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La presente Tesis, se basa en el disefio de un plan de marketing con
énfasis en el desarrollo de estrategias competitivas para una Pyme de

Servicios Médicos, caso: Instituto Médico de Asma y Alergia Infantil IDASIN.

En el Capitulo I, se desarrolla el marco tedrico, tomando conceptos
fundamentales como el de Estrategia de Marketing y la integracion de la misma

con los tipos de Marketing y las herramientas digitales.

El Capitulo I, se compone del Analisis Situacional del Macro Ambiente,
Meso Ambiente y Micro Ambiente de IDASIN.; en donde se realizan los
cuadros comparativos de cada ambiente. Ademas se encuentra el andlisis de

la Cadena de Valor, Andlisis F.O.D.A. y las respectivas matrices.

El Capitulo Ill, estd constituido por la Investigacion de Mercado y el
establecimiento de los objetivos de investigacion, la sistematizacion y las

conclusiones para la implementacion de medios digitales.

El Capitulo 1V describe los objetivos estratégicos de Marketing en el
largo y corto plazo, con la definicion de la estrategia que permite establecer la

segmentacion, el posicionamiento y el Mix de Marketing.

En el Capitulo V se encuentra el caso de aplicacion: Instituto de Asma y
Alergia Infantil IDASIN, y se establecen las estrategias que se llevaran a cabo

por los medios digitales mas utilizados y las tacticas a aplicar.

El Capitulo VI esta compuesto por las conclusiones de la presente Tesis,
luego de realizar la investigacion de mercado y plantear las estrategias y
tacticas que se llevaran a cabo. Ademas las recomendaciones para

complementar la presente Tesis.
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CAPITULO |
ESTRATEGIA DE MARKETING BASADA EN MEDIOS DIGITALES
1.1 ESTRATEGIA DE MARKETING

Es importante fijar una estrategia de Marketing dentro de una
organizacién, pues permite la coordinacion de diferentes actividades,
orientadas a la consecucién de los objetivos estratégicos y a la satisfaccion del
cliente.

Las principales actividades de marketing se conforman de la planeacién
del producto, precio, plaza y promocion; es decir tienen su base dentro del
analisis dentro de esta mezcla; misma que debe ser planeada para satisfacer
de una forma efectiva el mercado.!

La base de una estrategia de Marketing es poder conocer las
necesidades de los clientes de una organizacion y la forma de como llegar a
satisfacer las mismas. Es aqui en donde se inicia el proceso, conociendo las
necesidades y disefiando un plan por medio del cual a través del servicio o
producto que se brinde se llegue a satisfacerlas y hacer que en el cliente se
cree ese deseo o0 necesidad de adquirirlo.

Para Walker Boyd (Walker Boyd, Mullins Larréche,2008: 11-17) en su
definicibn mas bésica las estrategias dentro de las organizaciones, se
constituyen como planes de accion generales de la organizacion, que se deben
cumplir en el largo plazo, mismas que sirven como nexos 0 puentes entre la
misiobn y la visibn que defina la organizacion. Dentro de los objetivos
organizacionales se define a la planeacion estratégica a largo plazo. Los cuales
se conforman de cinco pasos principales como son 1) andlisis situacional 2)

objetivos de marketing 3) determinar el posicionamiento y la ventaja

* william J. Stanton, “Fundamentos de Marketing”, México, McGraw — Hill, Décima Edicion, 1.996, pagina 13



competitiva 4) seleccionar los mercados mera y estimar la demanda de
mercado 5) Disefiar una mezcla de marketing estratégico. Con la finalidad de
elaborar un plan estratégico.

El concepto Marketing segun Philip Kotler es “Una ciencia social y
proceso administrativo por medio del cual los individuos satisfacen sus
necesidades al intercambiar bienes y servicios?; teniendo como fundamento el
intercambio dentro del cual dos personas resulten beneficiadas”. Pero dicho
concepto ha cambiado y se lo ha ido especializado segun las necesidades y
tendencias que se han presentado en el mercado, es asi que las principales
especializaciones del Marketing en la actualidad son: Marketing Digital,
Marketing Social, Marketing Relacional, Marketing de Base de Datos, Marketing
Directo, Marketing one to one, Marketing Verde, Marketing Politico, etc.

De estas especializaciones o tendencias, se pondra énfasis en el
Marketing Digital, Data Base Marketing, Marketing Relacional, Marketing one to
one, mismas que serviran para la formulacibn e implementacion de un
estrategia de Marketing en medios digitales.

1.2 MARKETING RELACIONAL

Varios autores lo definen como la aplicacion de una estrategia para
anticipar, conocer, prever y satisfacer las necesidades del cliente actual y
potencial, por medio de los productos o servicios con los que cuenta la
organizacién, con el objetivo de establecer y cultivar relaciones a largo plazo;
permitiendo de esta forma que el cliente pueda experimentar una verdadera
satisfaccion®. Tomando en cuenta que es de vital importancia retener a los

clientes mas rentables, haciendo énfasis sobre todo en ellos, con base en un

2 Philip Kotler, “Fundamentos de Marketing”, México, Pearson Education, sexta edicion, 2003, pagina 712
® Juan Pablo del Alcézar, “Formacién Gerencial” ponencia presentada en Adids al Marketing tradicional llegé el
Marketing relacional, 20,04.10 en: http://blog.formaciongerencial.com/2010/04/20/evolucion-del-marketing-relacional/ .



buen servicio, para de esta forma diferenciarse de la competencia y llegar a
establecer ventajas competitivas.

El Marketing Relacional es mucho mas aplicado dentro de las
MIPYMES, pero de una forma empirica, pues en muchas de las ocasiones los
administradores o duefios de estos negocios suelen conocer caracteristicas
basicas del cliente como son: gustos, estilo de vida, sus compras usuales,
forma de pago, frecuencia de compra, etc. Pudiendo facilmente atender al
cliente y determinar cuél es el mas rentable, sin embargo el problema de
identificar al cliente més rentable se complica al aumentar el ndmero de
clientes, pues ya no podra memorizar a cada cliente. Por ello es importante que
se cuente con tecnologia que le permita realizar estas acciones en un negocio
gue sea grande. Misma que va permitir interactuar con todos los clientes y
conocer caracteristicas relevantes de los mismos. El uso de ésta tecnologia es
por medio de una base de datos que sea capaz de almacenar datos de miles
de clientes. Lo cual permite que se realice una retroalimentacién; misma que
puede ser almacenada en una base magnética y con los campos necesarios
gue le permitan al administrador acceder en cualquier momento a la
informacion que necesite. Por lo cual aqui se introduce otro concepto mismo
que se refiere al Marketing de Base de Datos mismo que interactia con el
Marketing Relacional.

1.3 MARKETING DE BASE DE DATOS O DATA BASE MARKETING

Se fundamenta en la construccién de una base de datos de clientes,
misma que se compone de informacion que tiene que ver con los gustos,
preferencias, intereses, etc. del cliente y factores que sean de relevancia como

lo son edad, género, comportamiento de compra, etc. Informacion que sea de



relevante informacion para la organizacion; de tal forma que se le permita al
administrador de la base de datos obtener informacion que se el sustento para
poder establecer estrategias de Marketing, misma que se encuentren
encamadas a aumentar las ventas e ingresos por medio de la satisfaccion del
cliente.

En su definicibn mas basica el Data Base Marketing o Marketing de
Base de datos, permite conocer los datos de los clientes actuales y clientes
futuros de una forma més rentable obteniendo asi la empresa un beneficio
maximo. Pues se tendran claras las caracteristicas del cliente y se le ofreceran
los productos y servicios que sean de su interés. Mismo que sirve como base
para formular la estrategia de Marketing de la organizacién®. Y trasmitir
conocimiento para la toma de decisiones.

La dinAmica que utiliza es que luego de realizar el contacto con el
cliente, se procede a levantar la base de datos del mismo, con el objetivo de
integrar informacién que se relevante. Generalmente para Alejandro Jauregui®
las bases de datos principalmente tienen varios objetivos dentro de los cuales
se tiene 1) mantener la comunicacién constante con los clientes que se puede
realizar por varios medios entre los principales el Internet. 2) conocer las
tendencias de compra del mercado objetivo. 3) personalizarla atencién a los
usuarios 4) generar estrategias de branding y publicidad 5) utilizar segmentos
especificos de clientes para poder ofrecerles productos especificos,

promociones, publicidad, etc. que se relaciones con el negocio.

4 Eduardo Liberos, Ponencia presentada en “I[EDGE - Data Base Marketing’, 10,02.12, en
http://blog.iedge.eu/direccion-marketing/marketing-relacional/fidelizacion-clientes/eduardo-liberos-database-marketing-
la-

® Alejandro Jauregui, ponencia presentada en “La utilizacién de bases de datos en el marketing moderno” 20,01.12 en
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/30/marketingbasesdatos.htm



El uso de las nuevas tecnologias de informacion con el Internet, se
transforman en herramientas poderosas para la organizacién, que permiten
acceder, almacenar, actualizar, modificar, clasificar, los datos de una forma
rapida y con mayor efectividad para obtener los datos que se estan buscando,
obteniendo una seguridad en la informacion.

Para poder almacenar grandes volumenes de informacién se ofrecen
opciones como el Datawarehouse mismo que almacena magnéticamente
grandes volumenes de informacion y el Datamining que se refiere a la mineria
de datos. Se tienen estas opciones para construir la base de datos y luego
proceder al disefio de la segmentacion. Misma que inicia dividiendo la base de
datos en segmentos similares, teniendo como resultado una division de la
poblacién en grupos o clister, mismo que se refiere a la recoleccion de objetos
similares dentro de un mismo grupo, diferente a los demas grupos; con el
objetico de identificar a los distintos grupos de clientes en la base de datos®.

Los principales factores relevantes que se toman en cuenta al momento
de realizar la segmentacion de la base de datos son los siguientes 1) identificar
variables que afectan en la decision de compra 2) Elaborar perfiles similares o
valor de vida de los mismos 3) Priorizar los clientes mas rentables, aumentar
las estrategias de Marketing en ellos, para poder mejorar la calidad y el servicio
y por ende la satisfaccion de cada uno.4) tomando como base a los cluster
realizar un listado de clientes que forman cada segmento, identificado en la
base de datos 5) Realizar una actualizacion de datos eliminando aquella

informacion duplicada o con errores’.

® lvan Arribas, ponencia presentada en “Data warehouse de soporte a datos “, 21,02.08, en

http://oa.upm.es/1152/1/PFC_IVAN_ARRIBAS_LOPEZ.pdf
’ Ernest Vives, ponencia presentada en ¢Cémo elegir la base de datos que ayude a vender mas? , 06.03.12 en
http://www.bases-de-datos.es/tag/segmentacion



14 MARKETING DIRECTO

Luego de haber definido cada uno de los segmentos que son
importantes para la organizacion, se deben diseflar las estrategias de
Marketing adecuadas para poder atraer nuevos clientes, fidelizar, retener a los
actuales, conseguir posicionar a la marca. Con el objetivo de incrementar las
ventas y maximizar las utilidades y los ingresos que se generen por medio de la
implementacién de una base de datos, de esta forma interactuando con el
cliente, por medio de la aplicacion del Marketing Directo.

El Marketing Directo® es un sistema que busca una interactividad
continua entre el cliente y la organizacién, por medio de la utilizacion de
canales de comunicacion, con el objetivo de persuadir al cliente de realizar la
compray de esta forma construir una relacién a largo plazo

La importante caracteristica que se resalta de una estrategia realizada a
través del Marketing Directo es que es personalizada, teniendo un impacto
mayor en el segmento o cliente al que se quiere llegar. Los medios que
generalmente se utilizan para difundir esta estrategia de Marketing Directo son:
Tele Mercadeo, Correo Directo, E-mail, SMS, activaciones on-line, etc.

15 MARKETING DIGITAL

Cuando se habla de Marketing digital se hace referencia a todas las
caracteristicas del Marketing que han pasado a formar parte integrante del
mundo digital. Para Matfas Irigoyen’ “Es el método para identificar la forma
mas eficiente de producir valor que pueda que pueda ser percibido por el

mercado por medio de herramientas digitales.

®Carlos Aldaz ponencia presentada en “Karmela” en Definicion de Marketing Directo, 12.02.12 en
http://queespublicidad.com/marketing-directo-que-es-definicion-marketing-directo-concepto-de-marketing-directo/
Matias Irigoyen, ponencia en “E-Marketing Blog”, Definicién de Marketing Digital, 23.10.08, en http://e-
mktg.blogspot.com/2008/10/definicin-de-marketing-digital.html



La definicion de Marketing Tradicional con el Marketing digital tiene
caracteristicas similares, sin embargo, su diferencia radica en el alcance que se
puede llegar a tener a través de los medios digitales y la personalizacion de la
promocion que se envia a los clientes, que solamente se logra con la
tecnologia digital, consiguiendo de esta forma generar valor .

Se puede tener una interactividad directa con los clientes, conociendo de
esta forma cuales son sus necesidades, permitiendo que se reduzcan costos
gue son innecesarios, especialmente para las MIPYME la red les brinda una
plataforma de investigacibn muy eficiente y con costos muy bajos.
Principalmente teniendo en cuenta el factor 24/7, es decir estar conectados con
los clientes a todo momento y en cualquier lugar.

El Marketing digital principalmente se orienta a conseguir los objetivos
de Marketing de la organizacion, con el uso de las tecnologias de la
informacion, basado en el Internet y todos los dispositivos que permitan su
acceso para realizar comunicacion con intencion comercial entre una empresa
y los clientes acttale y los potenciales™.

1.6. INTEGRACION DE LOS MEDIOS DIGITALES CON LA ESTRATEGIA
DE MARKETING

En la actualidad el uso de las tecnologias de la informacion, con una
adecuada estrategia de Marketing Relacional soportada con medios digitales,
permite a la organizacion, tener un conocimiento claro del mercado al cual se
quiere llegar, pues se tiene una comunicacion de doble via; permitiendo a la
empresa conocer caracteristicas que sean relevantes para el tipo de negocio

de la empresa como por ejemplo los gustos, intereses, opiniones, preferencias,

1 Antonio San Juan, ponencia en “AS Marketing Online, Comercio Electrénico y Nuevas Tecnologias”, Qué es
Marketing Digital Online o Internet Digital, 24.01.11 en http://antoniosanjuan.com/que-es-marketing-online-en-internet-
digital-definiciones/



comportamiento, influencia de compra, etc., obteniendo asi una ventaja sobre
los competidores.

La estrategia que utiliza el marketing relacional es reconocer a los
mejores clientes, es decir aquellos que registran los voliumenes de compras
mas altos, frecuencia de compra, monto de la inversién, etc., mismos datos que
se obtendran apoyados en el Data base Marketing, para asi poder establecer
un Marketing Directo en cuanto a la publicidad con la aplicacion de
herramientas digitales para generar mayores ingresos para la organizacion.

Los medios digitales son una convergencia de medios, mientras que las
herramientas digitales ayudan a administrar contenidos, crear conocimientos,
interactuar y gestionar el proceso educativo. Dentro de la clasificacién de las
herramientas se tiene a) Herramientas para participantes: permiten interactuar
con los participantes y transferirles conocimiento (videos, redes sociales,
formularios, foros, multimedia) b) Herramientas para el publico: permite acceder
a zona disefiadas especificamente para ellos y realizar una alimentacion
(descargas de archivos, ayuda, sistemas de ayuda, sistemas de proteccion,
chats, correo).’* Teniendo de esta forma como beneficio la selectividad
demografica, flexibilidad de tiempo, calidad del medio, permanencia, impacto y
economia.

Las herramientas digitales que se aplicardn en el presente Trabajo
Investigativo son a) Redes Sociales: b) Blog Corporativo c¢) Publicidad

Audiovisual d) YouTube e) Buscadores f) Mobile Marketing y g) Codigos BIDI.

™ Carlos Morales, ponencia en “Blog de Herramientas Digitales”, Definicién de herramientas digitales, 20.02.11 en
http://blogdeherramientasdigitales.blogspot.com/



1.6.1. REDES SOCIALES

A las redes sociales se las considera como estructuras sociales, que se
componen de personas que se relacionan por varios motivos en la red, como
puede ser amistad, parentesco, intereses comunes 0 que buscan y comparten
conocimientos. Entre las principales se encuentra Facebook y Twitter.
1.6.1.1 FACEBOOK

Es un sitio web de redes sociales, que en un inicio fue creado para
estudiantes de Harvard, pero que en la actualidad ha tenido una gran acogida y
se encuentra abierta para cualquier persona que tenga correo electronico, se
ha convertido en una plataforma en la que terceros pueden desarrollar
aplicaciones y hacer negocios por medio de las redes sociales. Facebook
cuenta con mas de 900 millones de miembros y traducciones a 70 idiomas®2.

Dentro de los principales servicios que ofrece Facebook se encuentran:
que posee una lista de amigos, en donde se puede agregar a cualquier
persona registrada por medio de la invitacion que se envia, se tiene la opcion
de paginas y grupos, se encuentra el Muro que es un espacio en donde cada
uno de los usuarios puede llenar su perfil y permite que sus amigos le escriban
mensajes, y que es visible solamente para los usuarios registrados, ademas se
pueden ingresar imagenes y logos publicitarios y desarrollar un siper-muro que
permite utilizar animaciones en flash.
1.6.1.2 TWITTER

Es un microblogging que permite enviar mensajes de texto plano de
corta longitud, con un maximo de 140 caracteres a los que se les denomina

como tweets, que se muestran en la pagina principal del usuario. Los usuarios

2 pavo Miguel, ponencia en “Beneficios rapidos de las Redes Sociales, Editorial” 4,06.11, en

http://marce1201.blogspot.com/2010/11/que-son-las-redes-sociales-las-redes.html



pueden inscribirse a los tweets de otros usuarios, a los que se denomina como
seguidores. Los mensajes son publicos, pudiendo difundirse privadamente
mostrandolos Unicamente a seguidores, los usuarios pueden twittear desde la
web del servicio, desde aplicaciones oficiales externas como smatphones o
mediante el servicio de mensajes cortos. Posee gran cantidad de herramientas
para afiadir el contenido, monitorizando mensaje y conversaciones®.
1.6.2 BLOG CORPORATIVO

Se puede considerar que es un ciberdiario, que facilita la comunicacion
bidireccional; ademéas cuenta con el soporte de una empresa, con la finalidad
de contribuir al alcance de los objetivos corporativos. Los blogs dentro de la P
de promocién, poseen un una gran efectividad en la comunicacién externa, ya
gue se pueden establecer relaciones con el cliente por medio de la
comunicacion y lograr el posicionamiento de la organizacién, ademas mejorar
la optimizacion del posicionamiento en ciertos buscadores de Internet. Mientras
gue si se toma en cuenta los beneficios internos, los blogs suelen interpretarse
como herramientas de colaboracién, gestion del conocimiento, de reflexion,
difusion de cultura corporativa y alineamiento estratégico.*.
1.6.3. PUBLICIDAD AUDIOVISUAL

La publicidad audiovisual generalmente se compone de tres partes: a) la
apertura del anuncio, que sucede en los primeros segundos y tiene como
objetivo principal la atencion del grupo o segmento objetivo, a la vez que
presenta el contexto en el que debe transmitirse el mensaje. Dentro del mismo

se crea el sonido, la imagen y la muasica; b) el desarrollo que se compone de la

B José Gil, Ponencia en “Guia de Twitter para los negocios”, 05,01.11. en:
http://www.ducttapemarketing.com/TwitterparalosNegocios.pdf
¥ Tristan Eliosegui, ponencia en  “Importancia  del Blog Corporativo” 11,03.11, en:

http://salvadorvilalta.com/2011/03/27/la-importancia-del-blog-corporativo-en-la-estrategia-de-marketing-de-las-
empresas/
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argumentacion de los beneficios o ventajas del producto o servicio prestado,
mismo que ocupa casi todo el tiempo del anuncio, aqui se exponen todas las
circunstancias que se pueden explicar como ventajas caracteristicas o atributos
gue tiene el producto; gran parte de los mismos muestran el nombre del
servicio y el slogan y la marca. c) cierre, que es cuando las agencias muestran
los resultados de los mismos mediante un script, que consiste en una
descripcion detallada de las imagenes que se van a emplear en el spot y el
audio, que incluye efectos de voz, sonoros y la musica®®.
1.6.3.1 YOUTUBE

Es un sitio web, por medio del cual los usuarios pueden subir y compartir
videos, usa un reproductor de linea basado en Adobe Flash, aunque puede ser
un reproductor HTML, es muy popular por la facilidad que brinda al alojar
videos personales de manera sencilla. Puede alojar una gran variedad de
programas, peliculas, videos, musica, etc. Una de las facilidades que brinda es
gue los enlaces a los videos de YouTube pueden ser insertados en blogs y
sitios electronicos personales. Por lo general todos los videos deben ocupar un
espacio en un disco no mayor a 2GB y debe tener una duracion no menor o
igual a 15 minutos, con la tolerancia de 59 segundos™.
1.6.4. PUBLICIDAD EN BUSCADORES

La publicidad en los buscadores, suele proporcionar resultados casi
inmediatos, ofrecer recibir visitas en la web desde el primer dia en que se
realiza la campafa, optimizando procesos de conseguir formularios y llamadas

a un menor costo.

15

Andrés Billa, Ponencia en “Publicidad Audiovisual en Publi Word, Agencias de Publicidad” 10,10.11, en:
http://publiworld.buscamix.com/web/content/view/36/162/

'® santiago Gémez, Ponencia “Tu Experto.com” 25,01.2010, en http://www.tuexperto.com/2010/01/25/youtube-rentals-
google-se-lanza-al-videoclub-online-con-cine-de-autor-y-conciertos-en-directo/.
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Se considera que la publicidad en Buscadores o Search Engine
Marketing (SEM), es uno de los canales mas efectivos para incrementar los
ingresos, ya que permite aumentar la visibilidad por parte de los futuros
clientes, esta forma de publicidad principalmente se basa en el costo por click
(CPC), dentro de este tipo de publicidad se considera que Google AdWords es
el programa con mayor éxito, seguido de otros buscadores como Yahoo, Bing,
etc?’.
1.6.4.1 GOOGLE ADWORDS

Es publicidad online de Google, que permite mostrar anuncios en el
momento en el que los clientes potenciales buscan el tipo de producto o
servicio que se ofrece. Suelen aparecer los anuncios de AdWords (que son
palabras claves que las empresas elijen para los anuncios) como enlaces
patrocinados, asi como en cientos de miles de sitios de socios de la red de
Google, los resultados se pueden orientar geograficamente con el beneficio de
gue solamente se paga por el click que alguien hizo en el anuncio. Se ha
establecido que la red de Google llega a mas del 86% de los usuarios de
Internet de todo el mundo, con lo que se puede conseguir clientes
potenciales™®.

1.6.5 MOBILE MARKETING

El Mobile Marketing se puede definir como la actividad que se dedica al
disefio, implementacion y ejecucion de acciones de Marketing que se realizan
por medio de los dispositivos moéviles. Transformando a los dispositivos moviles

en soportes digitales pequefios, de facil uso y manejo, que permiten trasladarse

¥ Manolo Burbano, Ponencia en “OnetoMarket”, 27,07.10. en: http://www.onetomarket.es/servicios-marketing-

online/buscadores/publicidad/.

*® Felipe Soto, Ponencia en “Guia para anunciantes: trabajar con Socios Premium de Google AdWords para PYMES”,
Politicas para terceros de Google AdWords, 16,08.11 en:
http://www.google.es/intl/es/ads/premiersmbpartner/advertisers-guide.html.
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de un lugar a otro sin que exista mayor dificultad y que el consumo se hace sin
necesidad de una fuente eléctrica. Se puede establecer que existen cuatro
modalidades principales en las que se agrupan las diversas acciones de
marketing movil: mensajeria (SMS Short Message Service y MMS (Sistema de
Mensajeria Multimedia), Internet Mdvil, voz y musica y aplicaciones (APPS que
son versiones personalizadas)®.
1.6.6 CODIGOS BIDI

Se puede establecer que son una evolucién de los tradicionales cédigos
de barras que permitian identificar al proveedor por medio de un lector
especial; a estos cdédigos se los conoce como bidimensionales (QR)%. La
captura de estos QR se realiza mediante un teléfono mévil con cdmara, mismo
que debe tener instalado el programa adecuado, ademas la captura de algunos
de estos cadigos, permite que se pueda enlazar a internet, ampliando las
posibilidades de la imaginacion. Si se los pone en practica, se pueden codificar
direcciones de paginas de Internet, direcciones de correo electronico, textos,

SMS, etc. por medio del teléfono mévil.

¥ Martin de Bernardo y Priede Bergamini, ponencia en “Campus Virtual”, 19,02.2007, en:

http://campusvirtual.uem.es/moodle/uxxi-mo/verprograma_esp.php?asignatura=M017001802
% Marco Calvache, Ponencia en “Blog Corporativo Clave ELE” 13,12.11, en: http://enclave-ele.blogspot.com/p/que-son-
los-codigos-qgr.html
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CAPITULO Il
ANALISIS DEL MACRO, MESO Y MICRO ENTORNO
2.1. ANALISIS DEL MACRO ENTORNO
2.1.1 SITUACION ECONOMICA

La situacion economica del Ecuador, desde el afio 2009, ha mantenido
un crecimiento mismo que ha variado desde el 4.7% hasta llegar al 6.4% segun
analisis realizado por la CEPAL para el 20122!. Existen indicios como la compra
de maquinaria que ha aumentado en un 7%, lo que llevaria a pensar que la
produccion se ha mejorado, incluso la renegociacion de los contratos
petroleros, lo que favorece dicho panorama.

En cuanto al PIB per capita en el afio 2010, éste tuvo un incremento del
2.12% (USD 1,758.80), frente al 2009 que fue de (USD 1,722.20); mostrando
asi que la economia mundial se empez6 a recuperar luego de la crisis.
Mientras que el PIB total para el 2010 fue de 3.58%, manteniéndose esta
tendencia positiva incluso para el 2011 en donde se reportd un crecimiento
mayor al 4% (Gréfico Al1.1).

El crecimiento del PIB por sectores, se debe en gran medida al
incremento del precio del petroleo y la reactivacion de las actividades
productivas y de comercio, impulsados por el crecimiento de las exportaciones.
Mientras que el PIB del Sector Real, en lo que se refiere a servicios se preve
gue en el periodo 2011-2014 éste crecera en alrededor del 4.5%.
Consolidandose principalmente la calidad en los servicios de educacion, salud,

transporte, turismo e incluso servicio a los hogares. Teniendo como

2 Aplicia Barcena “CEPAL’, ponencia presentada en revista econémica PP El Verdadero, 15.08.11,

http://www.ppelverdadero.com.ec/index.php/economia/item/barcena-ecuador-proyecta-buen-panorama-
economico.html.
2 B.C.E. “Banco Central del Ecuador”, 01.07.11, en http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000019.
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antecedente que la atencion médica y hospitalaria, son la base para el
desarrollo econémico y social para el pais®.

Se puede precisar que la inflacion anual en los dltimos afios ha tenido un
comportamiento creciente; con lo cual se puede establecer, que no se ha
cumplido con los objetivos fijados por el gobierno central, pues dicha variacion
ha sido mayor a la prevista, llegando a dos digitos, segun reportes del indice de
Precios al consumidor, basado en el consumo de bienes y servicios que
realizan las familias®*(Grafico A1.2).

Si bien se ha mantenido una inflacién relativamente estable, la misma
cerro en 5.41% para el 2011, sefialando que ha sido la mas alta en los ultimos
dos afios, aunque no ha sido un elemento que ha incido en el consumo de las
familias.

Las actividades economicas que determinaron el crecimiento del PIB
fueron: sector de la construccion, comercio, manufactura (no incluye refinacion
del petroleo), agricultura, gobierno general y otros servicios, en los que se
agrupan hoteles, bares, restaurantes, comunicaciones, alquiler de viviendas,
servicios a las empresas, servicios a los hogares, educacién y salud.

