UP

Universidad
de Palermo

Universidad de Palermo

MBA en Direccién de Empresas

Tesis para optar al grado de Master de la Universidad de Palermo en
Direccion de Empresas

“INVESTIGACION Y PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING
APLICADO A LA EMPRESA 3D LAB CAFE DE BUENOS AIRES,
ARGENTINA”

Tesista: Lic. Vanina Lorena Anconatani
Legajo 0055881

Director de tesis: Mag. Ricardo Palmieri

2020
Buenos Aires — Argentina



APROBACION DEL COMITE



AGRADECIMIENTOS

Me gustaria que estas lineas sirvieran para expresar mi profundo y sincero agradecimiento a todas
aquellas personas que han colaborado a que en este momento esté cumpliendo esta gran meta en mi
vida profesional. Agradezco a Dios, por haberme dado siempre nuevas oportunidades y
enriquecedoras. Agradezco a mi familia, mi hijo Leonel, mi pareja y mis amigos que siempre fueron
el apoyo fundamental en mi vida. Y agradezco a la Universidad de Palermo por haber sido el gestor

principal para alcanzar este objetivo.



RESUMEN DE LA TESIS

La presente tesis demuestra que la implementacion de nuevas tecnologias, como es el caso
investigado de impresiones en tercera dimension (3D) aplicado en la medicina, es un factor que logra
influir de manera positiva en la decision del publico al momento de seleccionar una opcién medica mas
rentable y sumamente mas rapida de adquirir. Especificamente, a través de una metodologia basada en
el analisis de fuentes primarias y las respuestas obtenidas mediante una encuesta online se plante6
como objetivo general identificar las herramientas de marketing para potenciar el negocio de impresion
de prétesis en la empresa 3D Lab Café, procediéndose para ello, fundamentalmente, a estudiar el
mercado potencial para conocer los factores culturales, sociales, personales y psicologicos que
predominan en el publico objetivo e identificar el comportamiento del consumidor ante una nueva
tecnologia implementada en la medicina de bajo costo y a su alcance; pudiendo comprobarse asi que la
empresa en cuestion no ha logrado un nivel de ventas adecuado, debido a la falta de un plan de

marketing, por lo que esto constituye parte principal de una propuesta de solucion.
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INTRODUCCION

En un mundo donde las tecnologias adquieren cada vez mas avance, la industria esta tomando provecho

de esta circunstancia, logrando captar el interés de los usuarios con nuevas estrategias.

La presente tesis demuestra que la implementacion de nuevas tecnologias, como es el caso investigado
de impresiones en tercera dimension (3D) aplicado en la medicina, es un factor que logra influir de
manera positiva en la decision del publico al momento de seleccionar una opcion medica mas rentable

y sumamente mas rapida de adquirir.

Usando como casos de analisis distintos articulos e informacion de investigacion, se realizd una
exploracion, mediante la busqueda de datos estadisticos y la realizacion de sondeos y encuestas, lo que
conllev6 a comprobar que la hipdtesis planteada es valida. Sin embargo, se hacen algunas
recomendaciones para futuras acciones para potenciar el negocio de impresion de prétesis en 3D Lab
Café, proponiendo un plan de marketing para estandarizar y mejorar el proceso de comunicacion de las

impresoras 3D en la empresa.
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OBJETIVOS

Objetivo general

Identificar las herramientas de marketing para potenciar el negocio de impresion de prétesis en 3D Lab

Café.

Objetivos especificos

Estudiar el mercado potencial para conocer los factores culturales, sociales, personales y

psicoldgicos que predominan en el publico objetivo.

Conocer los puntos de vista y el grado de satisfaccion del mercado con respecto a determinadas

variables del servicio a brindar.

Identificar el comportamiento del consumidor ante una nueva tecnologia implementada en la

medicina de bajo costo y a su alcance.

Indagar y analizar casos de éxito en la implementacion de esta tecnologia de impresion a nivel

mundial.

Mostrar esta nueva tecnologia de impresion con sus ventajas, desventajas, puntos criticos, y sus

posibilidades de mejoras.

Hipotesis

La empresa 3D Lab Café no ha logrado un nivel de ventas adecuado, por la inexistencia de un plan de

marketing.

Metodologia

La metodologia esta basada en el andlisis de:

Fuentes primarias o directas, las mismas estaran conformadas por libros, articulos de revistas,
material electrénico entre otras herramientas que permitirdn sustentar a nivel tedrico las

hipétesis planteadas.
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Encuesta online publicada en portal web durante un mes, en donde se indagd, con preguntas
puntuales, sobre la tecnologia de impresion 3D a familiares y personas que utilizan protesis

ortopédicas.

Primer caso de éxito en Argentina de reemplazo de un miembro superior por una impresién en
3D.

Varios casos de éxito a nivel mundial de distintos reemplazos de protesis.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO
1.1. Plan de marketing
1.1.1. Definicion

El marketing, de acuerdo con Castillo (2011), fue considerado como una rama de la economia
aplicada, dedicada al estudio y andlisis de distintos canales de distribucion o mercados. Con el tiempo
pasd a ser una disciplina de la direccion que induce técnicas para incrementar las ventas.
Recientemente, el marketing ha tomado el caracter de ciencia del comportamiento aplicado enfocado

en comprender las relaciones entre compradores y vendedores.

Respecto a su origen, tal como refiere Gonzalez (2005), surgié como una necesidad para la subsistencia
y enriquecimiento del capitalista donde la satisfaccion de las necesidades de los clientes es el medio
para sus objetivos de lucro y obtencién de plusvalia. Cuando se habla de los primeros conceptos de
marketing, siguiendo lo expuesto por el autor, la American Marketing Association (A.M.A) (2000)
sefiala que “es la realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del
productor al consumidor o usuario” (p. 11) Esta definicion describe las actividades del marketing a
través de las variables producto, precio, promocion y distribucion, se limita a las actividades
empresariales y sélo recoge como finalidad del marketing satisfacer las necesidades de los clientes, sin
considerar que puede existir un conflicto entre las necesidades de ellos, sus ingresos y los objetivos y

situaciones reales de la empresa.

Segun Kaotler (2008), un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que el especialista
en mercadotecnia ha aprendido sobre el mercado, que indica como la empresa pretende alcanzar sus
objetivos de mercadeo y que facilita, dirige y coordina los esfuerzos de mercadotecnia; imprescindible
para delimitar y dar formato a la hoja de ruta que se ha planteado como vélida para conseguir llegar a

una meta dada.

Asimismo, el plan de mercadotecnia o plan de marketing opera en dos niveles: el plan de
mercadotecnia estratégico y el plan de mercadotecnia tactico. ElI primero se apoya de entrada en el
analisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones; determinando las lineas generales,
como el mercado meta al que se buscara satisfacer y la propuesta de valor; mientras que el segundo
nivel de planificacion es una gestion voluntarista de conquista de los mercados existentes;
especificando acciones de mercadeo concretas y trabajando con la mezcla de mercadotecnia, también

conocido como mix comercial en algunos paises hispanos.
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Segun Hatton (2000), el plan de marketing es esencial para el éxito de todas las empresas y conduce a
un uso eficiente de los recursos, al logro de productos valorados por los clientes y a la generacion de
los beneficios que los inversores esperan. Cuando la planificacion es acertada, las empresas pueden

lograr mas con menos.

Al orientarse desde la vision de una empresa del siglo XXI se puede tomar lo expuesto por Muiiiz
(2014), en cuanto que el plan de marketing es la herramienta principal de gestion que debe ser utilizada
por toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. Cuando se lleve a cabo quedaran
fijadas las diferentes técnicas que deben realizarse en el area del marketing, para alcanzar los objetivos
esperados. Dicho plan no se puede considerar de forma independiente dentro de la compafiia, sino
totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar las
correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la Unica manera de
dar respuesta legitima a las necesidades y temas trazados. Si una accion no planificada tiene éxito, la
pregunta es qué se hubiese conseguido de mas al operar bajo un plan. Segun la citada fuente, intentar
que un proyecto triunfe sin tener un plan de marketing es como tratar de navegar en un mar tormentoso

sin cartas maritimas ni destino claro.

Por consiguiente, el plan de marketing proporciona una vision clara de una meta final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia un objetivo claro, a la vez informa con detalle de la situacion y
posicionamiento en los que se encuentra la empresa, marcando las etapas que se han de cubrir para su
consecucion. Tal como refiere Naveros y Cabrerizos (2009), sin un plan de marketing nunca se sabra
cdémo se han alcanzado los resultados de la empresa y, por tanto, se estara expuesto a las convulsiones

del mercado.

Segun como indica Hatton (2000), a modo de resumen general de un plan de marketing, si la persona
puede tener una empresa propia o ser un capitan de la industria, puede estar “tratando de equilibrar las
prioridades en la organizacion de un sector publico pobre en recursos” (p. 37) o de satisfacer las
necesidades de una amplia gama de accionistas con mucho poder y exigentes. Ya sea supervisor o
directivo, sus objetivos seran los mismos, tratara de lograr el maximo valor de los productos a partir de
los escasos recursos de que dispone. Tratard de conseguir mas con menos. La clave del éxito consiste

en la planificacion, pero el primer obstaculo de esa planificacion sera encontrar el tiempo para hacerla.
1.1.2. Importancia

A criterio de Concha (2008), sin un plan de marketing establecido y bien definido la actividad de una
PYME puede verse seriamente comprometida por falta de prevision y de planes de actuacion que nos
15



ayuden a saber qué decision es mas inteligente tomar en cada situacion.

En realidad, advierte la citada fuente, todas las empresas cuentan con planes de marketing, aunque sea
“mentalmente” pero pocas PYMES se paran a plasmarlo por escrito o a ponerlo en comun para que

todo el equipo trabaje de forma unitaria en los objetivos a cumplir.

1.1.3. Etapas

De acuerdo con el analisis de Mufiiz (2014), las etapas de un plan de marketing comprenden seis
grandes estadios.

Figura N° 1: Etapas de un plan de marketing. Fuente: Adaptada de
Marketing en el siglo XXI. (p. 50) por Mufiiz Gonzélez, R. (2014). Centro
de Estudios Financieros.

Analisis de la situacion
Determinacion de objefivos
Elaboracion y seleccion de estrategias

l

Y

Plan de accion

Y

Establecimiento de presupuesto

Y

Meétodos de control
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Analisis de la situacion

Una vez establecido el marco general de la empresa, advierte el mismo Mufiiz, se deberé recopilar,
analizar y evaluar los datos basicos para la correcta elaboracion del plan de marketing, tanto a nivel
interno como externo de la compaiiia, lo que llevara a “descubrir en el informe la situacion del pasado

y del presente” (p. 50); y para ello se requiere la realizacion de:

- Un andlisis histérico. Tiene como finalidad el establecer proyecciones de los hechos mas
significativos y de los que al examinar la evolucién pasada y la proyeccion futura se puedan
extraer estimaciones cuantitativas tales como las ventas de los ultimos afos, la tendencia de la
tasa de expansion del mercado, cuota de participacién de los productos, tendencia de los
pedidos medios, niveles de rotacién de los productos, comportamiento de los precios, entre
otros, el concepto histérico se aplica al menos a los tres ultimos afios.

Un analisis causal. Con el que se pretende buscar las razones que expliquen los buenos o malos
resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y justificaciones, como algunas veces
sucede. Independientemente del analisis que hagamos a cada una de las etapas del plan anterior,
se tiene que evaluar la capacidad de respuesta que se tuvo frente a situaciones imprevistas de la

competencia o coyunturales.

Un analisis al comportamiento de la fuerza de ventas. Verdaderos artifices de la consecucion de
los objetivos comerciales, conviene realizar un andlisis pormenorizado tanto a nivel geografico
y de zonas, como a nivel de delegacion e individual, la herramienta comparativa y de analisis es

la ratio.

Un estudio de mercado. Durante mucho tiempo se ha pensado que, dentro del analisis de la
situacion, este era el Unico punto que debia desarrollarse para confeccionar un plan de
marketing y siempre a traves de una encuesta; paraddjicamente no siempre es necesario hacerla
para conocer tanto el mercado como la situacion de la que se parte, ya que en la actualidad
existen, como hemos explicado en el capitulo de investigacion de mercados, alternativas muy

validas para obtener informacion fiable.

Un andlisis FODA. Es una herramienta de estudio, en donde quedaran analizadas y
estudiadas todas las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que se tengan o puedan
surgir en la empresa o la competencia, lo que nos permitira tener reflejados, no solo la situacién

actual, sino el posible futuro. Es en el plan de marketing donde tiene su méxima exponencial.
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- Analisis de la matriz RMG. Es una herramienta que intenta analizar y evaluar el grado de
aceptacion o rechazo que se manifiesta en el mercado respecto a un producto o empresa. De no
contemplarse adecuadamente, llega a producir pérdidas econémicas en su momento, ya que
frente a la aparicion de un nuevo producto que parece responder a las directrices mas exigentes
y que da cumplida respuesta a todas las necesidades, podria ver rechazada su aceptacion sin una

l6gica aparente.

Dentro del plan de marketing, segun Ipinza (2008), al desarrollar la situacion de una empresa dentro del
mercado hay que considerar que otros factores externos e internos afectan directamente a los
resultados, por ello conviene incluirlos dentro de esta etapa y que seran decisivos en las siguientes.

Entre los principales, se pueden destacar:

- Entorno: Situacién socioeconémica, Normativa legal, Cambios en los valores culturales,

Tendencias, Aparicidn de nuevos nichos de mercado, entre otros.

- Imagen: De la empresa, de los productos, de la competencia, del sector, A nivel internacional,

entre otros.

- Cualificacion profesional: Colaboradores externos, equipo directivo, grado de ventas, entre

otros.

- Posicionamiento en la red: Analisis paginas web, Posicionamiento SEO, Gestor de contenidos-

keywords. Presencia redes sociales, Posibilidad de e-commerce, y otros.

- Mercado: Grado de implantacion en la red, Tamafio del mismo, Segmentacion, Potencial de
compra, Tendencias, Andlisis de la oferta, Analisis de la demanda, Analisis cualitativo, y

otros.

- Red de distribucion: Tipos de punto de venta, Cualificacion profesional, Nimero de puntos de
venta, Acciones comerciales ejercidas, Logistica. entre otros.

- Competencia: Participacién en el mercado, PVP, Descuentos y bonificaciones, Red de
distribucion, Servicios ofrecidos, Nivel profesional, Imagen y otros. Producto: Tecnologia
desarrollada, 1+D+i, Participacion de las ventas globales, Gama actual, Niveles de rotacion,
Analisis de las diferentes variables (nucleo, tamafio y marca...), Costos. Precios, Margenes,

Garantias, Plazos de entrega, entre otros.

- Politica de comunicacién: Targets seleccionados, Objetivos de la comunicacion, Presupuestos,

Equipos de trabajos, Existencia de comunicacion interna., Posicionamiento en internet, y
18



otros.
Determinacion de objetivos

Seglin Francés (2006), “los objetivos determinan cuantitativamente a donde y de qué forma quiere
llegar la empresa” (p. 77). Estos objetivos deben ser acordes al plan estratégico general. Un objetivo
representa también, la solucién deseada de un problema de mercado o la explotacién de una

oportunidad.

Caracteristicas de los objetivos
- Viables. Que puedan alcanzar y que estén formulados desde una Optica practica y realista.
- Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la compafiia.
- En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

- Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de ser aceptados y

compartidos por el resto de los departamentos.
- Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

- Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, estos deben constituirse con un reto

alcanzable.

