todos, incluyendo a los empleados, clientes y socios; es bueno que la
gente pueda entender por qué estan trabajando. Un plan de marketing estratégico
esta lleno de ideas sobre el desarrollo de negocios, la principal ventaja de la
planificacion estratégica de marketing es que permite anticiparse a los riesgos que

sugieren las formas de manejar los desafios.

La etapa final de la planificacidn estratégica de marketing es el analisis de
lo que se ha logrado. Al final del proyecto es necesario evaluar qué tareas han sido
manipuladas, las previsiones a la espera, el grado de eficacia en que fueron los
planes de marketing y el éxito de la combinacion de diferentes herramientas de
comunicacion. La etapa de analisis de lo que se ha logrado es muy importante en
la mejora de la eficiencia de la planificacion estratégica de marketing. En
resumen, se puede determinar que un buen plan de marketing estratégico ayuda a
los directivos 0 en general, a cualquier persona a adelantar cualquier tipo de

gestion en su organizacion.

Un plan de marketing estratégico detalla un proceso que por consecuente
apoya al plan de negocios corporativo; puede incluir datos financieros y

comerciales o los detalles de la estrategia de ventas, y sin duda ayuda a determinar



los recursos disponibles, asi como el mercado, la competencia y predecir los

factores externos que podrian afectar el futuro de la empresa.

Cuando se le toma la importancia pertinente a un plan de marketing
estratégico, se comienza a experimentar la seguridad que este brinda, puesto que
un plan bien estructurado guia a la organizacién en tiempos buenos y en tiempos
dificiles, ya que la comprension de un buen plan de marketing estratégico es lo
que definird el destino de la empresa y el producto o servicio que se quiere

ofrecer.

La realidad es que la mayoria de las organizaciones tienen objetivos y
metas generales, pero no una ruta claramente definida para llegar a ellos. Los
planes de marketing estratégicos solian ser empleados sélo por grandes empresas
pero en la actualidad, con la influencia de la economia mundial, el internet, y las
nuevas tecnologias cualquier persona que desee que su negocio tenga éxito, puede
realizar un plan de marketing estratégico, ya que éste es esencial para sobrevivir
en el mercado. Las empresas que no tienen un plan claro tienen las tasas mas altas
de fracaso de manera exponencial en comparacion con las que implantan, y

remiten un documento estratégico bien investigado.

Revision tedrica

Marketing

Segun lo establece Kotler (2009)

El marketing es la funcion de negocios que identifica las
necesidades y deseos de los clientes; determina los mercados

meta que mejor puede servir a la organizacion y disefia los



productos, servicios, y programas apropiados para servir a esos
mercados. Sin embargo, esta disciplina es mucho mas que una
simple funcidn aisla de los negocios: es una filosofia que guia a

toda la organizacion. (Pag.15)

Referenciando lo determinado por Kotler, el marketing es el proceso de
comunicar el valor de un producto o servicio a los clientes, con el proposito de
venta de ese producto o servicio. ElI marketing puede ser considerado como una
funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear, entregar y
comunicar valor a los clientes, y la gestion de relaciones con los clientes, que
también beneficia a la organizacion. El marketing es la ciencia de la eleccion de
los mercados de destino a través de andlisis de mercado y la segmentacion del
mercado, asi como la comprension del comportamiento de los consumidores y

proporcionar un valor superior al cliente.

Desde un punto de vista social, el marketing es el vinculo entre las
necesidades de material de una sociedad y sus patrones econémicos de respuesta.
El marketing satisface estas necesidades y deseos a través de procesos de cambio
y las relaciones a largo plazo de construccion. EI marketing se basa en pensar en
el negocio en términos de las necesidades del cliente y su satisfaccion, se
diferencia de la venta debido a que la venta se ocupa de los trucos y técnicas de

sacar a la gente a cambiar su dinero por su producto.

El marketing se refiere a la identificacion y la comprension de sus clientes
y darles lo que quieren. No es solo acerca de la publicidad y promocion de su
negocio. El marketing eficaz es el resultado de examinar todos los aspectos de su

negocio y como afecta a los consumidores y experiencia; abarca todo lo que tiene



que hacer con el fin de ofrecer sus productos y servicios al consumidor como la
investigacion, la planificacion, la fijacion de precios, embalaje, promocion, venta

y distribucién.