La inflacion mensual del IPC de Enero de 2012 registré el 0.78%,
porcentaje inferior al registrado en igual mes de 2011 (0.55%); el resultado
general se atenud por el aporte de la division de consumo de la Educacion y la
deflacién de las Comunicaciones, sin embargo se mostré que en el sector de la

salud se registraron los valores mas altos (Grafico A1.3).

= B.C.E “Banco Central del Ecuador®, Supuestos Macroeconémicos, 15.11.10, en
https://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/Supuestos%20Macro2011-2014.pdf.
2 INEC “Instituto Nacional de Estadisticas y Censos” 10.08.11, en

www.afaba.org/site/index.php?option=com_docman&task=doc
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Por lo cual se puede llegar a establecer que el dinamismo dentro del
sector de los servicios en el periodo del (2011-2014); principalmente se basaria
en la consolidacion de los servicios de la salud, educacion, transporte, turismo
e incluso el consumo de servicios a los hogares.

Se destaca en primera instancia la excelencia académica, la excelencia
en la atencibn médica y hospitalaria, que se consideran la base para el
desarrollo econémico y social en el pais®.

En lo referente al mercado laboral, se puede decir que ha existido
estabilidad y crecimiento, pues se han creado empleos de buena calidad®.
Para el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), el desempleo urbano
y rural ha experimentado una baja importante pasando a ser del 5% en el
primer trimestre del 2011, frente a un 6.2% en el 2010, obteniéndose dicho
indice en base a un promedio del desempleo urbano que es del 6.4% vy del
rural que es del 2.4%.

Si se analizan los datos por provincia se obtiene que el mayor
desempleo se registré en Guayaquil con un 9.6% seguido de Cuenca con un
4% y por ultimo Quito con un 3.6% de desempleo. Si se puede asociar dichos
datos con los niveles de pobreza éstos, han pasado de Junio del 2010 a Junio

del 2011 del 22.91% al 19.27% respectivamente®’.

% B.C.E “Banco Central del Ecuador” Supuestos Macroeconémicos, 15.11.10, en
https://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/Supuestos%20Macro2011-2014.pdf.

% Byron Villacis, Ponencia presentada en seccion econ6mica “EL UNIVERSO", 16.07.11, en
http://www.eluniverso.com/2011/07/16/1/1356/desempleo-baja-5-segun-medicion-oficial.html.

z INEC “Instituto Nacional de Estadisticas y Censos” 10.02.10, en
http://www.inec.gov.ec/estadisticas/index.php?option=com_remository&ltemid=&func=startdown&id=51&lang=es&TB_if

rame=true&height=250&width=800
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Aunque el salario minimo real ha ido en aumento pasando del 6.7% en
el 2009 al 10% en el 2011; no ha afectado en que el desempleo se haya
reducido en alrededor del 8.5% hasta llegar al 7%; en los ultimos 3 afios?®.

Por otro lado las tasas de interés del Banco Central indican que para el
2012, la tasa activa para las PYMES, se encuentra alrededor del 11.83% anual,
lo que ciertamente confirma el criterio de que es mejor trabajar con el dinero de
las Instituciones del Sistema Financiero, que es mucho més barato que trabajar
con el de los inversionistas. Aun cuando los créditos para las PYMES resulten
un poco mas caros en referencia a los créditos corporativos (tasa activa 8.13%)
y empresariales (tasa activa 9.53%).

El analisis de la situacién econdmica con la descripcion de amenazas y
oportunidades se encuentra descrito en el (Cuadro No. A1.1).

2.1.2 SITUACION LEGAL

En la base legal que rige a las Pymes, es menester mencionar al Codigo
Orgénico de la Produccion, Comercio e Inversiones. Segun el Art. 53 “(....) La
Micro, Pequefia y Mediana empresa es toda persona natural o juridica que,
como una unidad productiva, ejerce una actividad de produccion comercio y/o
servicios, y que cumple con el minimo de trabajadores y valor bruto de las
ventas anuales, sefialadas en cada categoria™®.

El estado ecuatoriano forma un papel muy importante dentro del
desarrollo productivo de personas naturales y juridicas que realizan actividades

productivas dentro del territorio nacional; segun el Cddigo Organico de la

% Rjchard Espinosa, Ministro de Relaciones Laborales, ponencia en “El Mercurio”, 29.12.11, en

http://www.elmercurio.com.ec/315190-ecuador-sube-el-salario-minimo-de-264-a-292-dolares-mensuales-para-
2012.html.

® Asamblea Nacional “Registro Oficial”, Capitulo I, 29.12.10, en
http://www.aduana.gov.ec/archivos/S351_20101229.pdf.
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Produccion. Se debe tomar en cuenta algunos factores para poder catalogar a
una organizacién como lo muestra el siguiente cuadro:

CUADRO No. 2.1
CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS

MICRO PEQUENA MEDIANA
TRABAJADORES 1 hasta 9 10 hasta 49 50 hasta 199
INGRESOS 10,000 - 99,999 100,000 - 999,999 1,000,000 - 5,000,000
ACTIVOS 10,000 - 99,999 100,000 - 749,999 750,000 — 4,000,000

FUENTE: Ministerio de Coordinacion de la Produccion, Empleo y Competitividad®.
ELABORACION: Mercedes Lascano

Se puede establecer que el “Instituto de Asma de Alergia Infantil”, al cual
se va hacer referencia a lo largo de la presente investigacion se encuentra
dentro de la clasificacion de Micro-Empresa.

Dentro del mismo suplemento del Registro Oficial el Art. 55 del Cédigo
de la Produccién, un tema importante es la obligacion que tienen los
organismos del sector publico de incluir a las MIPYMES, dentro de los
procesos que lleva el INCOP®'; mismo que debe ser el encargado de enviar las
normativas y directrices que se deben aplicar, para que de esta manera se
brinden todas las facilidades necesarias para simplificar el proceso de
participacion de las MIPYMES en el portal y formar parte de los proveedores
del estado.

El Art. 62 hace referencia al financiamiento, capital y acceso a la banca
publica, que va dirigida a apoyar a las MIPYMES, por medio de la entrega de
lineas de crédito, en especial aquellas que se dedican a la economia popular y

solidaria. Concluyendo con el Art. 67 que habla sobre el mercado de valores en

% M.C.P.E.C “Ministerio de Coordinacién de la Produccién, Empleo y Competitividad”, 05.07.11, en
http://www.mcpec.gob.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=869:primer-borrador-para-discusion-del-
codigo-de-laproduccion&catid=9:mcpec&ltemid=57%3E&view=article&id=869:

%1 INCOP “Instituto Nacional de Contratacién Publica”, '07.04.11, en http://www.compraspublicas.gob.ec/incop/
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donde se puede acceder a obtener fondos por parte de los inversionistas del
sector publico por medio de la venta de titulos valores a través de la
participacion del mercado de valores en el pais, como una forma de
incrementar su capital. El analisis de la situacion legal con la descripcion de las
amenazas y oportunidades se encuentra descrito en (Cuadro No. A1.2).

2.1.3 SITUACION POLITICA

Los mandatos presidenciales del Eco. Rafael Correa tiene su inicio el 15
de Enero de 2007 hasta la actualidad, teniendo entre sus principales
propuestas la convocatoria a consulta popular para la creacion de una
Asamblea Constituyente y la reduccién de los salarios de los altos jefes de
estado. Siempre dentro de su gabinete de estado, ha tratado de dar un
equilibrio de género entre sus ministros.

Ademés su gobierno se basa en cinco ejes de accion dentro de los
cuales se encuentran: la revolucién constitucional, la lucha contra la corrupcion,
la revolucion econdmica, la reforma del estado y el rescate de la dignidad,
soberania y busqueda de la integracién latinoamericana.

Cumpliendo con una de sus propuestas se da la creacion de la
Asamblea Nacional, la cual se instaur6 en Montecristi, en la denominada
ciudad de Alfaro, desde donde se sesionaba y se aprobd la nueva Constituciéon
el 24 de Julio de 2008 con algunas reformas y contando con la mayoria de
representantes del movimiento Alianza Pais, que ha sido su apoyo en las
campafias politicas.

En el 2011 se llama a Consulta Popular con la premisa de que los
ecuatorianos decidan el futuro en donde se exponian varios temas entre los

mas polémicos se tiene la prohibicion de los casinos, las ferias taurinas,
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libertad de prensa, entre otros temas polémicos; que dejaron en claro que
existen marcadas divisiones dentro del pensamiento de los ecuatorianos, sin
embargo en la consulta popular gano el Sl en casi todas las preguntas. Tras
una campafa exhaustiva.

Para el 2012 se prevé un aumento en la inversion en obras, pues es un
afio nuevamente de campafa y el Eco. Rafael Correa es el Unico candidato
para las elecciones sin que se presente otro opositor. Frente al descontento de
la mayoria de los sectores y apoyo de las clases sociales bajas en su mayoria,
a las cuales el gobierno ha destinado gran cantidad de sus recursos. El andlisis
de la situacion politica de las amenazas y oportunidades se encuentra descrito
en el (Cuadro No. A1.3).

2.1.4 SITUACION SOCIAL

En los dos periodos del presidente Eco. Rafael Correa, se han
presentado relativos incrementos en los impuestos, tarifas de pasajes aéreos y
alimentos que afectan directamente a todos los sectores de la poblacion; sin
embargo, no se han dado “paquetazos econdmicos” a inicio de afio, para
mantener su estabilidad en el gobierno. Sin que esto signifique que se han
dejado de lado las paralizaciones y protestas de varios sectores.

Pese a que han existido movilizaciones de varios sectores, el gobierno
ha tratado de opacar dichas situaciones, por medio de las denominadas “contra
marchas”; mismas que se conforman de un grupo de personas a favor del
gobierno, con el objetivo de distraer la atencion.

Se puede considerar que el empleo y la produccion real no ha
aumentado, sino que mas bien ha crecido el PIB petrolero, pero a nivel de sus

precios, no a nivel de su produccion, por lo cual la medida que ha tomado el
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gobierno es poder aumentar sus ingresos por medio de la carga tributaria, por
ello el ultimo aumento se dio en licores, tabacos, vehiculos, electricidad y
botellas de plastico. Segun el Servicio de Rentas Internas, se aumentaron las
recaudaciones tributarias en un 104.6%en los Ultimos cinco afios*%. Lo cual no
es bien visto por la clase media, pues otros sectores mas bajos de la poblacién
se ven beneficiados por la entrega del bono de desarrollo humano o
denominado bono de la dignidad, para ayudar de alguna forma a su economia.
Lo que hace pensar que el gobierno se rige por un modelo econémico de
“patria paternalista”.

La situacién social no tiene un panorama favorable en el dltimo trimestre,
pues se han realizado despidos intempestivos en el sector publico mediante el
decreto ocho cientos trece de la Presidencia de la Republica, en donde se ha
comprado obligatoriamente la renuncia de varios funcionarios, sin que éstos se
hayan enterado hasta el momento mismo en el que se les notifica, lo que ha
fomentado que el descontento de los ecuatorianos contra el régimen sea
mayor.

Pese al haber aumentado la inversion en Salud, las deficiencias en los
Hospitales tanto de insumos como de personal especializado son evidentes,
por lo que el gobierno se ha comprometido en ir mejorando aquellas falencias
gue posee en pos de poder conseguir los pilares de su gobierno que se
fundamentan en el Plan Nacional del Buen Vivir, desarrollado por la
SENPLADES del 2009 — 2012%*. Mismo que cuenta con doce Objetivos

Nacionales, que requieren del aporte de los ciudadanos y ciudadanas para

%2 Carlos Marx  Carrasco, Director  del SRI, ponencia  en “El Universo”, 16.01.12, en

http://www.eluniverso.com/2012/01/16/1/1356/carlos-marx-carrasco-dice-recaudacion-impuestos-aumento-1046-5-
anos.html

¥ carlos Samaniego, ponencia en “Secretaria Técnica del Sistema Nacional Descentralizado de Planificacion
Participativa”, 05.01.12, en http://attacargentina.com.ar/leer.php/5324951.
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poder conseguirlos. El andlisis de la situacién social con sus amenazas y
oportunidades se encuentra en el (Cuadro No. Al.4).
2.1.5 SITUACION TECNOLOGICA

Todos los avances tecnoldgicos que se han presentado en los ultimos
tiempos, son los habilitadores para que nuevos servicios y posibilidades sean
ofrecidos a los usuarios, por medios mas modernos, llegando a la gran mayoria
de personas por medio de la tecnologia. Es asi que la tenencia de
computadoras en los hogares ecuatorianos, ha aumentado en alrededor de
251,431 usuarios, pasando de 618.209,00 en el 2006 a 869.640,00 para el
2010°** tomando en cuenta el aumento poblacional (Cuadro No. A1.5).

Mientras que si se hace referencia al nUumero de personas que tienen
acceso a Internet, se puede evidenciar claramente que se ha tenido una
tendencia creciente, pasando del 26% en el 2008 al 45% en el 2010,
demostrando que se han acortado las distancias entre las empresas y los
clientes por medio del Internet. Permitiéndoles a los usuarios adquirir bienes y
servicios por medio de un clic. Mostrdndose un incremento de personas que
tienen acceso a Internet en especial en la Regién Sierra, en la poblacion
urbana en donde se duplico este acceso pasando de 232.950,37 en el 2008 a
410.636,00 en el 2010, segun datos del INEC (Cuadro No. Al1.6).

Si se toma en cuenta el nimero de personas que a mas de tener acceso
a Internet realmente usG este servicio, se tiene que en el 2008 lo usaron
3.263.341,00 y para el 2010 fueron 3.814.650,00, aumentando en alrededor de
500.000,00 usuarios de la red en el Ecuador; es decir en un 14%. Mientras que

por otro lado fue disminuyendo el numero de personas que definitivamente no

* INEC “Instituto Nacional de Estadisticas y Censos: Ecuador en cifras: Ciencia y Tecnologia” 17.12.11, en

http://www.ecuadorencifras.com/cifras-inec/cienciaTecnologia.html.
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utilizé el internet pasando de 9.423.866,00 en el 2008 a 9.324.725,00 para el
2010; es decir que por lo menos bajo entre un 2% y 3%. (Cuadro No. A1.7).

Dentro de lo cual se puede establecer que cada vez méas ecuatorianos,
utilizan Internet, llegando éste a ser una parte cotidiana en su vida. Acortando
distancias y siendo una ventana abierta a todos los bienes y servicios que se
pueden encontrar en la red. El analisis de la situacion tecnoldgica con sus
amenazas y oportunidades se encuentra en el (Cuadro No. A1.8).

Se puede establecer que existe un panorama favorable en el macro
ambiente, para el crecimiento de una MIPYME de servicios médicos, ya que la
situacion econdmica es positiva en cuanto a la salud, por el crecimiento de los
Seguros de Salud privados y el mejoramiento del poder adquisitivo de las
personas de la clase media y clase media alta. Adicionalmente se tienen
estadisticas que sefialan que al menos el 25%*° de la poblacion mundial
padece de enfermedades alérgicas, lo cual da indicios de que el mercado de
pacientes potenciales con dichas enfermedades ir4 cada vez mas en aumento,
y en especial si se toma en cuenta que los factores ambientales cada vez son
mas adversos en la vida de las personas, por lo que se tendria una propension
mayor a dichas alergias.

2.2. ANALISIS DEL MESO ENTORNO
2.2.1 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

A nivel de Pichincha existen alrededor de 565 establecimientos de salud
con internacion y sin internacion, de éste grupo se conoce que 125 son
establecimientos con internacion, lo cual nos dice que existen 440

establecimientos sin internaciébn que pertenecen a Consultorios Médicos

% carlos Garcia, Ponencia presentada en “la Guia para la atencién de nifios y adolescentes con Asma”. 20.12.11, en
http://www.respirar.org/pdf/asma_sacyl.pdf.
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Privados®. En la ciudad de Quito, especificamente existen alrededor de 135
Consultorios Pediatricos, de los cuales 25 se especializan en Alergologia e
Inmunologia®”.

Entre los principales competidores que se presentan para IDASIN se
encuentran médicos especialistas en alergologia como: el Dr. Sergio Béarba,
cuyo consultorio se encuentra en el Centro Médico Integral AXXIS, la Dra.
Norma Moncayo dentro de los Consultorios Médicos Pichincha, la Dra. Mdénica
Estupifian en el Centro Médico Metropolitano, Dra. Magdalena Zurita en los
Edificios Artigas, Dra. Mercedes Morales en los Consultorios Antares y el Dr.
Andrés Luna en el Edificio Giron. Tomando en cuenta estos rivales actuales se
ha realizado un listado de caracteristicas, con el respectivo impacto que tienen
para IDASIN, mismos que se encuentran detallados en el (Cuadro No. A2.1).

La rivalidad entre competidores existentes tiene un impacto alto dentro
de la prestacion de Servicios de Asma y Alergia Infantil, pues los pacientes
buscan un médico especializado en determinado campo y en especial cuando
se trata de problemas alérgicos y asma, ademas es importante para ellos la
atencién meédica que se les preste en cuanto al diagnostico y tratamiento de las
enfermedades; por lo cual es imprescindible trabajar con un personal
capacitado, de tal forma que los pacientes reciban un servicio de calidad.
Ninguno de los rivales actuales ofrece promociones y descuentos e incluso no
ha instaurado estrategias de mercadeo dentro de los consultorios, por lo cual
es dificil que puedan conseguir nuevos mercados. Se visitdé también a la

competencia directa y en cada uno de los consultorios se realizé un recorrido

% |sabel Vicufia, Miembro Proceso Vigilancia y Control Sanitario, ponencia en la “Direccién Provincial de Salud”
NUmero de establecimientos registrados en la Direccion Provincial de Salud de Pichincha, 10.05.10, en:
http://www.msp.gob.ec/dps/pichincha/images/stories/sala%20situacional%20%20pichincha%202009%20parte%201.pdf
% Ministerio de Salud Publica, ponencia de “Asma Bronquial en Pediatria”, 10.09.10. en:

http://www.hsr.gob.pe/transparencia/pdf/guiasclinicas/pediatria/guia_asma_bronquial_2010.pdf,
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para conocer los servicios médicos que ofrecen; lo cual ha permitido comparar
algunos factores como: precio de las consultas, horarios de atencion, etc. Estas
visitas se realizaron en la Ciudad de Quito en el mes de Febrero de 2012.
Mismas que se encuentran descritas en los (Cuadro No. A2.2 y Cuadro No.
A2.3).

2.2.2 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Dentro de los principales laboratorios farmaceuticos que proveen
medicamentos para el diagnostico y tratamiento de Asma y Alergia se
encuentran: Boehringer Inhelhem, Scherin Plough, Merck, Grunenthal, Alexxia
Pharma, Nifa, Glaxo, Pharmatotal, Bago y Life. Se ha identificado ciertas
caracteristas que deben ser tomadas en cuenta para poder definir el poder de
negociacion que pueden ejercer los proveedores sobre IDASIN, en el (Cuadro
No. A2.4).

Se puede establecer, que el poder de negociacion de los proveedores
para IDASIN tiene un impacto bajo en la integracion hacia adelante de los
laboratorios farmacéuticos. Ademas es indistinta la marca del medicamento
siempre y cuando el mismo no sea genérico, pues a la larga los medicamentos
genéricos complican mas la situacién del paciente. Mostrandose por otro lado
un impacto medio en las especificaciones y beneficios que los visitadores
meédicos presenten con respecto al mismo, pues si se encuentran bien
capacitados su explicacion serd mejor y en el menor tiempo posible. Dentro de
los impactos es indispensable que los medicamentos e insumos que se utilicen
en el tratamiento del Asma y Alergias sean los mas actualizados, pues la

ciencia siempre se encuentra en constante cambio.
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2.2.3 AMENAZA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS SUSTITUTOS

Con respecto a los servicios sustitutos se encuentran los siguientes: la
medicina homeodpata, la medicina natural, especialistas en otras areas como
Otorrinos, Neumodlogos y Dermatologos, que pueden reducir los efectos de los
problemas de los pacientes, sin atacar la causa de los mismos. Mientras que
dentro de los productos sustitutos para el tratamiento de Asma y enfermedades
alérgicas se tiene los medicamentos genéricos y por otro lado los
medicamentos caseros.

Se han identificado algunas caracteristicas de los productos o servicios
sustitutos que son importantes de analizar, para medir el impacto que tienen
sobre IDASIN y se encuentran en el (Cuadro No. A2.5).

El impacto de los productos o servicios sustitutos es alto para IDASIN,
pues cuando los pacientes deciden aplicar sus propios métodos para recibir un
tratamiento en enfermadades de Asma y Alergia por lo general terminan
complicando su cuadro médico, pues los diferentes métodos alternativos como:
la medicina natural, homeopata o métodos caseros, tienden a aliviar los
sintomas, pero no atacan la causa real del problema de salud; por lo cual
cuando los pacientes no ven mejoria al tratar con éstos métodos alternativos
acuden al especialista.

2.2.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

El poder de negociacion de los clientes, es bajo, pues las enfermedades
de Asma y Alergia, en su mayoria se pueden tornar cronicas, razon por la cual
se tiene una demanda inelastica. Es decir que los pacientes acuden a la

Consulta Médica, de acuerdo a la condicion de salud en la que se encuentran.
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Se han establecido ciertas caracteristicas de los pacientes que pueden generar
un impacto para IDASIN, en el (Cuadro No. A2.6).

El poder de negociacion de los clientes es bajo, ya que las Consultas
Médicas Pediatricas Especializadas en Asma y Alergia poseen una demanda
inelastica. Sin embargo Para IDASIN es alto el impacto, cuando los pacientes
quieran atacar las causas de su enfermedad y no solamente los sintomas, ya
que de esta forma el problema se vuelve crénico, y mas bien al tratarlo a
tiempo, éste es mas eficaz y se pueden obtener resultados positivos; la
mayoria de los pacientes que acuden a IDASIN prefieren un servicio médico
profesional y diferenciado, de tal manera que les permita estar seguros y tratar
sus sintomas. Como un impacto medio se tiene que la decision de llevar a un
especialista a un nifio se toma en consenso entre el padre y la madre, mientras
gue representa un impacto bajo para IDASIN, que los pacientes que acuden a
la consulta posean conocimiento de la enfermedad.

2.25 AMENAZA DE NUEVOS INGRESANTES

Se podria considerar una amenaza de nuevos ingresantes para IDASIN
las brigadas médicas que realiza el Ministerio de Salud, las cuales visitan
puerta a puerta a los pacientes en varios sectores de la ciudad y que cuentan
con excelentes especialistas. Ademas la contaminacion es un lamentable tema
globalizado y actual, que ha hecho que el numero de éstas enfermedades cada
vez mas vaya en aumento, tornandose la especializacion en Asma y Alergia, en
una carrera apetecida por los nuevos médicos generales que buscan
especializarse. Por lo cual se ha desarrollado una lista de caracteristicas que
son importantes de analizar para comprender el impacto que tienen sobre

IDASIN, en el (Cuadro No. A2.7).
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Los nuevos competidores para IDASIN, tienen un impacto alto, pues por
lo general inician con una estrategia de precios, en donde bajan los mismos
hasta poder obtener mayor cantidad de pacientes y obtener prestigio dentro del
mercado, luego de lo cual suben sus precios a un nivel mas competitivo. Los
precios en el mercado de los servicios de Asma y Alergia son altos, ademas de
los medicamentos e insumos que se utilizan en el tratamiento de la
enfermedad. Por otro lado como un impacto medio para IDASIN, se tiene las
regulaciones que el gobierno ha realizado para de esta forma proteger a las
MIPYMES.

Luego de analizar detenidamente las cinco fuerzas competitivas sea
establecido un resumen de las fuerzas, que se encuentra detallado en el
(Gréfico No. A2.1) y (Cuadro No. A2.8).

A través de las Fuerzas Competitivas de Michael Porter, se puede
realizar un andlisis completo tanto del sector como de la industria en donde la
empresa desempefia sus funciones y en donde compite a diario, ya que
permite el reconocimiento de las fuerzas que van a influir directamente en la
empresa. Por lo cual se puede establecer que el Instituto Médico por sus
caracteristicas antes mencionadas, es una MIPYME, que participa dentro de un
mercado en donde las barreras de entrada todavia se encuentran altas para los
nuevos ingresantes, hasta obtener la curva de experiencia que se alcanza
Unicamente al pasar el tiempo, por lo cual se puede mencionar que el Instituto
Médico se desarrolla dentro de una competencia monopolistica en donde existe
una cantidad significativa de proveedores de servicios participando en el
mercado, sin que exista una predominancia mayor por parte de algun

Consultorio Médico especifico.
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2.3. ANALISIS DEL MICRO ENTORNO
2.3.1 CADENA DE VALOR

Segun el analisis de Michael Porter®® en su libro Competitive Advantage,
esta es una herramienta que enfatiza las relaciones existentes entre la
empresa y sus proveedores, haciendo posible una disminucion del costo o un
aumento de la diferenciacion.

Las actividades de valor se pueden dividir en actividades primarias y
secundarias; estas uUltimas también son conocidas como actividades de apoyo.
Las actividades primarias son aquellas comprendidas en la produccién del
producto, comercializacion y asistencia posterior a la venta. Las actividades
secundarias son las que dan soporte a las actividades primarias y a la vez se
apoyan entre si. Por lo cual el andlisis interno de una empresa o de una
MIPYME estaria completo solamente analizando sus actividades primarias que
son: Logistica Interna, Operaciones, Logistica Externa, Marketing y ventas y
Servicios; mientras que las secundarias se encuentran integradas por:
Abastecimiento, Desarrollo Tecnol6gico, Recursos Humanos e Infraestructura
de la empresa. (Cuadro No. A3.1)

24 MATRIZ FODA

El analisis FODA de IDASIN, se encuentra desarrollado en el (Cuadro

No. A3.2)
25 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS
El andlisis de Matriz EFI (Evaluacion de Factores internos, se encuentra

desarrollada en el (Cuadro No. A3.3)

% Michael Porter “La Cadena de Valor y la Ventaja Competitiva”, México, CECSA, 1998. P4ginas 51-78.
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EL peso ponderado total de las fortalezas internas de IDASIN es
favorable. Puesto que se tiene un peso total ponderado de 1.91 frente a un
0.53 de las debilidades a las cuales puede ser vulnerable.

Dentro de las principales Fortalezas con mayor peso se tiene: a)
Cooperacioén con el International Study of Asthma and Allergy, en estudios para
el desarrollo de nuevas terapias de inmunizaciones. b) El propietario de
IDASIN, el Dr. Gonzalo Lascano tiene una maestria en Investigacion Cientifica
Médica. c) El propietario de IDASIN, el Dr. Gonzalo Lascano tiene una maestria
en Investigacion Cientifica Médica. d) Segunda Consulta de Seguimiento de
tratamiento gratuita, hasta una semana después de realizado el diagnéstico.

Dentro de las principales debilidades que poseen mayor peso se
encuentran: a) Las historias clinicas no se las lleva en un Sistema
Especializado. b) No se ha llevado estadisticas de pacientes atendidos y no se
ha creado una base de datos para contactarlos. Sin embargo se tienen
mas fortalezas que debilidades lo que deja la posibilidad de plantear
estrategias para eliminar las debilidades o que estas tengan un impacto menor
para IDASIN
2.6 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

El andlisis de Matriz EFI (Evaluacién de Factores internos, se encuentra
desarrollada en el (Cuadro No. A3.4)

El peso ponderado total de las oportunidades es de 53% y se encuentra
por encima de las amenazas que tienen un peso de 47%. Por lo cual se puede
establecer que estas condiciones son favorables para IDASIN es favorable.