No todos los profesionales de marketing aceptan el término de objetivo cualitativo, pero mientras los
objetivos cuantitativos se marcan para dar resultados en el corto plazo, son los cualitativos los que
hacen consolidarse en el tiempo y obtener mejores resultados en el medio y largo plazo, por ello Mufiiz

(2014) considera que los resultados adecuados pueden ser de dos tipos:

Cuantitativos. Referidos a la prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacion de nuevos
clientes, recuperacion de clientes perdidos, participacion de mercado, coeficiente de penetracion, entre

otros.

Cualitativos. Hacen alusion a la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de

servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la fuerza de ventas, innovacion, y otros.
Elaboracion y seleccion de estrategias

Naveros y Cabrerizo (2009) sefialan que las estrategias “son los caminos de accion de que dispone la
empresa para alcanzar los objetivos previstos” (p. 103). Cuando se elabora un plan de marketing estas

deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la
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competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la compaiiia.

Siguiendo lo expuesto por los autores, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada
sobre la base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades y amenazas
que existan en el mercado, asi como de los factores internos y externos que intervienen y siempre de

acuerdo con las directrices corporativas de la empresa.

Dichas estrategias dependen de muchos factores, la palabra adaptar es muy utilizada en estos casos. Por
ello, aunque la estrategia que se establezca esté correctamente definida, no se puede tener una garantia

de éxito, pues sus efectos se veran a largo del camino que tome la compafiia.

En tal sentido, para Naveros y Cabrerizo (2009), el proceso a seguir para elegir las estrategias se basa

en:
- Ladefinicion del target al que se desee llegar.

- El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del marketing

(producto, comunicacién, fuerza de ventas, distribucion...).
- La determinacion del presupuesto en cuestion.

- La valoracién global del plan, elaborando la cuenta de explotacion provisional, la cual nos

permitira conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.
- Ladesignacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del plan de marketing
Plan de accion

De acuerdo con Castillo (2011), se puede afirmar que el objetivo del marketing “es el punto de llegada.
La estrategia o estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el objetivo u

objetivos establecidos” (p. 31), y las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer el camino.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas dentro del mix del
marketing, ya que se propondran distintas estrategias especificas combinando de forma adecuada las
variables del marketing. Se pueden apoyar en distintas combinaciones, de ahi que en esta etapa se
limite a enumerar algunas de las acciones que se pudieran poner en marcha, que por supuesto estaran

en funcion de todo lo analizado en las etapas anteriores.

- Sobre el producto. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos productos,
creacion de nuevas marcas, ampliacién de la gama, mejora de calidad, nuevos envases y

tamanos, valores afiadidos al producto, creacién de nuevos productos.
20



- Sobre el precio. Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de descuentos,

incorporacion de rappels, bonificaciones de compra.

- Sobre los canales de distribucion. Comercializar a través de internet, apoyo al detallista,
fijacién de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales, politica de stock, mejoras

del plazo de entrega, subcontratacion de transporte.

- Sobre la organizacion comercial. Definicion de funciones, deberes y responsabilidades de los
diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de plantilla, modificacion de zonas de venta y
rutas, retribucién e incentivacion de los vendedores, cumplimentacion y tramitacion de

pedidos, subcontratacion de task forces.

- Sobre la comunicacion integral. Contratacion de gabinete de prensa, potenciacion de péagina
web, plan de medios y soportes, determinacion de presupuestos, campafias promocionales,

politica de marketing directo, presencia en redes sociales.

El sefialado autor argumenta que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la estrategia de
marketing a la que debe apoyar como con los recursos comerciales de los que dispone la empresa en el
periodo de tiempo establecido. La determinacion de las tacticas que se llevaran a cabo para la
implementacion de la estrategia sera llevada a cabo por el director de marketing, al igual que el
establecimiento de objetivos y estrategias. Se han de determinar, de igual forma, los medios humanos y
los recursos materiales necesarios para llevarlas a cabo, sefialando el grado de responsabilidad de cada
persona que participa en su realizacion, como las tareas concretas que cada una de ellas debe realizar,

coordinando todas ellas e integrandolas en una accién comun.
Establecimiento de presupuesto

A criterio de Rio (2000), una vez que se sabe que hay que hacer, solo “faltarian los medios necesarios
para llevar a cabo las acciones definidas previamente” (p. 45). Esto se materializa en un presupuesto,
cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados. Para que la
direccion general apruebe el plan de marketing se debera saber la cuantificacion del esfuerzo expresado
en términos monetarios, por ser el dinero un denominador comun de diversos recursos, asi como lo que
lleva a producir en téerminos de beneficios, ya que a la vista de la cuenta de explotacion provisional

podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante.
Sistemas de control y plan de contingencias

El control es el dltimo paso para armar un plan de marketing, en tal sentido, Gonzélez (2005) sefiala
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que el control de la gestion y la utilizacion de los cuadros de mando permiten “saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas” (p.
21). A través de este control se busca detectar las posibles equivocaciones y desviaciones a tenor de las
consecuencias que estos vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la

maxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habria de esperar a que terminara el ejercicio y ver
entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no. En este (ltimo caso seria demasiado tarde para
reaccionar. Los mecanismos de control permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo en

periodos relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar es casi inmediata.

Los métodos a utilizar se haran una vez seleccionadas e identificadas las areas de resultados clave, es

decir, aquellos aspectos que mayor contribucién proporcionan al rendimiento de la gestion comercial.
1.1.4. Pasos para armar un plan de marketing

Se ha observado en todo el desarrollo de la documentacion planteada que los planes de marketing son
herramientas de planificacion y gestion fundamentales para cualquier empresa, con independencia de
su tamafio y necesidad para orientar el éxito en la forma de decisiones de toda empresa.

Para poder armar un plan de marketing, segin Mufiiz (2014), se tiene que contar con un panorama muy
amplio del negocio. Es fundamental conocer cuél es el estado del negocio en cuanto a su posicion en
sector, tanto en el presente como en el futuro. Aqui se debera tener en cuenta los clientes, los
distribuidores, proveedores, entre otros. Otro aspecto a tener en cuenta son los puntos fuertes,

potenciales, puntos débiles y como eliminarlos de la empresa en cuestion.
Asimismo, no puede faltar en el armado del plan de marketing:
- Redaccion.
- Descripcién amplia de las acciones a realizar punto por punto.
- Asignacidn de tareas del personal y supervisién de cada una de las acciones a desarrollar.

- Disponer de los recursos humanos y econdmicos necesarios para llevar a cabo los planes de

marketing para pymes fijados.
- Cuantificar detalladamente los objetivos y sus costos.

Con base a lo anterior, se desarrollaran los 6 pasos que seran utilizados para el armado del plan de
marketing en esta investigacion.

i



1. Andlisis de la situacion interna de la compafiia y su problematica:

Un plan de Marketing debe tener contemplado el rendimiento del personal, sistema de trabajo,
comunicacion con los clientes y proveedores, métodos de venta y promocion, y otros. En esta fase debe

la compafiia definir tanto el producto o productos como el estatus que desea alcanzar.
2. Andlisis de la situacion del mercado en el que se quiere insertar:

Se deben estudiar las tendencias en el consumo, analisis de la competencia (fallos y aciertos, asi como
la incorporacién/de mejoras de estrategias de la competencia al negocio), estudio de la demanda (perfil
socio-economico detallado de los clientes) y los contextos de compra que aporten pistas para

potenciarla.

3. Resumen de las oportunidades y amenazas que rodean la actividad de la compafiia, como parte del
andlisis FODA:

Este paso ayudara a la empresa a ser realista respecto a su posicién en el mercado y permitira elaborar
planes de actuacion que se ajusten a esa realidad y planificar las decisiones que habran de tomarse en

cada momento.

Es fundamental que la empresa sea clara y franca con ellos mismos. Algo de pesimismo puede resultar
ventajoso, ya que una vision excesivamente optimista puede llevarlos a no planificar demasiado bien y

a verse indefensos en situaciones desfavorables.
4. Establecer objetivos:

Los objetivos han de ser alcanzables y realistas, teniendo siempre en cuenta a los destinatarios de la
actividad de la empresa. De alli la relevancia de realizar minuciosamente todo el andlisis previo que

permita tener un conocimiento preciso del pablico.
5. Elaboracion del plan de actuacion.

En esta fase se estableceran los pasos a seguir y la adecuada sucesion de los mismos, estableciendo una
jerarquia de prioridades bien definidas. Deben marcarse itinerarios alternativos que lleven a la
consecuciéon del mismo objetivo, asi mismo cada una de las acciones deben quedar debidamente

marcadas.
6. Evaluacion

De nada sirve elaborar un plan de marketing de una empresa si no se miden aspectos como la calidad
de las acciones, la satisfaccion del cliente, el rendimiento y se toman medidas correctivas para
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optimizar al maximo los resultados.

El objetivo de llevar a cabo estos seis puntos, es de obtener la informacion necesaria para establecer las
necesidades de los clientes y desarrollar un producto o servicio en relacion con la demanda. Asimismo,
conocera la empresa el modo mas efectivo de publicitar o propagar la marca, asi como los mecanismos

para llegar y atraer a los posibles clientes.

Por lo analizado en estos seis puntos, es fundamental que la empresa muestre una imagen unitaria del
negocio, simple, personal y sincera, fomentando la comunicacion a través de las acciones y utilizando
las redes sociales. A nivel interno, el plan de marketing compromete a la empresa con ellos mismos,
para ser fieles a la idea y sus objetivos, haciéndoles consciente de las metas que desean alcanzar, de

manera realista y consecuente al tiempo.
1.1.5. Desarrollo de una hoja de ruta

Segun Muiiiz (2014), la tactica del mercado demanda decisiones cada vez mas rapidas y flexibles en
busca de una alta competitividad, pero solo aquellas empresas que trabajen con una estrategia detallada,
definida y adaptada a la realidad del momento pueden reaccionar con la flexibilidad que el mercado y
la sociedad exigen. Por esto, cada vez mas empresas e instituciones apuestan por el desarrollo de una

hoja de ruta para el armado de su plan de marketing.

Siguiendo lo expuesto por el autor, en la hoja de ruta se fija a grandes rasgos el plan que se establece y
la secuencia de etapas para alcanzar los objetivos marcados por la compafiia. Esta se destaca por
exponer los contenidos de una forma grafica, rapida y esquematica, especificando los plazos y recursos

necesarios para una mayor operatividad.

Por otro lado, esta hoja de ruta suele entenderse como un plan de accion a corto, medio y largo plazo
con caracter general que complementa los objetivos estratégicos con objetivos més tangibles y
alcanzables. En general, apunta pero sin desarrollar en una primera fase pequefios planes de accion mas
concretos, donde ya se especificaran lineas de actuacion mas detalladas. Tradicionalmente es una
herramienta que ha venido utilizdndose por gobiernos e instituciones para sus estrategias de desarrollo
y promocion, pero cada vez se estd implantando mas en el ambito empresarial, asi como en otras areas

sociales.

Asimismo, Makridakis y Wheelrigth (2007) apuntan que el propésito de utilizar una hoja de ruta “es

ayudar a toda empresa para saber donde esta y qué debe hacer para alcanzar sus objetivos” (p. 85).

Los autores ademas sefialan que en un contexto tan dinamico como el actual, muchos directivos y
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empresarios, desconcertados, no ven claro el camino por seguir de la empresa, ya que, dependiendo de
la ruta que elijan, los resultados serdn totalmente diferentes. Unos ya han optado por retirarse y, por
tanto, por cerrar su negocio; otros, por resistir hasta que vengan tiempos mejores, con el consiguiente
desgaste econdmico que ello acarrea, mientras que el resto, con una visién mas positiva y acorde a la
economia y management del siglo XXI, han decidido reinventarse, es decir, innovar en sus estrategias,
productos y modelo de negocio, siendo alli donde el marketing y la hoja de ruta tienen mucho que

aportar.

Igualmente, Francés (2006) sostiene que los clientes demandan soluciones, ha llegado el momento de
posicionarse estratégicamente. Por eso cada vez méas vender se convierte en arte y dominarlo pasa,
indiscutidamente, por detectar nuevas formas de acercamiento al cliente que abran nuevas perspectivas
de mercado y que, por lo tanto, contribuyan a la rentabilidad y viabilidad de la empresa. En tal sentido,
las compafiias necesitan seducir al cliente, anticipandose y prediciendo su conducta. No obstante,
advierte el autor, la comunicacion que realizan la mayoria de ellas carece todavia de los ingredientes

bésicos para alcanzar esa meta.

El mismo Mufiiz (2014) advierte que se vive una época en la que la innovacion en el producto es un
factor prioritario para impulsar a una empresa. Pero esta por si sola no supone la base del éxito
empresarial. Por ello, hay que reflexionar sobre las principales directrices estratégicas que pueden
resultar eficientes para la elaboracion de una hoja de ruta que ayude a marcar el camino para

conseguirlo.

De hecho, afiade el autor, para que sea efectiva, una hoja de ruta hay que ser detallistas en su
conformacion. En primer lugar, hay que partir de la situacion real de la empresa, y compararla con la
del mercado en general y con la de los competidores mas directos. Asimismo, hay que enfrentarse con
claridad a los desequilibrios y saber aprovechar las fortalezas actuales para que la hoja de ruta se adapte
a las necesidades reales de la empresa. En segundo término, hay que definir los objetivos de una forma
clara, concisa y directa. Una vez marcados estos objetivos, hay que disefiar las lineas estratégicas

especificas, mostrando las etapas a seguir de forma ordenada y estableciendo prioridades

Por otra lado, Mufiiz (2014) aclara que la empresa debe ser consciente de que el mercado ha
evolucionado, no puede ser ajena a esta nueva situacion, ya que dejaria de estar muy pronto en la mente
del cliente. Se encuentra en una etapa en la que si quiere conectarse con el consumidor tiene que

adaptarse al management del siglo XXI y ofrecerle algo mas que un mensaje comercial.
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Figura N° 2: Modelo de hoja de ruta. Fuente: Adaptada de Marketing en el siglo XXI. (p. 57)
por Mufiiz Gonzélez, R. (2014). Centro de Estudios Financieros
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1.2. Marketing de servicios
1.2.1. Definicion

Segun Kaotler (2004) el marketing de servicios o mercadotecnia “es el proceso social y administrativo
por el cual los individuos o grupos satisfacen sus necesidades al intercambiar o crear servicios o
bienes” (p. 49).

Mientras que para la Asociacion Americana de Marketing (2000), el marketing de servicios se
considera como un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar

ofertas que tienen valor para los clientes o sociedad en general.

En tal sentido, si se mezcla con los servicios constituyen el conjunto de las actividades que una
empresa lleva adelante para compensar las necesidades de los clientes. Por consiguiente, el marketing

de servicios es la rama de la mercadotecnia que se especializa en esta categoria especial de bienes o
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productos.

En resumidas cuentas, el marketing de servicio es el proceso de intercambio entre consumidores y
organizaciones con el objetivo final de compensar las demandas y necesidades de los usuarios, pero en

funcidn de las caracteristicas especificas del sector.

1.2.2. Etapas

De acuerdo con Zikmund (2008), el mercado de servicios esta compuesto por 4 subtipos de mercados:
1. El mercado de servicios del sector publico.

2. El mercado de servicios del sector privado.

3. El mercado de servicios del sector productivo.

4. El mercado de servicios el Internet.

Los servicios tienen caracteristicas elementales que los definen y diferencian del resto de los procesos,
y en este sentido, Kotler (2004) afirma que hay cuatro importantes caracteristicas, las cuales se

consideran como las mas relevantes.
Intangibilidad: No se les puede ver, probar, palpar, oir ni oler antes de adquirirlos.

Carécter perecedero (caducidad): Trabajos no almacenables, ni transportables. Estos se pueden
suministrar a los clientes solo en el momento que son creados, no pueden ser medidos en términos

fisicos ni verificados antes de ser vendidos.