Canales de comunicacién

Un canal de comunicacién es simplemente el método por el cual la
organizacion transmite su mensaje. Los canales de comunicacion incluyen la
comunicacion cara a cara, los medios impresos tales como periodicos, revistas,
folletos y boletines, medios de difusién, como la radio y la television, y la
comunicacion electrénica, tales como sitios web, redes sociales como Facebook y

Twitter, y correo electrénico.

Marketing relacional

El marketing relacional se definié por primera vez como una forma de
marketing desarrollado a partir de campafias de marketing directo de respuesta
que hace énfasis en la retencion y la satisfaccion del cliente, en lugar de un
enfoque dominante en las transacciones de ventas. Como préactica, el marketing
relacional se diferencia de otras formas de comercializacidn en que se reconoce el
valor a largo plazo de las relaciones con los clientes y se extiende mas alla de la

comunicacion de publicidad intrusiva y ventas con mensajes promocionales.

Christopher, Payne & Ballantyne (2009)

El marketing relacional se orienta en dos sentidos, captar y
tener a los clientes, con este enfoque en mente, se pone énfasis

en 3 aspectos:



< Las estrategias del marketing relacional se preocupan por una
gama mas amplia de relaciones con los “mercados” externos,
que incluyen a los proveedores, las referencias de negocios y las
influencias.

< El marketing relacional también se centra en las relaciones
internas (con el personal), que son fundamentales para el éxito
del plan de marketing (externo). ElI marketing interno tiene
como proposito lograr mejoras continuas en los resultados de
las actividades de marketing.

< Mejorar los resultados de las actividades de marketing requiere,
en definitiva, lograr el equilibrio entre los intereses de los
clientes, del personal y de los accionistas, modificante la forma
en que los directivos gestionan las actividades de sus empresas)
(Pags. 10-11)

Con el crecimiento de Internet y plataformas moviles, el marketing
relacional ha seguido evolucionando y ha seguido delante ya que la tecnologia
abre canales de comunicacion mas colaborativos y sociales. Esto incluye
herramientas para la gestion de relaciones con los clientes que va mas alla de los
datos demogréaficos y de servicios de los clientes simples. EI marketing relacional
se extiende para incluir los esfuerzos de marketing entrante, (una combinacion de

optimizacion de busqueda y contenido estratégico), PR, los medios sociales y el

desarrollo de aplicaciones.

Segun indica Bernardo Lopez en su libro Los Pilares del Marketing (2010)

“Actualmente el marketing relacional es una de las expresiones mas de
moda en el &rea. Tratando de precisas esta nueva perspectiva, existen muchas
definiciones que afortunadamente tiene fundamentos comunes y difieren

unicamente en énfasis y amplitud” (Pag. 363). EI marketing relacional implica el



desarrollo de relaciones a largo plazo con los clientes para que ellos le
proporcionen los negocios en curso. Una organizacion debe superar las
expectativas de satisfaccion de clientes para retener y desarrollar relaciones a
largo plazo con los clientes. El marketing relacional se utiliza para centrarse en la

captacion de clientes para las ventas en lugar de la repeticion de negocios.

Marketing directo

Sanglas determina que el marketing directo (2009) se puede definir:

Como un sistema interactivo de marketing que utiliza uno o mas medios
publicitarios para conseguir una respuesta medible y/o transaccion comercial en
un punto determinado. Este concepto abarca todos aquellos medios de
comunicacion, destinados a crear una relacion interactiva con un detallista
individual, una empresa, cliente, consumidor final o contribuyente a una causa

determinada.

El marketing directo es una forma de canal agnostico de publicidad que
permite a las empresas y organizaciones sin fines de lucro que se comunican
directamente con el cliente, con técnicas de publicidad que pueden incluir el
teléfono celular mensajes de texto, correo electronico, sitios web para
consumidores interactivas, anuncios online, marketing de base de datos, folletos,
catalogo distribucion, cartas promocionales, comerciales de television dirigidos, la
respuesta que generan los anuncios de periodicos / revistas y publicidad exterior.

Entre sus practicantes, también se refirid a la respuesta tan directa.

Los mensajes de marketing directo enfatizan un enfoque en el cliente, los

datos, y la rendicién de cuentas. Por lo tanto, ademas de la comunicacion real,



creacion de segmentos viables, antes y después de la campafia de analisis y
medicién de los resultados, que son parte integral de cualquier buena campafa de

Marketing Directo.