Dentro de las principales Oportunidades con mayor peso se tiene a)

Ubicacion estratégica por encontrarse en una zona comercial de Quito. b) La
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Contaminacion ambiental va en aumento c) Apertura para poder trabajar con
Seguros Médicos Privados. Las principales debilidades que poseen mayor
peso se encuentran: a) Nuevos profesionales especializados se incorporan al
mercado. b) Continuos cambios en los requisitos para Establecimientos de
Salud por parte del Ministerio de Salud si quieren pasar a ser centros de salud
o Institutos. ¢) En el caso de integracion hacia atras los créditos para las
MIPYME siguen siendo altos.

Luego de realizar el analisis FODA se puede concluir que las
oportunidades son mayores que las amenazas, en el Ambiente Externo, lo que
sugiere que se presente un ambiente ideal para IDASIN; en lo que se refiere al
Ambiente Interno, las fortalezas son mayores que las debilidades, por lo que se
presenta un ambiente agresivo. Por lo que se sugiere que IDASIN aplique una
estrategia FO, que es la que mas oportunidades de éxito ofrece, ya que las
fuerzas del negocio iran direccionadas a aprovechar las oportunidades que se
presentan y disminuir las amenazas para alcanzar la posicion deseada., como
se indica en el cuadro (Cuadro No. A3.5).

2.7 MATRIZ CRUZADA DE FACTORES EXTERNOS E INTERNOS

Dicha matriz se encuentra compuesta por el cruce de las oportunidades

y fortalezas y de las debilidades y amenazas, misma matriz se describe en el

(Cuadro No. A3.6).
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CAPITULO Il
INVESTIGACION DE MERCADO
3.1 PLANTEAMIENTO DE LA PROBLEMATICA

IDASIN no cuenta con las herramientas y los medios mas eficientes para
llegar a los pacientes actuales y potenciales dentro del mercado, mas bien se
ha utilizado a lo largo del tiempo publicidad tradicional, que en la actualidad no
ha surtido ningun efecto para poder alcanzar a nuevos mercados o incluso
retener a los pacientes actuales. Adicionalmente no se ha pensado en contratar
a una persona especializada en temas de Marketing, que pueda proporcionar
sus ideas para el planteamiento de nuevas estrategias, que son las que se
necesitan para dar vida al negocio que por mas de treinta afios se ha manejado
de la misma forma.

Si se toma en cuenta que cada vez méas las MIPYMES han apostado a
los medios ON-LINE*® para poder promocionar sus servicios o productos, se
puede decir que IDASIN se ha quedado rezagado en el tiempo, pues no utiliza
los medios de publicidad méas efectivos y rentables para llegar al target
correcto. Por lo cual se necesita realizar una investigaciéon de mercado sobre la
forma en que los pacientes eligen a un especialista, qué factores toman en
cuenta, a través de qué medios lo realizan, de donde obtienen informacion,
cudles son las alergias mas comunes, etc.

Por lo expuesto la investigacion de mercado es el punto de partida que
revela los objetivos que se quieren lograr, el tiempo y la inversion que se
necesita para poder lograrlos. De aqui nacen las diferentes estrategias que se

pueden plantear para solucionar y a su vez mejorar el estado en el que se
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Marco Cimino, ponencia en “Marketing Digital para PYMES”, 17.02.10, en:
http://www.marketingcomunidad.com/marketing-digital-para-pymes-el-secreto-esta-en-la-marca.html.
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encuentra IDASIN ya que se tendria un panorama claro tanto de los clientes
como del entorno.
3.2. DEFINICION DE LOS OBJETIVOS
3.2.1 OBJETIVO GENERAL
Determinar las acciones de Mercadeo y las Herramientas Digitales, mas
eficientes para una MIPYME de Servicios Médicos, de forma cuantitativa,
cualitativa, descriptiva y concluyente en la ciudad de Quito, a partir del primero
de Abril del presente afio, en un plazo no mayor a treinta dias.
3.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Establecer los medios digitales mas comunes que utilizan los pacientes, para
elegir a un Médico Especialista.
¢ Recabar informacion acerca de cuantas veces el paciente visita al alergologo
en el afio.
e Determinar los tipos de alergias mas comunes que se presentan en los
infantes.
e Determinar cuanto gasta un paciente en consultas médicas con el alerg6logo
al afno.
3.3 FUENTES DE INFORMACION
Es determinante dentro de la investigacién de mercado la eleccién de las
fuentes de informacion, pues estas se constituyen en los medios a través de los
cuales se obtendra la informacion necesaria para la toma de decisiones.
Las fuentes Primarias: a utilizarse son el método de observacion, la
encuesta (interna y de mercado) y la entrevista a la competencia. Los mismos

que se llevaran a cabo a lo largo del desarrollo del presente proyecto.
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Las fuentes Secundarias: dentro de la investigacion seran testimonios de
expertos en el tema. Ademés se utilizaran libros, articulos de publicaciones
periodicas, monografias, tesis, documentos oficiales, trabajos presentados en
Conferencias, Seminarios e Internet.

Son necesarias las fuentes de investigacion primarias y secundarias
para poder obtener una recoleccion de datos tanto interna como externa del
Instituto Médico; y a su vez esta informacién debe ser relevante para ofrecer
respuestas sobre el problema concreto sobre el cual se investiga; con el fin de
alcanzar una maxima calidad de informacion.

3.4 METODOS DE INVESTIGACION

La fuente de datos primarios, es aquella informacion que ayuda
directamente en el desarrollo de la investigacién de mercado para el proyecto,
las fuentes de datos primarias dependiendo de la naturaleza de la
investigacion*’, pueden clasificarse en:

e Método de la Encuesta, se utilizardn encuestas que se aplicaran al cliente
interno de IDASIN y a la muestra de mercado elegida. Por otro lado se
aplicaran entrevistas a la competencia mismas que se realizardn en cada
uno de los Consultorios Médicos.

e Método de la Observacion, se realizaran visitas a la competencia en las
cuales se evaluaran ciertos factores, que permitirAn establecer ventajas
competitivas sobre la competencia.

3.5 ETAPAS DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacion se desarrollard una etapa de investigacion

exploratoria, por medio de la cual se tratara de obtener la mayor cantidad de

“° Roberto Hernandez, “Metodologia de la Investigacion Cientifica”, México, Mc Graw-Hill, 2002, pagina 245-256.
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datos cualitativos, que permitan cumplir con los objetivos propuestos y
determinar las mejores estrategias que se van a aplicar. Mediante una
entrevista al Cliente Interno y a la Competencia.

En la etapa descriptiva del presente proyecto se aplicaran encuestas a la
muestra seleccionada misma que cumple con caracteristicas especificas,
seleccionadas por el investigador. En esta etapa se puede elegir el Muestreo
Probabilistico estratificado*’; mismo que divide a la poblacién en grupos o
clases homogéneos, con respecto a alguna caracteristica que se va a estudiar.

Por lo cual a cada uno de éstos se los denomina estratos y se les asigna
una cuota que determinara el nimero exacto. Este es uno de los métodos mas
utilizados en las investigaciones de mercado. El tipo de muestreo elegido en el
presente proyecto es un muestreo probabilistico estratificado proporcional,
pues se obtendran datos mas cercanos a la realidad, que permitird un
enriquecimiento de la investigacion de mercado que se va a realizar.

3.6 INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Existen varios instrumentos que se pueden desarrollar a lo largo de la
investigaciéon pero los métodos mas confiables dentro de una investigacién de
mercado son los cuestionarios: encuestas y entrevistas.

e Encuestas: Es el instrumento mas comun para la obtencion de datos
primarios y son un conjunto de preguntas que se le presentan al encuestado
para obtener sus respuestas; las cuales estardn condicionadas al tipo de
pregunta.

e Entrevistas: las mismas que se realizan a la competencia y al cliente interno

de IDASIN

“! Roberto Hernandez: “Metodologia de la Investigacion Cientifica”, México, Edit. Mc Graw-Hill, 2002, pagina 69-75
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3.7. DEFINICION DE LA MUESTRA

El paso siguiente del estudio de mercado es la determinacion del
namero de encuestados, que se lo ha realizado utilizando un muestreo
probabilistico estratificado, ya que la poblacion de esta investigacion cumple
con caracteristicas especificas.

Por lo cual se utilizé la formula de muestreo probabilistico estratificado
para poblaciones finitas:

2

72+ P «Q « N
e (N-D+Z +P=Q

Esta formula matematica permite que la muestra sea una parte
representativa de la poblacién, con lo cual se garantiza proyectar un mercado

objetivo o meta para el proyecto.

Dénde:
CUADRO No. 3.1
VARIABLES DE LA MUESTRA
SIMBOLO DESCRIPCION DATOS
N Tamafio de nimeros de encuestas X
P Probabilidad positiva 50%
N Poblacion (mercado meta) 269,822.52 habitantes
Z Nivel de confianza 95% (1.96 de la desviacion estandar)
Q Probabilidad negativa 50%
E Error estimacion 5%

FUENTE: Roberto Hernandez; “Metodologia de la Investigacion cientifica”, México, Editorial Mc
Graw-Hill, pagina 266-269.
ELABORACION: Mercedes Lascano

3.7.1 TAMANO DE LA MUESTRA

Para definir el tamafio de la muestra se tomara en cuenta el nimero de
personas que viven en la ciudad de Quito, de los cuales, haciendo uso del tipo
de muestreo probabilistico estratificado, se tomara al 48.2%; mismo porcentaje

gue corresponde a las personas que tienen acceso a Servicios de Internet en el
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2010 segun el Gltimo censo de poblacion y vivienda realizado por el INEC*. Y
del 48.2%; baséndose en estudios realizados por la Organizacion Mundial de
Alergia en el 2011, mismos que establecen que en Ecuador alrededor del 25%
de la poblacién sufrié de problemas alérgicos por varias causas*®, se tomara a
éste 25% para determinar la muestra a la cual se aplicaran las encuestas.

CUADRO No. 3.2
CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

CARACTERISTICAS TOTAL
Poblacion DMQ Total 2,239,191.00
Poblacion del DMQ que utiliza Internet 1,079,290.06
Poblacion del DMQ con incidencia de Asma y Alergia 269,822.52

FUENTE: INEC y World Federation Of Allergy and Asthma
ELABORACION: Mercedes Lascano

Al aplicar la formula revisada anteriormente, se obtiene el siguiente dato:

(1.96)> * 050 * 050 * 269,822.52

(0.05)% (2692,822.52-1) + (1.96)* * 0.50 * 0.50

383 encuestas

El total de encuestas a realizar serd de 383, las mismas que seran
aplicadas en la ciudad de Quito, en el area de Pediatria y Alergologia de los
siguientes Hospitales: Metropolitano, Vozandes, Militar, Clinica Internacional, y
en la Clinica Pichincha, Consultorios de Clinicas Pichincha, Centro Médico
AXXIS, Consultorios Metropolitano, Edificio Artigas, Edificio Antares y Edificio
San Francisco, se ha elegido éstos centros y hospitales pues son los que

cuentan con galenos especialistas en Alergologia dentro del Distrito

“ INEC: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, “Censo Poblacional de 2010", 05,12.11, en
http://www.inec.gov.ec/inec/index.php?option=com_content&view=article&id=453%3Ael35dela-
poblaciondequitonaciofueradelcanton-&catid=68%3Aboletines&ltemid=51&lang=es

3 World Allergy Organization WAO, Ponencia en “Libro Blanco sobre Alergia de la WAO A World Federation of Allergy,
Asthma & Clinical Immunology Societies” 12.03.11, en http://www.worldallergy.org/UserFiles/file/ WWBOA_Executive-
Summary_Spanish.pdf.
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Metropolitano de Quito. Mimas que se aplicaran a partir del 01 de Abril de 2012
en un plazo no mayor a 30 dias.
3.8 ENTREVISTA AL CLIENTE INTERNO

Se llevd a cabo una entrevista al personal que trabaja en IDASIN
(Cuadro No. A4.1), a la secretaria, enfermera y tres personas del laboratorio
ADY, con los cuales se tiene una alianza estratégica para la elaboracion de
pruebas alérgicas. La fecha en la que se realiz6 el estudio fue el 01 de Abril de
2012.

Los objetivos de esta entrevista fueron los siguientes: 1) Conocer si las
sugerencias de quienes estan mas cercanos a los pacientes son escuchadas
por quienes tienen el poder de tomar decisiones en IDASIN. 2) Identificar la
competencia directa. 3) Distinguir las estrategias de precio manejadas por
IDASIN por medio de promociones y descuentos. 4) Averiguar las
caracteristicas béasicas de los pacientes de IDASIN y conocer las distintas
formas de pago que utilizan.

Al realizar las entrevistas, se pudieron obtener las siguientes
conclusiones:

El problema mas frecuente citado por las personas que trabajan en
IDASIN, es que no se cuenta con una base de datos de clientes, por lo cual en
la mayoria de ocasiones suele tornarse dificil y hasta engorroso localizar a los
pacientes para recordarles su proxima cita médica e incluso para poder
hacerles llegar promociones o publicidad que pueda ser de su interés.

No se tiene una planificacion para el abastecimiento de medicamentos

gue se tiene en stock, pues no se lleva un inventario apropiado y en ocasiones
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los insumos que se utilizan para el diagndstico de pacientes son demasiados
en funcién a la utilizacion de los mismos.

Los precios de la consulta se han mantenido estables en relacion a los
de la competencia, segun informaciébn que ha sido mencionada, por los
pacientes antes de ingresar a la consulta, por lo cual el cliente interno
considera gque esto es positivo y se puede incluso establecer como una forma
de publicitarse en el mercado.

No se ha pensado en la posibilidad de plantear estrategias de Marketing
dentro de IDASIN, pues las decisiones en cuanto a publicidad, negociaciones,
proveedores, etc. las ha tomado el propietario del Instituto Médico sin un
asesoramiento, basandose en su experiencia y conocimiento del mercado.

La mayoria de pacientes que acuden a IDASIN han sido referidos por
familiares que han sufrido de las mismas enfermedades y procesos alérgicos,
pues las enfermedades alérgicas en la mayoria de ocasiones son por causas
hereditarias en un 80% de la poblacién infantil segiin datos del ISAAC*, dato
gue se podido establecer a lo largo de la experiencia y de acuerdo a estudios
de la Organizacién Mundial de la Salud. Por lo que no se han hecho mayores
esfuerzos por atraer nuevos pacientes por medio de la utilizacién de estrategias
de Marketing.

En cuanto a la forma de pago que se tiene es la tradicional, los pagos se
realizan en efectivo o a través de odas de atencion médica o cheques de
algunos seguros meédicos privados, por lo que consideran seria conveniente
trabajar con otras formas de pago como tarjetas de crédito, para poder

modernizar la imagen del Instituto.

** |ISAAC “International Study of Asthma and Allergies in Childhood”
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Se ha consultado de forma verbal a pacientes si les gustaria que se les
recuerden sus citas médicas mediante correo electronico o por mensajes de
texto y la respuesta fue afirmativa, por lo cual se empez6 a armar una pequefia
base de datos con los correos electrénicos y numero de celular de los
pacientes actuales para poder estar en contacto con ellos, aunque aun no se
ha establecido esta modalidad plenamente.

3.9 ENTREVISTAS A LA COMPETENCIA

Dentro de los principales competidores se pueden identificar como
directos a los especialistas en Asma y Alergia Infantil, ademéas de pertenecer a
la Sociedad de Alergologia del Ecuador: a) Dr. Sergio Barba (Centro Médico
Integral AXXIS) b) Dra. Norma Moncayo (Consultorios Médicos Pichincha) c)
Dra. Monica Estupifian (Centro Médico Metropolitano) d) Dra. Mercedes
Morales (Edificio San Francisco) e) Dra. Magdalena Zurita (Edificio Artigas) f)
Dr. Andrés Luna (Edificio Girdn).

Por ser colegas del Dr. Gonzalo Lascano, propietario de IDASIN, es mas
factible que se puedan aplicar las entrevistas a los competidores actuales, por
lo que se puede obtener datos que aporten a enriquecer la investigacion de
mercado (Cuadro No. A4.2).

Se aplicaran las entrevistas a los competidores desde el 01 de Abril de
2012. En el desarrollo de la misma se realizara varias preguntas en base a los
siguientes objetivos: a) Conocer el nivel de experiencia y posicionamiento que
tienen sus Consultorios Médicos. 2) Determinar si tienen una base de datos de
clientes que permita contactarlos para luego fidelizarlos. 3) Establecer cuales
son los medios mas frecuentes que suelen utilizar para poder promocionar el

Instituto / Consultorio Médico. 4) Investigar el presupuesto estimado anual que
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se invierte en publicidad para sus Consultorios Médicos. 5) Determinar si
utilizan herramientas digitales para promocionar su Consultorio Médico.6)
Conocer si el personal que labora en el Consultorio Médico se encuentra
capacitado. 7) Determinar el promedio estimado de ingresos mensuales.

Los resultados obtenidos de la entrevista a la competencia permitieron
extraer las siguientes conclusiones:

La mayoria de los competidores a los cuales se les aplico la entrevista
poseen el consultorio médico alrededor de quince afios, por lo cual la presencia
de los mismos es importante dentro del mercado y les ha permitido ir
adquiriendo un posicionamiento.

La competencia no dispone de una base de datos de los pacientes, pues
la forma en que se lleva la informacién de cada uno, es por medio de una
historia clinica que se llena al inicio, e incluso en algunos casos dicha ficha es
llenada aun en forma manual, por lo cual no se ha sistematizado dicha
informacion. Siendo la forma mas frecuente de comunicarse con sus pacientes
el teléfono fijo o celular; sin que se haya tomado en cuenta al correo electronico
o las redes sociales como una forma de contactar a los pacientes actuales y
potenciales.

Los medios mas frecuentes utilizados por los competidores para
promocionar su consultorio médico son: la guia de Quito, revistas medicas, la
prensa, radio, eventos por medio de conferencias y seminarios. No se ha
pensado en aumentar el presupuesto de publicidad que se ha invertido, mismo
que oscila entre USD $500 hasta un maximo de USD $1,000 al afio, pues adn

no se ha puesto el suficiente interés en la publicidad, ya que no lo consideran
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como una inversion, que permite obtener resultados como aumento de
pacientes y por ende de los ingresos.

El nimero maximo de personas que trabaja dentro de los Consultorios
Médicos de la Competencia es tres, los cuales segun la competencia se
encuentran capacitados en la atencion a los Pacientes con problemas de
Enfermedades Respiratorias.

La competencia aun no ha utilizado los medios digitales como una forma
de promocionar el Consultorio Médico, pues consideran que el mantenimiento
de los mismos es elevado con respecto al presupuesto que actualmente
destinan para publicidad, sin embargo ésta idea les parece interesante y no
descartan en un futuro trabajar con medios digitales en especial las redes
sociales y buscadores.

3.10 LEVANTAMIENTO DE INFORMACION DE MERCADO

La siguiente encuesta (Cuadro No. A4.3), se llevé a cabo en la ciudad
Quito, en el mes de abril de 2012 y fue aplicada a 383 personas que cumplian
con las caracteristicas del segmento objetivo. Dentro de la Sistematizacion de
la Informacion a continuacién se presentaran los resultados de la misma.

3.11 SISTEMATIZACION DE LA INFORMACION

La sistematizacion de la informacién es el proceso mediante el cual se
genera y analiza la informacion recopilada, de manera que se puedan
interpretar los datos obtenidos de una manera logica y ordenada, permitiendo
al investigador tener una descripcion general del trabajo investigativo que se
esta llevando a cabo y cudles serian los resultados que sustentarian la toma de
decisiones para la ejecucion de las estrategias.

1.- (Tiene actualmente acceso a Internet?
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De las 383 personas encuestadas, el 94% tiene acceso a Internet.
Mientras que el 6% restante no tiene acceso. Con lo cual se puede establecer
gue el numero de personas, que utiliza la red para las diferentes actividades es
por menos dieciséis veces mayor, ofreciendo una gran posibilidad para enviar
publicidad por medio de este medio. (Gréafico A4.1)

2.- ;Desde donde suele conectarse a Internet? Puede existir mas de una
opcion

De las personas que si tienen acceso a Internet, el 43% de los
encuestados suele conectarse desde su hogar, mientras que el 29% lo realiza
desde su oficina, el 18% se conecta por medio de su Smartphone y apenas el
10% accede a Internet por medio de un Cyber Café. Por lo que se puede
establecer que la mayoria se conecta desde sus hogares. (Gréafico A4.2)

3.- ¢Con qué frecuencia se conecta a Internet a la semana? Marque con
una X.

La frecuencia con que los encuestados acceden a Internet todos los dias
es del 76%, un 11% de cuatro a seis dias, un 8% de dos a tres dias y un 5%
solamente un dia. Lo cual indica que la mayoria de los encuestados ingresa
todos los dias a la web, tornAndose ésta parte de su vida. Mientras que el
porcentaje de personas que ingresa solamente un dia a la semana es muy
bajo, con lo cual se considera que existe un mercado cautivo en la red, por
medio del cual se podrian obtener mayores ingresos. (Grafico A4.3)

4.- ;Cuando se conecta a Internet, cuales son los sitios web que Usted

visita? Numere del 1 al 5 (siendo 1 el sitio que primero visitay 5 el tltimo)
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Correo electrénico

El 74% de los encuestados, visita el correo electronico en primer lugar,
el 24% en segundo lugar y el 2% en tercer lugar. (Grafico A4.4)
Redes Sociales

El 11% de los encuestados, visita en primer lugar las redes sociales, el
63% en segundo lugar, el 24% en tercer lugar y tan solo el 2% en cuarto lugar.
(Gréfico A4.5)

Blogs

El 3% de los encuestados visita en primer lugar un blog, el 2% en
segundo lugar, mientras que el 95% de los encuestados revisa en cuarto lugar
un blog. (Gréafico A4.6).

Buscadores

El 15% de los encuestados visitan en primer lugar los buscadores, el 9%
en segundo lugar, el 73% en tercer lugar y en cuarto lugar el 3%.(Gréfico
A4.7).

Otros

¢Otros? ¢Cuales? Dentro de esta clasificacion la mayoria de encuestados
respondié ingresar al banco, a servicios en linea para pagos, a paginas de
aprendizajes, etc.

El 2% de los encuestados visita en primer lugar otras paginas y el 98%
lo hace en quinto lugar, Dentro de la clasificacion de otros sitios; la mayoria de
encuestados respondio ingresar al banco, a servicios en linea para pagos, a
paginas de aprendizajes, etc. (Grafico A4.8).

Con lo cual se puede establecer que la mayoria de personas

encuestadas ingresa primero a revisar su correo electronico, como segunda
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opcidén ingresa a revisar las redes sociales, luego ingresa a los buscadores y a
los blogs; como ultima opcion revisa otras paginas. Es decir que a través de
estas respuestas se tiene un panorama mas claro sobre los sitios especificos a
los cuales ingresan la mayoria de personas encuestadas, lo que permitiria el
establecimiento de estrategias que tengan resultados mas concretos.
5.- ¢Cudles son los medios digitales mas comunes por medio de los
cuales Usted realiza sus consultas en Internet sobre temas de su interés?

El 63% de los encuestados realiza sus consultas principalmente por
medio de los buscadores, el 23% por medio de correo electrénico, el 9% a
través de redes sociales, el 3% por medio de blogs y el 2% por medio de SMS.
Los buscadores son uno de los medios mas comunes para acceder a
informacion acerca de un tema desde cualquier lugar y cualquier hora del dia, y
siempre se va a encontrar una respuesta, por lo cual son un medio efectivo y
practico de consulta segun los entrevistados. (Gréafico A4.9).
¢, Otros? ¢ Cudéles? Dentro de los buscadores los encuestados, respondieron
primero realizar sus consultas por medio de Google, seguido de la utilizacion
de correos electrénicos para solicitar informacion y de las redes sociales, pues
consultan informacién a sus amigos o investigan a cerca de varios contenidos
principalmente en Facebook y Twitter.
6.- ¢Le gustaria recibir consejos preventivos de salud en general por
Internet? ¢Por qué medio?

Del total de Encuestados al 88% le gustaria recibir consejos médicos de
salud en general a través de Internet. Mientras que tan solo a un 12% no le
gustaria recibir dichos consejos por Internet. La salud es uno de los temas que

capta la mayor atencion de las personas e incluso es mas atractiva cuando se
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habla de medicina preventiva, posiblemente por esto el porcentaje de personas
que si desean recibir consejos preventivos de salud es muy alto. (Gréfico
A4.10).

¢Por qué medio?

Del 88% de personas que si le gustaria recibir consejos de salud en
general por Internet, el 81% preferiria recibir esta informacion por medio de su
correo electrénico, mientras que el 16% por medio de sus redes sociales
favoritas, el 2% por medio de SMS y apenas el 1% a través de blogs. Con lo
cual se pueden determinar cuéles son los medios mas atractivos para utilizarlos
como canales para llegar de una forma efectiva al cliente. (Grafico A4.11).

7.- ¢Si tiene que acudir a un Médico Especialista, consultaria por Internet
referencias sobre el mismo?

El 76% de los encuestados si revisaria por Internet los datos sobre un
Médico Especialista, mientras que el 24% no revisaria en la web informacion
sobre el mismo. . (Grafico A4.12).
¢Por qué?

Al 76% de los encuestados que si consultaria referencias sobre un
médico especialista en Internet, principalmente lo haria para: a) Para conocer
las referencias del Médico b) por tener un grado seguridad mayor, c) para
poder conocer su trayectoria, d) para revisar los comentarios y opiniones de
otras personas sobre el médico, y €) como una forma de ahorrar tiempo.

Mientras que del 24% de encuestados que respondieron que no
revisarian referencias sobre un especialista en Internet las principales
respuestas fueron: a) no serian muy confiables las opiniones de terceras

personas en cuestiones de salud b) preferirian averiguar personalmente sobre
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las referencias de un especialista y c) utilizan otros medios para contactar a su
Médico Especialista.

Por medio de esto se podria determinar cudles son las formas mas
efectivas de llegar a los clientes potenciales, que si valoran los comentarios o
sugerencias de terceras personas y que les gusta evaluar todos éstos factores
al momento de tomar la decision de acudir a determinado especialista.

8.- Sefiale con una X, ¢Ingresaria a un blog para realizarle preguntas a un
médico especialista?

El 73% de los encuestados ingresaria a un Blog para poderle realizar
preguntas a un Médico Especialista, mientras que un 27% no le gustaria
realizarle preguntas a un Especialista por medio de un Blog. . (Gréfico A4.13).
¢Por qué?

Del 73% de los encuestados que si ingresarian a un Blog para realizarle
preguntas a un Médico Especialista, se tiene que las principales respuestas
fueron a) lo realizarian para ahorrar tiempo en preguntas que serian generales,
b) para obtener una mayor agilidad en el tratamiento de algun tipo de
enfermedad, c¢) porque podrian compartir opiniones con otras personas d) en
algunas ocasiones las interrogantes de otras personas pueden complementar
la informacion, e) porque seria una forma mas rapida, facil y econémica de
logar comunicarse con un Especialista.

Del 27% de encuestados que respondieron que no ingresarian a un blog
para realizarle preguntas a un especialista las principales respuestas que se
obtuvieron fueron: a) porque prefieren realizarlo de forma personal, b) prefieren
una exploraciéon fisica dependiendo del tipo de enfermedad y c) porque se

obtendrian respuestas muy generales.

47



Por lo cual contar con un blog médico, permitiria acercarse mas a los
pacientes para que sientan que van a tener una respuesta especializada a sus
requerimientos, dependiendo del tipo de alergia.

9.- Califique del 1 al 5, segun la importancia que Usted otorgue a las
siguientes cualidades al momento de buscar un médico especialista
(Siendo 5 el mas importante, 4 importante, 3 neutral, 2 menos importante,
1 no importante)

Atencion recibida

El 40% de los encuestados considera que lo mas importante es la
atencion recibida cuando busca a un médico especialista, el 23% piensa que es
importante, para el 14% es neutral la atencién recibida, para el 13% es menos
importante y para el 10% es no importante. (Grafico A4.14).