Inseparabilidad: Un servicio es inseparable de su fuente, tratese de una persona o maquina, en el
coinciden el tiempo de produccién y el tiempo de consumo, el elemento de entrada que se transforma

en objeto de salida.

Variabilidad (Heterogeneidad): Los servicios son sumamente variables, y su calidad depende de

quienes los suministran y del momento y lugar en que se llevan a cabo.
Estrategia de marketing de servicios para solucionar problemas

Picon (2009) argumenta que “existen varias razones por las que se considera importante la calidad del
servicio, una de ellas y la mas importante es que os clientes son cada vez mas criticos respecto a los

servicios que reciben” (p. 63). Muchos clientes no solo desean un servicio mejor, sino que lo esperan.

En este orden de ideas, tal como sefiala el autor, los diversos problemas de las empresas de servicios se

pueden solucionar mediante una estrategia de marketing que tome en cuenta la naturaleza intangible
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como inseparable de los servicios. Dentro de cada uno de estos caracteres naturales de los servicios se

encuentran otros elementos, a saber:
Intangibilidad:
- Intensifique los tangibles
- Use maés recursos personales que impersonales
- Estimule la comunicacion
- Desarrolle una fuerte imagen organizacional
- Utilice la contabilidad para ayudar a determinar los precios
- Comprométase en comunicaciones posteriores a la compra
Inseparabilidad:
- De énfasis a la seleccién y capacitacion del personal que tiene contacto con los clientes
- Organice los consumidores
- Utilice multiples locales
- Variabilidad (Heterogeneidad)
- Industrialice el servicio o
- Personalice el servicio segln sea el caso
- Caducidad:
- Utilice estrategias para dominar la demanda fluctuante

- Realice ajustes simultaneos en la demanda y en la capacidad para conseguir una aproximacion

entre los dos.

A modo de conclusion, se puede decir que todas las personas involucradas en el area comercial de la
empresa de servicio deben conocer como esta compuesto el mercado de servicios, cuales son sus
caracteristicas mas importantes, ya que el servicio debe ser creado a medida que se va suministrando.
En lineas generales, el marketing de servicios necesita de una estrategia de marketing propia, adecuada

a la caracteristica de cada uno de los servicios.

1.2.3. Pasos para armar un plan de marketing de servicios
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Segun Vicente (2010), existen varios pasos para armar un plan de marketing de servicios, siento esto un
elemento clave dentro de la estrategia de toda empresa. Los aspectos a considerar para ello son los

siguientes:

- Definicién de la empresa y situacion actual Lo primero que debe hacer la empresa es saber

quién es y en que situacion se encuentra.
- ¢Cudl es el modelo de negocio?
- ¢ Tienen definido el nicho de mercado?
- ¢A quién va dirigido el producto?
- ¢Como sera la identidad de marca?
- ¢Cuales son los servicios o el servicio que ofrecera?
- Definir objetivo
- Estudio de mercado y de la competencia
- Técnicas de venta
- Definir objetivos a medio y largo plazo
- Publicidad y estrategia de marketing
- Evaluacion del plan de marketing
1.2.4. El plan de marketing y su evolucion

Respecta a la forma como la planificacion del marketing ha venido cambiando, Kotler (2008) comenta
“Toda empresa es una empresa de servicios. No hay compafias quimicas: hay compafiias que ofrecen
servicios quimicos.” No existe ningin sector que no incorpore, a sus productos visibles, la ayuda de
algln servicio” (p. 44) Un ejemplo evidente de tal argumento son los fabricantes de grandes
instalaciones industriales que deben ofrecer a sus clientes programas de formacion sobre el uso de los
equipos, servicios postventa, disefio de nuevas soluciones o similares. En este sentido, es fundamental
la prestacion de los mismos para diferenciarlos y obtener ventajas competitivas respecto a sus

competidores.
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CAPITULO 2: EL SECTOR Y LA EMPRESA

2.1. Sector

Segun Secretaria de la Transformacion Productiva (2018), el sector de protesis es el segmento mas
heterogéneo del mercado industrializado de Argentina. Se trata de un sector donde predominan las
tecnologias de punta y los trabajos suelen ser por pedido del cliente y a la medida. Los equipos,
instrumental y mobiliario que utilizan son medianos y altamente complejos desde el punto de vista

tecnologico.

En este sector se emplea mayormente personal calificado, y a nivel de ingenieria esta interviene en las
fases de disefio y fabricacion. En esta area de negocios se llevan a cabos procesos de transformacion

plastica, lo que incluye algunas veces un proceso final de esterilizacion y envasado.

Se utilizan diversos insumos basicos, principalmente metales de produccién local concentrada (por
ejemplo, acero inoxidable), ademéas de plasticos y componentes intermedios de naturaleza quimica,
eléctrica, microelectronica y software. Igualmente, se emplean insumos importados, como polimeros

complejos y metales especiales.

Las actividades llevadas a cabo por estas empresas comprenden la venta, postventa, instalacion,
asesoramiento, mantenimiento y reparacion de protesis, ademas de la venta de repuestos e insumos
vinculados a los mismos. Sus areas de influencia también comprenden la logistica de entrega, el

asesoramiento, asi como el disefio y venta de Kits de aplicacion.

Para el desarrollo de sus actividades en cuanto a moldeo, soldadura e inyeccion de plasticos, la
incorporacion de elementos eléctricos y electronicos, disefio e incorporacién de software, procesos de
esterilizacion y envasado, las empresas del sector deben cumplir con normas y estandares de calidad,
tales como la Certificacion (INTI-CNEA) y el Registro ANMAT

La comercializacion la llevan a cabo a través de la venta directa y mediante procesos de licitacion, en
los que ofrecen servicios de venta, posventa, logistica, Instalacion, asesoria y mantenimiento de

protesis.

Sus clientes derivan del area publica y privada, entre los primeros se cuentan hospitales e instituciones
de salud de asistencia directa y obras sociales, mientras que los del sector privado lo conforman
personas, de sexo tanto masculino como femenino, con amplia diversidad en cuanto a edad, ocupacion,

nivel educativo u otro.
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El sector estd conformado por fabricantes nacionales y filiales comercializadoras de multinacionales.
Las empresas que lideran el mercado mundial de las protesis son las multinacionales, con importante
nivel de capital para realizar altos gastos en 1+D. Normalmente estas compafiias estan integradas a los

sectores farmacéutico y quimico.

Las 20 principales empresas de este sector acumulan ingresos por ventas por un monto de USD
207.514.651,185, y en su mayoria la casa matriz de estas se encuentran en Estados Unidos. De las
Pymes que se encuentran en el sector, el 80% se encuentra en la UE. Estas compafiias juegan un papel
importante en el desarrollo de nuevas tecnologias médicas, invirtiendo mas del 11% de las ventas.

(Secretaria de la Transformacion Productiva, 2018)

Las principales empresas del sector son la estadounidense Johnson & Johnson, las alemanas
Koninklijke Philips N. V. y Baxter International Inc, junto a la inglesa Essilor International S.A. y la

japonesa Olympus Corp.

En este sector existe “un fuerte dinamismo asociado a la demanda creciente de los paises emergentes y

al desarrollo de nuevas tecnologias médicas” (Secretaria de la Transformacion Productiva, 2018, p. 7)

Empresas argentinas como Tecme y Promedon han llegado a instalar plantas y oficinas comerciales en
otros paises, importando y distribuyendo una amplia gama de productos. Estas compafias se
encuentran Integradas con los sectores quimico y farmacéutico, ofreciendo equipos e insumos

asociados.

En el mercado nacional hay 267 empresas (fabricantes, comercializadoras y de servicios), concentradas
en los grandes centros urbanos (96% entre la ciudad de Buenos Aires, Santa Fe y Cordoba). La mayoria
de estas son micro y pequefias empresas, con menos de 10 empleados. Las principales empresas de
capital nacional son Implantes Fico Alemania, ubicada en Buenos Aires, Prima implantes, radicada en

Cordoba y Nova con sede en Buenos Aires.

Segun cifras de la Secretaria de la Transformacion Productiva (2018), la produccion muestra una
tendencia creciente, y esta destinada mayormente al mercado interno. Esta produccion, segun la citada
fuente, tuvo un crecimiento de 239% entre 2005 y 2015, y alcanz6 ventas por el orden de los USD
7.473.520.110,85. Por otro lado, “la participacion de las exportaciones en la produccion promedia el
22%. Al igual que la produccion, repuntd con fuerza en 2015, luego de dos afios con valores bajos” (p.
10) Sin embargo, la produccién local ha perdido participacion en el creciente mercado interno, donde

las ventas internas alcanzaron un monto de USD 1.112.741.560,30 en 2015.
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En términos globales, la produccion local solo cubre el 33% de la demanda, por lo que las ventas de
productos nacionales han crecido en menor medida que las importaciones, en este sentido han perdido
participacién de mercado entre 2005 y 2015 (cayeron 3 p.p.). Se considera que el fenémeno esta
vinculado a la ausencia de oferta local de una gran cantidad de dispositivos, principalmente de alta

tecnologia.

2.2. Laempresa

En 2012 se introduce la tecnologia de impresién 3D en Argentina. La empresa KIKA LABS es la
primera empresa nacional en emplear la fabricacion 3D, y a los pocos meses se crea 3D LAB CAFE”,
siendo ubicada en Costa Rica 5189 barrio de Palermo Soho. Fue fundada por Gino Tubaro y Rodrigo
Pérez Weiss; siendo este ultimo actualmente su director general. Weiss, en una entrevista realizada,
sefial6 que entre los motivos que impulsaron la creacion de esta empresa se encontraba la investigacion

y desarrollo de esta tecnologia para lograr un posicionamiento lider en América del Sur.

Especificamente, 3D L.C. abri6 sus puertas el 12 de agosto 2013, convirtiéndose en el primer café
tematico 3D de Sudamérica. Entre sus objetivos se encuentran ofrecer la posibilidad de conocer el
funcionamiento de una impresora 3D y utilizarla para imprimir cualquier tipo de proyecto. También se
distribuyen impresoras 3D e insumos de la marca Kika Labs como de otras marcas, Asimismo. ofrece

soporte técnico de impresoras, escaneos e impresiones por hora de proyectos.

De acuerdo con lo expresado por el socio local D. Angeloni (conversacion telefonica, septiembre 10,
2019), la misién de 3D Lab Café es ofrecer un espacio donde confluyan expertos y no expertos
interesados en la creacion de diversos productos con tecnologia de impresion 3D; mientras que la
vision de la empresa es convertirse en la principal empresa suministradora de impresoras y materiales
de impresion 3D a usuarios no expertos en América Latina, y con ello masificar el uso de esta

tecnologia.

Los principales objetivos de la empresa son la innovacion, la capacitacion y la masificacion de la
tecnologia de impresién 3D. De acuerdo con su fundador y director general, en 3D Lab Café se
fomenta un ambiente coworking donde aflore la pasion emprendedora, el espiritu colaboracionista y el

deseo de adquirir conocimientos sobre una tecnologia de punta.

En 2014 3D LAB CAFE realiza por primera vez en Argentina la impresion de una mano ortopédica.

Esta protesis se fabricd para Felipe Miranda, de 11 afios, a pedido de su madre, Se realizd la impresion
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mediante un modelo perfeccionado obtenido de internet.

3D Lab Café en su sede del barrio Palermo cuenta con 10 impresoras 3D de diferentes dimensiones y
distinta calidad, dos plotters de corte y dos escaners 3D. La estructura que ocupa consta del &rea de
café, un living y un centro de charlas, ademas de una terraza provista de maquinas para juegos Arcade
de Gltima generacion. El area del café tiene una capacidad promedio de 70 personas sentadas, mientras
que las otras &reas son de dimensiones més reducidas. El espacio donde los usuarios pueden elaborar su
prétesis es denominado Infinit Lab y consta de una impresora 3D de amplia calidad y costo reducido.
Este espacio es atendido por disefiadores, capacitadores y personal freelance que proveen los servicios

en caso del cliente requerirlo.

En la actualidad registra aproximadamente 30 operaciones diarias por concepto de impresion en 3D, lo
que se traduce a unos $1.200.000 mensuales, habiéndose registrado en el 2018 un ingreso de
$11.230.377.

Estructura

3D Lab Cafe tiene una estructura de tipo matricial, dirigida por un director general (Rodrigo Perez
Weiss) y dividida funcionalmente en 4 departamentos: Administracion, ventas, operaciones Yy
mantenimiento. En el departamento de ventas se encuentra subdividido en departamento de café y
departamento 3D y tecnologia, mientras que el departamento de operaciones se divide a su vez en
departamento de capacitacion y departamento técnico.

Esta estructura le permite un adecuado flujo de informacion, adaptarse a las demandas de los usuarios y
distribuir al personal segun las necesidades organizacionales, para asi abordar las principales
actividades que lleva a cabo esta franquicia: cafeteria, alquiler de impresoras 3D por hora, capacitacion
en 3D, servicios de Internet y juegos, venta y reparacion de impresoras 3D.

Figura N° 3. Organigrama de 3D Lab Café. Fuente: Elaboracion propia (2019) con base en

material informativo de la empresa

Administracion

L)
—
L] 1

' Ccafé | ' 3D Tecnologia | ' Técnico | Capacitacidon
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La empresa cuenta con una némina de 29 empleados. El Departamento de Administracion lo integran
los 3 socios fundadores, uno de ellos es Rodrigo Pérez Weiss, quien ocupa el cargo de director general,

junto al gerente de franquicias y el gerente local.

Al frente del departamento de ventas se encuentra un gerente de ventas, quien coordina las dos areas:
café y 3D Tecnologia. En la primera el personal esta conformado por 6 vendedores en cafeteria, un
encargado de compras y un jefe de cocina, mientras que en la parte de impresiones hay 3 vendedores y

2 atencion al pablico.

El departamento de mantenimiento estd conformado por un gerente y 3 operarios, mientras que en el
departamento de operaciones se encuentran un gerente y 8 técnicos, dos de ellos cumplen funciones de

capacitacion, mientras que el resto se desenvuelve en la parte técnica.

Linea jerarquica

Las decisiones a nivel macro de 3D Lab Café las toma su director general, Rodrigo Perez Weiss, quien
se inici6 en el negocio como representante en Latinoamérica de las impresoras 3D de la marca
holandesa Leapfrogy abrié la empresa en Costa Rica 5198 del barrio de Palermo en la ciudad de
Buenos Aires, y hace un afio abrié un nuevo café Lab 3D en México, y se encuentra en via de expandir

el negocio en forma de franquiciado en Paraguay y Chile.

Como director general Rodrigo Perez Weiss esta encargado de gestionar y coordinar el trabajo de los
distintos departamentos, asignando los recursos y capital humano requeridos para cumplir con las

metas operacionales trazadas.

Por su parte, cada departamento cuenta con un gerente encargado de coordinar y disponer de los
recursos asignados por la administracion. Estos gerentes dependen y rinden cuentas a Rodrigo Perez
Weiss, quien delega funciones de administracion a Daniel Angeloni, socio local de la franquicia en

Buenos Aires.

Cada proyecto es desarrollado y administrado por el departamento correspondiente, por ejemplo, la
introduccion de nuevos modelos de impresoras 3D son introducidas por el Departamento técnico,
mientras que los talleres de capacitacién son disefiados e implementados por el Departamento de

Capacitacion de manera autbnoma, aunque todos siguen lineamientos de la gerencia general.
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Por su parte, los vendedores de los departamentos de Café y 3D Tecnologia siguen las directrices de
Rodrigo Perez Weiss, pero cuentan con relativa autonomia para la inclusién de nuevos productos, asi
como en la toma de decisiones respecto al precio y presentacion de los diferentes productos, tanto del

area de cafeteria como del de impresiones 3D.