La comunicacion externa es cualquier esfuerzo comunicativo
especificamente para personas y organizaciones que operan fuera de la empresa.
Mientras que las comunicaciones internas son especificamente para los empleados
y la gestion, las comunicaciones externas se centran en la difusion de noticias e
informacion sobre la empresa a los grupos de interés publico, los clientes y la

empresa.

Posicionamiento

Para Pefia & Torres (2013)

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es
la manera en la que los consumidores definen un producto a
partir de sus atributos importantes, o sea, el lugar que ocupa el
producto en la mente de los clientes en relacion de los
productos de la competencia Si se tiene en cuenta las multiples
ofertas que existen y la informacion que estas emiten incitando
a clientes reales y potenciales a comprar, se hace necesario
para estos, algun tipo de organizacion para simplificar la
decision de compra. Esta posicion se hace vital a la hora de
decidir por los servicios educativos teniendo en cuenta que
seran estos los que den la formacidn escogida para triunfar en
la vida. (Pag. 4)

El posicionamiento, en un contexto de marketing, es el proceso de

identificacion de un nicho de mercado apropiado para un producto, servicio o

marca y conseguir que la estableciera en esa zona. El esfuerzo se subdivide en



esas tres categorias. Posicionamiento del producto, por ejemplo, trata de encontrar
un nicho Unico en el mercado de un producto en particular, en la que, idealmente,
se aborda necesita un consumidor que ningin otro producto satisface. El
posicionamiento de marca y posicionamiento de servicios funcionan de manera

similar.

La colocacion de un producto implica la creacién de un concepto de
posicionamiento, que es una expresién de los beneficios que un cliente va a recibir
del producto. La siguiente etapa esta llegando a un entendimiento de la
diferenciacién, que es lo que diferencia el producto de sus competidores. Los
elementos de posicionamiento se formalizan en una declaracion de
posicionamiento, que articula cobmo el producto podria servir al cliente de alguna

manera que la competencia no lo hace o no puede.

Variaciones sobre posicionamiento incluyen reposicionamiento, que es el
proceso de hacer cambios en un producto, marca o identidad percibida del servicio
en el mercado. Y retiro, otra variacion, es la practica de tratar de erosionar la
marca de un competidor (0 producto o servicio) de identidad en contraste con el

suyo propio.

Zarco, Calderon, Delgado, & Aldeano indican que (2011)

Cualquier posicionamiento no puede ser alcanzado ni es algo
inmediato, sino requiere esfuerzo y tiempo para madurar la
mente de los consumidores. Una ley de posicionamiento es que
no puede ser para todos. Cualquier empresa no pude
posicionarse, hay que medir bien el alcance del posicionamiento

pretendido, Algunas preguntas a responder son:



% ¢Qué posicidén ocupamos?

% ¢Qué posicién queremos ocupar?
% ¢A quién debemos superar?

% ¢ Se tienen los recursos suficientes?
% ¢Podemos resistir en esa posicion?

% ¢Estamos a la altura de nuestra posicién? (Pag. 88)

Metodologia

Segun Selltiz et al (1965), citado por (Bernal, 2006), existen la
investigacion exploratoria, explicativa y descriptiva, esta investigacion se le
atribuye caracter de descriptiva porque se estd registrando, analizando e
interpretando los procesos para dar una correcta interpretacién de los resultados.
Se cita a (Garcia, 2012, p4g. 45) “La investigacion descriptiva transversal supone
un corte en el tiempo para analizar, determinados aspectos y sacar conclusiones,
sin fundamentar el procedimiento en la busqueda de relaciones causa-efecto”. En
este trabajo, la finalidad del proyecto fue de tipo aplicada, en razon de que buscd

resolver el problema dentro de la division de gases medicinales de Indura.

Segun (Bernal, 2006, pag. 147), un disefio de investigacion esta
determinado por el tipo de investigacion a realizarse y por la hipétesis a probarse
durante el desarrollo de la investigacion. Esta investigacion estuvo encaminada en
estudiar la necesidad de implementar un valor agregado a la divisién de productos

de gases medicinales en la empresa Indura. El tipo de investigacion a desarrollar



segun la finalidad del proyecto es de tipo aplicada, en razén de que busca resolver

el problema en cuanto a la falta de fidelizacion con los clientes de la empresa.