Forma de Pago

Para el 8% de los encuestados la forma de pago es lo mas importante al
momento de buscar un médico especialista, para el 11% es importante, para el
7% es neutral, para el 12% es menos importante. para el 62% no es
importante. (Grafico A4.15).

Precio de la Consulta

Para el 11% de los encuestados el precio de la consulta al buscar a un
meédico es lo mas importante, para el 14% es importante, para el 31% es
neutral, para el 38% es menos importante y para el 6% es no importante.
(Grafico A4.16).

Ubicacion del Consultorio Médico
Para el 18% de los encuetados, lo mas importante al buscar a un

médico especialista es la ubicacion del consultorio médico, para el 21% es
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importante, para el 30% es neutral, para el 22% es menos importante y para el
9% es no importante. (Grafico A4.17).
Variedad del servicio

Para el 25% de los encuestados, o mas importante al buscar un médico
especialista es la variedad de servicios, para el 33% es importante, para el 17%
es neutral, para el 11% es menos importante y para el 14% es no importante.
(Grafico A4.18).

Con lo cual se puede establecer que para la mayoria de los
encuestados, lo mas importante es la atencion que reciben en la consulta,
seguida de la variedad de servicios médicos que le puedan ofrecer, como algo
neutral el precio de la consulta, como algo menos importante la ubicacién del
Instituto Médico y como algo no importante las formas de pago.

La atencion que reciben los pacientes es algo esencial, pues se presta
atencién médica dentro de un Consultorio, por lo cual el paciente debe tener
confianza en su meédico para que el diagnostico y el tratamiento de la
enfermedad sea realmente efectivo. Si se cuenta con una buena atencion
médica y ademas se tiene una gran variedad de servicios en el mismo lugar el
paciente se va a sentir mucho mas atraido por ese Instituto Médico,
irrelevantemente de donde se encuentre, el precio de la consulta y las formas
de pago que éste tenga.

10. ¢En algun momento su hijo o algun familiar infante ha presentado
ronquidos, silbidos, sonidos no usuales en su pecho, estornudos, picor,
obstruccion nasal o ronchas en la piel? ¢Cree que el paciente desarrollo

un proceso alérgico?
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El 71% de los encuestados respondié haber tenido un hijo o familiar
infante que haya presentado ronquidos, silbidos, sonidos no usuales en su
pecho, estornudos, picor, obstrucciéon nasal o ronchas en la piel; mismos
sintomas que desencadenaron un proceso alérgico. Mientras que el 29%
respondié no haber tenido algun familiar que haya desarrollado algun proceso
alérgico. Es decir que a la mayoria de encuestados que se les presento los
sintomas sefialados, se les desarroll6 un proceso alérgico; lo cual indica que el
mercado potencial es amplio, pues con los cambios de climas y la
contaminacion éste tipo de sintomas son cada vez mas frecuentes, por ello es
indispensable educar sobre la prevencion que se puede dar para evitar las
alergias. (Grafico A4.19).

11.- Si respondié afirmativamente la pregunta anterior. ¢Cuando el
paciente presento la alergia a quién acudio primero?

Del 71% de los encuestados que manifestd haber tenido un hijo o un
familiar infante que desarroll6é un proceso alérgico, el 54% acudio al Pediatra,
mientras que el 10% acudié a un Especialista Alergologo, el 23% acudié a un
Médico Familiar y el 13% a otros especialistas. (Grafico A4.20).
¢, Otros? ¢Cudles?

Del 13% que respondié otros especialistas entre las principales
respuestas se tiene a) a un otorrinolaringélogo por no tener el diagnostico claro
b) donde un especialista dermatélogo por presentar ronchas en la piel y c)
donde un neumologo.

Cuando se producen enfermedades en infantes lo mas comudn es visitar
al pediatra, para determinar la enfermedad, pero algunos pediatras, tratan las

enfermedades alérgicas sin tener un diagnostico claro, sin derivar al
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especialista, cuando lo correcto es dirigir al paciente hacia el especialista ya
que de esta forma se trataran las causas de enfermedad en vez de solamente
aliviar los sintomas, el porcentaje de personas que asiste donde un médico
familiar es relativamente alto, pues es lo mas cercano que tiene cuando se les
presenta alguna enfermedad; por lo cual se puede aprovechar planteando
alianzas estratégicas con estos médicos, con el fin de derivar pacientes con
enfermedades alérgicas a IDASIN.

12.- ¢Quién le recomendo visitar al Alergdlogo?

Del 23% de los encuestados que visitd al especialista alergélogo, el 45%
fue por recomendacion de algun familiar, mientras que el 25% fue por
sugerencia de amigos, el 16% fue derivado por otro médico, el 12% a través de
la publicidad y un 2% por otros medios. (Gréafico A4.21).

Otros Especifique:

Del 2% de encuestados que respondi6 a través de otros medios, se tiene
entre las principales respuestas a) por medio de buscadores en la web y b) por
medio de cuadros médicos de seguros privados.

Un Médico General, debe derivar al especialista a los pacientes, ya que
de esta forma se investigara el diagndstico de la enfermedad y no solamente se
la tratara para aliviarla, lo que en el largo plazo produce que se agrave la
enfermedad, teniendo también una gran influencia los amigos al momento de
recomendar a un especialista. Con lo cual se podrian establecer formas de
aplicar un marketing relacional en el que las referencias de otros pacientes

sean un punto de partida para atraer nuevos pacientes.
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13.- ¢(Elija el tipo de alergia que sufri6 el paciente de acuerdo al origen?

El 69% de los encuestados afirmé que el tipo de alergia sufrido por el
paciente, fue ocasionado por los acaros del polvo domestico, el 15% por alergia
a animales, el 6% por alergia a las picaduras de insectos, el 5% por alergia a
medicamentos, el 3% por alergia a alimentos y el 2% por alergia al polen,
mismo porcentaje que es bajo, pues en nuestro pais no se tienen marcadas las
cuatro estaciones. Lo que nos demuestra tener una mayor incidencia de alergia
producida por los acaros del polvo doméstico y por los animales.

Si la mayor incidencia de alergias dentro de las personas encuestadas
se produce por el polvo domeéstico y por los animales, les interesaria mucho
poder recibir consejos preventivos de salud para evitar este tipo de afecciones,
por lo cual se deben determinar cuales son los medios més efectivos y directos
que permitan llegar a éstos pacientes potenciales, que cada vez mas van en
aumento. (Grafico A4.22).

14.- ¢ Cuél fue el diagnostico del médico especialista?

El 65% respondié que el diagndstico del Médico Especialista fue Rino-
Sinusitis, el 15% Asma, el 13% Otros, el 5% Urticaria y el 2% Conjuntivitis.
Dentro de otros las principales respuestas fueron: a) alimentos b) alimentos c)
insectos y d) farmacos. Es indispensable poder determinar el diagndstico de la
alergia de tal forma que permita a atacar las causas de la misma, en el medio
ecuatoriano lo mas comudn es la presencia de alergias asociadas con Rino
Sinusitis y animales, es por ello que mediante consejos que pueden ser
enviados por distintos medios se podria contrarrestar en algo éstos porcentajes
y por medio de campafias y seminarios para educar a la poblacion. (Grafico

A4.23).
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15.- ¢ Cuéntas veces Vvisito el paciente al Alergélogo el ultimo afio?

El 84% de los encuestados respondié que el paciente en el ultimo afio
asistio al Alergologo de una a tres veces, mientras que el 13% asistio de cuatro
a seis veces y tan solo el 3% asisti0 mas de seis veces. Dependiendo del
diagnéstico del paciente, si la alergia es moderada, grave o severa. En el caso
de pacientes crénicos o que sufren de alergias severas, las visitas al
especialista son mayores, por ello seria muy practico poder tener utilizar
Mailing, redes sociales, SMS y Mobile marketing, para contactar a los pacientes
gue tienen que realizar varias consultas, para recordarles la fecha y hora de su
proxima cita. (Grafico A4.24).

16- ¢En qué meses del afio considera Usted que se presenta una mayor
incidencia de la enfermedad? Marque con una X. Puede existir més de
una respuesta.

El 60% de los encuestados considera que existe una mayor incidencia
de alergias en los meses de Enero a Marzo, mientras que un 20% respondi6
gue en los meses de Octubre a Diciembre, un 18% de Abril a Junio y un 2% de
Julio a Septiembre. Lo cual indica que ciertamente existe una incidencia grande
de la enfermedad con la estacionalidad, especialmente en los meses de la
temporada invernal aparentemente los porcentajes de personas con alergia son
mayores. Generalmente las enfermedades alérgicas van ligadas con las
estaciones, en el Ecuador las mismas no se encuentran bien marcadas, a
diferencias de paises como Europa y Norte América, sin embargo; las
molestias de la mayoria de alergias se presentan en temporadas
especialmente de invierno, mismo que se ha vuelto mas fuerte en la actualidad.

Por lo cual en temporadas consideras como verano, se podrian establecer
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promociones para poder realizar controles preventivos a los pacientes actuales
y potenciales. (Gréafico A4.25).

17.- ¢Cuanto pag6 en la ultima consulta médica con un especialista
Alergo6logo?

El 60% de las personas encuestadas sefiald6 que en la ultima consulta
médica con un alergblogo gasté en promedio entre USD$31 y USD$50;
mientras que un 25% gasté entre USD$10 y USD$30 y por ultimo un 15%
gast6 de USD$51 en adelante.

Generalmente cuando se desencadenan las enfermedades alérgicas
para descubrir su causa, se deben realizar pruebas alérgicas que permitan
determinar el diagndstico; mismas pruebas tienen un costo adicional a la
consulta, por lo cual es pertinente contar con promociones que estimulen a los
pacientes a practicarselas, pues ayudan al especialista a conocer cual es la
causa real de la alergia y los farmacos que debe medicar y si se tienen
promociones dentro del costo de las pruebas se podra generar un valor
agregado adicional y capturar mas clientes, pues dichas pruebas son costosas.
(Grafico A4.26).

18.- (El paciente que recibié atencién médica cuenta con un seguro
médico privado?

El 70% de los encuestados respondié no contar con un Seguro Médico
Privado mientras que el 30% si cuenta con un Seguro Médico Privado. Esto se
debe a que en algunos casos los seguros meédicos pueden considerar al Asma
como una enfermedad pre-existente o congénita en el caso de ser heredada y
si lo determinan de esa forma simplemente el seguro no las cubre. (Grafico

A4.27).
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¢Cudles?

Del 30% de encuestados que cuenta con un Seguro Médico Privado el
35% se encuentra afiliado a Salud S.A., el 25% a Ecuasanitas, el 15% a
Humana, el 13% a BMI, el 7% a Cruz Blanca y el 5% a otros. En otros las
principales respuestas fueron a) Transmedica b) Med — Ec c¢) Mediken y d)
Almedical. (Gréafico A4.28).

Al trabajar con por lo menos tres seguros médicos privados, le permitiria
al especialista aumentar sus ingresos, aunque no por el costo de la consulta
sino por el nUmero de pacientes que atendera, pues si los pacientes tienen
seguros meédico, el costo de la consulta es menor y lo que se realiza es mas
bien atender a una cantidad mayor de los mismos, por ello es indispensable
trabajar con los tres seguros médicos que tienen el porcentaje mayor en esta
encuesta para poder aumentar el nimero de pacientes actuales y también los
potenciales.

Las edades de los pacientes, que son familiares o hijos de los
entrevistados oscila entre los cero y catorce afios, dividiéndolos en intervalos,
se tiene que la mayoria de pacientes se encuentra en edades de cuatro a cinco
afos con el 60%, el 30% de dos a tres afios, el 8% de cinco a catorce afios y el
2% de cero a dos afos. El mayor porcentaje de pacientes se encuentra entre
los 4 y 5 afios, es decir que aqui se tienen una mayor presencia del mercado
potencial. (Gréfico A4.29).

El 52% de pacientes entrevistados corresponden al sexo femenino,
mientras que el 48% corresponde al sexo masculino. Es decir que las
enfermedades alérgicas atacan tanto a hombres como a mujeres, sin tener

mayor incidencia en alguno de los géneros. . (Grafico A4.30).
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El 65% de los encuestados tiene una formacion académica de tercer
nivel, el 33% de cuarto nivel y tan sélo un 2% una instrucciéon secundaria. La
mayoria de padres o familiares de los infantes tiene una formacion de tercer
nivel con lo cual se comprueba que uno de los medios ideales de llegar con
publicidad a los mismos es por medio de la web. (Gréafico A4.31).

3.12 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Se tiene un panorama favorable dentro de los medios digitales al
conocer que el 94% de la muestra tiene acceso a Internet, ya que en base a
esto se puede generar una ventaja competitiva para IDASIN, estableciendo las
estrategias correctas que permitan utilizar la web como una forma de llegar a
nuevos pacientes y fidelizar los actuales, teniendo como antecedente que este
no es un medio utilizado actualmente para promocionar un Consultorio o
Instituto Médico. Pues ninguno de los Consultorios de Alergologia Infantil ha
disefiado su propio sitio web, como una forma mas rapida y econémica de
llegar al target correcto.

Los medios digitales mas comunes que se utlizan para revisar
informacion son el correo electronico, las redes sociales, los buscadores y los
blogs, ya que por medio de los mismos se tiene un acceso a informacion y
referencias que pueden complementar la informacién sobre diversos temas, y
en especial sobre aquellos que hablan de salud preventiva o a su vez sobre
consejos para mejorar la condicion actual de alguna enfermedad en particular.

Pese a que se puede obtener informacién sobre algin especialista en
Internet y obtener buenas referencias del mismo, el elemento mas importante
es la atencion que reciba el paciente al momento de la consulta médica y la

variedad de servicios que éste le pueda ofrecer, esta variedad pueden ser
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vacunas, examenes alérgicos, tratamientos de seguimiento, etc. que son
valorados por los pacientes, en especial en enfermedades que requieren
algunas consultas de tratamiento. Y si el Consultorio Médico tiene una buena
ubicacién, el nUmero de pacientes sera mayor; pues dentro de la muestra estos
son los factores mas determinantes, en especial sobre el precio y formas de
pago de las consultas médicas.

La idea es generar una verdadera ventaja competitiva en el corto plazo,
frente a los Consultorios o Institutos Médicos de Alergia actuales, por medio de
la implementacion de estrategias que se basen en medios on-line, por las
siguientes razones:

a) El propietario de IDASIN desea aplicar nuevas estrategias de promocionar
Su negocio, principalmente la forma de llegar a nuevos pacientes y la forma
de comunicarse con los actuales, para recordar las citas médicas a tiempo
y estar siempre en contacto con los mismos por medios diferentes a los
tradicionales.

b) Para poder desarrollar nuevas estrategias que permitan llegar de una
forma diferente a los pacientes, es necesario invertir en recursos
tecnoldgicos, publicitarios, humanos, marketing y financieros, que permitan
gue esto se desarrolle.

c) Se deben digitalizar todos los datos de los pacientes por medio de una
base, de manera que se facil contactarlos por medios digitales como redes
sociales y correos electronicos, en donde se envié informacion

constantemente y no se pierda el contacto con los pacientes.
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CAPITULO IV
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

4.1. ESTRATEGIA DE MARKETING
“La estrategia es un patron fundamental de objetivos, despliegues de recursos,
e interacciones, presentes y planteados, de una organizacion con los
mercados, competidores y otros factores del ambiente™®. Lo que sugiere que
se debe explicar el qué, dénde y como.
4.1.1 MISION, VISION Y VALORES

Dentro del cual se describen componentes como la Mision, Vision y
Valores:
Mision: Se define como la razén de ser de la organizacion, es decir, es una
declaracion escrita de las actividades que se estan ejecutando actualmente.

CUADRO No. 4.1
MISION

“IDASIN es un Instituto Pediatrico especializado en alergologia, orientado a
contribuir con el desarrollo humano sostenible, en armonia con el medio
ambiente, mejorando las condiciones y calidad de vida de la poblacién,
apoyado en la participacién activa y comprometida de su personal”

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano

Vision: La vision se define como el suefio de vida de la organizacion, es decir,
como se ve la misma en el largo plazo y como la ven los clientes, se empieza

redactando con un verbo en infinitivo.

45 Boyd Walker y Larréché Mullins, “Marketing Estratégico, Enfoque de toma de decisiones”, México,Mc-Graw Hill,
2008. Pagina 10-18.
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FUENTE: IDASIN

CUADRO No. 4.2
VISION

Ser un Instituto Pediatrico especializado en Alergias, vinculado al desarrollo
de la investigacion médica en terapias de inmunizacion; prestando servicios

eficientes y oportunos, que contribuyan al mejoramiento continuo de las

condiciones y calidad de vida de la poblacién, en un periodo de cinco afios.

ELABORACION: Mercedes Lascano

VALORES:

Respeto: es la consideracion de que alguien o incluso algo tiene un valor

por si mismo y se establece como reciprocidad.

Solidaridad: expresa una idea de unidad, cohesion, colaboracion.

Espiritu de Servicio: es una actitud ante la vida, son personas que ven en

cada tarea la oportunidad de ser util de darse, de servir.

Honestidad: es una calidad humana que consiste en comprometerse y

expresarse con coherencia y autenticidad (decir la verdad), de acuerdo con

los valores de verdad y justicia.

4.1.2 OBJETIVOS ESTRATEGICOS
CUADRO No. 4.3
No. TIPO OBJETIVO MEDIDOR INICIO | FINAL
1 | MARKETING Incrementar el nimero de~pa<:|entes # pacientes del afio acFuaI [ # 2012 2017
en un 10% cada afio pacientes del afio anterior) - 1
. - (# de pacientes cronicos que
2 | MARKETING | /AAumentar la retencion de pacientes | o0 ocaron o consulta / total de | 2012 | 2017
crénicos en un 20% cada afio ; L
pacientes cronicos)
3 | MARKETING Aumer!tar el nimero de pameptes (# de pacientes _referldos / total 2012 2017
referidos en un 30% cada afio de pacientes)
Incrementar la participacion de (Ingresos/Total Ingresos del
4 | MARKETING mercado en un 2% cada afio Subsector) 2012 2017
Lograr que el 10% de los seguidores :
5 | MARKETING o fans de cada red social, sean se(z?;agrgs eF]r?(I:\I/Ieergi)Ss/lg)itailtglzs) 2012 2017
pacientes para IDASIN 9 g

FUENTE: IDASIN

ELABORACION: Mercedes Lascano
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Se han desarrollado objetivos Financieros, de Procesos Internos y de
Formacion y Crecimiento que van a servir de apoyo a los objetivos de
Marketing. (Cuadro A5.1). Dichos objetivos se encuentran detallados en
cantidades y en horizonte de tiempo en el (Cuadro A5.2).

4.1.3 OBJETIVOS TACTICOS

Los objetivos tacticos u operativos son aquellos que se deben realizar en
el corto plazo y se apoyan en la consecucion de los objetivos estratégicos,
(Cuadro No. A5.3).

4.1.4 DESPLIEGUE DE RECURSOS

Se desarrollard un Sistema de base de datos para IDASIN; de manera
gue permitan concretar los objetivos de retener a los pacientes actuales y
mejorar el nimero de pacientes referidos. Este se apoyara en el Marketing

relacional*®

, que se enfoca principalmente en anticipar, conocer, prever y
satisfacer las necesidades del cliente actual y potencial ofreciendo los servicios
con los que cuenta IDASIN, con el objetivo de cultivar relaciones a largo plazo;
haciendo énfasis en aquellos clientes mas rentables, es decir en aquellos que
presentan enfermedades cronicas, basandose en la buena atencion a los
pacientes, para obtener una ventaja competitiva en relacion a la competencia.
La combinacion ideal se obtiene entre la aplicacion del Marketing relacional con
el uso de la tecnologia para poder brindar una atencion personalizada a los

clientes y conocer mas de ellos por medio de la creacion del Marketing de Base

de Datos™*’.

“% Balido Leén, ponencia en Contribuciones a la Economia: “Del Marketing Relacional a los Sistemas de Gestién de las
Relaciones con los Clientes (CRM). Metodologias para su implantacion” en http://www.eumed.net/ce/2007b/rbl.htm.
20.07.07.

4" Rafael Mufioz, ponencia en “Las Herramientas del Marketing Directo”, Marketing en el Siglo XXI , Tercera edicion,
Capitulo X, http://www.marketing-xxi.com/las-herramientas-del-marketing-directo-127.htm, 20.04.12.
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Los objetivos que se requieren perseguir mediante la implementacion
del Marketing relacional y de base de datos son los siguientes: 1) aumentar las
ventas tanto por incremento de ventas a clientes actuales (up selling) como por
ventas cruzadas (cross selling) 2) maximizar el conocimiento del cliente 3)
identificar nuevas oportunidades de negocio 4) mejorar del servicio al cliente 5)
obtener procesos optimizados y personalizados 6) mejorar de ofertas y
reduccion de costes 7) identificar los clientes potenciales que mayor beneficio
generen para la empresa 8) fidelizar al cliente, aumentando las tasas de
retencion de clientes y 9) aumentar la cuota de gasto de los clientes.

Cuando se aplica el Marketing Relacional con Internet, se pude obtener
una disminucion de costos, una direccionalidad de la comunicacién, mayor
eficacia y eficiencia de las acciones de comunicacion, que se reflejan en la
inteligencia de clientes, capacidad para conectarse desde cualquier lugar,
mejorar la atencién a los clientes y mejorar los procesos comerciales. Por lo
cual se destinara 5% promedio de los ingresos anuales al rubro de promocion
para poder publicitar a IDASIN, a través de los medios digitales.

El Data Base Marketing, radica en la construccion de datos de clientes,
gue sean relevantes para IDASIN como pueden ser gustos, preferencias, citas
médicas, edad, género, ingresos, enfermedades, etc.; que permitan realizar
una segmentacion de la base de datos y la construccion de estrategias
orientadas a incrementar los ingresos y satisfaccion del cliente.

El procedimiento que se debe seguir luego de realizado el contacto con
el cliente de IDASIN, es levantar una base de datos con informacion relevante
del mismo. Toda esta recopilacion de datos se utiliza para mantener una

comunicacion bidireccional con el cliente mediante emails, redes sociales,
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SMS, etc., ademas de conocer las tendencias de compra del mercado objetivo,
para generar branding y publicidad; para enviar promociones y consejos de
salud para los pacientes.

El almacenamiento de datos con las Tecnologias de la Informacion, se
transforman en herramientas poderosas para poder almacenar, actualizar y
modificar los datos con seguridad®®. En IDASIN se almacenarian los datos en
un Servidor Hp ProLiant ML 310 G4 1TB con un software de data base
marketing disefiado para las necesidades de IDASIN*® y se procederia a
realizar el disefio de la segmentacion, dividiendo los registros en segmentos
similares dando una division de la poblacion en grupos o “claster” (coleccion de
objetos similares dentro del mismo grupo, diferentes a los demas grupos); con
el objetivo de identificar distintos grupos de pacientes en la base de datos. Para
segmentar la base de datos de clientes por cllster, se deben identificar factores
relevantes para IDASIN que influyen en la decisibon de compra como: a)
categorizar a los clientes por sus perfiles b) analizar los tipos de alergia que
poseen los pacientes c) Identificar y priorizar a los pacientes crénicos d) emitir
un listado en base a los cluster de cada segmento de IDASIN y e) realizar una
actualizacion de datos eliminando duplicados y datos equivocados.(Gréfico
No. A5.1). Los costos estimados para la implementacion del Data Base

Marketing son los siguientes:

“ Armando Duany, ponencia en: “Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones para la gestion del
conocimiento”, 09.02.09 en: http://h10010.www1.hp.com/wwpc/es/es/sm/WF05a/15351-15351-3328412-241475-
241475-
3929672.html?dnr=1&jumpid=re_r11396_es/es/any/Servidor/Servidor%2520HP%2520ProLiant%2520serie%2520DL32
0-ot-xx-xx/chev.

“® Sinnexus, Ponencia en “Blog de Noticias sobre Business Intelligence”, Sistemas de Informacién Geogréfica y Web
2.0, 05.02.08 en: http://www.sinnexus.com/business_intelligence/datawarehouse.aspx
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COSTOS DE LA IMPLEMENTACION DEL DATA BASE MARKETING

CUADRO No. 4.4

No. DESCRIPCION FRECUENCIA | COSTO TOTAL
1 |ServidorHp1TB Una sola vez 850.00
2 | Desarrollo del Software Una sola vez 1,000.00
3 | Mantenimiento y Actualizaciones Anual 100.00
4 | Capacitacion Una sola vez 300.00

TOTAL 2,250.00

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano

El punto de partida para alimentar la base de datos, son los pacientes
actuales de IDASIN, es decir en primera instancia se van a cargar todas las
historias clinicas actuales. Para seguir con el proceso de alimentar la base de
datos de IDASIN, se disefiara una campafa promocional, en donde se dictaran
conferencias gratuitas sobre temas preventivos de Asma y Alergia Infantil, lo
gue va a permitir el levantamiento de informacion y se lo llevara a cabo de la
siguiente manera:

Las primeras conferencias promocionales se realizardn en el mes de
Junio, por el dia Mundial del Asma y se realizaran dos en el mes, se iniciara el
1 de Junio y finalizaran el 30 de Junio; mismas que se llevardn a cabo en el
parque Metropolitano y en la parque de la Mujer, en donde se ofrecera atencion
médica gratuita, se realizara espirometria (para medir la capacidad vital de los
pulmones), habra juegos infantiles y golosinas, contando con el auspicio total
de laboratorios farmacéuticos como: Glaxo, Bag6 y Boehringer Inhelheim. Se
planifica ademés dos conferencias més con similares caracteristicas en el mes
de Diciembre por el dia mundial de la Alergia; dichas conferencias seran
promovidas a través de radio, prensa, revistas especializadas y medios

digitales.
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La dinAmica que se utilizara es que los asistentes, deben llenar un
formulario dentro del cual se tengan campos como: Nombres Completos,
direccion, teléfono y correo electronico, este cupon lo deben entregar al
momento de ingresar a la conferencia, el formato es el siguiente:

GRAFICO No. 4.1
FORMULARIO PARTICIPACION CONFERENCIA

1.ID 4

> 1 N PARTICIPANTE A CONFERENCIA DE ASMA Y ALERGIA INFANTIL!!

ASMA Y ALERGIA INFANTIL

Nombres:

Apellidos:

Direccion:

Teléfono:

Correo Electrénico:

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano

A lo largo de la conferencia médica se iran ofreciendo simultdneamente
consultas médicas gratuitas a las personas que contesten preguntas realizadas
por el especialista Dr. Gonzalo Lascano, en donde se llenaran los datos de los
padres o familiares del paciente infante a ser atendido en IDASIN, como se
indica:

GRAFICO No. 4.2

FORMULARIO CONSULTA MEDICA GRATUITA

1L > 1IN CONSULTA MEDICA GRATUITA!!
ASMA Y ALERGIA INFANTIL

Nombres:

Apellidos:

Direccion:

Teléfono:

Corren Flectronico:

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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Cabe indicar que durante las conferencias médicas se pondra énfasis en
promocionar los medios digitales a través de los cuales, los pacientes se
pueden poner en contacto con IDASIN. Por lo cual el propietario se encargara
de monitorear y responder las inquietudes que se plantean a través de los
mismos y seran supervisados, por un Asesor en materia de Marketing on-line
de manera mensual para obtener resultados éptimos.