Asimismo, los instructores del departamento de capacitacion siguen la planificacion disefiada por el

departamento técnico de acuerdo a la introduccion, alquiler y comercializacion de impresoras 3D.
Precios y tiempos de entrega

La empresa 3D Lab Café ofrece precios econdmicos en el area de impresion 3D a traves de la
metodologia de alquiler de impresoras por hora, lo que reduce el costo de mano de obra. Aungue los
precios varian dependiendo del tiempo, la cantidad y tipo de material, asi como del tipo de impresora
3D empleada, los productos obtenidos resultan de precio mucho mas bajo en comparacion con otros
productos similares; Por ejemplo, una mano elaborada con estas impresoras puede alcanzar un costo de
$ 40.000, mientras que una mano ortopédica elaborada con los métodos tradicionales tiene un costo de
USD 20.000.

Respecto a los materiales para las impresiones generalmente se utilizan de dos tipos: ABS y PLA, los

cuales tienen un costo unitario de $ 2000.

Asimismo, la empresa ofrece en venta equipos de impresion 3D de diferentes marcas y con precios que
varian entre $ 1.200.000 y $ 7.000.000, asi como escéneres 3D con precios variables entre $ 2.000.000
y $ 8.000.000, ademés de los materiales e insumos para impresiones 3D.

Igualmente, en el area de cafeteria ofrece bebidas de diferentes tipos, asi como desayunos y entremeses
a diferentes precios. Ademas, posee un area de juegos con equipos de alquiler por hora y un area de

escaneo 3D con un costo variable por hora.

La estrategia de fijacion de precios se rige por la estructura de costos y bajo la premisa de ofrecer un
precio accesible al pablico. Es de sefialar que en el area de impresion y escaneo 3D no existen precios

referenciales de la competencia.

Por otro lado, desde su fundacion la empresa 3D Lab Café sigue una estrategia de penetracion de
mercado basada en el ofrecimiento de precios economicos, teniendo como objetivo masificar la

actividad de impresion 3D por parte de usuarios promedios.

Los tiempos de entrega varian dependiendo fundamentalmente del tipo y cantidad de servicio

solicitado.
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Analisis del macroentorno (PEST)
Politico

La propiedad de disefios y patentes de los productos elaborados utilizando el servicio de impresion 3D
de la empresa corresponde al usuario, lo que evita cualquier infraccién o inconveniente con lo

dispuesto en la ley de propiedad intelectual.

Esta atribucion al usuario de los servicios de impresion 3D de la responsabilidad de la propiedad
intelectual del disefio elaborado se rige bajo la premisa de que la empresa solo presta el servicio de

alquiler de equipos y por ende es el usuario el responsable de lo que se imprime.
Economico

Aun cuando ante el patrén dolar la moneda argentina enfrenta desde hace algunos afios un proceso
continuo de devaluacién, lo que encarece los costos de los productos importados como es el caso de los
equipos y materiales 3D, el moderado crecimiento de la economia argentina ofrece una oportunidad

para la empresa 3D Lab Café.

Aunque los precios de los productos elaborados con impresién 3D son mas econdmicos que Sus
similares elaborados con otros materiales, la tendencia creciente de la inflacién en Argentina incide en
los costos de produccién y estos son trasladados al precio, lo que ocasiona al final un encarecimiento

del producto y esto puede afectar la demanda si la politica de precios no se maneja adecuadamente.

Los cambios en la politica fiscal, especialmente si se trata de impuestos a la importacién, pueden influir
negativamente en el precio de los productos o servicios ofrecidos por 3D Lab Café, siendo esencial la
planificaciobn de mecanismos que ayuden a atenuar los efectos del crecimiento del valor de los

impuestos.
Social

La empresa 3D Lab Café, aunque no contempla necesariamente el uso de internet y las redes sociales,
el uso de tecnologia de impresion 3D se enriquece con la investigacion y busqueda de disefios en linea,
de modo que el creciente uso de internet y las redes sociales significa un factor de crecimiento para esta

organizacion.

Por otro lado, los servicios de impresion 3D que ofrece la empresa van dirigidos mayormente a la

personas promedio, es decir, no expertos en el tema, asi como a los emprendedores, por lo que esta

36



inclusién de un segmento de mayor cantidad de personas y de diversa procedencia conforma un

entorno social mas dinamico que sin duda debe repercutir en la rentabilidad.
Tecnoldgico

La empresa se apoya en las innovaciones tecnoldgicas, por lo que la participacion de emprendedores,
asi como la inclusion de nuevas tecnologias (nuevos modelos de impresoras 3D, nuevos materiales y
software, entre otros) estimulara la productividad empresarial. Por otro lado, en la medida que se
producen la capacitacion de usuarios en materia tecnoldgica esto repercutira en la ampliacion del

conjunto de potenciales clientes.

Igualmente, el surgimiento de tecnologias complementarias como el escaneo en 3D abre nuevas

oportunidades de negocio y la expansién del mercado.
Ecoldgico

Un punto importante que debe valorar la empresa 3D Lab Café es la contaminacion ambiental que
pueden representar los residuos plasticos que se producen y los gases emitidos durante el uso de
equipos. En este sentido, esta empresa de innovacion tecnoldgica debe llevar a cabo un plan de

supervision de la generacion de residuos.
Analisis del mesoentorno (Fuerzas de Porter)

Una parte de la naturaleza de los servicios que ofrece 3D Lab Café es intangible como es la
capacitacion y asesoramiento que se ofrece durante el alquiler de los equipos de impresién, mientras
que el producto final es tangible y esta representado por las impresiones de las protesis de acuerdo a los
requerimientos del usuario. En este sentido, en el analisis Porter se enfocan ambas actividades, al

considerar que estas son complementarias.
Poder de negociacion de los clientes

Los clientes estaran en capacidad de crear e imprimir las protesis en 3D en la medida que la
capacitacion y asesoramiento sea efectiva. De alli que la capacidad de produccion, gastos de
mantenimiento, capacidad ociosas y gastos de capacitacién dependeran del nivel de adquisiciéon de
conocimiento de la técnica por parte de los usuarios y con ello de manera indirecta su poder de

negociacion.

En todo caso el poder de negociacion de los clientes es reducido debido a su escasa capacidad de influir

en el precio final de la prétesis impresa en 3D. Por otro lado, hasta ahora no existe competencia que
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pudiera incidir en la capacidad del cliente de influir en la determinacion del precio.

Sin embargo, existe la posibilidad de que el poder de negociacion de los clientes se incremente
dependiendo de la interaccion que se produzca en las redes sociales, esto considerando que una de los
objetivos fundamentales de 3D Lab Café es crear una matriz de opinion positiva respecto al precio.
Este proposito organizacional también llevara a darle mayor importancia a la inversion en marketing

digital, costos que a la larga incidirén en el precio.
Poder de negociacion de los proveedores

Para las impresiones de protesis 3D los principales insumos son los filamentos y resinas plasticas
utilizadas por las impresoras 3D, asi como estos mismos equipos en si, ademas de los escaneres en 3D,

de modo que los proveedores son los fabricantes y vendedores de estos equipos y materiales.

Dentro de este analisis se debe tomar en cuenta que aunque los proveedores tendrian un poder de
negociacion considerable porque en Argentina no existe un fabricante de equipos e insumos para
impresiones 3D y ademas el mercado luce bastante concentrado debido a unos pocos fabricantes que
dominan el 75% de la produccion mundial de filamentos y resinas plasticas, Rodrigo Perez Weiss es
representante para Latinoamérica de la marca holandesa Leapfrog de impresoras 3D, lo que significa
un gran ventaja para la empresa 3D Lab Café y una reduccion del poder de negociacion de los

proveedores.

Por otro lado, el mercado de proveedores de equipos e insumos de impresiones 3D en Argentina es
bastante amplio porque distintas empresas fabricantes (3D Systems, Stratasys, Arcam, Exone, entre
otros) poseen oficinas comerciales en el pais, especialmente en cuanto a la comercializacion de
plasticos ABS y PLA, lo que conduciria a evitar condiciones monopdlicas y con ello la reduccién de

poder de negociacion de alguno de estos proveedores.

Asimismo, se espera que el poder de negociacién de los proveedores se reduzca ain mas a medida que
surjan nuevos avances en materia de tecnologia 3D, especialmente en el campo donde espera funcionar
3D Lab Café, la de impresoras de bajo costo y de uso orientado a usuarios domésticos que delimitan las

preferencias y niveles de calidad.
Amenaza de nuevos entrantes

Aunque en el segmento de los proveedores se sefialaba que los avances tecnoldgicos apuntan hacia una
reduccién de su poder de negociacion, igualmente se debe admitir que la entrada al mercado argentino

de nuevos fabricantes de impresoras 3D o prestadores del servicio de impresion 3D pueden conllevar
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cierta amenaza para la fijacion de precios y el mantenimiento del porcentaje de ganancias.

Por otro lado, como es natural en el campo de la tecnologia, existe la amenaza de la obsolescencia
debido a los cambios acelerados en el &rea tecnoldgica, lo que ademas de incidir en los precios puede

conllevar a la modificacion de estructuras operativas con la consecuente necesidad de inversion.

La entrada al mercado de nuevos modelos de impresoras 3D también puede representar una amenaza
desde el punto de vista de la mano de obra, por cuanto esto puede conllevar a una mayor contratacion
de mano de obra especializada, asi como a la capacitacion de la ya existente, lo que significa un

incremento de los sueldos y los costos asociados a capacitacion y entrenamiento.
Amenaza de sustitutos

En el analisis del mercado de prétesis de mano el sustituto de las elaboradas con tecnologia de
impresion 3D el sustituto son las protesis elaboradas con material tradicional (silicona) lo que
representa una amenaza desde el punto de vista estético. Especificamente, las prétesis impresas en 3D
tiene como principal ventaja su precio econdmico y como desventaja una imagen poco natural, por
cuanto estas son fabricadas o impresas con resina plastica y filamentos que no poseen un color similar

al tono de piel, ademés que las articulaciones de dedos y mufieca lucen algo robotizadas.

De alli que una deficiente valoracion de la imagen estética sea considerada como la principal amenaza
que representan los productos sustitutos de las protesis impresas en 3D, sin embargo, se debe
considerar que la imagen poco natural, y especialmente la de tipo robot, puede tener en el publico joven

una gran aceptacion.
Rivalidad en la industria

La empresa 3D Lab Café opera en dos segmentos de mercado, el de cafeterias y en el de servicios de
impresion 3D, y aunque puede decirse que en el correspondiente al de cafeteria la cantidad de
competidores es elevada, no resulta igual en el otro segmento, donde hasta ahora no existe competencia
porque las empresas y disefiadores que desarrollan o elaboran en Argentina productos con tecnologia
3D lo hacen para cubrir sus propias necesidades o como fabricantes del producto final, es decir, sus

servicios no estan dirigidos al usuario promedio.

De alli que la sola presencia de cafeterias en el area de influencia de 3D Lab Café no es considerada
como evidencia de rivalidad para la organizacion, por cuanto la combinacién de cafeteria con el
ofrecimiento de alquiler de impresoras 3D hace exclusivo este modelo de negocio, haciendo que la

rivalidad disminuya.
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Andlisis del microentorno

Desde su instalacion en el barrio de Palermo de la ciudad de Buenos Aires muchos profesionales de la
medicina, especialmente de la especialidad traumatoldgica, acudian a 3D Lab Café buscando elaborar
un hueso o fragmento de hueso para alguno de sus pacientes, pero luego de la fabricacion de una
prétesis de mano para un nifio de 10 afios en cuyo proceso el mismo participd se inicié un proyecto
destinado a comercializar este tipo de producto y en el cual han surgido algunos obstéaculos, lo que ha

conllevado a analizar este mercado a partir de una matriz de diagnaostico.
Matriz F.O.D.A
Fortalezas

Alta diferenciacion: Las prétesis de mano por impresion 3D son elaboradas por el propio usuario con el
apoyo de disefiadores e ingenieros en funcién de orientadores, lo que supone una combinacion

estratégica de esfuerzo e intereses.

Control de costos: El fundador y director general es representante de una reconocida empresa
fabricante de impresoras 3D y suministradoras de insumos para el uso de esta tecnologia.

Versatilidad: El usuario de las protesis elaboradas con tecnologia 3D participa en la determinacion de

la calidad, forma y precio del producto.

Flexibilidad: El costo del producto final varia segun las preferencias de los usuarios demandantes de las
protesis, por lo que puede ajustar el mismo a su presupuesto. Por otro lado, este resulta mas econémico

que las protesis tradicionales.
Oportunidades

Mercado emergente en Argentina: La tecnologia de impresién 3D esta irrumpiendo con fuerza debido a
su alta potencialidad y con la irrupcion de 3D Lab Café estd comenzando a ser vista por profesionales,

emprendedores y publico en general como una tecnologia no exclusiva de las grandes empresas.

Variedad de productos: El escaneo e impresion en 3D ofrece una amplia variedad de opciones para su
empleo, en el area de medicina la elaboracion de protesis de mano es apenas una de los opciones,
comprendiendo que desde hace algunos afios instituciones de diversas partes del mundo han

experimentado con la fabricacion de huesos y mas recientemente con 6rganos.

Disminucion de los precios de las materias primas: A medida que se masifica el uso de esta tecnologia
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y surgen nuevos modelos de impresoras 3D y materiales se incrementan las posibilidades de una

reduccion en los precios de estos insumos.

Crecimiento del mercado: El uso de impresoras 3D desde puntos remotos a traves de Internet ofrece la
posibilidad de abrir sucursales en distintas partes del pais y fuera de él, por lo que se proyecta como un

mercado que tiene un alto potencial de crecimiento.

Protesis con mayor ergonomia: El uso de escaneres 3D hace posible que las protesis elaboradas con
tecnologia 3D se ajusten con mayor exactitud a las dimensiones corporales del usuario, brindando asi

mayor comodidad.

Nuevas tecnologias: Las protesis elaboradas con impresoras 3D pueden llegar a superar en imagen y
calidad a las protesis tradicionales, segun la tendencia hacia la creacién de nuevos modelos de
impresoras 3D que emplean diferentes materiales de impresion. Por ejemplo, en Tokio se instalé un

restaurante donde los comensales pueden fabricar su comida utilizando esta tecnologia.
Debilidades

Inflacion: La economia argentina sigue teniendo problemas con la inflacion y el mercado cambiario, lo
que significa la posibilidad de un incremento de los costos que a su vez puede incidir en una reduccion

de la demanda.

Falsas creencias: Existe la tendencia a creer que la tecnologia de impresion 3D es costosa y esta
relegada a ser usada solamente por las grandes empresas, lo que implica desarrollar estrategias de

marketing que tenga como objetivo eliminar estas falsas creencias.
Amenazas

Bajos costos de las impresoras 3D: Aunque la masificacion en el uso de esta tecnologia es una de las
expectativas que guian el accionar de 3D Lab Café, vale decir que esta igualmente representa una
amenaza si llega a producirse el abaratamiento excesivo de las impresoras 3D, por cuanto cada usuario
podra tener una en su hogar u oficina y no necesitara ir a un espacio como el que ofrece actualmente la

empresa para fabricar una protesis.
Matriz E.F.1

Los efectos de un ambiente inflacionario pueden ser contrarrestados mediante la provision de

suficientes insumos y la posible sustitucion de algunos de estos por productos de fabricacion nacional.
Las falsas creencias deben ser combatidas a través de una publicidad orientada a divulgar la diferencia
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de precios entre las protesis tradicionales y las elaboradas con impresion 3D.
Matriz E.F.E

La disminucion de los precios de las impresoras 3D y materia prima deben aprovecharse para ampliar
la capacidad de produccion de protesis de oiras partes del cuerpo: brazos, piernas, entre otros, asi como

la calidad en su fabricacion.
Matriz interna-externa

Bajo un escenario de alta inflacion y una dréstica reduccién de precios de impresoras 3D e insumos
podria pensarse en el establecimiento de un equilibrio que conlleve a mantener la diferencia de precios

a favor de la compra en pesos argentinos.