Es de orden descriptiva o explicativa, producto de la relacién que se hara
entre las causas y efectos que se generara en la rentabilidad de la empresa y
beneficio de los clientes. Para los autores (Festinger & Katz, 1992, pag. 68), “...1a
mas importante diferencia reside en que en la investigacion de campo se trata de
estudiar una Unica comunidad o a un Gnico grupo en términos de estructura social,
por lo que el autor define esta investigacion de esta modalidad”. De campo, pues
se ejecutara en la zona de estudio contando con la participacion activa de los

clientes y de los directivos de la linea de producto.

(Icart, Pulpén, & Garrido, 2012):

Es el conjunto de individuos que tienen ciertas caracteristicas o
propiedades que son las que se desea estudiar. Cuando se conoce el
numero de individuos que la componen se habla de poblacién finita y
cuando no se conoce su namero, se habla de poblacion infinita. Esta
diferenciacion es importante cuando se estudia una parte y no toda la
poblacion, pues la férmula para calcular el nimero de individuos de
la muestra con la que se trabajara variard en funcion de estos dos

tipos de poblacion

Como poblacion de estudio se consideraron a los clientes de la empresa,
asi como a los directivos de la division motivo de estudio. (Sabado, 2009) “Una
muestra es una porcién de algo. La muestra es una parte o un subconjunto de la
poblacion en el que se observa el fendmeno a estudiar y de donde se sacaron
conclusiones generalizables a toda la poblacion.” Para el calculo de la muestra se

considero la siguiente formula de la poblacién finita teniendo un margen de error



del 10% con un nivel de confianza del 90%, es asi que se abordo el trabajo como
una prueba piloto. La técnica utilizada fue la encuesta, que tuvo como instrumento
el cuestionario estructurado con preguntas cerradas generando una mejor
tabulacion de los datos y, por ende, que el analisis se ha realizado de una manera
mas concreta. Para la recoleccion de la informacidn, se acudi6 a cada una de las
empresas clientes de Indura, asi como se utiliz el correo electrénico para la
difusion del formato de cuestionario. EIl programa excel, fue el elegido para
proceder al procesamiento y analisis de datos, debido a la importancia dentro del

proceso de codificacion y manejo de graficos porcentuales.

Resultados

Los resultados tanto de las encuestas realizadas a los clientes como a los
directivos se reflejan en un cuadro dindmico, en donde se visualiza la necesidad
de establecer estrategias para la linea de gases medicinales. Entre los topicos
considerados dentro de la indagacién, se pudo determinar la falta de conocimiento
del producto, su incursion con el trabajo que realiza la competencia, la necesidad
de ver un valor agregado, la busqueda de soluciones integrales de Indura y la

urgencia del planteamiento de estrategias comerciales para la linea de la empresa.



Catecor U Total Desacuerdo — U Niacuerdo Ni U T otal Acuerdo— Total
Fgona Parcial Desacuerdo desacuerdo Parcial Acuerdo o

Existencia del
desconocimiento del 8.74 53 35 .96 100
producto
Incumplimiento de 1424 59 7.86 100
expectativas
Falta de ofertas 2639 945 63 66 100
Frioridad dela 175 6.54 75.66 100
competencia
Necesidad de
oportunidades de 2209 1.76 .15 100
desarrollo de la division
Necesidad de mejora de .
fifusion 1026 T2 8253 100

Tabla 1 Resultados encuestas realizadas a clientes

Fuente: Investigacion

. 04 Parcial % Niscuerdo| % Pardial | %Total
c * *ToalD Desacuardo Nidesacuerdo| Acuando Arpendo Tosl
Tt e 429 404 616 2325 6226 100
Fiderazzns g8 503 651 2153 5783 100
Conunicasién 182 101 10.81 2487 3602 100
MNaturalara Fesponsabilidad - -
PR e 12.81 7.2 654 2358 4954 100
TEelrrmor 1168 9.07 956 2497 M7 100
Opactunidades de Desarmlln 16.15 936 833 2331 4285 100
Servicis G ¥ 07m £.59 79 2473 4000 100
Seouridad
Feamenenclaenla go1 359 832 2382 5516 100
Crzanzacion

Tabla 2 Resultados encuestas realizadas a directivos (Perspectiva de la division
de gases medicinales)

Fuente: Investigacion



Discusion

Dentro del proceso de discusién Unicamente se destaca que tanto los
directivos de Indura como los clientes, creen pertinente que la linea de gases
medicinales de la empresa debe tener otro movimiento o en efecto un refuerzo de
marca. A continuacion se muestra un plan operativo anual que se podria establecer

como establecimiento estratégico de la division de gases medicinales.