4.15 CAPACIDAD DE ATENCION MEDICA ACTUAL

En IDASIN brinda atencién médica un Pediatra Alergélogo, en horario de
14:00 a 20:00 de lunes a viernes y sdbado en horario de 8:00 a 14:00; siendo el
promedio diario de pacientes atendidos por el Dr. Gonzalo Lascano alrededor
de cinco, es decir que al afio atiende 1.440 pacientes actualmente. Sin
embargo si se toma en cuenta que el tiempo de consulta aproximado puede ser
de cuarenta minutos por paciente, el nimero de pacientes actuales puede
aumentar en cuatro llegando a ser nueve pacientes diarios, lo cual estaria
acorde con la capacidad de atencion médica. Sin embargo se puede aumentar
esta capacidad a partir del 2014, con la colaboraciéon de un médico asociado
que sea especialista en Alergologia Infantil. Misma sociedad que se tendria
prevista que se lleve a cabo en el afio 2014, pues en dicho afio se prevé que el
namero de pacientes supere los nueve.

CUADRO No. 4.5
CAPACIDAD DE ATENCION MEDICA PROPUESTA

ANOS 2012 2013 2014 2015 2016 2017
# Médicos Especialistas 1 1 2 2 2 2
# Pacientes totales por afio 1,440 1,728 2,016 2,880 3,168 3,456

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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4.1.6 DEMANDA POTENCIAL Y DEMANDA EFECTIVA
En el Distrito Metropolitano de Quito el total de personas que utilizan
internet y tienen una incidencia de Asma y Alergia es de 269,822.52 (Dato
tomado del Capitulo Ill, de la Investigacion de Mercado). Mismos pacientes
representan la demanda potencial. Actualmente IDASIN tiene una participacion
del mercado total de pacientes con enfermedades de asma y alergia del 1%
(tomando en cuenta el numero de pacientes que se atienden actualmente
frente al total de pacientes); por lo cual se proyectara un aumento de la
participacion de mercado en un 1%, es decir pasara a ser del 1% al 2%
teniendo un aumento mayor para el ultimo afio. Mientras que para la demanda
efectiva, se toma en cuenta el objetivo estratégico de Marketing 1, que propone
aumentar el nUmero de pacientes en un 10% anual hasta el 2017.

CUADRO No. 4.6
DEMANDA POTENCIAL Y DEMANDA EFECTIVA

DEMANDA POTENCIAL

ANOS 2012 2013 2014 2015 2016 2017
# Pacientes 2,698 2,752 2,807 2,863 2,920 3,125

DEMANDA EFECTIVA
ANOS 2012 2013 2014 2015 2016 2017
# Pacientes 1,152 1,382 1,797 2,516 2,768 3,045

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano

4.1.7 COMPARACION DE LA CAPACIDAD DE ATENCION MEDICA CON
LA DEMANDA EFECTIVA

CUADRO No. 4.7

DEMANDA EFECTIVA

3 CAPACIDAD DE DEMANDA EFECTIVA | CAPACIDAD

AROS ATENCION MEDICA INSTAL ADA
2012 1,440.00 1,152.00 80%
2013 1,728.00 1,382.00 80%
2014 2,016.00 1,797.00 89%
2015 2,880.00 2,516.00 87%
2016 3,168.00 2,768.00 87%
2017 3,456.00 3,045.00 88%

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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Mediante este analisis se puede establecer que la capacidad de atencion
médica es suficiente para atender a la demanda efectiva incluso se podria
atender mas pacientes, trabajando con otro meédico especialista.
Aproximadamente cada afio existe un 20% de capacidad superior sobre la
demanda efectiva, mismo porcentaje que representa una holgura para la
atencion de pacientes no programados en IDASIN.

4.2 POSICIONAMIENTO

El concept o mas difundido de posicionamiento es el que lo define como
la imagen percibida por los consumidores de la compafia, marca o producto en
relacion con la competencia. Por lo cual las marcas y compafias se disputen la
supremacia en la mente del consumidor™°.

El posicionamiento que se busca es “IDASIN: ASMA Y ALERGIA
INFANTIL” dentro del mercado ecuatoriano y se lo quiere lograr a través de los
medios digitales; brindando servicios de salud especializados en enfermedades
alérgicas para pacientes infantes. Promocionando los estudios y cooperaciones
cientificas que se han realizado con Sociedades de Asma y Alergia a nivel
nacional e internacional.

El mapa de posicionamiento para IDASIN que se quiere lograr; se
encuentra compuesto por dos dimensiones, la imagen de marca que es el
reconocimiento de la marca en Internet de manera positiva y la conversion que
son aquellas visitas a la web, realizando la accion que se habia marcado como
objetivo: misma que puede ser la visita al sitio web, revision de los contenidos,

contacto con el especialista, programaciéon de alguna consulta o una

0 Philip Kotler, “Direccion de Marketing: Andlisis, Planeacién y Control” Edit. Prentice Hall, 20,05.06, 12da Edicion,
México, 2006. Pagina 635-720.
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combinacion de las todas. El mapa de posicionamiento se encuentra descrito
en (Cuadro No. A5.4).

Se consideran varias estrategias, con la finalidad de: atraer trafico de
calidad al sitio web que se quiere promover; es decir atraer publico cuyo perfil
coincide con el segmento objetivo, para que se conviertan en clientes. Por lo
general se pueden distinguir cuatro fases en la trayectoria de la web: a)
Atraccion de trafico: SEO (Search Engine Optimizarion — sirve para
promocionar un sitio web en los motores de busqueda), SEM (Search Engine
Marketing — que son enlaces patrocinados con la finalidad de llamar la atencion
del usuario) y banners b) conversion de trafico en clientes por medio de
publicidad online c) fidelizacion de clientes d) conversion de clientes fieles en
prescriptores™.

Ademas para Macia, cuando se habla de atraer trafico SEO, SEM y
banners, se pueden utilizar dos opciones la primera es por medio de la
publicidad offline, incluyendo las direcciones de la web, en todas las
publicidades. Dentro de esta publicidad se puede encontrar la papeleria,
material POP, materiales de identidad corporativa, etc., y la segunda es a
través de los medios on-line, en donde se puede trabajar fundamentalmente
por medio de banners y Rich media (comunicacion interactiva que incorpora
animacion, video, y/o interactividad) en portales cuyo perfil se acerque mas al
del cliente objetivo al que se esta buscando. Se puede trabajar con la

modalidad de pago por cada cierto numero de impactos; pues un banner

*! Fernando Macia ponencia en “ Articulos de Posicionamiento natural en buscadores, Usabilidad”, 12.03.12, en
http://www.humanlevel.com/articulos/estrategias-de-promocion-para-el-exito-en-internet.html.
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impactante en un medio de comunicacion con un alto nivel de trafico producira
un impacto mayor de notoriedad de la marca®.

El posicionamiento (SEO) en motores de busqueda, puede ser una gran
opcion para los primeros momentos de busqueda en la web, en donde el
namero de competidores es bajo. El posicionamiento natural en buscadores es
una estrategia, que puede llegar a conseguir varios clientes, pero también se
puede perder a los mismos, si no se tiene contenidos interesantes por ejemplo,
si no se cuenta con un gran numero de enlaces cosechados a partir del tiempo,
pues se los puede perder si no se los maneja adecuadamente, ya que pueden
aparecer otras webs lideres en el sector con mejores contenidos.

En lo referente a enlaces de pago (SEM) en cualquier campafia de
posicionamiento en buscadores se encontrardn los determinados AdWords o
palabras claves haciendo que en el corto tiempo resultare imposible lograr los
primeros puestos de forma natural. Por lo cual cuando el numero de
competidores es elevado y se requiere estar presentes en determinados sitios
webs se prefiere hacer uso del pago por clic y costo por impacto, como una
forma que permite dimensionar la campafia de acuerdo a lo que se invierta; asi
como va a permitir realizar una mejor segmentacion en base a varios criterio
entre los que se tiene los geogréficos
4.3. SEGMENTACION
4.3.1 IDENTIFICACION DE LOS SEGMENTOS

El concepto basico de segmentacion es dividir o agrupar al mercado en
grupos pequefios llamados segmentos o cllster, ya que el mercado esta
compuesto por un grupo heterogéneo de clientes con diferentes caracteristicas,

gustos, preferencias, comportamiento de compra, etc.; por lo que al segmentar

2 paula Morgan, Ponencia en “Rich Media Community” , 17.02.10, en: http://www.richmedia.com/intro.html
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se busca formar grupos de clientes con caracteristicas similares u homogéneas
entre si.

La segmentacion se divide en dos clases: mercado de clientes y de
consumidores. El mercado de clientes es un segmento que compra productos o
servicios, para luego ser vendidos al consumidor final, lo que realizan los
seguros médicos como Salud, Ecuasanitas, Cruz Blanca, BMI, etc. Mientras
gue el mercado de consumidores es cuando un cliente compra un producto o
servicio para su consumo y no para realizar negocio como los pacientes con
problemas de Asma, Rinitis Alérgica, Sinusitis, etc.

Al realizar la segmentacion se deben tomar en cuenta las variables
geograficas, demograficas, pictograficas, comportamiento de compra, tipo de
cliente, tamafio del cliente y tipo de la situacion de compra. La segmentacion es
fundamental para el establecimiento del Mix de Marketing (4 P’s Producto,
Precio, Plaza y Promocion). IDASIN atiende a tres segmentos, dos de

consumidores y uno de clientes.

4.3.2

MERCADO DE CLIENTES

CUADRO No. 4.8

SEGMENTO DE SEGUROS MEDICOS (CORPORATIVO)

TAMARNO

SECTOR

ESTRATEGIA

Seguros Médicos establecidos en la
ciudad de Quito, con mayores
porcentajes de participacion. Entre los
principales Salud S.A. y Ecuasanitas,
que cuentan por lo menos con 3
establecimientos para la compra de
odas de atencion médica o reposicion
de facturas por atencién médica. La
atencion de estos centros es de lunes a
viernes 8:00 a 17:00 y sabado de 8:00 a
13:00. Con una frecuencia de por lo
menos 3 consultas al afio, mismo
nGmero de pacientes que son alrededor
de 432 al afio, de acuerdo con la
capacidad de atencién médica.

Seguros médicos privados
establecidos en la ciudad de
Quito, que cuentan con centros
médicos para el canje de facturas
de pacientes 0 emision de odas de
atencion médica en la ciudad de
Quito, Regulados por el
Ministerio de Salud.

IDASIN trabaja con seguros médicos
privados, incluso percibiendo un
ingreso del 75% sobre el valor de las
consultas, a cambio de obtener un
mayor nimero de consultas
originadas por pacientes que poseen
un seguro médico. Tomando en
cuenta que estos pacientes pueden
generar otros ingresos mediante la
realizacion de pruebas alérgicas,
nebulizaciones u otros servicios. Por
lo que este en este segmento se aplica
la relacion volumen/margen.

FUENTE: IDASIN

ELABORACION: Mercedes Lascano
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4.3.3

MERCADO DE CONSUMIDORES

CUADRO No. 4.9

SEGMENTACION DE MERCADO DE CONSUMIDORES

Factores Socio-graficos

Estilo de Vida

Comportamiento de Compra

Hombres y mujeres de entre 25 - 45
afios de edad. Viven en el norte de la
ciudad de Quito. Tienen un hijo o
varios hijos con problemas alérgicos.

Casados, divorciados o en union
libre. Pueden trabajar en
instituciones publicas o privadas.
Laboran en el D.M. Quito.

Comparan las caracteristicas de

los servicios antes de realizar la
compra, tienen una frecuencia de

conexion a Internet de 2-3 dias,

§ Con una posicion media o alta dentro Pueden poseer 0 no seguro siendo las redes sociales el sitio
-2 | de laorganizacion en la que trabajan. | médico privado. Con un nivel de gue mas visitan y en segundo
E Representan actualmente 404 estudios superiores. lugar el correo electronico. Es un
2 pacientes al afo. (datos investigacion segmento que busca la relacion
*q:'J‘ de mercado). calidad — precio. Buscan
g promociones y compran un
3 servicio por recomendacion de
familiares y amigos, por lo que
toman como referente
recomendaciones de servicios en
las redes.
Hombres y mujeres de 25 — 45 afios Casados o en union libre. Utilizan el Internet
de edad. Viven en el norte de la Trabajan de lunes a sabado como canal de informacién, con
ciudad de Quito. Tiene un hijo o independientemente. Poseen un | una frecuencia de conexion de 4-6
" varios hijos con problemas alérgicos. | Seguro Médico privado. Conun | dias, siendo el primer sitio
2 Son duefios de su propio negocio. nivel de estudios superiores / post | visitado el correo electronico y
g Representan actualmente 604 grado. segundo las redes sociales.
S | pacientes al afio (datos investigacion Segmento que prefiere una
|_|EJ de mercado) atencion personalizada. Expertos
g navegantes usan motores de
g blsqueda como primera opcion de
(% consulta en segundo lugar el

correo electrénico y en tercero las
redes sociales. Eligen los
servicios basados en la
publicidad.

FUENTE: IDASIN

ELABORACION: Mercedes Lascano

4.3.4

SELECCION DE LA ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Desde el punto de vista estratégico, existen tres estrategias que se

pueden implementar una vez que se tienen identificados claramente los

segmentos y son las siguientes a) estrategia indiferenciada: los competidores

eligen una estrategia igual, tienen un costo menor y asi también el ajuste al

mercado es menor.

b) estrategia diferenciada: consiste en diferenciar

estrategias y productos por segmento, la oferta se adecua mejor a cada
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segmento y se pueden conseguir mejores ventas y mayor numero de clientes y
C) estrategia concentrada: se concentra en un sector en concreto, y asi se
adquiere un mejor conocimiento de los clientes, mayor fidelizaciéon y mayor
participacion, aunque el segmento sea mas reducido®.

En IDASIN se aplicara una estrategia de segmentaciéon concéntrica o de
nicho de mercado, pues al ofrecerse servicios médicos especializados para
pacientes con problemas de Alergias, se ofrece un servicio que se enfoca a un
segmento especifico de mercado. Por lo cual la mayor concentracién de
esfuerzos se dirige a este grupo de pacientes, que representa la demanda para
dicha oferta, queriendo lograr asi un mayor conocimiento de los pacientes y
una mayor comunicacion con los mismos para poder ofrecerles servicios que
cada vez mas se apeguen a sus necesidades, por lo cual las estrategias de
marketing que se apliquen a estos clientes son méas especificas, haciendo un
uso eficaz de la segmentacion.

Los beneficios que ofrece la segmentacién concéntrica para IDASIN son
los siguientes: a) Los pacientes prefieren una mayor especializacion en temas
de Asma y Alergia al momento de buscar a un especialista. b) Los padres o
familiares de un paciente infante con problemas de Alergia, van a preferir llevar
al nifio/a a un pediatra alergdlogo. c) Las estrategias de Marketing para el
cliente son mucho mas personalizadas y como el grupo objetivo es mas
pequefio y especializado se puede llegar con una publicidad personalizada. Por
tanto una estrategia de segmentacion concentrada que requiere una

personalizacion en la publicidad y que llega a un grupo selecto de clientes, se

%3 Crist6bal Santander, ponencia en “MarketiNet Agencia Interactiva SL”, en La Segmentacion del Mercado, 27.06.11,
en http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_marketing.php?pg=9
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apega perfectamente al uso de herramientas digitales para la promocion de
IDASIN.
4.4. MARKETING MIX

La base de todo plan de marketing, es el marketing mix, el cual consiste
en especificar de la manera mas clara cada uno de sus cuatro componentes:
Producto, Precio, Plaza y Promocién / Comunicacion, de tal manera que se
pueda tener una idea suficientemente clara de lo que se va a ofrecer y como se
lo va a hacer

GRAFICO No. 4.3

MATRIZ PRODUCTO MERCADO Y MARKETIN MIX
Productos Actuales

STRATEGIAS DE PENETRACIO

Mercados PRODUCTO:  Aumentar 10
Actuales pruebas por antigeno en Prick
Test.
PRECIO: Trabajar con tarjetas de

Nuevos Productos

Estrategia de
Desarrollo

crédito y crédito corporativo.

PLAZA: Aumentar las alianzas
\*/ con 4 Seguros Médicos Privados. del Producto
N

PROMOCION: Promocionar a
IDASIN por medios digitales:
Facebook, Twitter, SMS, Codigos
Bidi. YouTube v buscadores.

Nuevos Estrategia de Estrategia de
Mercados Desarrollo de Diversificacion
mercado
FUENTE: Igor Ansoff, Estrategias para la Diversificacion, en:

http://ventadirecta.wordpress.com/2010/07/05/la-matriz-de-ansoff-de-producto-mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

Para que IDASIN se pueda expandir y pueda hacer crecer su
participacion en el mercado, se requiere acciones como mejorar el servicio y la
atencion médica que se ofrece actualmente, lo cual incluye una variedad de
servicios complementarios como pruebas de Prick test y convenios con

laboratorios para examenes de IgE especifica.
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Ademas se deben reducir los costos y precios; gastar mas que los
competidores en publicidad y promociones a través de los medios digitales, lo
gue incluyen buscadores y redes sociales en especial, buscando grupos de
compradores afines, para poder aumentar la participacion de IDASIN en el
mercado. Pues dentro de un mercado en crecimiento siempre se puede lograr
un crecimiento adicional alentando a los clientes actuales a ser mas leales y
concentrar sus compras, a usar en mayor cantidad y con mas frecuencia el
servicio e incluso utilizarlo en nuevas formas como acciones preventivas contra
alergias. Ademas se puede aumentar las utilidades por medio del aumento de
las ventas de los clientes de repeticion.

4.4.1 PRODUCTO

En su definicion méas bésica, producto es el conjunto de atributos
tangibles e/o intangibles, que pueden llegar a satisfacer las necesidades de los
consumidores. Generalmente se considera que producto o bien es aquel que
tiene caracteristicas fisicas, es decir que es tangible; y que servicio es de
indole intangible o incluso abstracta. Para efectos de este estudio se tomard la
definicion de servicio. Obteniendo un producto final que incluya valor
agregado®.

Los servicios médicos que se ofrecen en IDASIN son el diagnostico y
tratamiento de enfermedades alérgicas en nifios, sean estas ocasionadas por
alimentos, polen acaros de polvo doméstico, picaduras de insectos, alergia a
animales, a medicamentos, etc. Desencadenando algunas enfermedades.
Dependiendo del caso si es necesario se le practican al paciente pruebas
alérgicas de Prick test y de IgE especifica. Los productos de IDASIN se

encuentran detallados con su respectivo segmento en el (Cuadro No. A6.1).

54 Philip Kotler, “Fundamentos de Marketing”, México, Pearson Educacion, Sexta Edicion, 2003, Pagina 278
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En resumen se puede establecer que el producto que se ofrece
netamente es el diagnéstico de enfermedades alérgicas y asma, sin importar el
nivel de gravedad que se tenga, recordando que todos los procesos se inician
en el paciente y terminan en el paciente. El procedimiento que se sigue en una
consulta médica se inicia con la toma de la cita médica, luego se realiza la
anamnesis y examen fisico, el diagnéstico presuntivo, los examenes
complementarios, el diagndstico definitivo, tratamiento y los controles
posteriores al paciente.

Se presentan algunas actividades tacticas que se establecen por medio
de la estrategia de penetracion en la P de Producto, mismas que se encuentran
detalladas en el (Cuadro No. A6.2).

4.4.2 PRECIO

Para Phillip Kotler, precio es en el sentido mas estricto, la cantidad de
dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el
precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio™.

CUADRO No. 4.10
PRECIO POR CONSULTA DE IDASIN

SIN PRUEBAS ALERGICAS COSTO DE LAS PRUEBAS ALERGICAS

USD $ 30 USD $ 25

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano

Cabe destacar que las formas de pago con las que cuenta IDASIN son
pocas entre las que se puede citar: Ecuasanitas (Seguro Médico Privado),
Formularios para reembolso de medicamentos (Cualquier seguro) y en efectivo.

Por lo cual se requiere que se establezcan nuevas formas de pago como

s Philip Kotler, “Fundamentos de Marketing”, México, Pearson Educacién, Sexta Edicion, 2003, Pagina 351-364.
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tarjetas de crédito y convenios con nuevos seguros meédicos privados, que
permitirian aumentar el nUmero de pacientes y por ende los ingresos.

Si se requiere establecer una estrategia de penetracion de mercado se
debe aplicar una estrategia de precio de penetracion, en donde se debe
trabajar con un precio menor al de los competidores hasta conseguir nuevos
clientes y luego ir regulando el precio. Las actividades tacticas para aplicar la
estrategia de penetracion en la P de Precio, se encuentran en (Cuadro No.
A6.2).

443 PLAZA

Plaza, también conocida como distribucion son todas las acciones o
actividades llevadas a cabo con el fin de que el producto llegue hasta el
consumidor final, a través del denominado canal de distribucion®®.

El canal de distribuciébn es un conjunto de personas o empresas que
interactdan en la transferencia de dominio del producto, en el caso de IDASIN
se tiene una cadena de distribucion de medicinas, desde los laboratorios
farmacéuticos hasta el Instituto Médico, es decir se encuentra en el segundo
nivel de la cadena que va desde productor a un intermediario que es el Instituto
Médico hasta llegar al cliente final que es el paciente. Los horarios de atencion
son lunes a viernes de 14:00 a 20:00 los sabados de 8:00 a 14:00

La atencion Médica se lleva a cabo dentro de la infraestructura del
Instituto Médico que es de alrededor de 120 metros cuadrados, los cuales se
encuentran distribuidos de la siguiente manera: Sala de recepcién o espera,
Area Infantil, Instituto Médico, Sala para casos de emergencia, Sala para
nebulizaciones, Bafio y Estacionamientos. Las actividades tacticas dentro de

Plaza se encuentran descritas en el (Cuadro No. A6.2).

56 Philip Kotler, “Fundamentos de Marketing”, México, Pearson Educacion, Sexta Edicion, 2003, Pagina 395-400.
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4.44 PROMOCION

La cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades
gue desarrollan las empresas para comunicar los meéritos de sus productos /
servicios y persuadir a su publico objetivo para que lo adquieran®’.

Las estrategias de promocion se realizaran principalmente a través de
medios digitales, por medio de los cuales se quiere aumentar el nimero de
pacientes y se quiere llegar a los mismos, de una forma més directa y a un
menor costo. La finalidad es atraer pacientes que se encuentren en linea y que
mediante el contacto se los pueda fidelizar. La estrategia que se va a aplicar en
promocion y las actividades tacticas se describen en el (Cuadro No. A6.2).

4.5 IDENTIFICACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA
Se identificar4 la Ventaja Competitiva que posee IDASIN frente a los

competidores, en las 4P’S, en el (Cuadro No. A6.3).

5 Philip Kotler, “Fundamentos de Marketing”, México, Pearson Educacion, Sexta Edicion, 2003, Pagina 467-474.
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CAPITULO YV
CASO DE APLICACION: IMPLEMENTACION DE HERRAMIENTAS
DIGITALES PARA UNA MIPYME DE SERVICIOS MEDICOS

La implementacion de las estrategias digitales, tiene como punto de
partida y como base el correo electronico de los pacientes actuales y de los
pacientes potenciales, pues como se detallé en el Capitulo Il de Investigacidn
de Mercado, es el sitio que primero visitan las personas y por medio del cual
tienen conocimiento de eventos y promociones, ademas en el caso de aceptar
recibir informacion sobre temas de salud preventivos, preferirian recibirlos a
través de su correo electronico. Para obtener los correos electronicos de los
pacientes se realizara lo siguiente a) Cargar a la base de datos los correos
electronicos de los pacientes actuales (500 direcciones de correo electronico)
b) Alimentar la base de correos electrénicos con los cupones de datos de
pacientes potenciales obtenidos en los dos eventos macros por el dia del Asma
en Julio y la Alergia en Diciembre ( Despliegue de recursos del Capitulo 1V) c)
Desarrollar la pagina web para conseguir correos electrénicos de pacientes
potenciales utilizando los contactos mediante preguntas que puedan realizar en
el sitio web.

El contenido de la pagina web de IDASIN debe ser amigable para los
pacientes y de facil uso; el formato basico que va a poseer es el siguiente a)
inicio b) empresa: mision, visidn, valores c) servicios: nebulizaciones,
espirometria, Prick test, etc. d) testimonios de lideres de opinidon o pacientes
actuales que quisieran aportar con su testimonio. e) Contactos en donde se
cargardn campos para ser llenados por pacientes potenciales como nombres,

e-mail, teléfono y mensaje; mismos datos que se conectaran con el Data Base
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Marketing de IDASIN que tiene varios campos de informacién importante de
cada paciente y que permiten segmentarlos de acuerdo a las necesidades que
se presenten, el acceso directo a la base de datos de IDASIN es el siguiente
http://apex.oracle.com/pls/apex/f?p=66739:1:866524606934501, en donde se
encuentran detallados los campos que se necesitan. La pagina web para
IDASIN con el modelo sencilo se la puede encontrar en
www.wix.com/gonzalolascano/idasinyasociados. Los costos de esta pagina se
encontraran detallados dentro del plan de medios. Desde la pagina web de
IDASIN se colgaran links que conecten directamente con las diferentes
herramientas digitales, es decir que la pagina va a servir también como
plataforma de conexién con varios medios digitales. (Grafico A7.1)

Los principales medios digitales para poder conseguir mas datos de
pacientes potenciales seran los siguientes: a) Redes Sociales (Facebook y
Twitter) b) Blog Corporativo c¢) Publicidad Audiovisual (YouTube e Integracion
Multimedia d) Buscadores (Google), €) Mobile Marketing y f) Cédigos Bidi.

Para la implementacion de los medios digitales, se ha establecido un
cronograma por meses hasta Diciembre de 2012, de acuerdo con las
necesidades de IDASIN y en base a las preferencias y primeros sitios visitados
(informacién obtenida en la Investigacion de Mercado del Capitulo Ill). A partir
del afio 2012, se realizard un mantenimiento anual en el primero o segundo
semestre a cada uno de los medios digitales a cargo de un especialista en

temas de Marketing Digital. Segun el siguiente detalle:
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CUADRO No. 5.1

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE MEDIOS / HERRAMIENTAS

DIGITALES
ANO 2012

MEDIOS DIGITALES

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

DATA BASE
MARKETING

X

MAILING

PAGINA WEB

FACEBOOK

TWITTER

YOUTUBE

XX | X

BLOG
CORPORATIVO

GOOGLE ADWORDS

MOBILE
MARKETING

© 0| N oW |IN| =

10 CODIGOS BIDI

FUENTE: Mercedes Lascano
ELABORACION: Mercedes Lascano

CUADRO No. 5.2

MANTENIMIENTO DE LOS MEDIOS / HERRAMIENTAS DIGITALES

ANOS
2012 | 2013 | 2014 | 205 | 2016 | 2017
SEMESTRES
MEDIOS DIGITALES | 1 121 ]2]1 1 1] 2
MARKETING X x| | * x| | X
MAILING X X X X X X
PAGINA WEB X X X X X X
FACEBOOK X X X X X
TWITTER X X X X X
YOUTUBE X X X X X
BLOG CORPORATIVO | X X X X X X
GOOGLE ADWORDS | X X X X X X
MOBILE MARKETING | X X X X X X
CODIGOS BIDI X X X X X X

FUENTE: Mercedes Lascano
ELABORACION: Mercedes Lascano

El ndmero de seguidores para cada uno de

afos se encuentra detallado en el siguiente cuadro:

los medios digitales por
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CUADRO No. 5.3

SEGUIDORES EN MEDIOS DIGITALES POR ANOS

DESCRIPCION 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Facebook 3520 4000 5080 6300 6900 7200
Twitter 2500 2800 3800 5400 5800 6500
YouTube 1000 1320 1970 2600 2900 3400
Blog Corporativo 1600 1900 2420 3800 4280 4700
Google AdWords 2000 2700 3300 4600 5000 5600
Mobile Marketing 900 1100 1400 2460 2800 3050

FUENTE: Mercedes Lascano

ELABORACION: Mercedes Lascano

Cumpliendo con el Objetivo Estratégico de Marketing 5 descrito en el
Capitulo IV del total de seguidores de cada medio digital por afio, se ha
planteado que el 10% de éstos llegue a ser paciente de IDASIN, como lo
muestra el siguiente cuadro:

CUADRO No. 5.4
SEGUIDORES A PACIENTES

SEGUIDORES
DESCRIPCION 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Facebook 352 400 508 630 690 720
Twitter 250 280 380 540 580 650
YouTube 100 132 197 260 290 340
Blog Corporativo 160 190 242 380 428 470
Google AdWords 200 270 330 460 500 560
Mobile Marketing 90 110 140 246 280 305

TOTAL 1152 1382 1797 2516 2768 3045

FUENTE: Mercedes Lascano

ELABORACION: Mercedes Lascano

5.1 REDES SOCIALES

A las redes sociales se las considera como estructuras sociales, que se
componen de personas que se relacionan por varios motivos en la red, como
puede ser amistad, parentesco, intereses comunes 0 que buscan y comparten
conocimientos. Para promocionar a IDASIN se utilizard: Facebook y Twitter;

mismos que seran creados a partir del mes de junio 2012 y se realizara
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mensualmente mantenimiento y monitoreo a cargo de un asesor en materia de
marketing on-line
5.1.1 FACEBOOK g

Las metas que se quieren lograr por medio de Facebook para IDASIN se
encuentran detalladas en el (Cuadro No. A7.1).
El link de acceso directo al Facebook de IDASIN es
http://www.facebook.com/pages/Idasin-Asociados-Asma-y-Alergia-
Infantil/246979668742353. (Gréafico No. A7.2).
512 TWITTER

Las metas que se quieren alcanzar para IDASIN por medio de Twitter se
encuentran en el (Cuadro No. A7.2).