42



CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Justificacion de la investigacién de mercado

El desarrollo de la actual investigacion de mercado responde a la necesidad de identificar las
herramientas de marketing para potenciar el negocio de impresion de protesis en 3D Lab Café, un
estudio que conllevé a la indagacién de los factores culturales, sociales, personales y psicologicos que
predominan en el publico objetivo, asi como de los puntos de vista y el grado de satisfaccion del

mercado con respecto al servicio de impresion de prétesis con tecnologia 3D.

En tal sentido, la propuesta sobre estrategias de marketing para la empresa sefialada se justifica en
virtud de las necesidades actuales de la referida empresa, comprendiendo que la misma ha tenido un
amplio crecimiento en el nimero de sucursales (recientemente México y se proyecta hacia Uruguay y
Chile actualmente), lo que ha incidido en sus costos, mientras sus ingresos por ventas no han
aumentado en la misma proporcidn, esto porque carece de un buen plan de marketing efectivo que

promocione su ubicacion y los productos o servicios que ofrece al cliente.

En consecuencia, desde el punto de vista cientifico la investigacion actual se justifica al dar sustento a
algunas teorias administrativas relacionadas con la vision del mercado, en el sentido de que al abordar
dicho estudio podra observarse como los factores promocionales y de competitividad influyen
directamente en el proceso de la oferta y la demanda, haciéndose necesario recurrir a una rama de la
ciencia administrativa como lo es el marketing, a fin de identificar herramientas que ayuden a

promocionar la imagen de la empresa y sus productos.

Desde el &mbito social, la investigacion de mercado se justifica en cuanto significa un apoyo a la
economia local al aportarle soluciones a los problemas que presenta esta empresa bonaerense y gque con
su debida aplicacion puede solucionar el problema que le afecta, como son las escasas ventas y por
ende el riesgo de pérdida de su patrimonio econémico, ademas de evitar con ello la consecuencia

pérdida de capacidad de generacién de empleo.

Por otra parte, esta investigacion de mercado cubre una linea investigativa que permitira observar y
estudiar un fenémeno propio de la realidad, especificamente en el caso de la empresa 3D Lab Café en
cuanto a que el desconocimiento de las fortalezas y oportunidades de un producto o servicio pueden
llevar a una baja incidencia en las ventas. Asimismo, esta es una investigacion que puede generar
reflexiones sobre una problematica contemporanea como lo es la promocion ineficiente, por lo tanto, es

un trabajo actual que aborda una situacion latente y palpable.
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Asi mismo, en el contexto practico la empresa objeto de estudio se vera beneficiada, ya que la actual
investigacion le permitira observar las posibles fallas que padezca y tomar los correctivos pertinentes a
fin de optimizar sus procesos de oferta y demanda, con lo cual permitira ofrecer un mejor servicio y
productos al cliente. En este mismo contexto beneficia a los profesionales en el area de desarrollo
empresarial, por cuanto brinda toda una oportunidad de ampliar sus conocimientos a traves de la

observacion e intervencion en una problematica real.

Ademas, este estudio puede impulsar a los profesionales la motivacion investigativa, ya que permite
comprobar la factibilidad de realizar trabajos cientificos que vayan en consonancia con la realidad de la
sociedad, en otras palabras, se puede demostrar con la practica investigativa que la administracion y el

desarrollo tecnoldgico y empresarial son de gran importancia desde diferentes puntos de vista.

3.2. Problema de investigacion de mercados

Las empresas del mundo entero, gracias a la globalizacion, ven reducidos sus limites geograficos y esto
hace que cada dia exista una competencia mas arraigada, ya que los consumidores tienen mas
posibilidades de escoger un producto de calidad entre el gran universo que se puede ofrecer del mismo.
Ante este conjunto de opciones, las organizaciones deben efectuar acciones que les ayuden a
profundizar su mercado, ya que de lo contrario corren el riesgo de quedarse rezagados o desplazados
por nuevas empresas que al imponer técnicas novedosas de marketing atraen de gran manera a los

compradores.

Estos compradores no s6lo son motivados en la adquisicion del producto de acuerdo a la necesidad que
tengan del mismo, sino que a través de campafias publicitarias se guia su atencién hacia la fijacion de
ciertos comportamientos que a la larga derivaran en nuevas necesidades, porque ciertamente en el
mundo competitivo actual no basta con producir para ofertar, sino de crear estrategias que impulsen y
mantengas las ventas, sabiendo ademas que los consumidores no van a comprar por el simple hecho de
gastar el dinero, creandose asi una dinamica que lleva a las organizaciones a realizar comparativas de
precio y calidad de los productos, con el fin de alcanzar ventas con aceptables margenes de ganancia.
Tal vez sea por ello que Kotler (1997) sostiene que la venta constituye el eje central de toda empresa,
ella cumple un rol de vital importancia, vender no es colocar un producto de cualquier modo y a
cualquier precio; para vender hay que saber mostrar los beneficios tanto de la empresa donde se
expende el producto como del producto, para informar al consumidor y captar su atencion y

preferencia. (p. 43)
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Tal apreciacion conlleva a las organizaciones, en consecuencia, a que se proyecten planes para lograr
captar la atencion del consumidor y lograr vender su producto, utilizando para ello diversos medios
como la television, Internet, periddicos, vallas, entre otros instrumentos publicitarios que son
empleados para atraer la curiosidad de los potenciales clientes o para convencerlos de las bondades del

producto, en todo caso como elementos esenciales del Marketing.

De tal manera que el marketing, por ser una ciencia administrativa que “a través de principios,
metodologias y técnicas busca conquistar un mercado, colaborar en la obtencion de los objetivos de la
organizacion, satisfacer necesidades y deseos de los consumidores o clientes” (Organismo de las
Naciones Unidas para la Ciencia, la Educacion y la Cultura, UNESCO, 2007), se constituye en el
medio efectivo por la cual cualquier empresa debe buscar abrirse camino y ganar espacios en este

mundo competitivo por el cual transitan el mercado internacional y nacional.

Es de sefialar que entre las estrategias o fases del marketing se encuentra el marketing mix o mezcla de
marketing, que no es otra cosa que las llamadas cuatro P; definidas por Kotler (2005) como él:
“conjunto de variables o herramientas controlables que se combinan de una forma tal que permitan
lograr un determinado resultado en el mercado meta, como por ejemplo, influir positivamente en la
demanda, generar ventas, entre otros”. (p. 49) De modo que estas cuatro P son el producto que es todo
aquello tangible o intangible que se ofrece en un mercado para su adquisicion; el precio que es el
monto intercambiado asociado a la transaccién, la plaza que es la distribucion del producto y por
ualtimo, la promocién que son todas aquellas funciones que se realizan con el fin de promover y vender
el producto. Especificamente, la promocion consiste en alertar a los consumidores sobre la presencia de

un determinado producto en el mercado, asi como de sus caracteristicas.

Esta técnica es primordial, ya que nadie adquirira algo que no conoce. En tal sentido, uno de los
principios de la promocion es que hay que hacerle ver a la gente que existe una determinada empresa
que le ofrece un producto adecuado a sus necesidades. Desde esta perspectiva, existen diversas maneras
de realizar la promocion, entre estas técnicas se puede mencionar la publicidad, la promocién de

ventas, las ventas personales, la propaganda, relaciones pablicas, entre otras.

En este orden de ideas, para Ackoff (2000) es claro que la promocion debe cumplir con tres pasos o
fases importantes, una seria la selectividad; o sea, la idea de tener limites y objetivos muy claros, como
incrementar la demanda de un producto en particular (una marca, una presentacion, y otros) a través de
la publicidad. Otra fase seria la intensidad y duracion, que no es otra cosa que la efectividad que se ha

de poner de manifiesto cuando se implementa la promociéon de forma intensa y durante un corto
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periodo de tiempo y como ultima fase, los resultados a corto plazo; es decir, una respuesta rapida
mediante la promesa de otorgar una recompensa, tales como cupones, bonificaciones, descuentos

especiales y otros.

Por consiguiente, bajo estas consideraciones hoy en dia una empresa debe acudir inevitablemente a la
promocion de sus productos, de su imagen, para poder obtener un gran nimero de ventas y por ende de
ingresos que permitan una rentabilidad aceptable y asi la supervivencia y crecimiento de la empresa en
el mercado. De no poseer herramientas de marketing corre el riesgo inminente de perder mercados y

muy probablemente se ubique en vias de ir la quiebra.

De alli que no basta con experimentar un crecimiento organizacional mediante la apertura de
sucursales, sino que esta debe cumplir con los pardmetros mencionados y con el apoyo de un trabajo de
campo que evidencie cuales son los aspectos que se deben promocionar y como se debe realizar, ya que

de lo contrario se estaria incursionando en posibles errores que conllevarian al fracaso de la empresa.

En este orden de ideas, Vargas y Aldama (2007), coinciden que en teoria losservicios se venden de la
misma manera que los bienes tangibles, pero en la practica las caracteristicas que diferencian a los
bienes de los servicios (intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y el caracter perecedero y

fluctuante de la demanda) dan origen a la aplicacion de diversas herramientas de marketing.

Como resultado de ello, es necesario a nivel administrativo el apoyo en una metodologia formal que
facilite la recopilacion y analisis de la informacion que existe en el entorno, y que puede influir de
forma especial en el desarrollo futuro como son: formulacion de nuevas estrategias, la ejecucion de los
planes, la relacion con sus clientes, la calidad del producto, la promocion, los niveles de competencia,
el manejo de la documentacion, la atencion al servicio prestado y la penetracion en nuevos mercados,
entre otros, y que admita su reevaluacion interna con el fin de detectar donde radican sus principales

fortalezas y debilidades.

Tal es el caso de las empresas de servicios tecnolégicos como lo es la venta de equipos tecnolégicos,
como celulares, entre otros, las cuales hoy en dia sufren problemas econémicos y de estabilidad laboral.
Segun Coindustria (2007), no existe un estudio administrativo suficiente que proporcionen bases
técnicas, analiticas y operativas para verificar de manera eficaz la generacion de valor y asi fortalecer
Su estructura, proceso y sistema, protegiendo sus inversiones, manteniendo la estabilidad, la seguridad

y acelerando la seguridad econdmica.

En base a las consideraciones anteriores, una problematica relacionada con el contexto administrativo

de la competitividad se presenta en la empresa 3D Lab Café, ubicada en Buenos Aires, la cual en la
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actualidad, para alcanzar su consolidacion, requiere de estrategias administrativas orientada hacia su

posicionamiento en el mercado.

En la vision del problema con esta organizacion resalta el hecho de que esta organizacion cuenta con
un producto novedoso y ventajoso, como lo son las protesis elaboradas con tecnologia de impresion
3D, pero su comercializacion y ventas sostenidas requiere de la inclusion de estrategias que sean
innovadoras y que ayuden a lograr el éxito en el mercado, siendo ademas uno de sus principales
problemas el conocimiento acerca del producto, por cuanto las empresas transnacionales que dominan

el mercado ofrecen un producto tradicional y el pablico desconoce la opcion que ofrece 3D Lab Café.

Vale sefalar que estas grandes empresas que comercializan protesis tradicionales (fabricadas con
silicona y elementos metalicos) ademas de contar con el conocimiento de los clientes debido a una
larga tradicion, cuentan ademas con promociones dentro de los establecimientos a donde normalmente
acuden los potenciales clientes (hospitales y clinicas), por lo que el problema que se presenta en la
empresa 3D Lab Café en cuando a su bajo nivel de ventas, segin lo manifestado por la administracion,
obedece en parte al hecho de que esta organizacion no solo estd dedicada a la venta de protesis sino
ademas a productos alternativos (servicio de cafeteria, venta, mantenimiento de impresoras 3D), los
cuales han tenido un amplio crecimiento estructural, pues en menos de un afio ha abierto una nueva

sucursal en ciudad de México, pero sus ventas de manera global no se han mantenido.

3.3. Planteamiento del problema de investigacion de mercado

En la empresa 3D Lab Café no se estaria aplicando las herramientas de marketing apropiadas que
permitan aprovechar las ventajas que proporciona contar con un producto novedoso a un precio
accesible, incentivando y orientando al cliente hacia el conocimiento de la empresa y sus productos,
siendo por consiguiente necesario indagar e investigar sobre la aplicacion de tales herramientas,
dejando atras la vieja idea de esperar a que lleguen los clientes y estos a su vez vayan corriendo la voz,

realizando asi una promocion indirecta.

Debe aclararse que no es que las herramientas de marketing utilizadas hasta ahora sean completamente
deficientes, sino que estas debe ser complementada con otras de mayor difusion, ya que por muy bueno
que sea el producto o el servicio ofertado, es poco probable que los clientes que lleguen a la empresa y
queden satisfechos se conviertan en portavoces eficaces superando, por ejemplo, una campafia

publicitaria que motive a mas nuevos clientes

Por consiguiente, se convierte en tarea primordial que uno de los objetivos de la empresa sea la de
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captar estos clientes a través de un efectivo plan de marketing para que asi estos tengan la posibilidad
de ser multiplicadores de los beneficios que esta nueva empresa argentina ofrece. Esta planificacion
quedaria establecida después de realizar un disefio promocional que indique el camino a seguir en la
conquista de nuevos clientes y por ende el incremento en las ventas y su posicionamiento en el

mercado.

3.4. Objetivo general de la investigacion de mercado

En términos generales la investigacion de mercado se realiz6 con el objetivo de  x

3.5. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion consiste en el plan a seguir para dar respuesta a las preguntas formuladas
y para probar las hipotesis de la investigacion. En este caso, el plan de esta investigacion seguido
corresponde a un disefio descriptivo de campo, por cuanto a través de la aplicacion de un instrumento
de recoleccion de datos (cuestionario) y mediante un proceso de analisis estadistico, se produjo un
razonamiento que validé empiricamente los hallazgos y conclusiones que se obtuvieron. Asimismo, el
disefio de la investigacion se considera como no experimental por cuanto los datos que se manejaron
durante la misma no estuvieron sujetos a la experimentacion, sino que se tomaron de manera imparcial

y objetiva.

3.6. Desarrollo de la metodologia

Como parte de una investigacion de campo en el presente trabajo en primera instancia se analizé el
problema existente en la realidad de la empresa 3D Lab Café, con el proposito de describirla e
interpretarla para entender su naturaleza, lo cual coincide con la definicion dada por Arias (2012) al
exponer que "son investigaciones de campo cuando los datos de interés se recogen directamente de la
realidad, mediante el trabajo concreto del investigador” (p. 77), por lo que se aplicé la técnica de la
encuesta y como instrumento un cuestionario en linea de 22 items a una muestra de 50 usuarios.
Seguidamente se recolectaron, agruparon, clasificaron, tabularon, graficaron y analizaron los datos
producto de la aplicacion del cuestionario. Para el tratamiento estadistico de los datos se utilizo el
programa Excel de Windows.