PLAN OPERATIVO
BAccibn 3 Mets Uriided de muedida Fuente verificable R Observad ones
o . Esta bl e.cmr obj etives| . Bpli=cion de ectrategiss an
Planifi estrategion MES 1 % Informe Geres o
e organimconal e res bese a visién
Detalles de semana 1 [Eveluscién
Determinacion de 12 vision
Perpeectivas fineincie as
Perpectivas del chents Cumplimientode obj ctivos
Farpractivasde promeos intatnos
Ferspe ctivas o aprendizae ¢
cregmisntc
Mejorarle .
[Establ eciemi ento de
Mejoramients de procecs pars ol productividedy ls 3
MIES 2 % Informe Emy dos. fi ramas en bece
demsamollo del nuevs bl efidencia dentro de ple= e
; calided total
kline
Detal lesde semans Evaluacitn
Elaboradion de flujosramasde
procEsos
Provesdores
Cobranzas
Facturadén Persznal efidente y buen s=rvidosl diente
Distribucion
Comercilizad on
Narketing
Persusdira la
‘com pre Pry 5 & o
[Emy e L bcita i MES 3 *® Informe
pleo de ectrategis s pul ries Sl .. publictariasy de i
Fesmedicrales
Detallesde semans 1 r 3 4 [Evalusddn
Saastablacen mejoras de papaleci - NP
institucional
PubliGdad

Tabla 3 Plan Operativo Anual como planificacion estratégica de la linea de
producto de gases medicinales

Fuente: Indura (2014)



Indura es la segunda empresa que tiene mayor participacion, dentro del
mercado de gases, ya que con el estudio realizado por la entidad, desde el afio
2009, ha superado el 20% de participacion de mercado, lo cual internamente
representa un crecimiento, ya que existe la mayor captacion de mercado. A pesar
de no ocupar el primer lugar, la empresa ha aumentado sus ventas. El lider del
mercado segun los datos reflejados en la tabla 3, es la empresa Linde, la cual a

mas de tener lugar en Ecuador, se encuentra en diversos paises a nivel mundial.

VENTAS US$ % PARTICIPACION

EMPRESAS 2009 2010 2011 2012 2013 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Indura 6.000.000 7.000.000 8.400.000 11.105.280 13.203.308] 20,19 20,23| 1996 22389 2284
Linde 20.000.000 23.200.000 28.500.000 33.059.913 39.151.424| 6731| 67,03 67,74 6814 6773
Oxiguayas 1.000.000 1.000.000, 1.300.000| 789.512 1.210.292] 3,37 2,89 3,09 1,63 2,09
Aerostar 750.000 700.000 900.000 711.272 1.017.052] 2,52 2,02 2,14 147 1,76
Enox 750.000 700.000 900.000 711.272 1.017.052] 2,52 2,02 2,14 147 1,76
Otros 1.215.038 2.009.408 2.074.755 2.139.285 2.205.448| 4,09 581 4,93 441 3,82

TOTAL 29.715.038] 34.609.408| 42.074.755[ 48.516.534] 57.804.577] 100,00 100,00| 100,00 100,00 100,00

Tabla 4 Participacién de mercado entre los afios 2009-2013

Fuente: Indura (2014)

Entre los productos que comercializa Indura, estan dentro del sector de
alimentos, cientifico, metalmecanica, procesos industrial, salud y seguridad
industrial. En donde el que represento en el 2013 el mayor nimero de ventas fue

el de procesos metalmecanicos, debido a la existencia de buena participacion.