El link de acceso directo para ingresar a twitter del Dr. Gonzalo Lascano
es: https://twitter.com/#!/gonzalo_lascano. (Grafico No. A7.3).
5.1.3 CONTENIDO EN LAS REDES SOCIALES DE IDASIN

CUADRO No. 5.5
CONTENIDO EN LAS REDES SOCIALES DE IDASIN

CONTENIDO EN LAS REDES SOCIALES DE IDASIN

Creacion de la cuenta de Twitter con el nombre del propietario de IDASIN con el objetivo de
1 gue se pueda demostrar que realmente es una cuenta oficial, lo que permitira que los usuarios
sean mas propensos a utilizar dicha cuenta.

2 Empezar utilizando Twitter Search para conocer que piensan las personas sobre IDASIN

3 Seguir a usuarios relacionados, es decir a aquellos que traten sobre temas de Asmay Alergia

4 Evangelizar a los colaboradores de IDASIN para que se conviertan en usuarios activos

Crear los hashtags (almohadilla para etiquetar los twittes sobre temas especificos) para
promocionar las actividades IDASIN

Responder todos los tweets de los seguidores, diariamente y en tiempo real para que se los
pueda fidelizar.

FUENTE: Pavo Miguel “Beneficios rapidos de las Redes Sociales”
ELABORACION: Mercedes Lascano

82




CONTENIDO EN LAS REDES SOCIALES DE IDASIN

FACEBOOK

La imagen del Dr. Gonzalo Lascano debe encontrarse en el perfil, en donde también consten
fotografias de pacientes que se atienden habitualmente.

Crear el FanPage de IDASIN con la finalidad de que se consigan seguidores que puedan darle
2 al Instituto Médico la autorizacion de enviarles informacion relevante que se colgaré en las
redes sociales.

Construir las redes sociales partiendo de la base de los pacientes actuales que se tiene y

3 - i
conseguir amigos que sean relevantes para IDASIN en el sector en el que se desenvuelve.

4 Revisar de forma diaria las redes sociales, para responder a las inquietudes que se tengan sobre
cualquier tema o si se requiere poner informes sobre salud preventiva que sean relevantes.

5 Insertar gran cantidad de links sobre informacion relacionada con temas de Asma y Alergia
infantil de tal manera que se pueda producir mas trafico.

6 Realizar preguntas para obtener respuestas y mantener una comunicaciéon constante con los
seguidores de Facebook

7 Coordinar de manera semanal los contenidos que se colgardn en Facebook, sobre temas

relevantes sobre Asma y Alergia Infantil.

8 Compartir las entradas publicadas por otros usuarios, en el Blog Corporativo.

Buscar continuamente redes o grupos de amigos que permitan comentar sobre temas de Asmay
9 Alergia, investigaciones médicas, etc. con la finalidad de que IDASIN se vaya convirtiendo en
el lider de ese blog.

Obtener retroalimentacion para IDASIN por medio de los comentarios que dejen los pacientes,

10 .
sobre consultas en general y sobre la competencia.

1 Mantener la pagina de IDASIN siempre entretenida, con concursos, y eventos que tengan que
ver con temas Alérgicos y que los pacientes deseen participar.

12 El contenido de IDASIN se basard también en el 80/20, es decir que el 80% serd informacion

relevante y el 20% se conformard por juegos para los nifios.

13 | Publicaciones del Blog y Twitter enlazado con Facebook

FUENTE: Pavo Miguel “Beneficios rapidos de las Redes Sociales”
ELABORACION: Mercedes Lascano

5.2. PUBLICIDAD AUDIOVISUAL

Seré& creada a partir del mes de junio 2012, y se aplicara en la pagina web de
IDASIN (YouTube e integracion multimedia), ademas se realizara
mensualmente mantenimiento y monitoreo a cargo de un asesor en materia de
marketing on-line; mismo que supervisara los ingresos que se realizan a la
pagina web y adicionalmente instalar4 una landing page (pagina de aterrizaje
para llenar datos), que va a permitir alimentar la base de datos de pacientes

potenciales.
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5.2.1

You

YOUTUBE @@

Las metas que se quieren lograr en YouTube para IDASIN se

encuentran descritas en (Cuadro No. A7.3).

5.2.2

INTEGRACION MULTIMEDIA

Las metas de la Integracién Multimedia para IDASIN se encuentran en

el (Cuadro No. A7.4).

5.2.3 CONTENIDO EN PUBLICIDAD AUDIOVISUAL DE IDASIN
CUADRO No. 5.6
CONTENIDO DE LA PUBLICIDAD AUDIOVISUAL DE IDASIN
CONTENIDO DE LA PUBLICIDAD AUDIVIOSUAL DE IDASIN
1 El mensaje de IDASIN debe ser creativo, de tal forma que sea facil transmitir el contenido e
informacion que se requiere enviar a los pacientes.
2 Se debe trabajar con un slogan que permita identificar a IDASIN determinando que se
especializa en Asma y Alergia infantil.
Los contenidos de Rich media (media enriquecida en contenidos audiovisuales) de la pagina de
3 ) (o ; .
IDASIN; deben ser lo mas objetivos posibles para poder llegar con un mensaje claro.
4 Se deben subir a YouTube los videos, las conferencias y entrevistas realizadas al Dr. Gonzalo
Lascano en los diferentes medios,
5 Para que los pacientes puedan revisar la forma en que se desarrolla la consulta médica se subira
un video de un paciente que desee participar.
6 Se pueden incorporar juegos a la publicidad audiovisual en el momento en que se encuentren en
el sitio web de IDASIN para que los nifios puedan acceder.
Se recabaran testimonios de pacientes representativos como deportistas, empresarios, personas
7 famosas, etc.; que hayan sido atendidos por el Dr. Gonzalo Lascano y se mostraran como

lideres de opinion.

FUENTE: Andrés Billa, “Publicidad Audiovisual en Publi Word, Agencias de Publicidad”
ELABORACION: Mercedes Lascano

5.3

BLOG CORPORATIVO

Las metas que se quieren alcanzar a través del Blog Corporativo se

encuentran descritas en el (Cuadro No. A7.5). mismo que sera creado a partir

del mes de junio 2012 y se realizara mensualmente mantenimiento y monitoreo

a cargo de un asesor en materia de marketing on-line. El contenido del Blog es

el siguiente:
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CUADRO No. 5.7
CONTENIDO DEL BLOG DE IDASIN

Crear comentarios con enlaces al blog de IDASIN en paginas con tematicas parecidas sobre Asma y
Alergia Infantil.

Mejorar la basqueda del blog por varios campos: categoria, fecha, tema especifico o mapa del sitio del
Blog.

Definir una linea editorial que contenga informacion sobre medidas preventivas de enfermedades
alérgicas orientada a un publico objetivo.

Mantener una periodicidad en las entradas al blog, respetando a los pacientes y suscriptores que se
conecten, teniendo un compromiso con los pacientes.

Planificar y analizar los contenidos semanales que se van a publicar en el blog de tal forma que resulten
interesantes para los suscriptores.

Responder los mensajes que dejen los lectores siempre, de tal forma que se pueda interactuar con ellos.

Publicar las investigaciones médicas cientificas para obtener comentarios y realizar encuestas sobre el
tema que les permitan responder a los seguidores.

Medir los resultados para realizar los ajustes necesarios. Elaborar estadisticas del propio blog.

FUENTE: Tristan Eliosegui, “Importancia del Blog Corporativo”
ELABORACION: Mercedes Lascano

El link directo para ingresar al Blog Corporativo de IDASIN es:
http://asmayalergiainfantil.blogspot.com/ (Gréafico No. A7.4).
5.4. PUBLICIDAD EN BUSCADORES

Se utilizara el Costo por impacto denominado CPC y se pactara en
Google, por medio de AdWords, dicha publicidad se realizara a partir del mes
de Junio de 2012 y se realizara un monitoreo y evaluacion mensual a cargo de
un Asesor en temas de Marketing On-line.
54.1 GOOGLE ADWORDS E

Los AdWords que se quieren lograr a través de la publicidad en Google
son los siguientes: “Instituto de Asma y Alergia Infantil, IDASIN en Quito y
Dr. Gonzalo Lascano”

¢ Instituto: establecimiento especializado en Asma y Alergia Infantil
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e Asma: enfermedad crénica del aparato respiratorio, que debe ser
diagnosticada y tratada a tiempo.

e Alergia: hipersensibilidad a una particula o sustancia que se inhala, ingiere
0 toca; que necesita ser diagnosticada y tratada.

e Infantil: adjetivo que se refiere a la infancia, relativo a los nifios.

e IDASIN: Instituto de Asma y Alergia Infantil, Direccion: Cordero y 6 de
Diciembre, Edificio Canopus Plaza, planta baja.

e Dr. Gonzalo Lascano: médico Especialista en Asma y Alergia Infantil
especializado en Europa, atencion médica en Quito.

¢ Contactos: redes sociales, correo electrénico y numero de celular.

Las metas que se quieren alcanzar para IDASIN en Google, se
encuentran descritos en el (Cuadro No. A7.6).

En el momento de digitar en Google Asma y Alergia Infantil en Quito se
conecta con el siguiente Link de IDASIN:
http://www.google.com.ec/search?source=ig&hl=esé&rlz=&q=ASMAYALERGIAI
NFANTIL&0g=ASMAYALERGIAINFANTIL&ag=f&aqgi=&aql=&gs_l=igoogle.3...8
57.7170.0.7430.24.8.2.14.16.0.302.1139.3j2j2j1.8.0...0.0. (Grafico No. A7.5).
5.4.2 CONTENIDO EN GOOGLE DE IDASIN

CUADRO No. 5.8
CONTENIDO EN GOOGLE DE IDASIN

CONTENIDO EN GOOGLE DE IDASIN

Las palabras claves para el posicionamiento de IDASIN. son Asma y Alergia Infantil, pues son

1 las palabras con las cuales todos los buscadores se van a enlazar con la web y redes sociales de
IDASIN
2 Optimizar los costos por impacto CPM; en donde se va a publicitar a IDASIN en paginas que se

relacionen directamente con temas de Asma y Alergia Infantil.

Buscar aquellos sitios de salud que sean los mas visitados para poder trabajar con AdWords de
IDASIN dentro de los mismos.

Cuando los pacientes ingresen a la web por medio de los AdWords, que se encuentren con un
lugar amigable y lleno de sugerencias sobre temas de Asma y Alergia, que sean de su interés..

FUENTE: Marjolo Burbano “One to Market”
ELABORACION: Mercedes Lascano
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5.5. MOBILE MARKETING (SMS) IDASIN

Se aplicara desde el mes de Junio de 2012 y se utilizara para enviar la
fecha y hora de la proxima consulta a cada uno de los pacientes de IDASIN y lo
realizard la secretaria. Sera monitoreado mensualmente por un Asesor en
temas de Marketing On-line. Las metas que se quieren alcanzar para IDASIN
por medio del Mobile Marketing se encuentran detalladas en el (Cuadro No.
A7.7).

55.1 CODIGOS BIDI (Cédigos Bidimensionales)

Se aplicard desde el mes de Junio de 2012 y principalmente se realizara
la impresion de los recetarios médicos y las tarjetas de presentacion del Dr.
Gonzalo Lascano propietario de IDASIN, se realizaran monitoreos semestrales
a cargo de un Asesor en temas de Marketing On-line.

Las metas que se quiere alcanzar a través de la utilizacion de Cdédigos
BIDI se detallan en (Cuadro No. A7.8).

5.5.2 CONTENIDO DE MOBILE MARKETING Y CODIGOS BIDI PARA
IDASIN

CUADRO No. 5.9
CONTENIDO DE MOBILE MARKETING PARA IDASIN

CONTENIDO DE MOBILE MARKETING PARA IDASIN
1 Mantener siempre la comunicacion con los pacientes, por medio de mensajes de texto en donde
se les pueda recordar la fecha de préxima consulta médica.
5 Informar a cerca de promociones que se van a lanzar asi como también descuentos, para
mantener fidelizados a los pacientes actuales.
3 Creacion de codigos BIDI, que puedan ser leidos por los pacientes cuando asisten al Instituto
Médico, donde se pueda cargar el link que les va a conducir a la pagina de IDASIN
Tarjetas de presentacion que funcionen con codigos BIDI del Dr. Gonzalo Lascano, en donde
4 ; A X
les pueda llevar al link de contenidos importantes sobre Asma y Alergia
5 Recetarios Médicos con codigos BIDI, para que el mensaje sea leido por el paciente y le resulte
interesante descubrir el mensaje.

FUENTE: Martin de Bernardo y Priede Bergamini “Campus Virtual”
ELABORACION: Mercedes Lascano
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5.6 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MEDIOS

El presupuesto del plan de medios se encuentra conformado en su gran
mayoria por los medios digitales, eligiendo solamente a tres medios
tradicionales, que sirvan como informativo para comunicar la direccion de la
pagina web, las redes sociales, etc. Descritos en el (Cuadro No. A7.9).

5.7 CONTROL Y SEGUIMIENTO DEL PLAN DE MEDIOS

Se debe dar seguimiento y control a los medios digitales todos los dias,
ya que constantemente se estdn recibiendo comentarios, sugerencias e
inquietudes de los clientes actuales o potenciales. Se puede medir el impacto
de los mismos por medio de estadisticas, es decir si aumento alguna publicidad
especifica, cuantas visitas aumentaron a la pagina. Si se envian promociones,
cuantos de los pacientes a las que se les enviaron respondieron y utilizaron
dicha promocién. En el caso de los blogs y las redes sociales estas tienen que
tener un control permanente y diario, ya que se deben responder a comentario
0 interrogantes para lograr fidelizar a los clientes actuales y conseguir
potenciales por el interés que se puede despertar en los mismos.

El control lo debe realizar el propietario del Instituto Médico en este caso
el Dr. Gonzalo Lascano, ya que va a ser el encargado de decidir cuales son los
temas que se van a tratar en cada una de las aplicaciones de Internet. Ademas
se contarad con un Asesor en materia de Marketing digital que monitoree las
visitas y publicaciones que se van a realizar, mismos temas que deben ser

aprobados por el propietario de IDASIN.
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6.1

1.

CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

Luego del andlisis respectivo del Marco Ambiente, Meso Ambiente y Micro
Ambiente, se puede establecer que existen buenas condiciones para el
desarrollo de una MIPYME de Servicios Médicos, pues se tendria un
crecimiento y desarrollo potencial dentro del pais y la Industria; en especial
en lo referente al subsector de la salud.

Los medios digitales se han convertido en la forma de generar publicidad
mas eficiente, efectiva y a un costo menor; por lo cual la forma de hacer
publicidad en especial para las MIPYMES ha cambiado, pues sus
propietarios prefieren invertir en publicidad on-line; basados en la premisa
gue las personas en la actualidad pasan mas horas frente a un computador
con acceso a Internet que frente a los medios tradicionales de realizar
publicidad como la television, radio, prensa, etc.

En el Andlisis Tecnoldgico del Capitulo I; se expone que en el Ecuador el
namero de personas que tienen acceso a Internet ha crecido en alrededor
de un 14% desde el afio 2008 al afio 2010, segun datos del Censo de
Poblacién y Vivienda, lo que sugiere que el mercado potencial esta
creciendo a pasos agigantados de cara a la publicidad por medios on-line.
Las comunicaciones en la actualidad son mas digitales, mas méviles y mas
anchas; pues se ha pasado del concepto “del ordenador al siempre
conectados”, lo cual es un beneficio grande para las personas que
apuestan a los medios digitales para ganar nuevos clientes y proyectarse a

las comunicaciones del futuro, pues ahora no hay que esperar que las
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personas se encuentren frente a computador sino que se pueden conectar
desde cualquier lugar a cualquier hora y es ahi en donde se puede
aprovechar con la publicidad.

Segun informacién de la Superintendencia de Telecomunicaciones en el
2011, alrededor del 24% de las personas que tienen acceso a Internet en la
ciudad de Quito, se encuentran registradas dentro de una red social, por lo
cual este es un medio que tiene opciones grandes para llegar a clientes
potenciales y debe ser instaurado en el area de Marketing y Ventas de la
cadena de valor de IDASIN, ademas en los Servicios que ofrece IDASIN a
traves de la aplicacion del Marketing one to one.

La Investigacién de mercado se compuso de dos etapas: la exploratoria en
la cual se realiz6 la visita a la competencia, en donde se desarrollaron
cuadros comparativos con caracteristicas relevantes de la competencia y la
entrevista al cliente interno de IDASIN; ademas en la etapa descriptiva se
aplicaron encuestas de investigacion de mercado; a la muestra en la ciudad
de Quito en el mes de Abril del presente afio, que cumplia caracteristicas
como: a) tener acceso a Internet y b) tener hijos o familiares que sufren de
Alergias. Luego de realizar dichas encuestas se puedo determinar que la
salud es uno de los puntos o temas mas delicados para las personas, pues
antes de visitar a un médico especialista, se realizan varias consultas sobre
el mismo para conocer sus referencias y la trayectoria que ha tenido,
siendo el factor mas determinante la atencion médica que reciben los
pacientes en el momento de la consulta.

Por medio de la Investigacibn de mercado y de los resultados que se

obtuvo de la misma, se pudo determinar, cuales son las principales
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enfermedades alérgicas que se presentan en los infantes de la sociedad
ecuatoriana y cuéles son los principales medios de consulta on-line, por
medio de los cuales los pacientes estarian dispuestos a buscar a un
meédico especialista y consultar referencias sobre el mismo.

Se desarroll6 el Plan Estratégico, en funcion a los objetivos estratégicos de
la parte Financiera, el Cliente, los Procesos Internos y la formaciéon y
crecimiento, cada uno con su indicador y con un horizonte de tiempo,
apoyados en los objetivos tacticos; dentro de los cuales se pudo definir
como los méas importantes: a) incrementar el nimero de pacientes en un
10% cada afio b) aumentar la utilidad antes de impuestos en un 60% c)
incrementar el nimero de pacientes referidos del 50% al 70% d) mejorar el
servicio post-consulta en un 90%.

Para lograr los objetivos propuestos se van a utilizar algunos recursos entre
los que se encuentra la creacion de un Data Base Marketing que se apoya
en un Servidor Hp ProLiant DL 185-65 5.4 TB, que puede operar con
sistemas operativos como Microsoft, Windows y Linux, mismo que se
alimentaran en el inicio con datos de 500 pacientes actuales, y para poder
seguir alimentando dicha base se realizaran Conferencias de Asma y
Alergia auspiciadas por laboratorios farmacéuticos. Con esto se procederia
a realizar el disefio de segmentacion, que divide los registros en segmentos
similares dando una divisibn de la poblacibn en grupos o “clluster”
(coleccion de objetos similares dentro del mismo grupo, diferentes a los
demas grupos); con el objetivo de identificar distintos grupos de pacientes
en la base de datos. Este servidor tendra mantenimiento de forma mensual

por parte de un Ing. en Sistemas.
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10.

11.

12.

Se han identificado dos segmentos un segmento de clientes que
corresponde a los pacientes corporativos que poseen un seguro médico
privado dentro del cual la estrategia es captar mayor nimero de pacientes
y trabajar con la relacion volumen / precio. Y el otro segmento es de
clientes que tiene dos grupos los oficinistas y los empresarios cada uno con
sus caracteristicas y perfil orientado al uso de medios digitales.

Es util combinar la Estrategia de Penetracion de Mercados con el Mix de
Marketing, pues se ofrecen productos actuales a mercados actuales,
basado en el andlisis de las cinco fuerzas de Porter, ya que al tener
mayores fortalezas que debilidades se tiene que ingresar al mercado con
una estrategia agresiva, misma que se va a orientar en especial a
promocion y a precios; haciendo énfasis en el uso de medios digitales
como una forma de establecer nuevas técnicas de promocionar a las
MIPYMES.

Se desarroll6 una estrategia de penetracion para cada uno de los
componentes del Marketing Mix, apoyada en varias actividades a tacticas a
ser desarrolladas para desarrollar dicha estrategia, con especial énfasis en
la P de promocién, para poder crear pacientes potenciales basandose en
aquellos que se identifiguen como nativos digitales, asegurando a dichos
pacientes por un largo tiempo.

Se pudo determinar que las ventajas competitivas con las que cuenta
IDASIN son: las Investigaciones Cientificas Meédicas realizas en
Cooperacion con Organizaciones Internacionales, la segunda consulta de

seguimiento gratuita, el 5% de descuento para hermanos con

92



13.

14.

6.2

enfermedades de Asma y Alergia y la entrega de cupones para consultas
médicas gratuitas
La estrategia de penetracion de mercado enfocada a la promocion de
IDASIN, hace énfasis en el uso de estrategias y tacticas digitales para
poder lograrlo, utilizando redes sociales, publicidad audiovisual,
buscadores, Mobile Marketing y Cddigos BIDI, mismas herramientas que
serviran para conseguir los objetivos planteados y por ende el Branding de
IDASIN, por medio de la participacion continua y activa con los pacientes.
Luego de concluir con el presente trabajo investigativo, se debe hacer
énfasis en que no importa el tamafio de la organizacion, ésta siempre debe
contar con la “Gran Estrategia”, que se sustenta en Plan Estratégico de
Marketing y que se complementa con las actividades tacticas y operativas
gue se desarrollen, con el afan de aumentar el niumero de clientes,
aumentar los ingresos, mejorar la recompra, mejorar el nimero de
pacientes referidos, mejorar los tiempos de respuesta, mejorar el servicio
post-consulta .

RECOMENDACIONES
Es fundamental que se dé el correspondiente seguimiento a los objetivos
estratégicos que se han propuesto a traves del presente trabajo
investigativo, utilizando los medidores correspondientes para conocer la
evolucion de cada objetivo y corregir algunas falencias o desviaciones de
los mismos que se puedan presentar en el futuro.
Una de las ventajas que ofrece la publicidad digital, es que puede atacar de
una forma mas objetiva al mercado al que se quiere llegar o capturar,

ofreciendo también un efecto de posicionamiento y fidelizacion en la web
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sobre los pacientes actuales y potenciales, lo cual puede ser considerado
también como una ventaja competitiva sobre los demas competidores, que
aun no han incursionado en medios digitales.

La publicidad por medios digitales debe estar monitoreada y debe
actualizarse todos los dias, pues esta herramienta permite que los
pacientes se encuentren conectados con IDASIN en tiempo real; y si no
hay una respuesta, el efecto negativo de la promociéon por estos medios
tendra un impacto mayor que el no haber realizado publicidad alguna en la
web.

Con el transcurso del tiempo la estrategia de penetracion digital, debe estar
apoyada en una estrategia de CRM, para poder obtener un mayor contacto
con el cliente y por ende mejores resultados.

El presupuesto del plan de medios se desarroll6 en base a cada aplicacion
gue se realizara en la web, sin embargo la operacion financiera, debe estar
completamente sustentada por un Flujo de Caja proyectado dentro del cual
se indiquen todos los procedimientos que parten desde la inversion y la
rentabilidad que se obtendrd; teniendo en cuenta que el plan estratégico se
hizo con una proyeccién de cinco afios para la consecucion de los
objetivos.

Cuando se aplique la Estrategia basada en tacticas digitales, se deben ver
reflejados cada uno de los objetivos estratégicos propuestos como
aumentar el numero de clientes, aumentar las ventas, mejorar la recompra,
mejorar el numero de pacientes referidos y mejorar los tiempos de

respuesta.
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GRAFICO No. A1.1

PIB por habitante

(dolaresy tasa de variacion anual)

r 7.0%
6,0%
F 5.0%
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— B par Chpia [Ddlares) == Tasa o8 varicidn anual [Délares de 2000)

FUENTE: Banco Central del Ecuador
ELABORACION: Mercedes Lascano

GRAFICO No. A1.2
INFLACION ANUAL DICIEMBREE 2010

B Promedic anual

BFindel pericdo a8

2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010

FUENTE: INEC
ELABORACION: Mercedes Lascano
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GRAFICO

No. Al1.3

INFLACION MENSUAL Y ACUMULADA

I Mensual 2011 (Der.) OMensual 2012 (Der.)
SALUD
RESTAURANTES Y HOTELES
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS
TRANSPORTE
BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES

GENERAL

ALOJAMIENTO,AGUA,ELECTRIC, GAS Y OTROS COMB
MUEBLES,ARTICULOS PARA HOGAR Y CONSERVACION
PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO

BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS

RECREACION Y CULTURA

EDUCACIGN

COMUNICACIONES

0.1 01

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos {INEC).

03 05 0.7 09 11 13 L5

FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
ELABORACION: Mercedes Lascano

CUADRO No. Al1.1
SITUACION ECONOMICA

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

La inflacion dentro del sector salud es la mas
alta dentro de los servicios llegando a ser del
1.5.

Proyeccion de crecimiento del PIB en Ecuador
entre el 2011-2014 en un 4.5%.

Las tasas de interés activas para una MYPYME
se mantienen en un 11.83% mas alto que el
crédito corporativo y empresarial.

Dentro del valor agregado bruto por industrias,
se prevé que otros servicios entre los que se
encuentra la salud crezcan en un 2.2%.

Se pueden empezar a sentir los efectos de la
crisis de la euro-zona en la economia nacional,
afectando los ingresos de las personas.

El IPC dentro de lo que se refiere a otros
servicios para el primer trimestre del 2012 ha
bajado y se ha situado en 2,69 por debajo de los
bienes.

El IPC por médico especialista ha crecido en
alrededor de un 8.18%.

FUENTE: Merpedes Lascano
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A1.2
SITUACION LEGAL

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Para constituir un Instituto de Asma y Alergia
Infantil se necesitan cumplir con ciertas
licencias dentro de los reglamentos internos de
la Direccion Provincial de Salud como manejo
de estupefacientes, salud ocupacional, etc.

Conseguir licencias y permisos para comenzar
un Instituto Médico es un tramite largo por lo
cual, esta puede ser una barrera alta de cumplir
para los nuevos competidores.

La obligatoriedad de la afiliacion al Seguro
Social, ha sido cumplida con mas severidad es
por ello que se han afiliado alrededor de 500.000
personas entre el 2010 y 2012, por lo que mas
personas tienen acceso a los servicios del Seguro
Social incluso Consulta Externa.