3.7. Calculo de la muestra
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Segtin Arias (2012), la poblacién “es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas
comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion” (p. 81), mientras que la
muestra, segun el mismo autor, es una parte representativa de esta poblacién. En el caso de la presente
investigacion la poblacion estuvo conformada por 272 personas que adquirieron los otros productos o
servicios de la empresa 3D Lab Café y a quienes se les envio una solicitud por correo para participar
respondiendo a un formulario en Google. De este grupo de clientes que respondieron al cuestionario se
extrajo una muestra mediante la aplicacion de la formula sugerida por Arias (2016)

B N.Z%.p.q
T (N-1).e’+Z%p.q

Donde
n = Tamafio de la muestra
N = Total elementos de la poblacion = 182
Z = Nivel de confianza = 95%
p = Proporcion verdadera = 20%
g= Proporcion de la poblacion sin el atributo
e = Error muestral = 10%
_272.(1,96)%.0,2.(0,8)
(271).(0,1)* +(1,96).0.2.0.8

En tal sentido, para efectos de muestra se tomé como parte de la misma a 50 formularios que fueron

=50,28=50

respondidos en todos sus items.
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CAPITULO 4: RESULTADOS

A continuacién, se muestran los resultados obtenidos mediante la aplicacion de una encuesta a una
muestra de 50 usuarios, teniendo como propo6sito conocer los factores culturales, sociales, personales y
psicoldgicos que predominan en el mercado objetivo de las impresiones 3D aplicadas a la medicina,
especificamente a la fabricacion de protesis de brazos o manos, sector donde se desenvuelve la empresa
3D Lab Cafe

Se aplicd la encuesta a 50 usuarios mayores de 20 afios, quedando constituida la muestra
mayoritariamente (58%) por personas que forman parte del segmento etdreo denominado adulto
contemporaneo, es decir, mayores de 30 afios y menores de 50 afios, siendo precisamente el grupo de
individuos que por razones de salud o estilo de vida (por ejemplo, diabetes o alta movilidad vehicular)
estan expuestos a una mayor probabilidad de afectacion de miembros o al menos a tener amigos,

familiares o conocidos que requieran de estos aditamentos.

Grafico N° 1. Pregunta N° 1. ;Cual es su edad? Fuente: Elaboracion propia (2019)

con base a respuestas de formulario en linea

Edad

® 20 ANOS Y MENOS
21 A30

m31A40

m41 A 50

m51A60
®61YMAS

Respecto al género predominante en la muestra, la mayoria (66%) resulté de sexo femenino, sobre lo
cual pudiera presumirse que coincide con el género predominante en usuarios potenciales de protesis
elaboradas con tecnologia 3D, puesto que los miembros disefiados y fabricados con estos materiales y
siguiendo procedimientos tecnoldgicos inherentes, por razones estéticas podrian tener mayor

preferencia en mujeres que hombres.
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Grafico N° 2. Pregunta 2 ;Cudl es su género? Fuente: Elaboracion propia

(2019) con base a respuestas de formulario en linea

Género

= MASCULINO
B FEMENINO
= OTRO

Asimismo, en la muestra estudiada predominaron las personas de nacionalidad argentina (86%), siendo
apenas el 14% extranjeros, en su mayoria de Uruguay (6%); en ral sentido, se trata de usuarios que

conforman el mercado potencial de prétesis elaboradas mediante tecnologia 3D.

Grafico N° 3. Pregunta N° 3 ;Cual es su nacionalidad? Fuente: Elaboracion propia
(2019) con base a respuestas de formulario en linea

Nacionalidad

B ARGENTINA
EBOLIVIA

= CHILE

B URUGUAY
EPARAGUAY
= PERU

= OTRO

A diferencia de la edad y sexo, donde hay grupos predominantes, en la muestra de usuarios encuestada
no hay tendencia respecto al estado civil, puesto que la cantidad (34%) de personas casadas que
respondieron a la encuesta es casi similar a la de personas solteras (30%), es decir, el estado civil no

resulta una caracteristica distintiva dentro del mercado de protésis fabricadas con tecnologia 3D.
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Grafico N° 4. Pregunta N° 4 ;Cudl es su estado civil? Fuente: Elaboracion propia
(2019) con base a respuestas de formulario en linea

Estado civil

mCASADO

= SOLTERO
DIVORCIADO

B VIUDO

= UNION LIBRE

La mayoria (48%) de personas que formaron parte de la muestra de usuarios encuestados tienen un
empleo, lo que podria suponer en muchos casos el apoyo o respaldo financiero de instituciones
crediticas o aseguradoras. Asimismo, en el resto de los encuestados predominan por igual los que
trabajan en forma independiente (16%) y los que se encuentran en situacion de jubilacion, planteandose
por ello en el caso de los primeros ingresos variables y con posibilidades de ajuste ante necesidades de

endeudamiento, mientras que en los segundos la posible existencia de un fondo de pensién.

Gréafico N° 5. Pregunta N° 5. ; Cual es su actividad? Fuente: Elaboracion propia

(2019) con base a respuestas de formulario en linea

Actividad

u EMPLEADO

B PROFESIONAL
INDEPENDIENTE

u EMPRESARIO

E JUBILADO

EDESEMFLEADO

= OTRO

Casi la mitad (42%) de las personas que conformaron la muestra encuestada en relacion al nivel
académico dijo tener un nivel secundario de estudios, mientras que en la muestra restante hay aquellos
que han realizado estudios terciarios o técnicos (26%), asi como estudios universitarios completos. Esta
distribucion de la muestra dejaria ver la necesidad de deslastrar de tecnicismos el mensaje publicitario,

de manera de hacerlo mas comprensible para la mayoria de los potenciales usuarios.
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Grafico N° 6. Pregunta N° 6 ;Cual es su nivel de estudios completo? Fuente:

Elaboracion propia (2019) con base a respuestas de formulario en linea

Nivel de estudios

2%

m SECUNDARIO

m TERCIARIO

B UNIVERSITARIO
mPOSGRADO
mOTRO

De acuerdo con los resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta sobre clientes potenciales, son
mayoria (74%) las personas que conocen quienes utilizan protesis en sus brazos 0 manos, lo cual es
natural porque aun cuando constituyen un pegiuefio porcentaje poblacional este grupo de personas, en
muchos casos, ainque el deseo de quienes usan este tipo de aditamento es que el mismo pase

desapercibido, para el resto de las personas estos resultan notorios.

Grafico N° 7. Pregunta N° 7 ;Conoces personas que usen protesis de brazos o
manos? Fuente: Elaboracién propia (2019) con base a respuestas de formulario

en linea

. Conoce personas que usen protesis en
brazos o manos?

mSi

ENo

Un sefialamiento similar al anterior podria tener la respuesta de la mayoria (88%) de los que dijeron
desconocer el precio que tuvieron que pagar las personas por una protésis de brazo o mano, pues en
muchos casos se trata de un precio variable que depende de las caracteristicas de la protésis.
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Grafico N° 8. Pregunta N° 8 ;Conoce el precio que tuvo que pagar por dicha
prétesis? Fuente: Elaboracion propia (2019) con base a respuestas de formulario

en linea

Conoce el precio que tuvo que pagar
por dicha protesis?

= Si

mNo

Dentro del grupo (12%) de personas que dijo conocer a alguien que usa protesis, apenas el 1% conoce
el precio que tuvo que pagar esta persona por dicha prétesis, lo que refuerza la tesis de que este precio

por protesis es un valor que resulta desconocido para la mayoria de las personas.

Reafirmando esta condicion de desconocimiento del precio de prétesis por parte de muchas personas,
esta el hecho de que un 52% de los encuestados refiriera que si tuviera que pagar una protesis lo haria
en dolares, por cuanto podria pensarse que esta respuesta se justifica en la creencia de que se trata de

productos importados.

Gréafico N° 9. Pregunta N° 9 ;Piensa que debe pagar en pesos o dolares?
Fuente: Elaboracion propia (2019) con base a respuestas de formulario en

linea

. Piensa que debe pagar en...?

= PESOS
mDOLARES
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En ese mismo contexto de desconocimiento sobre los precios y financiamiento de protesis se ubica la
respuesta de un 66% de los encuestados, quienes piensan que su obra social o prepaga no cubriria los
gastos de la compra de protesis, porque posiblemente creen que se trata de un producto muy costoso o

considerado suntuoso dentro de los articulos médicos.

Gréfico N° 10. Pregunta N° 10 ¢Su obra social o prepago cubririia los gastos de la
compra de una proétesis? Fuente: Elaboracidn propia (2019) con base a respuestas

de formulario en linea

. Su obra social o prepago cubriria los
gastos de la compra de una protesis?

mSi
= No

Sin embargo, el desconocimiento de la muestra no esta solo relacionado con el precio, y financiamiento
de las protesis, sino ademas con los procedimientos de contratacién, disefio, fabricacion y pago de estos
articulos, o al menos asi lo dejar ver el hecho de que una gran mayoria (90%) considera que no es

rapida la adquisicion de una protesis.

Grafico N° 11. Pregunta N° 11a ;Se imagina que sera rapida ka adquisicion de una
prétesis? Fuente: Elaboracion propia (2019) con base a respuestas de formulario

en linea

. Se imagina que sera rapida la
adquisicion de una protesis?

mSi

m No
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Especificamente, el 60% de las personas que creen que la adquisicion de una protesis es un proceso
lento 0 engorroso, consideran que esto se debe a complicaciones en el proceso, mienras que un 18% de
este grupo de personas creen que el problema de demorase en adquirirla obecede al precio, es decir, al

tiempo que se demorarian en conseguir el dinero para comprarla.

Esto hace suponer que muchas personas creen que las protesis elaboradas con tecnologia 3D son
productos costosos que estan a ser utilizados por usuarios con alo poder adquisitivo, suposicion que se
ve apoyada en el hecho de que un 18% de esta muestra no indica con exactitud por qué creen que no es

rapida la adquisicién de una protesis.

Grafico N° 12. Pregunta N° 11b. ;Por qué imagina que no sera rapida la adquisicion
de una proétesis? Fuente: Elaboracion propia (2019) con base a respuestas de

formulario en linea

(Por qué imagina que no sera rapida
la adquisicion de una protesis?

20%

® Complicaciones en el
proceso

®m Demora en pagarla

No ssefialo

Las anteriores respuestas donde se observa que una mayoria de usuarios atribuyen a la tecnologia de
impresion 3D caracteristicas de exclusividad o complejidad se ven reforzadas en cuanto a que un 66%
de los encuestados dijo conocer esta tecnologia pero el 80% no cree que con la misma se puedan
articulos protésicos de bajo costo, pagaderos en moneda nacional y adaptables a las necesidades de los

usuarios en cuanto a medidas y financiamiento.
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Grafico N° 13. Pregunta N° 12 ;Conoce la tecnologia de impresion 3D?
Fuente: Elaboracion propia (2019) con base a respuestas de formulario en

linea

,Conoce la tecnologia de impresion
3D?

B Si

H No

En el gréafico superior se observa que un 66% de los usuarios encuestados dicen conocer la tecnologia
de impresion 3D, lo que da a entender que existe un publico conocedor de esta tecnologia, aungie esto

no significa necesariamente que estén al tanto de su alcance.

Gréafico N° 14. Pregunta N° 13 ;Sabe que con una impresora se puede
realizar protesis de bajo costo en peso y medida? Fuente: Elaboracion propia

(2019) con base a respuestas de formulario en linea

.Sabe que con una impresora se
puede realizar protesis de bajo costo
en peso y medida?

B Si

E No

Reafirma la evidencia de un elevado desconocimiento sobre la existencia de una empresa nacional
fabricante de proétesis mediante impresion 3D la respuesta de un 78% de encuestados que dijeron no
saber que en la zona de Palermo de la ciudad de Buenos Aires se encuentra una entidad que hace uso de

este tipo de tecnologia.
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Grafico N° 15. Pregunta N° 14a ;Sabe que la tecnologia 3D se encuentra en
Buenos Aires, en una zona de Palermo? Fuente: Elaboracion propia (2019) con

base a respuestas de formulario en linea

.Sabe que la tecnoclogia 3D se
encuentra en Buenos Aires, en una
zona de Palermo?

B Si

ENo

Entre el 22% de personas que saben de la existencia de una empresa ubicada en la zona de Palermo de
Buenos Aires y que aplica tecnologia 3D un 10% dijo haber obtenido esta informacion a traves de la
referencia personal, lo cual es indicativo de que la publicidad, en caso de haberla, no estaria siendo

efectiva.

Gréafico N° 16. Pregunta N° 14b /En donde obtuvo la informacion? Fuente:

Elaboracion propia (2019) con base a respuestas de formulario en linea

,En donde obtuvo la informacion?

B [nternet
B Redes sociales
u Referencia personal

m Medio tradicional

En este mismo orden de ideas, que el 96% de la muestra encuestada confirme que no conoce las
empresas que ofrecen esta tecnologia es un indicador mas de la baja eficiencia publicitaria, esto
suponiendo que uno de los objetivos de toda publicidad, mas alla de informar sobre la disponibilidad de
articulos o la tecnologia de su fabricacion, entre otros aspectos, se orienta especialmente a dar a

conocer y posicionar una determinada marca.
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Grafico N° 17. Pregunta N° 15 ;Sabe cuales empresas ofrecen esta
tecnologia? Fuente: Elaboracion propia (2019) con base a respuestas de

formulario en linea

.Sabe cuales empresas ofrecen esta
tecnologia?

mSi

mNo

En este particular, bajo este escenario de amplio desconocimiento de la marca y otros aspectos
relacionados con la protésis fabridadas con tecnologia 3D es natural que la totalidad (100%) de la

muestra no conozca los requisitos para acceder a los servicios que prestan estas empresas.

Grafico N° 18. Pregunta N° 16 ;Conoce los requisitos para acceder a los
servicios de estas empresas? Fuente: Elaboracion propia (2019) con base a

respuestas de formulario en linea

. Conoce los requisitos para acceder a
los servicios de estas empresas?

| S8i

mNo

Igualmente el desconocimiento existente justifica la respuesta de la totalidad (100%) de usuarios que
dijeron no haber obtenido los servicios de las empresas dedicadas a la elaboracién de prétesis con
tecnologia 3D.
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Grafico N° 19. Pregunta N° 17 ;Ha obtenido los servicios de estas empresas?

Fuente: Elaboracion propia (2019) con base a respuestas de formulario en linea

.Ha obtenido los servicios de estas
empresas?

mSi

ENo

A pesar de que no han tenido la experiencia de haber adquirido o usado una de las protesis fabricadas
con tecnologia 3D, la mayoria (86%) de los usuarios asumen que esta tecnologia ofrece ventajas, lo cial
plantea una base para el aprovechamiento de una buena disposicién hacia la tecnologia y el producto en

s

SI.

Gréafico N° 20. Pregunta N° 18 ;Cree que tiene ventajas esta tecnologia? Fuente:

Elaboracion propia (2019) con base a respuestas de formulario en linea

.Cree que tiene ventajas esta
tecnologia?

B Si

ENo

Este grupo mayoritario (72%) de encuestados atribuye a esta tecnologia como principal ventaja la
calidad obtenida, lo que hace suponer que aun cuando desconocen en esencia los fundamentos de la
tecnologia de impresion 3D estos potenciales usuarios consideran que el material, herramientas o
métodos con los que se fabrican las prétesis 3D aventajan a las similares tradicionales.
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Grafico N° 21. Pregunta N° 19 /A qué se deben las ventajas de las proétesis en
3D? Fuente: Elaboracion propia (2019) con base a respuestas de formulario en

linea

(A qué se deben las ventajas de las

protesis en 3D?
5%

= Ergonomia
B Calidad

= Costos

Nuevamente como una creencia arraigada y con base en el desconocimiento, un supuesto alto costo es
el principal inconveniente que presentan las proétesis elaboradas con tecnologias 3D, al menos asi lo
deja ver el hecho de que la totalidad (14%) de los potenciales usuarios crean que la principal desventaja

de esta tecnologia sea el precio.