VENTAS US$ % PARTICIPACION
MERCADO COD. 2009 2010 2011 2012 2013 2009 2010 2011 2012 2013

Otros Sin Clasificar 0| 0,00 0,00 0,00 0,00 45.754,60 0,00 0,00 0,00 0,00 0,16
Cientifico 1] 494.079,04] 621.277,50 797.057,53 866.209,87 1.134.180,88 347 384 3,96 349 3,85
Salud 2| 843.485,92 1.377.844,55 1.579.740,36| 2.043.308,25, 3.094.385,89 5,93] 851 784 8,23 10,50
Procesos Metalmecénicos 3| 10.831.723,33| 11.483.878,78 14.543.190,68 17.341.338,28 20.048.214,64] 76,10 70,95 72,21 69,81 68,00
Vitivinicola 6| 122,08 83,68 0,00! 207,70 77,20] 0,00 0,00 0,00 0,00! 0,00
Acuicola 7| 12.786,04] 18.597,69 28.912,52] 28.993,06! 26.918,58 0,09 011 0,14 0,12] 0,09
Alimentos 8 855.748,27 1.344.928,99, 1.294.376,45, 1.886.001,96 1.912.321 56 6,01} 831 6,43 7,59 6,49
Procesos Industriales 9 857.434,55 804.384,58! 952.921,99 1.177.594,55 1.431.665,86 6,02 4,97 4,73 4,74 4,86}
Gestion de Aguas y Medio Ambiente 11 0,00! 226,89 204,00, 262,00 3.297,00] 0,00 0,00 0,00 0,00! 0,01]
Seguridad 14] 338.911,32 530.850,34 941.853,29 1.496.617,03 1.782.856,33 2,38] 328 4,68 6,02] 6,05
Home Care 15] 0,00! 4.890,18 2.807,47] 510,80 2.396,83] 0,00 0,03 0,01 0,00! 0,01]

TOTAL 14.234.290,55| 16.186.963,18| 20.141.064,29| 24.841.043,50| 29.482.069,37] 100,00 100,00| 100,00| 100,00| 100,00

Tabla 5 Distribucion de ventas por producto Participacion

Fuente: Indura (2014)



En cuanto al detalle de la empresa con su aporte dentro del mercado de

salud se puede evidenciar que son los gases comprimidos los cuales en el 2013

representaron $2°299.092,58 y del 2012 al 2013 existi6 el crecimiento de

67.47%, por ende del 2009 hasta el 2013, se ha evidenciado un total aumento,

beneficioso para la empresa.

VENTAS US$ % PARTICIPACION % CRECIMIENTO

2010/ | 2011/ | 2012/ | 2013/

AREAS DE NEGOCIO (COD. 2009 2010 2011 2012 2013 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Gases Liquidos 4 98.34747 9457285  168.020,66| 124.111,26] 138.949,73] 11,95 695 10,77 6,14 454 -384] T7766( -26,13| 1196
Gases Comprimidos 2| 404.23467)  686.35991|  950.30682| 1.372.84851| 2.299.09258] 4911| 5041[ 6091| 6792 7518] 69,79 3846 4446 6747)
Fletes y Arriendos 3| 11.008.20 13.783,11) 16.666,44 23.799,59 24.999,07) 1,34 1,01 107 118 082] 2521 2092| 4280 504
Equipos Area Médica 6] 309.517,08)  566.80352|  425.176,79 500.537‘01| 595.14747) 3760 4163 2725 2476] 1946 8313) -2499| 17,72 18,90
Servicio Técnico 13] 2037850 16.325,16) 19.569,65) 22.011,88[ 36.197,04 248] 120 1,25) 1,09 118 -1989| 1987) 1248| 6444
TOTAL 823.107,42] 1.361.519,39] 1.560.170,71] 2.021.296,37| 3.058.188,85] 100,00] 100,00 100,00] 100,00] 100,00[ 6541] 1459] 29,56 51,30

Tabla 6 Venta de gases

Fuente: Indura (2014)

Partiendo de los puntos anteriores se puede resaltar la oportunidad de

negocio que implica para Indura desarrollar su negocio Salud en el mercado local

liderado por Linde (Aga). Es necesario complementar el portafolio de gases para

ofrecer una solucion integral a las unidades hospitalarias y clinicas.



Conclusiones

Después del desarrollo de indagacién se debe conocer que se necesita
mucho trabajo para convencer a los clientes para hacer su primera compra, pero si
se puede persuadir a los clientes a fin de darles la repeticion de negocios que le

costara menos dinero y tiempo.

El marketing relacional implica la organizacion y aplicacion de la
estrategia para atraer y retener a los clientes en el largo plazo. Los métodos
utilizados para atraer a los clientes incluyen una gran cantidad de campafias de
marketing que promuevan la empresa, sus productos, sus marcas y sus (precios) y
ofertas especiales. Los métodos utilizados para retener a los clientes incluyen
productos de buena calidad, precios competitivos, tarjetas de fidelizacion, un
enfoque en la satisfaccion del cliente, excelente servicio al cliente e incluso los

administradores de cuentas individuales para los clientes méas grandes.

Las estrategias mercadologicas deben de ser ejecutas de manera inmediata
en la division de gases medicinales de la entidad, ya que ayudard a que tenga
mayor movimiento dentro de la cartera de productos con los que cuenta la

empresa, ademas de ser parte de la rentabilidad de la misma.
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