Si bien ha crecido el nimero de afiliados, la
infraestructura con la que actualmente cuenta el
IESS no da abastecimiento para tantos afiliados
y menos en el caso de consulta externa, por
médico especialista.

El Codigo Organico de la Produccion, Comercio
e Inversiones, dentro del Art. 54 habla sobre las
acciones del estado para promover bases sdlidas
para el desarrollo de las MIPYMES, permitiendo
que se puedan obtener también certificaciones
de calidad.

FUENTE: Mercedes Lascano
ELABORACION: Mercedes Lascano

CUADRO No. Al1.3
SITUACION POLITICA

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Aumento de la carga de impuestos a la clase
media, que se encuentra dentro de las politicas
de este gobierno que se postula a la re-eleccion,
en especial a la importacion de vacunas.

Si el gobierno continta aumentando el nimero
de afiliados a nivel nacional se produce un
mayor desabastecimiento de los servicios de
salud y las personas acceden a un seguro privado

Impulso a la utilizacion de los servicios médicos
publicos, por medio de la gratuidad en la salud.

El gobierno trata de promover campafias
preventivas de salud lo cual hace concientizar a
las personas sobre mejorar su calidad de vida y
sobre la importancia de la medicina preventiva.

Limitacion de los derechos de los ciudadanos
para poderse expresar, lo que no beneficia a
ningun sector.

FUENTE: Mer,cedes Lascano
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. Al1.4
SITUACION SOCIAL

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Desconfianza generalizada en el régimen por
autoritarismo en la toma de decisiones y
aprobacion de leyes

Nuevas formas de agruparse y formar
sociedades, por medio de las redes sociales en la
web.

indices de violencia e inseguridad van en
aumento cada dia sin que haya una solucién de
fondo.

Al formarse comunidades en internet que se
agrupan por intereses es mas facil llegar al target
0 segmento objetivo con facilidad y menor
inversion

Represion por parte del gobierno en contra de
las manifestaciones sociales como forma de
expresarse.

FUENTE: Mer,cedes Lascano
ELABORACION: Mercedes Lascano

CUADRO No. A1.5

TENENCIA DE COMPUTADORES EN EL ECUADOR

2006 618,209.00 | 2.714.293,00
2007 691.054,00 | 2.583.734,00
2008 787.406,00 | 2.659.686,00
2009 820.090,00 | 2.689.574,00
20010 869,640.00 | 2,751,8258.00

FUENTE: INEC
ELABORACION: Mercedes Lascano

CUADRO No. Al.6
ACCESO A INTERNET

ANO SI TIENE MO TIENE
2008 242.816,25 (3.203.467,00
2009 268.557,00 (3.240.404,00
2010 425.671,00 (3.195.797,00

FUENTE: INEC
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. Al1.7
USO DE INTERNET

2008 3.263.341,00|9.413.866,00
2009 3.175.473,00|9.737.617,00
2010 3.814.650,00(9.324.725,00

FUENTE: INEC
ELABORACION: Mercedes Lascano

CUADRO No. A1.8
SITUACION TECNOLOGICA

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Las personas al tener un mundo abierto de
posibilidades tienen acceso a encontrar mayor
nimero de soluciones a sus problemas por lo
que aumenta el nimero de competidores, a los
que los consumidores tienen acceso.

Mayor cantidad de personas en el Ecuador tiene
acceso a Internet y se encuentra conectada la
mayor cantidad de tiempo por lo que es mas
facil que la publicidad les llegue al lugar en
donde se encuentran.

Los pacientes pueden optar por realizar sus
consultas a través de médicos virtuales, que son
promocionados en la red.

Nuevas investigaciones médicas para determinar
mejores formas de diagnosticar a tiempo
enfermedades alérgicas y respiratorias.

Reduccion de costos por medio de la
presentacion y comunicacion de ideas, por lo
que se apuesta a un aumento de las ventas

Al momento de enviar informacion se puede
encontrar al segmento objetivo en un solo lugar
con la facilidad de optimizar recursos

FUENTE: Mer,cedes Lascano
ELABORACION: Mercedes Lascano
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ANEXO
NO. 2




CUADRO No. A2.1
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

. PRIORIDAD | INCIDENCIA | PORCENTAJE | IMPACTO
CARACTERISTICAS PACIENTES SECTOR PONDERADO IDASIN

Prestgc[on d(_e servicios de asma y 3 5.00% 15.00% ALTO

alergia infantil

Existe discriminacion de precios 2 10.00% 20.00% MEDIO

3: Izné:iﬂzr;tdran ubicados en el norte 1 30.00% 30.00% BAJO

Fort_alezas tecnpl_oglcas al contar con 2 15.00% 30.00% MEDIO

equipos tecnoldgicos de punta

No existe diferenciacion en el 3 5.00% 15.00% ALTO

servicio y atencién médica

Poseen una alta rotacion de personal 1 15.00% 15.00% BAJO

El personal que labora en los 3 10.00% 30.00% ALTO

consultorios no esta capacitado

L_)E(iiss tet;strateglas de mercadeo no 1 5.00% 5.00% ALTO

No se han establecido promociones 1 5.00% 5.00% ALTO

100.00%

FUENTE: IDASIN

ELABORACION: Mercedes Lascano

NO IMPORTANTE

IMPORTANTE

MUY IMPORTANTE

CUADRO No. A2.2
PRECIOS DE LAS CONSULTAS MEDICAS DE LA COMPETENCIA

PRECIO POR PRECIO POR
NOMBRES Y APELLIDOS CONSULTA SIN CONSULTA CON
PRUEBA ALERGICA PRUEBA ALERGICA
Dr. Barba Alban Sergio USD $40 uUSD $60
Dra. Moncayo Sanchez Norma Guadalupe USD $50 UsD $70
Dra. Estupifian Saltos Monica Florencia USD $45 USD $65
Dra. Morales Garz6n Mercedes Zoila USD $30 usD $70
Dra. Zurita Magdalena uUSD $30 usD $70
Dr. Andrés Luna Valverde USD $40 USD $60

FUENTE: Visita a la Competencia

ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A2.3
CARACTERISTICAS RELEVANTES DE LA COMPETENCIA

SEGURO PRIVADO

si acepta formularios
de reembolso

formularios de
reembolso

Salud S.A., si acepta
formularios de
reembolso

Ecuasanitas S.A.

COMPETIDORES
Dra. Moncayo Dra. Estupifian 2 . a
CARACTERISTICAS Dr. Barba_ Alban Sanchez Norma Saltos Monica Dra. Morales Ggrzon Dra. Zurita Dr. Andrés Luna
Sergio - Mercedes Zoila Magdalena Valverde
Guadalupe Florencia
De Lunes a Viernes . .
HORARIOS DE 9:30a11:30y 14:30 a se;z;;lgéa;f:(!g al 18_%32”5;80\/'6{2?50 De Lunes a Viernes De Lunes a Viernes | De Lunes a Viernes de
ATENCION 18:00 dia ) a lé_30y ' 14:00 a 18:00 16:00 a 18:30 13:00 a 18:30
Sébados 9:30a 11:30 ’

TRABAJA CON No esta afiliado, pero | Salud S.A., si acepta

No trabaja con ningin
seguro y no acepta
formularios de
reembolso

Ecuasanitas S.A.

TEMPORADAS O
MESES PICO

Enero a Marzo

Enero a Junio

Enero a Marzo

Enero a Marzo

Enero a Junio

Enero a Junio

PROMOCIONES

Ninguna

Ninguna

Ninguna

Ninguna

Ninguna

Ninguna

FUENTE: Visita a la Competencia
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A2.4
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

- PRIORIDAD | INCIDENCIA | PORCENTAJE | IMPACTO

CARACTERISTICAS IDASIN SECTOR | PONDERADO | IDASIN
Existen en el mercado nacional por
lo menos ocho o dl_ez proveedores 1 20% 20% BAJO
de insumos y medicamentos para
tratamiento de Asmay Alergia
Al menos tres laboratorios atienden
de forma_ exclu§|ya, d(_a uno a tres 1 506 506 BAJO
consultorios médicos infantiles de
Asmay Alergia
Al momento de comercializar sus
productos lo realizan por medio de 3 20% 60% ALTO
diferenciacion de precios
Los visitadores médicos son
personas calificadas para atender al 2 10% 20% MEDIO
Doctor de cada consultorio
Los laboratorios por si mismos no
podrian realizar una integracion 1 5% 5% BAJO
hacia adelante
Los productos que ofrecen siempre
van a la par con los avances 3 15% 45% ALTO
tecnoldgicos
Les interesa que su producto sea
_recetado por los médicos para que 1 2504 2504 BAJO
influyan en la compra de recetas de
sus pacientes

100%
1 NO IMPORTANTE

FUENTE: IDASIN

2

IMPORTANTE

3 MUY IMPORTANTE

ELABORACION: Mercedes Lascano
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AMENAZAS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS SUSTITUTOS

CUADRO No. A2.5

PRIORIDAD | INCIDENCIA IMPACTO
CARACTERISTICAS PARA LOS EN EL E(())IIQ\ICI:DEEI\IIQRAB](I)E PARA

PACIENTES SECTOR IDASIN
Los métodos de tratamiento vy
productos alternativos son menos 2 30% 60% MEDIO
€0stosos
Los tratamientos alternativos se los
puede; realizar denFro de cgntros 3 30% 90% ALTO
naturistas, consultorios homedpatas
y en la casa
El tiempo de tratamiento es
totalm_ente_ largo y puede traer 1 20% 20% ALTO
complicaciones mayores, al no
atacar a la causa del problema
No existe promociéon para los
métodos alternativos de tratamiento 1 10% 10% BAJO
de Asma y Alergia
Los productos genéricos para
tratamiento de Asma no son
apreciados por no  disminuir 3 10% 30% MEDIO
drasticamente los efectos de la
enfermedad.

100%

FUENTE: IDASIN

1 NO IMPORTANTE

2

IMPORANTE

3 MUY IMPORTANTE

ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A2.6
PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

PRIORIDAD | INCIDENCIA IMPACTO
CARACTERISTICAS PARA LOS EN EL i(())?\l%EE’\Il?LAB](I)E PARA
PACIENTES SECTOR IDASIN
Los pacientes toman en cuenta los
sintomas superficiales sin ir a la 3 30% 90% ALTO
causa del diagndstico
Si tienen problemas graves de Asma
y Alergia pueden visitar hasta tres 2 10% 20% MEDIO
veces al mes al especialista
Al momento de realizar su pago los
pacientes lo realizan por medio de 2 5% 10% MEDIO
seguros médicos prepagados
Los pacientes prefieren un servicio
diferenciado y.profesmnal para 3 30% 90% ALTO
tratar sus molestias y no solamente
aliviarlas
La mayoria de decisiones sobre a
que_espemahsta llevar a su hijo las 5 10% 20% MEDIO
realizan en consenso padre y madre
si viven juntos
Los pacientes que asisten a la
ponsulta_lmedlca _ha_\n _(ecabado 1 10% 10% BAJO
informacién con anticipacién sobre
el diagndstico y tratamiento
No existe la posibilidad de que se
pueda realizar una integracion hacia 1 5% 5% BAJO
adelante
100%
1 NO IMPORTANTE

FUENTE: IDASIN

2

IMPORTANTE

3 MUY IMPORTANTE

ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A2.7
AMENZA DE NUEVOS INGRESANTES

PRIORIDAD | INCIDENCIA IMPACTO
CARACTERISTICAS PARALOS |  ENEL | PORCENTAIE T~ paa
PACIENTES | SECTOR IDASIN

Los precios de los nuevos
competidores pueden ser mas bajos 2 25% 50% ALTO
en el mercado, que los de IDASIN.

Los requisitos de capital para la
apertura de un consultorio médico 1 20% 20% BAJO
son relativamente altos

La recuperacion de los costos de

T - L 1 15% 15% BAJO
inicio de la inversion es alta
Las regulaciones del estado tienden o 0
a proteger a una MIPYME ! 5% 5% MEDIO
Los precios de Io_s servicios médicos 3 15% 45% ALTO
de Asma y Alergia son altos
Existen altas barr_eras_ de entrada por 1 20% 20% ALTO
la curva de experiencia

100%

1 NO IMPORTANTE
2 IMPORTANTE
3 MUY IMPORTANTE

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano

CUADRO No. A2.8
RESUMEN FUERZAS COMPETITIVAS

FUSZASNEL | ArecTACKON PaRa
Rivalidad entre competidores Alta Amenaza
Poder de Negociacién de los Proveedores Baja Oportunidad
Amenaza de Productos Sustitutos Alta Amenaza
Poder de Negociacién de los Clientes Baja Oportunidad
Amenaza de Nuevos Ingresantes Alta Amenaza

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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GRAFICO No. A2.1
FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER

Amenaza de Nuevos

Ingresantes (Alta):
- Brigadas del Ministerio de
Salud s —
- Nuevos Médicos \
Especialistas
-ONG’'S \

12
o 5 —
(=] P=)
= ®2
© .. 87T
o ag < . . joc}
c =3 Rivalidad entre &
2 2z8 competidores So =
& P S o existentes (Alta): HE =2
SSSTE - Dr. Sergio Barba 529 3@
g8 - Dra. Norma Moncayo 25802
Zgcgh - Dra. Ménica Estupifian 23229
T S53TE - Dra. Magdalena Zurita 89852
289 -Dr. Andrés Luna 3528
-8 g g e} O
o o © ) g‘ =
=N 2 =
[i1] & ®

Amenaza de productos o
servicios sustitutos (Alta): [
Neumdlogos, Dermatélogos
Medicina Natural
Medicamentos Genéricos

N

FUENTE: Michael Porter
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A3.1
ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR DE IDASIN

TIPO ACTIVIDAD IDASIN
Control intensivo en el manejo de medicamentos y vacunas desde la recepcion de insumos hasta el almacenamiento de los mismos. Bodega y enfriador de medicamentos en
Primaria Logistica Interna stock manejada por personas capacitadas. Ubicacion estratégica para la conservacion de los mismos, optimizando tiempo y espacio fisico. No se cuenta con un sistema de
inventarios.
A . Distribucién interna del Instituto no se encuentra en serie por lo que es necesario se realicen estudios para tener un servicio en serie. La atencion que se brinda es la siguiente: 1.
Primaria Operaciones s o i P - - -
Sala de Espera 2. Realizacion de un examen fisico 3. Evaluacién del diagnéstico potencial 4 tratamiento 5. Seguimiento.
Primaria Logistica Externa | No aplica.
Mercadeo y ventas del servicio son casi inexistentes. Actualmente se publicita a IDASIN por medios tradicionales entre los que se encuentran la Guia de Quito, Vademécum
Primaria Marketing y Ventas | de Ecuasanitas y otros seguros médicos privados, publicidad externa y publicaciones dentro la revista dominical “La Familia”. No se cuenta con una persona que esté a cargo de
las ventas o de buscar nuevos clientes por lo que el nimero de clientes se ha estancado.
IDASIN desde su inicio ha buscado implementar un servicio por diferenciacion basado en el diagnéstico temprano y oportuno, atacando las causas de la enfermedad, evitando
Primaria Servicio que ésta se vuelva una enfermedad cronica e intratable, por ello el servicio es de calidad, pues siempre se esta evaluando a los pacientes e identificado el tratamiento que se
acople mejor a las necesidades de cada uno. Tratando de ampliar la gama de servicios ofrecidos para que ambas partes ganen, ademas de generar un ambiente lo més acogedor
y atrayente posible.
Por no contar con un Sistema de Inventarios, no se tiene claro cuantos medicamentos e insumos se tiene en stock, para los diferentes tratamientos. Es comun que varios
Apoyo Abastecimiento laboratorios realicen visitas médicas y ofrezcan el mismo producto. Los laboratorios que proveen de inhaladores, anti-alérgicos, anti-biéticos, etc. son: Boehringer Inhelheim,
Glaxo y Bago.
El know how de IDASIN es considerado como uno de sus activos mas importantes, por lo que su propietario ha contribuido con el Estudio Internacional de Asmay Alergia en
Desarrollo de la Infancia, con sus publicaciones y estudios de incidencias, proponiendo nuevos procesos que se pueden aplicar para el diagnéstico oportuno de las enfermedades alérgicas. Se
Apoyo Tecnoloaia cuentan con espirémetros, nebulizadores, mascarillas y alérgenos para pruebas de PRICK-TEST. Con los cuales se puede detectar de forma instantanea el tipo de alergia que
9 posee el paciente. Los estudios genéticos para determinar un tratamiento preventivo de enfermedades alérgicas desde el vientre materno son una realidad no muy lejana, que es
vital para poder tratar a los pacientes desde su nacimiento, sin embargo aln se encuentra en pruebas.
Anovo Administracion de | EI Dr. Gonzalo Lascano propietario de IDASIN, es quien realiza las contrataciones de personal, mismas que van desde la bisqueda, contratacion y entrenamiento del personal
poy Recursos Humanos | No existe un concurso para la contratacion. Ademas por tener una estructura de MIPYME es dificil que se pueda crear este departamento.
Apovo Infraestructura de la | IDASIN ha respondido al cliente con los recursos disponibles, pero no ha ido més alla, en parte porque no se han llevado a cabo estrategias que permitan mejorar esta relacion
poy Empresa con los pacientes y mejorar la imagen del Instituto Médico, pues no cuenta con asesores en temas de Marketing.
Dentro de la cadena de valor es la diferencia entre el precio de venta menos los costos variables. Es considerado también como el exceso de ingresos con respecto a los costos
Margen de Contribucién variables, exceso que debe cubrir los costos fijos y la utilidad o ganancia. EI margen de contribucion obtenido por consulta médica es del 70% el cual es muy atractivo para el
Instituto Médico, pues se tiene una demanda inelastica y hay que trabajar en atraerla aprovechar las situaciones favorables del ambiente que rodean a IDASIN.

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A3.2
MATRIZ FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1

Cooperacion con el International Study of Asthma and Allergy, en estudios para el
desarrollo de nuevas terapias de inmunizaciones

01

Ubicacion estratégica por encontrarse en una zona comercial de Quito.

F2

Ofrecer servicios complementarios (Alianza con Laboratorio ADY para realizar pruebas
de IgE especifica (Inmunoglobulina R — Proteinas Sanguineas).

02

Cercania a los segmentos de ejecutivos y oficinistas para poder promocionar a IDASIN

F3

El propietario de IDASIN realiz6 la especializacion Pediatrica en Asma y Alergia
Infantil, en La Universidad Complutense de Madrid-Espafia.

03

La Contaminacién ambiental va en aumento y se presentan nuevos tipos de alergias por
mutaciones.

F4

Convenios con proveedores Internacionales exclusivos para la importacion de pruebas de
Prick Test (Examen Cuténeo).

04

Posicionamiento del Dr. Gonzalo Lascano propietario de IDASIN dentro de los
Especialistas de Asma y Alergia Infantil (Ex- Presidente de la Asociacion de Asma y
Alergia Ecuador).

F5

Segunda Consulta de Seguimiento de tratamiento gratuita, hasta una semana después de
realizado el diagnéstico.

05

Capacitaciones y Seminarios auspiciados por Laboratorios Farmacéuticos

F6

Descuentos del 5% para pacientes cronicos que sean hermanos.

06

Las enfermedades de Asma y Alergia son enfermedades cronicas y hereditarias en un
80% lo que permitiria aumentar el nimero de pacientes referidos.

F7

El propietario de IDASIN, el Dr. Gonzalo Lascano tiene una maestria en Investigacion
Cientifica Médica.

o7

Se considera que alrededor del 25% de la poblacion mundial infantil ha desarrollado
problemas de Alergias y esta cifra va a ir en aumento.

08

Apertura para poder trabajar con Seguros Médicos Privados y aumentar el nimero de
pacientes.

09

Publicidad y medicamentos auspiciados por Laboratorios Farmacéuticos.

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1

Las historias clinicas no se las lleva en un Sistema Especializado.

Al

Continuos cambios en los requisitos que deben cumplir los Establecimientos de Salud
por parte del Ministerio de Salud si quieren pasar a ser centros o institutos de salud.

D2

Las estadisticas de pacientes atendidos para conocer la retencién de los mismos han sido
nulas.

A2

Nuevos profesionales especializados se incorporan al mercado

D3

La base de datos de pacientes para poder enviarles publicidad o contactarlos nuevamente
no tiene datos actualizados, por lo que se puede establecer que no se cuenta con la
misma,

A3

El nimero de pacientes que se auto medican es cada vez mas alto trayendo
complicaciones futuras en su salud.

D4 | No hay desarrollo de estrategias de Marketing ni promociones A4 | Brigadas Médicas de Atencién Gratuita sectorizadas del Ministerio de Salud
D5 | Se ha publicitado a IDASIN solamente por los medios tradicionales A5 | Nueva carga de impuestos a las importaciones de vacunas por parte del estado
A6 | Aumento de Competidores Indirectos en especial Neumologos y Dermatélogos.
A7 | En el caso de integracion hacia atras los créditos para las MIPYME siguen siendo altos.

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A3.3
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

- . . PESO
FACTORES CRITICOS DE EXITO PESO | CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS
Cooperacion con el International Study of Asthma
F1 |and Allergy, en estudios para el desarrollo de nuevas | 20% 4 0.80
terapias de inmunizaciones
Ofrecer servicios complementarios (Alianza con
£ Labor’a'_[orlo ADY para rgallzar pruebas de 'IgE 7% 3 021
especifica  (Inmunoglobulina R - Proteinas
Sanguineas).
El propietario de IDASIN realiz la especializacion
F3 | Pediatrica en Asma y Alergia Infantil, en La| 5% 3 0.15
Universidad Complutense de Madrid-Espana.
Convenios con proveedores Internacionales exclusivos
F4 | para la importaciéon de pruebas de Prick Test (Examen | 5% 2 0.10
Cutaneo).
Segunda Consulta de Seguimiento de tratamiento
F5 | gratuita, hasta una semana después de realizado el | 8% 3 0.24
diagnéstico.
Descuentos del 5% para pacientes crénicos que sean
F6 | hermanos. 5% 1 0.05
El propietario de IDASIN, el Dr. Gonzalo Lascano
F7 |tiene una maestria en Investigacion Cientifica| 12% 3 0.36
Médica.
DEBILIDADES
D1 Las hl_stc_Jrlas clinicas no se las lleva en un Sistema 15% 1 0.15
Especializado.
D2 Las estac_;llstlcas de pacientes ate_ndldos para conocer | g, 1 0.08
la retencion de los mismos han sido nulas
La base de datos de pacientes para poder enviarles
D3 publlc_ldad 0 contactarlos nuevamente no tiene datos 506 2 0.10
actualizados, por lo que se puede establecer que no
se cuenta con la misma.
D4 No hay_ desarrollo de estrategias de Marketing ni 506 2 0.10
promociones.
D5 Se ha publilc_ltado a IDASIN solamente por los 506 2 0.10
medios tradicionales
TOTAL 100% 2.44
1 RESPUESTA MALA
2 RESPUESTA MEDIA
3 RESPUESTA SUPERIOR A LA
MEDIA
4 RESPUESTA SUPERIOR

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A3.4

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

p - A PESO
FACTORES CRITICOS DE EXITO PESO | CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES
o1 Ublcau_on estratégica por encontrarse en una zona 15% 4 0.60
comercial de Quito.
o2 Cercania a los segmentos de ejecutivos y oficinistas 50 5 0.10
para poder promocionar a IDASIN
03 La Contaminacion ambiental va en aumento y se 10% 3 0.30
presentan nuevos tipos de alergias por mutaciones.
Posicionamiento del Dr. Gonzalo Lascano
propietario de IDASIN, dentro de los Especialistas |
04 de Asma y Alergia Infantil (Ex.Presidente de la 5% 3 0.15
Asociacion de Asma y Alergia Ecuador).
o5 Capacitaciones 'y ,Se_mmarlos auspiciados  por 1% 2 0.02
Laboratorios Farmacéuticos
Las enfermedades de Asma y Alergia son
ONi itari 0
06 enfermeda_d_esz cronicas y heredl}arlas en un 8(_J/o lo 4% 4 0.16
que permitiria aumentar el numero de pacientes
referidos.
Se considera que alrededor del 25% de la poblacion
O7 | mundial infantil ha desarrollado problemas de Asma| 1% 3 0.03
y esta cifra va a ir en aumento.
o8 Apertura para poder trabajar con Seguro_s Médicos 8% 3 0.24
Privados y aumentar el segmento corporativo.
Publicidad y medicamentos auspiciados por 0
09 Laboratorios Farmacéuticos. 4% 2 0.08
AMENAZAS
Continuos cambios en los requisitos que deben
Al cu_m_pllr _Ios Estableumlen_tos de Salud por parte del 10% 4 0.40
Ministerio de Salud si quieren pasar a ser centros o
institutos de salud.
A2 Nuevos profesionales especializados se incorporan al 15% 3 0.45
mercado
El nimero de pacientes que se auto medican es cada
A3 | vez més alto trayendo complicaciones futuras en su| 3% 2 0.06
salud.
A4 Brlgac_ia_s Mt_adlcas de Atencion Gratuita sectorizadas 206 2 0.04
del Ministerio de Salud
A5 Nueva carga de impuestos a las importaciones de 30 2 0.06
vacunas por parte del estado
A6 Aumer]to de Competlglores Indirectos en especial 50 1 0.05
Neumologos y Dermatdlogos.
En el caso de integracion hacia atras los créditos|
AT para las MIPYME siguen siendo altos. 9% 2 0.18
TOTAL 100% 2.92

1 RESPUESTA MALA

2 RESPUESTA MEDIA
3 RESPUESTA SUPERIOR A LA MEDIA

4 RESPUESTA SUPERIOR

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A3.5

ESTRATEGIAS DEL FODA

IDEAL ESPECULATIVO
MADURD CONFLICTIVO
QPORTUNIDAD
IDEAL
ESPECULATIVO SOSTENIBLE
AMENAZAS
MADUROS DEFENSIVA | EVASIVA
CONFLITCTOS

FUENTE: Ing. Patricio Garcés, “Direccion de Marketing 1”7, UASB, 2.010

ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A3.6
MATRIZ CRUZADA DE FACTORES EXTERNOS E INTERNOS

FACTORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES AMENAZA
< § [=} 5 =z 8 D 5 - » § 8 17 o 3
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o1 02 03 04 05 06 o7 08 09 Al A2 A3 A4 A5 A6 A7
Cooperacion con el International Study of Asthma F1 F103 F1A2
and Allergy
Servicios Médicos complementarios (IgE especifica). | F2 F202 F206 F2A1
o) | Especializacion Pediatrica en Asma y Alergia Infantil
ﬁ en Madrid-Espafia. = F304 F3A2
= - -
|<£ Convenios con proveedores para pruebas de Prick F4 F408 FaA5 | Faps
= Test
g2
E L | Evaluacion de Seguimiento de tratamiento gratuita F5 F508 | F509 F5A4
w
E Descuentos para pacientes crénicos hermanos del 5%. | F6 F602 F6A3 F6AT7
ﬁ Maestria en Investigacion Médica F7 F703 F705 F7A2 | F7TA2
x
'9 Las historias clinicas no tienen sistema D1 D102 D1A2
2 No se ha llevado estadisticas de pacientes
w Q atendidos para conocer la retencién de los | D2 D203 D2A3 D2A7
9( mismos.
a | No se ha creado una base de datos de pacientes
= | para poder enviarles publicidad o contactarlos | D3 D304 D308 D3Al D3A7
8 | nuevamente.
(a) - -
No hay desarrollo de estrategias de Marketing D4 | D401 D408 | D409 D4A2 D4A4 D4A6
Publicidad solamente en medios tradicionales D5 D505 D507 | D508 D5A1 D5A5 D5A7

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A4.1
FORMATO ENTREVISTA A CLIENTE INTERNO

1.- ¢,Cuadles son los principales inconvenientes que existen en el Instituto

Médico?