Gréafico N° 22. Pregunta N° 20 ;Cree que tiene desventajas esta tecnologia?
Fuente: Elaboracion propia (2019) con base a respuestas de formulario en

linea

,Cree que tiene desventajas de esta
tecnologia?

B Si

= No

A pesar de la posible desventaja que representa el precio es plausible que muchos de los encuestados
esimen recmendar este tipo de protesis, puesto que el 84% afirmd que utilizaria o recomendaria esta

alternativa, lo que es indicativo de la alta valoracion de la calidad que sustentaria el producto.
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Grafico N° 23. Pregunta N° 21 ;Utilizaria o recomendaria esta alternativa?

Fuente: Elaboracion propia (2019) con base a respuestas de formulario en linea

JUtilizaria o recomendaria esta
alternativa?

mSi

ENo

Por otra parte, casi la totalidad (84%) de los encuestados que preferirian no recomendar las protesis
fabricadas con tecnologia de impresion 3D no lo harian porque desconocen el producto, mientras que
apenas el 2% de estos potenciales usuario no lo recomienda es debido a que asumen un precio elevado

de las mismas.

Estos datos estadisticos hacen suponer la necesidad de informar sobre las caracteristicas de este tipo de
prétesis, especialmente en cuanto al proceso, materiales, costos y forma de adquisicion, porque esto
ayudaria a desmontar las falsas creencias o desconocimiento que se ha construido sobre estas proétesis y
su tecnologia, nutriéndose asi un atractivo mercado objetivo, esto al considerar que un 68% dijo

conocer al menos a una personas que podria beneficiarse con esta nueva tecnologia.

Grafico N° 24. Pregunta N° 22 ;Conoce alguna persona que podria
beneficiarse con esta nueva tecnologia? Fuente: Elaboracion propia (2019)

con base a respuestas de formulario en linea

Conoce alguna persona que podria
beneficiarse con esta nueva tecnologia?

B Si

= No
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La respuesta mayoritaria (68%) de no conocer a alguna persona que podria beneficiarse con esta nueva
tecnologia se atribuye al hecho de que muchos de estos usuarios no conocen las ventajas de esta

tecnologia.

En este contexto, las bases de un plan de marketing dirigido a potenciar la marca de una empresa
orientada a la fabricacion de proétesis con tecnologia de impresion 3D deberian comprender
fundamentalmente los factores cognoscitivos y experiencial, puesto que una publicidad informativa
junto a los testimonios de usarios que han tenido la oportunidad de adquirir este tipo de protesis

ayudarian no solo a crear una buena percepcion del producto sino ademas a posicionar la marca.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

A traves de los resultados obtenidos se pudo comprobar que la empresa 3D Lab Café no ha
logrado un nivel de ventas adecuado, debido principalmente a que no ha establecido de manera

previa un plan de marketing.

El 60% de las personas que creen que la adquisicion de una proétesis es un proceso lento o

engorroso, consideran que esto se debe a complicaciones en el proceso

Un 66% de los usuarios aunque conoce la tecnologia 3D, el 80% no cree que con la misma se
puedan articulos protésicos de bajo costo, pagaderos en moneda nacional y adaptables a las

necesidades de los usuarios en cuanto a medidas y financiamiento.

Un 78% de los usuarios no saben que en la zona de Palermo de la ciudad de Buenos Aires se

encuentra una entidad que hace uso de este tipo de tecnologia.

El 96% de los usuarios no conoce las empresas que ofrecen esta tecnologia, 1o que es un

indicador mas de la baja eficiencia publicitaria.

La totalidad (100%) de los usuarios no conoce los requisitos para acceder a los servicios que

prestan estas empresas.

Un 84% de usuarios que no recomendaria las protesis fabricadas con tecnologia de impresion

3D no lo harian porgue desconocen el producto

5.2 Recomendaciones

Resulta conveniente el desarrollo de una campafia informativa destinada a incidir en la

percepcidn que tienen algunas personas sobre el proceso de adquirir una protesis.

Igualmente es necesario implementar campafias informativas sobre el alcance de la tecnologia
de impresion 3D, a fin de ampliar el conocimiento de las personas sobre sus ventajas y

beneficios.

Es importante iniciar una campafia publicitaria a través de las redes sociales con el propdsito de

una mayor divulgacion de la ubicacion de la empresa 3D Lab Café en la zona de Palermo.
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Para el uso del KPI clientes fidelizados en el monitoreo de los pronosticos de ventas es

conveniente la realizacion de encuestas y el cotejo del nimero de pedidos.

Atendiendo al hecho de que el producto va dirigido a un publico joven es conveniente atender a

la variacion en la tasa de primer empleo.

Asumiendo un posible escenario de alta inflacion durante los proximos afios, debe estudiarse a
futuro el impacto de la inflacion en el costo del producto y sus insumos en comparacién con los

de la competencia.
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CAPITULO 6: PLAN DE MARKETING

6.1 Idea y propuesta de plan de marketing

Las herramientas de marketing se proponen teniendo en cuenta los resultados obtenidos en el analisis
interno y externo de la empresa 3D Lab Café, ideandose varias acciones con el fin de lograr la
competitividad y crear una imagen de la empresa asociada al manejo de tecnologias que propician la

obtencion rapida de productos econdmicos.

Las herramientas de marketing seleccionadas son de penetracion para incrementar la participacion en el
mercado, competitividad y posicionamiento, consolidacion del portafolio de productos y desarrollo de
un nuevo mercado; sin embargo, se requiere seguir trabajando de como generar una estrategia que sea

competitiva desde el punto de vista comunicacional.

Con base a lo anterior se desarrollaron seis pasos dentro de la estructuracion del plan de marketing en

esta investigacion.

Analisis de la situacion interna de la compafiia y su problematica: El producto fue definido como
prétesis elaborada con impresion 3D, para la cual se desea mejorar el nivel de ventas. La problematica
al respecto es que el cliente promedio no conoce la existencia de esta tecnologia en Argentina, y
especificamente en Buenos Aires. EI plan de Marketing en este caso contempla esencialmente
estrategias para comunicarle a los clientes las ventajas que ofrecen las prétesis elaboradas con

impresion 3D

Anédlisis de la situacion del mercado de protesis en Argentina: Se pudo comprobar que el mercado esta
segmentado por cinco grandes transnacionales que acaparan un 80% de las ventas y un grupo de
pequefias y medianas empresas que fungen especialmente como intermediarias al no llevar a cabo todo
el proceso de elaboracion. La oferta de las protesis en el mercado nacional es bastante limitada y los
clientes no poseen muchas opciones en cuanto a precio y apariencia, puntos que deberian ser
aprovechados en el caso de las elaboradas por la empresa 3D Lab Café. Una de las limitaciones que
posee dicha empresa es que no esta dedicada completamente a la comercializacion de dicho producto,

por lo que no lleva a cabo una campafa publicitaria en este sentido.

Resumen de las oportunidades y amenazas que rodean la actividad de la compafiia, como parte del
analisis FODA:
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AMBITO INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1.-70% de su clientela
habitual es fija.

2.-El personal se siente
comprometido con la
organizacion

3.-Hay credibilidad y
confianza en su gerencia.
4.-Disponibilidad de
equipos de alta
tecnologia

5.-Sus instalaciones son
Espaciosas y agradables

6. Disponibilidad de
recursos propios para
ejecutar las estrategias.

e 1.- Deficienciaen la
promocion publicitaria de
productos y servicios

e 2.- Capacitacion indirecta
del personal

e 3. No ofrecen atractivos a
las empresas
intermediarias

AMBITO INTERNO

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

e 1.- Un mercado potencial
atraido por los avances
tecnoldgicos

e 2.- Ofrece un producto
alternativo para el
publico.

O1 + F1 Mantener la
clientela fija

02 + F2 Atraer los clientes
con anuncios sobre
avances tecnoldgicos

O3 + F3 Hacer més
atractivas las protesis

O4 + F4 Realizar
convenios con hospitales y
clinicas para facilitar
informacién al personal
médico sobre la aplicacion
de la tecnologia de
impresion 3D en la
medicina

04 + F2 + F5 Realizar
charlas, foros y
conferencias sobre los

e O1 + D1 Mantener la
disponibilidad de
productos, sobre todo de
aquellos de los que no
dispone la competencia.

e 04 + D4+D5 Negociar
con proveedores costos y
variedad de equipos y
materia prima
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avances de la tecnologia
3D y su aplicacion en la
medicina

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA ESTRAEGIAS DA

e 1.-Inflacion

importaciones

e 2.- Suspension de

e A2+ D1+ D2 Establecer
una gama de productos y
servicios que no cubra la
competencia y con
promociones

A2 + D2 Realizar
promociones de productos
a empresas intermediarias

Al1+A2+F1 Promociones
de productos y servicios

A3 + F3 + F5 Utilizar
métodos alternativos de
publicidad mas directos y
menos costosos: (Volantes,
vallas, monitores) cercanos
a centros de traumatologia

Establecimiento de objetivos: Dar a conocer al publico con base en una campafa publicitaria las

ventajas que tienen las protesis elaboradas con tecnologia 3D, especialmente en relacion al precio

Elaboracion del plan de actuacion:

Estrategias

Fase
1. Determinacion | e
de la segmentacion
del mercado

Segmentacién del mercado a través de los criterios de segmentacion por
comportamiento, es decir, es relacion con el uso del producto,
utilizdndose como variable los beneficios que pueden desear los clientes
que acuden a la empresa, asi como también la frecuencia de visita,
clasificando asi los clientes, entre habituales, poco asiduos y no clientes,
y subdividiendo a su vez estos en los segmentos buscadores de beneficios

y no buscadores.

En este caso, las estrategias van dirigidas a los segmentos clientes
habituales y no clientes de subsegmento buscadores de beneficios,
considerando que el enfoque hacia el segmento de clientes habituales
permitira seguir manteniendo la productividad de la empresa y serviria de
incentivo para Ilamar la atencion del segmento no clientes, a los cuales se

enfocan la mayoria de las estrategias porque se considera que el paso

indispensable al posicionamiento del mercado es naturalmente la
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adquisicion de nuevos clientes.

2. ldentificacion

de

los  procedimientos

para el disefio de las

estrategias

e Para el disefio de las estrategias se recurri6 a la metodologia del

posicionamiento y competitividad, la cual se resume en 4 puntos:
- Identificacion del mejor atributo de la organizacién: Sus precios

- Establecimiento de la posicion de la competencia en funcion a ese

atributo:

- Igualmente competitivos pero con tendencia al alza en algunos

productos.

- Decision de las estrategias en funcion de las ventajas competitivas:
Orientar la capacitacion y orientacion de los clientes, proveedores y
empresas intermediarias para la conversion de estos en promotores

del producto

Realizacion de actos que impliquen concurrencia masiva con el propdésito

de dar a conocer la empresa.

Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad:
Convertir a la empresa 3D Lab Café en una organizacién en referencia de

innovacion tecnologica en cuanto a protesis.

3. Descripcion
herramientas

marketing a utilizar

de
de

Convertir la clientela en voceros de la marca: Los clientes que han
recibido capacitacion y orientacion sobre elaboracién de protesis con
tecnologia de impresién 3D deben ser estimulados a convertirse en parte
de la cadena productiva.

Atraer los clientes de la competencia: Crear productos y servicios
diferenciados de la competencia (por ejemplo, mantenimiento y
actualizacion de protesis tradicionales) e informarles acerca de la

diferencia de precios como principal ventaja del producto.

Hacer mas atractivo el producto para determinado segmento: Las protesis
elaboradas con tecnologia de impresion 3D tienen un aspecto robotizado,

en este sentido su imagen debe ser promocionada como innovadora y
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vanguardista entre el publico juvenil y adulto contemporaneo. .

e Realizar actos educativos e informativos sobre el alcance de la tecnologia
en impresiones 3D (foros, seminarios, talleres, jornadas de actualizacion,

entre otros) en hospitales, clinicas, Universidades, entre otros,)

e Ofrecer a pequefias y medianas empresas fabricantes y comercializadoras
de prétesis tradicionales opciones de intermediacién entre sus clientes y

la empresa 3D Lab Café para suministrar protesis 3D.

e Utilizar métodos alternativos de publicidad méas directos y menos

COStosos:

e (Volantes, monitores y vallas en puntos cercanos a clinicas y hospitales

de atencion traumatologica)

o Realizar campafias publicitarias a través de las redes sociales basandose
en el proceso de elaboracion de objetos con impresoras 3D haciéndose

énfasis en la participacion del usuario y el menor precio.

Evaluacion

De manera semestral se medira la eficiencia de la aplicacion de las herramientas de marketing que
conforman la presenta propuesta, los indicadores utilizados seran unidades vendidas y numero de
clientes. Igualmente, se utilizaran como subindicadores: NUmero de pequefias y medianas empresas
comercializadoras de protesis tradicionales que ofrecen protesis 3D, numero de eventos informativos
mensuales sobre la tecnologia de impresion 3D, numero mensual y total de asistentes a los eventos

informativos y promocionales.
Estrategia general de marketing

Las situaciones de monopolio, o sea, aquellas donde hay una fallo de mercado, para un producto, un
bien o un servicio determinado, como es el caso del mercado de proétesis tradicionales en Argentina,
donde cinco (5) empresas transnacionales ocupan el 80% plantea problemas de sobreprecio, y vy
precisamente esto se evita con el fomento de la competencia, donde lo primordial es aplicar estrategias
de marketing dirigidas a fomentar el posicionamiento en el mercado y por ende el aumento de la ventas

y productos, lograndose asi la competitividad.
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Diferenciacion

En la seleccion de las herramientas y estrategias de marketing que conforman la propuesta de plan de
marketing para ser implementado por la empresa 3D Lab Café a fin de incrementar sus ventas de
protesis elaboradas con tecnologia de impresion 3D se han considerado como elementos

diferenciadores los siguientes:

La propuesta ademas de representar un beneficio para esta organizacion va mucho mas allad y se
convierte en una oportunidad y estimulo para clientes, proveedores, pequefias y medianas empresas del

sector para incorporarse a la cadena de comercializacion.

Se disefid la propuesta tomando en cuenta los procedimientos metodoldgicos que conllevan estudios de
este tipo y el apoyo del sustento conceptual enmarcado en las teorias de mercado. Asimismo, se
considerd el desconocimiento por parte del publico objetivo acerca de la empresa, sus productos y
servicios, mientras que por otro lado se ha tomado en cuenta que no existe todavia la cultura del uso de

tecnologia 3D para la elaboracion de objetos.

3D Lab Café no atiende en su totalidad el mercado de prétesis, ya que divide sus operaciones y
esfuerzos entre la oferta de servicio de cafeteria, asi como la venta, reparacién y mantenimiento de
impresoras 3D. Ademas, la empresa no cuenta con un equipo comercial dedicado, asi como tampoco

con uns gerencia o departamento de mercadeo y ventas que defina las estrategias a seguir.

La empresa 3D Lab Café requiere fortalecerse a nivel interno, en definir un modelo de gestion que le
permita ser dindmica en el mercado a través de estrategias agresivas y de costos, para ser competitivo y
rentable. En este particular, también destaca el hecho de la existencia de una tendencia hacia la
preferencia de servicios y procesos tecnoldgicos por parte del pablico, especialmente el segmento del
publico joven. Ademas, existe oportunidad para desarrollar nuevos mercados, dada las ventajas que han
generado las condiciones del mercado con respecto al uso de las Tics.

3D Lab Café tiene tantas oportunidades como retos dentro de los subsegmentos del mercado de las
prétesis y uno de los segmentos es el sector de la pequefia y mediana empresa en el area tecnologica.
En este sentido, debe aprovecharse las ventajas y beneficios que ofrecen los avances tecnoldgicos para

la irrupcion en el mercado con nuevos productos y servicios.

La empresa no cuenta con una cultura organizacional ajustada a los requerimientos del mercado,
demostrado esto en la falta de un departamento de mercadeo o ventas encargado de disefiar, planificar,

implementar y evaluar planes de marketing.

71



No se cuenta con una planificacion estratégica donde se muestre lo que el personal debe realizar para

cumplir metas y objetivos propuestos.

El personal encargado de capacitar y orientar sobre la tecnologia de impresion 3D no poseen

conocimientos sobre lo que representa el marketing inteligente para el logro de objetivos.

La mision de la empresa no posee incorporados objetivos vinculados con las ventas y el

posicionamiento en el mercado.

Debe considerarse que los propietarios de 3D Lab Café, han tenido el &nimo y la iniciativa de invertir
en Argentina para hacer posible el ofrecimiento de productos de buena calidad a un buen precio, y
ademas generar empleo, se justifica el apoyo que desde diversos ambitos pueda brindarsele a fin de
alcanzar una posicion estable en el mercado, condicion que han intentado lograr a través de diversas

estrategias pero sin los resultados esperados.
Exploradores

Las metas destinadas a ser alcanzadas a través de la actual propuesta son, en primer lugar, determinar el
tipo de segmentacion de mercado mas acorde con el nivel de competitividad de la empresa 3D Lab
Café; en segundo lugar, identificar los procedimientos para el disefio de las estrategias de marketing en
la empresa y con ello, finalmente disefiar y proponer el empleo de un conjunto de herramientas de
marketing para lograr su posicionamiento en el mercado de las protesis, en la preferencia del cliente y

elevar su nivel promedio de ventas.
Estrategia de crecimiento de marketing

A través de la observacién y la realizacion de un cuestionario en linea por parte de 50 usuarios
potenciales, pudieron detectarse las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, a las cuales se le
ha aplicado la técnica de analisis FODA con el objeto de definir la aplicacion de herramientas de
marketing que permitan darle mayor auge a las ventas de este ente comercial y pueda constituirse en

una empresa rentable dentro del mercado de las protesis.
Politica de precios

La empresa 3D Lab Café posee la ventaja de que su estructura de costos le permite ofrecer un producto
con un precio muy por debajo del que ofrece la competencia, lo que le permitiria un buen margen de
manejo de precios competitivos en el mercado y generar estrategias de precios a través de un valor

agregado.
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No obstante, se debe considerar factores externos que pueden intervenir en la politica de precios, como
la alta inflacion actual en Argentina y la posibilidad de problemas de importacion debido al mercado
cambiario, por lo tanto es conveniente la determinacion de precios no solo analizando la estructura de

costos de produccion, sino ademas previendo la posibilidad del escenario econémico sefialado.

En tal sentido, como parte de la estrategia publicitaria estara centrada en el precio como base ventaja
del producto es conveniente considerar la colocacion de bandas de precios, la determinacion del punto
de equilibrio para distintos escenarios y vigilar continuamente la diferencia con los precios de la
competencia. En este mismo contexto, resulta prudente realizar estudios de precios a largo plazo que

permitan estimar la demanda potencial de cada producto y servicio para precios con ligera alza.
Ciclo de vida del servicio

A fin de mantener una clientela fija que pueda convertirse en voceros de la calidad de producto, dentro
de las estrategias de marketing se incluird la creacién de planes de servicios de mantenimiento y

actualizacion de protesis, tanto tradicionales como las elaboradas con tecnologia de impresion 3D.

Igualmente, se deben divulgar aquellos estudios académicos y de mercado que se realicen sobre las
propiedades y calidad de los objetos elaborados con tecnologia de impresién 3D.

TActicas de venta

Las estrategias de marketing van dirigidas a los segmentos clientes habituales y no clientes de
subsegmento buscadores de beneficios dentro del publico objetivo joven y adulto contemporéaneo,
considerando que el enfoque hacia el segmento de clientes habituales (los que asisten al area de
cafeteria y utilizan los servicios de impresion de otros objetos) permitird seguir manteniendo la
productividad de la empresa y serviria de incentivo para llamar la atencion del segmento no clientes, a
los cuales se enfocan la mayoria de las estrategias porque se considera que el paso indispensable al

posicionamiento del mercado es naturalmente la adquisicién de nuevos clientes.
Cartera de servicios

Los servicios vinculados a las protesis elaboradas con impresion 3D cubren esencialmente las tres fases
del proceso: disefio, impresion y acabado. En este sentido, los servicios consisten en capacitacion y
asesoria al cliente sobre el manejo del software y equipos de impresion para la obtencion del disefio,
alquiler por hora de los equipos, venta y orientacidn sobre el uso de materiales e insumos de impresion,

asesoria sobre las técnicas de acabado de la protesis.
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Promocion y publicidad

Se utilizardn métodos de publicidad directos (vallas, pendones, banners, volantes y frentes
publicitarios) dirigidos a los clientes que acuden a la sede de la empresa, asi como aquellos que
circulan por los alrededores de clinicas y hospitales de atencion traumatoldgica, asi como herramientas
de marketing digitales (redes sociales, foros, encuestas, blogs, chats, entre otros) con contenidos
dirigidos al publico joven y adulto contemporaneo interesado en participar dentro de la cadena de
comercializacion. Estos contenidos publicitarios interactivos contendran informacion sobre el proceso
de tecnologia de impresion 3D, sus ventajas, las opciones de participacion que ofrece 3D Lab Café, e

informacidn sobre sus productos y servicios.
Promocion y ventas

A fin de mantener la ventaja competitiva representada en el menor precio de las protesis elaboradas con
tecnologia de impresion 3D es necesario que en la aplicacion de herramientas de marketing se visualice
la manera de prever cambios subitos en los precios y procurando mantener siempre la diferencia con

los precios de la competencia.

Canales de distribucion

Se tiene previsto que la venta de prétesis con impresion 3D sea a través del canal directo empresa —
cliente; sin embargo, asumiendo que la empresa funciona bajo un esquema de innovacién tecnoldgica e
interaccion con clientes e intermediarios no se descarta que a futuro las ventas se realizan también
mediante canales indirectos, por ejemplo, el disefio desde locaciones remotas y la impresion a través de
paginas web. En tal sentido, la propuesta debe ser modificada atendiendo a la inclusion de este canal de
distribucion.

Presupuesto del plan

Tabla N° 1: Presupuesto del plan de marketing para 3D Lab Café. Fuente: Elaboracion propia (2019)

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Subtotal

Redisefio de sitio web (inclusién de modulo chat) $4.970,37| $4.970,37| $4.970,37| $14.911,11
Anuncio Google Ads $44.733,32| $44.733,32| $44.733,32| $134.199,96
Gestion de contenido en blog $14.910,36| $13.118,68| $15.505,05| $43.534,09
Gestion de contenidos RR SS  (Instagram - Twitter) | $37.781,56| $37.781,56| $37.781,56| $113.344,68
Servicio de emailing

(incluye creacion de contenido y envio) $8.942,88| $8.94288| $8942,88| $26.828,64
Totales $111.338,49| $109.546,81 | $111.933,18| $332.818,48
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Proyeccion de resultados

Desde su creacion en el 2013 la empresa 3D Lab Café ha registrado cifras modestas de ventas pero

sostenidas, tal como se observa en la siguiente tabla.

Tabla N° 2. Ingreso por ventas de impresiones 3D durante el periodo
2014 — 2018. Fuente: Elaboracion propia (2019) con base en datos

suministrados por el Departamento de Administracion de 3D Lab Café

Afio (t) Ventas ($)
2014 9.948.250
2015 11.896.550
2016 9.865.270
2017 10.508.920
2018 11.233.770

Sin embargo, tal como se puede observar en la gréfica inferior, las ventas registran una tendencia

alcista.

Gréafico N° 25. Representacion de Ingresos por ventas de impresiones 3D (2014 —
2018) Fuente: Elaboracion propia (2019)
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De modo que aun cuando en los datos historicos de ventas sefialados arriba se observa una tendencia a

la baja en el 2016 pero luego se aprecia en los afios siguientes un alza, se desestima este descenso en
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las ventas como tendencia y se atribuye el mismo a factores ajenos a la operatividad de 3D Lab Café

(por ejemplo, mayor incidencia de las campafias publicitarias de la competencia)

De alli que se considen validos estos datos historicos para efectuar un forecast de venta, utilizdndose
para ello uno de los métodos de estimacion de ventas cuantitativos méas frecuentemente utilizados, el

promedio mavil simple.

En este sentido, con la aplicacion de la formula T1 = bo + bsit del método de proyeccion de tendencias,
donde bl esigual a 718.341 y b0 corresponde a 10.335.529, se determinaron los niveles de ventas para

los proximos seis afios.

Tabla N° 3. Ingreso por ventas de impresiones 3D durante el periodo 2019- 2024.
Fuente: Elaboracion propia (2019) calculados con base en datos histéricos de ventas
proporcionados por el Departamento de Administracion de 3D Lab Café

Afio Ventas ($)

2019 11.053.870
2020 11.772.211
2021 12.490.552
2022 13.208.893
2023 13.927.234
2024 14.645.575

Gréafico N° 26. Representacion de Ingresos por ventas de impresiones 3D (2019
—2024) Fuente: Elaboracion propia (2019)
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La pertinencia de este forecast de ventas se asume desde la perspectiva del crecimiento demogréafico en
Argentina de 1% anual, segun Instituto Nacional de Estadisticay Censos de la Republica Argentina
INDEC (2019), especialmente en cuanto al segmento de la poblacion menor de 40 afios que
actualmente es de 28.021.717 habitantes (62,35%), y que hacen suponer una mayor preferencia por
objetos de consumo no tradicionales.

Igualmente, un punto a favor de la validez de este prondstico de ventas efectuado es la creciente
inflacion econdmica actual en el pais, siendo de 51,1% la inflacion ineranual en el 2019, segun el
Banco Central de la Republica Argentina (2019), lo que conlleva a pensar que los consumidores se
inclinaran por productos mas econdmicos, prevaleciendo el precio por encima de otra cualidad, como

por ejemplo la apariencia.

Para la evaluacion de este forecast de ventas podrian utilizarse como KPI indicadores comerciales
como el nimero de clientes y la cantidad de clientes fidelizados, mientras que dentro de los indicadores

logisticos puede considerarse la cantidad de pedidos.

En concreto, se espera que una vez implementada la propuesta y transcurrido un periodo de
aproximadamente 6 meses se haya logrado un mayor nivel de conocimiento en una parte sustancial de
los clientes habituales y no habituales que acuden a 3D Lab Café procurando servicios de alquiler e
impresion con equipos 3D. lgualmente se espera que los clientes externos e internos conozcan la

mision, visién, objetivos y alcances de esta empresa elaboradora de protesis con tecnologia 3D.

Asimismo, entre los resultados esperados se encuentra la formacion de una cultura organizacional que
conlleve a la participacién de todos miembros de la organizacion en las distintas fases de produccion y

comercializacion.

Otro de los resultados dentro del grupo de las previsiones es la comprension por parte de la gerencia de
3D Lab Café de la necesidad de realizar un mayor esfuerzo en la dedicacion hacia la publicidad y

comercializacion de protesis elaboradas con impresoras 3D.

No obstante, es fundamental que 3D Lab Café incorpore a su estructura organizacional un
departamento comercial que se encargue de capacitar y orientar al personal en materia de publicidad y
ventas, procurando que el Departamento de Mantenimiento adopte una posicion de mayor

entendimiento.
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ANEXQOS
INSTRUMENTO

Buenos dias, mi nombre es Vanina Anconatani. Quisiera poder contar con su valiosa colaboracion.
Toda la informacién que usted me proporcione serd utilizada unicamente con fines estadisticos y no

sera revelada a persona alguna, y su identidad sera mantenida en el anonimato. Gracias.

P1: ;CUAL ES SU EDAD?
.20 ANOS Y MENOS

.21 A30

.31 A40

.41 A50

.51 A 60

.61Y MAS

P2: ;CUAL ES SU GENERO?
. MASCULINO
. FEMENINO

.OTRO

P3: ;EN QUE PAIS NACIO?
.ARGENTINA

. BOLIVIA

. CHILE

. URUGUAY
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. PARAGUAY
. PERU
.OTRO

INDIQUE

P4: ;CUAL ES SU ESTADO CIVIL?

.CASADO
. SOLTERO

. DIVORCIADO
. VIUDO
. UNION LIBRE

P5: (CUAL ES SU ACTIVIDAD?

. EMPLEADO

. PROFESIONAL INDEPENDIENTE

. EMPRESARIO

. AMA DE CASA
.JUBILADO

. DESEMPLEADO

.OTRO
¢CUAL?

P6: ;CUAL ES SU NIVEL DE ESTUDIO COMPLETO?

. SECUNDARIO

. TERCIARIO

. UNIVERSITARIO
. POSGRADO
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.OTRO ¢(CUAL?

P7: ;CONOCE ALGUNA PERSONA QUE UTILICE PROTESIS EN SUS BRAZOS O MANOS?

Sl

.NO

P8: ;CONOCE EL PRECIO QUE TUVO QUE PAGAR POR DICHA PROTESIS?

Sl

SILO RECUERDA.... ;ERA UN VALOR ACCESIBLE?

.NO

P9: SI TUVIERA QUE COMPRAR PARA USTED O UN FAMILIAR UNA PROTESIS, ;PIENSA
QUE DEBE PAGAR EN....7

.PESOS

.DOLARES

P10: ;USTED PIENSA QUE SU OBRA SOCIAL O PREPAGA CUBRIRIA LOS GASTOS DE LA
COMPRA DE UNA PROTESIS?

Sl

.NO

P11: ;SE IMAGINA QUE SERA RAPIDA LA ADQUISICION DE UNA PROTESIS?

Sl

.NO

¢POR QUE?
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P12: ;CONOCE LA TECNOLOGIA DE IMPRESION 3D?
Sl

.NO

P13- ;USTED SABE QUE CON UNA IMPRESORA 3D PUEDE REALIZAR PROTESIS DE BAJO
COSTO, EN PESOS Y A MEDIDA?

Sl

.NO

P14- ;USTED SABE QUE DICHA TECNOLOGIA SE ENCUENTRA EN BUENOS AIRES EN LA
ZONA DE PALERMO?

Sl ¢ENDONDE OBTUVO LA INFORMACION?
.NO

P15 ;SABE CUAL(ES) EMPRESA(S) OFRECEN ESTA TECNOLOGIA?

Sl (CUAL(ES)
.NO

P16 (;CONOCE LOS REQUISITOS PARA ACCEDER A ESTOS SERVICIOS?

Sl (CUAL(ES)
NO

P17 ¢HA OBTENIDO LOS SERVICIOS DE ESTA(S) EMPRESA(S)?

Sl

NO _ ¢(POR QUE?
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P18 SIHA OBTENIDO LOS SERVICIOS DE ESTA(S) EMPRESA(S) ;CUAL ES SU OPINION
AL RESPECTO?

P19. ;.CREE QUE TIENE VENTAJAS ESTA TECNOLOGIA?

Sl

NO
¢POR QUE?

P20. ;CREE QUE TIENE DESVENTAJAS ESTA TECNOLOGIA?

Sl

NO
¢POR QUE?

P21-. (UTILIZARIA O RECOMENDARIA ESTA ALTERNATIVA?

Sl

NO
¢POR QUE?

P22-. ;CONOCE ALGUNA PERSONA QUE PODRIA BENEFICIARSE CON ESTA NUEVA

TECNOLOGIA?
Sl

.NO

Muchas Gracias por su tiempo invertido.
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