2.- ¢Cuales son los problemas mas frecuentes que existen en relacion ala

compra de insumos y medicamentos que se tienen en stock?

3.- ¢Considera Usted que los precios de la consulta en general son altos

con relacion alos de la competencia?

4.- ¢;Considera que la cadena de abastecimiento est4 acorde a sus

requerimientos?

5.- ¢ Quién cree Usted que es su competencia directa?

6.- ¢Considera Ud. que existen estrategias de Marketing para llegar a los

pacientes? ¢Existe asesoramiento en temas de Marketing?

7.- ¢ Qué tipo de promociones y en qué meses se realizan a los pacientes?
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8.- ¢ Se toman en cuenta sus sugerencias para la toma de decisiones en
cuanto a convenios gue se realizan con laboratorios o al proveedor de

insumos y medicamentos?

9.- ¢Si se establece el uso de herramientas digitales para llegar a nuevos
pacientes cuales considera Usted en base a su experiencia y contacto

con los mismos que podrian ser?

MUCHAS GRACIAS!!!
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CUADRO No. A4.2
FORMATO ENTREVISTA A LA COMPETENCIA

Nombre del Consultorio Médico

1.- Marque con una X. ¢Cuéanto tiempo lleva en el mercado ofreciendo sus
servicios médicos en Asmay Alergia infantil?
1-5afios _ 5-10aflos__ 10-15afios__ mas de 15 aflos
2.- ¢Dispone de una base de datos de los pacientes que ha atendido con
enfermedades alérgicas y de Asma?
Sl NO

Por qué?

3.- ¢Cuéles son los medios més frecuentes que utiliza para contactarse

con sus pacientes actuales?. Marque con una X

Teléfono Fijo
Celular
Correo Electrénico
Mensajes de Texto

4.- ¢A través de qué medios Usted suele promocionar su Consultorio

Médico?

Television
Radio
Prensa
Revistas Especializadas
Internet
Guia Telefénica

Por quée?

5.- ¢ Cuanto destina Usted de forma anual al presupuesto de publicidad de
su consultorio?

$500-$1000 __ $1001—$2000 ___ mas de $2000
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6- ¢Considera importante disponer de un sistema especializado para
llevar las historias clinicas?
Si No

¢Por qué?

5.- ¢Con cuéntas personas capacitadas cuenta su Consultorio Médico
para una atencion adecuada de pacientes?

1-2 2-5 masde5

6.- Ha pensado en las herramientas digitales como una forma de poder
promocionar su Consultorio médico:
Si No

¢Por qué?

7.- Si considera utilizar los medios digitales como una forma de
promocionar su Consultorio Médico, ¢qué medios digitales son los que

utilizaria?

Redes Sociales
Buscadores
Rich Media

Blogs
SMS
OTROS

¢,Cudles?

8.- ¢Cual es el Promedio estimado de Ingresos Mensuales que percibe?

MUCHAS GRACIAS!!
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CUADRO No. A4.3
FORMATO ENCUESTA DE INVESTIGACION DE MERCADO

Esta encuesta es una investigacion real de mercado, para lo cual le pedimos
sea lo mas honesto posible en sus respuestas.
1.- ¢ Tiene actualmente acceso a Internet?
st [ ] NO[ ]
2.- ¢(Desde dénde suele conectarse a Internet?. Puede existir mas de una

opcion.

Casa
Oficina
Smart phone
Cyber Café

3.- ¢Con que frecuencia se conecta a Internet a la semana? Marque con

una X.

Todos los dias
Un dia
De dos a tres dias
De cuatro a seis dias

4.- ;Cuando se Conecta a Internet, cuales son los sitios web que Usted

visita? Numere del 1 al 5 (siendo 1 el sitio que primero visitay 5 el altimo).

Correo Electrénico
Redes Sociales
Blogs
Buscadores
Otros

¢,Cudles?
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5.- ¢Cudles son los medios digitales mas comunes por medio de los

cuales Usted realiza sus consultas en Internet sobre temas de su interés?

Redes Sociales
Buscadores
Blogs
Correo Electrénico
SMS
Otros

¢;Cudles?

6.- ¢Le gustaria recibir consejos preventivos de salud en general por

Internet? ¢Por qué medio?
st [ No [

Redes Sociales
Blogs
Correo Electrénico
SMS

7.- ¢Si tiene que acudir a un Médico Especialista, consultaria por Internet
referencias sobre el mismo?

st [] NO []

¢Por qué?

8.- Sefale con una X, ¢Ingresaria a un blog para realizarle preguntas a un

medico especialista?

st No[]

¢Por qué?

9.- Califique del 1 al 5, segun la importancia que Usted otorgue a las

siguientes cualidades al momento de buscar un médico especialista
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(Siendo 5 el mas importante, 4 importante, 3 neutral, 2 menos importante,

1 no importante)

Ubicacion del Consultorio Médico
Variedad de servicios médicos
Precio de la Consulta Médica
Atencion Recibida
Formas de Pago

10. ¢En algun momento su hijo o algun familiar infante ha presentado
ronquidos, silbidos, sonidos no usuales en su pecho, estornudos, picor,
obstruccion nasal o ronchas en la piel? ¢Cree que el paciente desarrollo
un proceso alérgico?

si[] No []
11.- Si respondi6é afirmativamente la pregunta anterior. Cuando el

paciente presento la alergia ¢a quién acudié primero?

Médico Familiar
Pediatra
Especialista
Alergdlogo
Otros

¢,Cudles?

12.- Quién le recomendo visitar al Alergélogo?

El médico
Familiares
Amigos
Publicidad
Otros

Especifique
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13.- ¢(Elija el tipo de alergia que sufri6 el paciente de acuerdo al origen?

Alergia a alimentos
Alergia al polen
Alergia a los acaros del polvo doméstico
Alergia a las picaduras de insectos
Alergia a los animales
Alergia a medicamentos

14.- ;Cuédl fue el diagndstico del médico especialista?

Urticaria

Asma
Conjuntivitis
Rino-Sinusitis
Otros

¢, Cudles?

15.- ¢ Cuéntas veces Vvisito el paciente al Alergélogo el ultimo afio?

Una vez — Tres veces
Cuatro veces — Seis veces
Mas de Seis veces

16.- ¢En qué meses del afio considera Usted que se presenta una mayor
incidencia de la enfermedad? Margue con una X. Puede existir mas de

unarespuesta.

Enero — Marzo
Abril — Junio
Julio - Septiembre
Octubre - Diciembre

17.- ¢Cuanto pag6 en la ultima consulta médica con un especialista

Alerg6logo?

10-30USD

31- 50 USD

51 en adelante

129



18.- (El paciente que recibié atencién médica cuenta con un seguro

médico privado?

si[ ] NO [ ]

¢, Cual?

SALUD S.A.

ECUASANITAS

HUMANA

BMI

CRUZ BLANCA

OTROS

¢, Cuales?

Qué edad tiene el paciente:

Sexo del paciente: M:__ F

Nivel de Estudios
Secundaria
Tercer Nivel
Cuarto Nivel

PHD

Correo Electronico:

MUCHAS GRACIASI!!!

130



SISTEMATIZACION DE LA ENCUESTA

PREGUNTAS

1.- ¢ Tiene actualmente acceso a Internet?

GRAFICO No. A4.1

Pregunta No. 1

=S| mNO

6%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

2.- ¢;Desde dbénde suele conectarse a Internet? Puede existir mas de una

opcion

GRAFICO No. A4.2

Pregunta No. 2

®m Casa ™ Oficina ™ Smartphone

10%

m Cyber Café

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

3.- ¢Con qué frecuencia se conecta a Internet a la semana?

GRAFICO No. A4.3

Pregunta No. 3

™ Todos los dias = Un dia

5% 11%

N

M De cuatro a seis dias M De dos a tres dias

8%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano
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4.- ;Cuando se conecta a Internet, cuales son los sitios web que Usted
visita? Numere del 1 al 5 (siendo 1 el sitio que primero visitay 5 el ultimo)

GRAFICO No. A4.4
CORREO ELECTRONICO

Pregunta No. 4

B Primero MSegundo ™ Tercero M Cuarto M Quinto

2%

\

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

GRAFICO No. A4.5
REDES SOCIALES

Pregunta No. 4

B Primero M Segundo B Tercero B Cuarto B Quinto

2% 11%

=

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

GRAFICO No. A4.6
BLOGS

Pregunta No. 4

® Primero ™ Segundo ® Tercero M Cuarto B Quinto

29 3%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano
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GRAFICO No. A4.7
BUSCADORES

Pregunta No. 4

H Primero ®Segundo ™ Tercero M Cuarto B Quinto

3%

\

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

GRAFICO No. A4.8
OTROS

Pregunta No. 4

HPrimero ®™Segundo = Tercero ™ Cuarto ™ Quinto

2%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

5.- ¢Cudles son los medios digitales mas comunes por medio de los
cuales Usted realiza sus consultas en Internet sobre temas de su interés?

GRAFICO No. A4.9

Pregunta No. 5

mNlops @ Aoseadores @ Corren Clachidnien ®SMS @ Redes Sociales

4%

/

%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

133



6.- ¢Le gustaria recibir consejos preventivos de salud en general por
Internet? ¢Por qué medio?

GRAFICO No. A4.10

Pregunta No. 6

mS| mNO

12%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

¢Por qué medio? )
GRAFICO No. A4.11

Pregunta No. 6

M EBlogs W Corrco Electrénico mSMS B Redes Sociales

1%,

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

7.- ¢Si tiene que acudir a un Médico Especialista, consultaria por Internet
referencias sobre el mismo?

GRAFICO No. A4.12

Pregunta No. 7

mSI mNO

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano
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8.- Sefale con una X, ¢Ingresaria a un blog para realizarle preguntas a un
médico especialista?

GRAFICO No. A4.13

Pregunta No. 8

=51 mNOD

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

9.- Califique del 1 al 5, seglun la importancia que Usted otorgue a las
siguientes cualidades al momento de buscar un médico especialista
(Siendo 5 el mas importante, 4 importante, 3 neutral, 2 menos importante,
1 no importante)

GRAFICO No. A4.14
ATENCION RECIBIDA

Pregunta No. 9

o MAS IMPORTANTE = IMPORTANTE
NEUIRAL H MENOS IMPORITAN Tk
m NO IMPORTANTE

10%

13%
14% .

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano
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GRAFICO No. A4.15
FORMA DE PAGO

Pregunta No. 9

= MAS IMPORTANTE u IMPORTANTE
= NEUTRAL B MENOS IMPORTANTE
= NO IMPORTANTE

8%

11%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

GRAFICO No. A4.16
PRECIO DE LA CONSULTA MEDICA

Pregunta No. 9

u MAS IMPORTANTF uIMPORTANTF
= NEUTRAL m MENOS IMPORTANTE
B NO IMPORTANTE

6% 11%

.‘

149%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

GRAFICO No. A4.17
UBICACION DEL CONSULTORIO MEDICO

Pregunta No. 9

H MAS IMPORTANTE B IMPORTANTE
= NEUTRAL = MENOS IMPORTANTE
B NO IMPORTANTE

9% 18%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano
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GRAFICO No. A4.18
VARIEDAD DE SERVICIOS MEDICOS

Pregunta No. 9

u MAS IMPORTANTE = IMPORTANTE
NEUTRAL = MENOS IMPORTANTE
B NO IMPORTANTE

14%

11%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

10. ¢En algun momento su hijo o algun familiar infante ha presentado
ronquidos, silbidos, sonidos no usuales en su pecho, estornudos, picor,
obstruccion nasal o ronchas en la piel? ¢Cree que el paciente desarrollo
un proceso alérgico?

GRAFICO No. A4.19

Pregunta No. 10

29%

71%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano
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11.- Si respondi6 afirmativamente la pregunta anterior. ¢Cuando el
paciente present6 la alergia a quién acudi6 primero?

GRAFICO No. A4.20

Pregunta No.11

W Médico Familiar . W Pediatra W kgpecialista Alergdlogo W Otros

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

12.- ¢Quién le recomendo visitar al Alergélogo?

GRAFICO No. A4.21

Pregunta No. 12
B Fl médico ® Familiarcs @ Amigos B Publicidad  ®m Ofros

2%

>

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

13.- ¢Elija el tipo de alergia que sufrié el paciente de acuerdo al origen?

GRAFICO No. A4.22

Pregunta No. 13

m Alergio aalimenlos
% 3% 2%

‘ ' M Alergia al polen
W Alergia a los dearos del
pulvo domealivg

W Alergia a1as picoduras de
insectos

m Alergia alos animales

W Alergia a medicamentos

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano
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14.- ¢ Cuédl fue el diagndstico del médico especialista?

GRAFICO No. A4.23

Pregunta No.14

W Urticaria MWAsma B Conjuntivitis @ Rino- Sinusitis W Otros

%

/

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

15.- ¢ Cuéntas veces Vvisito el paciente al Alergélogo el ultimo afio?

GRAFICO No. A4.24

Pregunta No.15

B Unaver—Tresveces M Cuatro veces — Seisveces B Mas de Seis veces

13 3%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

16- ¢En qué meses del afio considera Usted que se presenta una mayor
incidencia de la enfermedad? Marque con una X. Puede existir mas de
unarespuesta.

GRAFICO No. A4.25

Pregunta No.16

W Friero — Marso ®Ahril — Jonio. @ Julio . Sepliembre @ Oclutre Diciembres

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano
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17.- ¢Cuénto pagd en la ultima consulta médica con un especialista
Alergo6logo?

GRAFICO No. A4.26

Pregunta No. 17

B10-30UsD W31 50050 51 enadelanle

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

18.- ¢(El paciente que recibié atenciobn médica cuenta con un seguro
meédico privado?

GRAFICO No. A4.27
Pregunta No. 18

=S mNO

L

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

¢, Cudles? )
GRAFICO No. A4.28

Pregunta No.18

W SAILINDS A mFCUASANITAS ® HUMANA m BMI B CRUZ RIANCA m OTROS

7% 5%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

140



GRAFICO No. A4.29

Edad del Paciente

m0-7ANOS m7-3aN05 ma-5af0s ms5-14afios

# 2%

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

GRAFICO No. A4.30

Sexo del Paciente

B NING I MASCUL NG

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano

GRAFICO No. A4.31

Nivel de Estudios
W Secundaria  ETercer Nivel m Cuarto Nivel

2%

J

FUENTE: Investigacion de Mercado
ELABORACION: Mercedes Lascano
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OBJETIVOS ESTRATEGICOS FINANCIEROS, PROCESOS INTERNOS Y FORMACION Y CRECIMIENTO

CUADRO No. A5.1

No. TIPO OBJETIVO MEDIDOR INICIO FINAL
1 | FINANCIERO Incrementar los Ingresos en un 10% cada afio (Ingresos del afio actual / Ingresos del afio anterior) - 1 2012 2017
2 | FINANCIERO Mantener los Costos Fijos en un 33% de los Ingresos (Costos Fijos / Ingresos) 2012 2017
3 | FINANCIERO Mantener una Utilidad Antes de Impuestos del 60% 1 - (Costos Fijos / Ingresos) 2012 2017

PROCESOS Realizar un seguimiento post-consulta al 90% de los - . .
4 INTERNOS pacientes (# de seguimientos de pacientes / total de pacientes) -1 2012 2017
. . . (# de pruebas de Prick test por antigeno del afio actual
5 PROCESOS Aumentar la mtroduccgon de 10 prliebas de Prick test por (-) # de pruebas de Prick Test por antigeno del afio 2012 2017
INTERNOS antigeno cada afio. .
anterior)
6 FORMACION Y | Ingresar Historias Clinicas al Sistema de Informacion en (# de ingresos de Historias Clinicas al Sistema de 2012 2017
CRECIMIENTO un 100% Informacidn / Total de Historias Clinicas
7 FORMACION Y Ingresar informacion de los Clientes al Sistema de (# de ingresos de Formularios al Sistema de 2012 2017
CRECIMIENTO Informacién en un 100% Informacién / Total de Formularios

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A5.2

OBJETIVOS ESTRATEGICOS EN CANTIDADES Y HORIZONTE DE TIEMPO

No. TIPO OBJETIVO 2012 2013 2014 2015 2016 2017
! i 0,
1 MARKETING Incrementar el nimero de~pa0|entes en un 10% 1440 1728 2016 2880 3168 3456
cada afio
2 | MARKETING Aumentar la retencién czig(;)amentes crénicos en un 691 760 836 920 1012 1113
3 | MARKETING | Aumentar el nimero dgopt))zuenteS referidos en un 1296 1426 1568 1724 1897 2087
—— p
4 | MARKETING | nrementar {a participacion de mercadoenun 2% | - 5g9g 2752 2807 2863 2920 3125
Lograr que el 10% de los seguidores o fans de
5 | MARKETING cada red social, se convierta en pacientes de 1440 1584 1742 1916 2108 2319
IDASIN
6 | FINANCIERO Incrementar los Ingresos en un 10% cada afio 43200 55440 60970 76640 84320 104355
1 0,
7 | FINANCIERO | Mantenerlos Cosﬁ‘r’;zégz en un 33% de los 14256 18295 20120 25291 27825 34437
8 | FINANCIERO | Manteneruna Utilidad fntes de Impuestos del 25920 33264 36582 45984 50592 62613
PROCESOS Realizar un seguimiento post-consulta al 90% de
9 INTERNOS los pacientes 1296 1426 1568 1724 1897 2087
FORMACION Y Ingresar Historias Clinicas al Sistema de o 0 0 o 0 0
101 cRECIMIENTO Informacion en un 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
FORMACION Y | Ingresar informacion de los Clientes al Sistema de o 0 0 o 0 0

1 CRECIMIENTO Informacién en un 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A5.3
OBJETIVOS TACTICOS

RESPONSABILIDADES
EVENTOS, FASES Y LOGROS
No. . INICIO FINAL INDICADORES REVISION
PRINCIPALES PRIMARIAS | APOYO
11 Establecer como forma de pago la Médico Médico 2012 2017 (# pagos con tarjeta de credito del afio base / Anual
. introduccién de tarjetas de crédito. # total de pagos del afio a comparar) - 1
2
Realizar promociones por . ) .
o - Asesor de - # SMS, twittes, mails enviados/ Total SMS,
2 12 t_emporadas, pr_omomonando por Marketing Médico 2012 2017 twittes, mails planificados. Anual
o twitter, redes sociales, sms, mailing.
Qo
o Aumentar los convenios con tres ( # seguros médicos actuales con los que se
13 p . Médico Médico 2012 2017 tiene convenio del afio base / # seguros Anual
seguros médicos privados. Y : o
médicos privados del afio a comparar) -1
Realizar un promedio de los costos de ( costos de los servicios béasicos del afio base
21 servicios basicos, para mantener una Médico Médico 2012 2017 / costos de los servicios béasicos de afio a Anual
estadistica y no aumentar los mismos comparar) -1
Elaborar un andlisis de los costos del ( costos del personal que labora en IDASIN
2.2 personal que labora en IDASIN para Médico Médico 2012 2017 del afio base / costos del personal que labora Anual
llevar una estadistica en IDASIN del afio a comparar) -1
™ 31 Aumentar el nUmero de pac_lentes en Asesor.de Médico 2012 2017 (Total pa_(:lentes nuevos del afio base / Total Anual
k) un 10% para aumentar los ingresos Marketing pacientes del afio a comparar) — 1
o
= Disminuir los costos en un 33% de Asesor de ( costos de los servicios basicos y personal
2! 3.2 servicios basicos y servicios de . Médico 2012 2017 del afio base / costos de los servicios basicos Anual
a Marketing o
(o) personal de afio a comparar) -1
< . . . .
. Aumentar el nimero de pacientes en Asesor de - (Total Consultas Actuales Ejecutivas / Total
S 41 un 5% del segmento ejecutivo. Marketing Médico 2012 2017 Consultas Ejecutivas Afio Anterior) — 1 Anual
o
= Incrementar un 5%de pacientes en el (Total Consultas Actuales segmento
2 4.2 pacie Médico Médico 2012 2017 corporativo / Total Consultas segmento Anual
2 segmento corporativo . = .
[e] corporativo Afio Anterior) — 1
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Aumentar el nimero de consultas de

(# de consultas de pacientes cronicos del afio

[to)
S 5.1 un paciente crénico para que sean al Médico Médico 2012 2017 base / Total de pacientes cronicos del afio a Anual
z menos cuatro comparar) — 1
2
ko) Mantener un minimo de dos consultas (# de consultas de pacientes leves del afio
-8 5.2 con pacientes con enfermedades Médico Médico 2012 2017 base / Total de pacientes leves del afio a Anual
leves comparar) — 1
Incrementar alianzas con laboratorios, Total de Nuevas oruebas IgE especifico /
6.1 para la realizacién de pruebas de IgE Médico Médico 2013 2017 p 9 p Mensual
P ] Total pruebas IgE
especifico y reducir costos
Realizar promociones de en
temporadas bajas de pacientes, Asesor de - # SMS, twittes, mails enviados/ Total SMS,
6.2 promocionando por twitter, redes Marketing Médico 2012 2017 twittes, mails planificados. Anual
sociales, sms, mailing.
Aumentar el nimero de pacientes en Asesor de - # Citas Recordadas por medios digitales /
71 un 10% cada afio. Marketing Médico 2013 2017 Total pacientes Mensual
r~ . .
S Ofrecer consejos y recomendaciones
§ 7.2 que sean pre\_/entlvas_en tem_as de Medico Médico 2012 2017 # de consejos enviados al mes / 4 Mensual
g Asma y Alergia Infantil a pacientes
o actuales
=
o :
Aumentar el branding de IDASIN a Asesor de
7.3 través de los medios digitales mas Marketin Médico 2012 2017 # Dias Promocionados al afios / 12 Anual
utilizados. 9
Recordar a los pacientes la fecha de . A .
€ 8.1 sus citas médicas via SMSy ﬁnsaiskgige Médico 2013 2017 # Citas Recor_(rﬂ;c;ells gg;nglos digitales / Mensual
2 Facebook 9 P
_g Ofrecer consejos y recomendaciones
2 8.2 que sean pre\_/entlvas_en tem_as de Medico Médico 2012 2017 # de consejos enviados al mes / 4 Mensual
-8 Asma y Alergia Infantil a pacientes
actuales
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o Realizar convenios con dos

S 91 Iaboratorlqs del exterior para adquirir Médico Médico 2013 2017 Total de Nueva; pruebas 'Prllck-Tes’rJ Total de Anual
> nuevos examenes para Prick Test por examenes alérgicos.

o antigeno
=
Ko}
k<) Ofrecer descuentos a pacientes que . . -
o 9.2 requieren practicarse continuamente Médico Médico 2013 2017 Total de examenes Prick Tes@ cronicos / Total Anual

: de examenes con Prick Test
las pruebas de Prick Test
Instalar un software especializado de

9 101 . HIStOI‘I.a’S Clinicas para levantar la Médico Médico 2012 2017 # Programas Adquiridos en ‘e_I afio / Total de

3 informacion de los pacientes, para dar Programas adquiridos
z seguimiento a su préxima consulta

o
'% Cotizar los mejores sistemas para
= llevar las historias clinicas de los - .- Sistema de Historias de Pacientes / Total de
o)
(©) pacientes, en donde se puedan Médico Médico 2013 2017 Sistemas del Instituto Médico Anual

alimentar de datos importantes

—
L Crear una ba_se de datos con_datos de . .- # Actividades de Marketing Social / Total de

: 12.1 los pacientes que permitan Médico Médico 2012 2017 - . Anual
o . : L Actividades de Marketing
z contactarlos y enviarles informacion
o
>
= Levantar una base de datos de . s .
% 12.2 pacientes, para poder contactarlos y Médico Médico 2013 2017 Slstemas?sceteI:;ngZSI I%Zt'iiﬁtcc;el\;te?dsi é oTotaI de Anual
(@] enviarles promociones e informacion

FUENTE: IDASIN

ELABORACION: Mercedes Lascano
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GRAFICO No. A5.1
DATA BASE MARKETING
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FUENTE: Puro Marketing, “Plataformas Tecnoldgicas del CRM: De los datos al conocimiento”,
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A5.4
MAPA DE POSICIONAMIENTO DE IDASIN EN LOS MEDIOS DIGITALES

ﬁ Sindicacidn

blaog
de contenidos ‘. Blogs
Licencia
@ Creative 'l Redes
Commons ' v Sociales

w ;Vg;gde;:ts l (0 Emailing

\ { Conversion
IDASIN
~~ Publicidad Marketing
~ . Grafica o WViral
Pago -
click

buscadores

e la . o Optimizacion
ca W Buscadores

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A6.1

PRODUCTOS PARA PACIENTES CON ENFERMEDADES ALERGICAS

adolescentes)

Corporativo

. NECESIDAD
ENFERMEDAD AFECCION INCIDENCIA SEGMENTOS QUE SATISFACE
Ejecutivo, Mejnczg_ao g'dn;f ay
URTICARIA Piel Todas las Edades Oficinistas y me)
C . rendimiento escolar
orporativo
y laboral
0 - 14 afios N Mejora el
. (escolares, pre- E!e_cu_tlvo, rendimiento escolar
ASMA Bronquios ' Oficinistas y .
escolares y y las relaciones

familiares

Ejecutivo, Mejora la calidad
CONJUNTIVITIS Tejido Ocular | Todas las Edades Oficinistas y de vida al eliminar
Corporativo la irritacion
0 - 14 afios Eiecutivo Disminuye el
RINITIS (escolares, pre- jecutivo, ausentismo escolar
2 Mucosa Nasal Oficinistas y . .
ALERGICA escolares y - y mejora la calidad
Corporativo -
adolescentes) de vida
Mejora la calidad
ECCEMA Inflamacion de 0 - 5afios mas OEf(G:}::nultslt\z/;\ cs)‘ disdnii\r?L?aeylas
ATOPICO la Piel frecuente Sy Ve
Corporativo preocupaciones
familiares
Reaccion
ALERGIA or aai\i/se{r??) ?r?;nte nir?(r)icrlriﬂtgreesnde OEfgiCnuitslt\;\(;’ Mejora la calidad
ALIMENTARIA | °fganisme n sy de vida
a determinados 1 afio Corporativo
medicamentos
Disminuye el
L L riesgo de
ALERGIA A Reaccion Menos frecuente E!e_cu_tlvo, enfermedad y
< adversa a en la edad Oficinistas y
FARMACOS - . - . muerte por esta
medicamentos infantil Corporativo

causa, la llamada
morbi-morbilidad

FUENTE: IDASIN

ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A6.2
ESTRATEGIAS DE PENETRACION EN LAS 4 P'S

ESTRATEGIA DE PENETRACION EN PROMOCION: Promocionar a IDASIN por medios

ESTRATEGIA DE PENETRACION EN PRODUCTO: Aumentar cinco examenes por antigeno en Prick | > . i AT .
P g digitales: Blog, Facebook, Twitter, SMS, Cédigos Bidi, YouTube y buscadores.

Test.

ACTIVIDADES TACTICAS

ACTIVIDADES TACTICAS

Realizar servicios complementarios como pruebas de Prick —Test para varios alérgenos (acaros y
polenes).

Segunda consulta médica de tratamiento gratuita

Establecer alianzas estratégicas con laboratorios que realicen exdmenes de IgE especifica a pacientes
que lo requieran, para diferenciar el servicio.

Consejos de salud preventivos contra enfermedades alérgicas y temas de actualidad sobre las
mismas, enviadas por medios digitales

Contar con espirémetros, nebulizadores, oximetros de pulso, tanques de oxigeno, mascarillas,
inhalocadmaras necesarios para establecer de una forma precisa el diagnéstico y tratamiento médico
adecuado.

Respuestas a preguntas sobre enfermedades alérgicas por medio de un blog corporativo y redes
sociales.

Almacenar el stock de muestras de medicamentos que pueden ser obsequiados a pacientes que lo
necesiten segun el diagnostico y tratamiento.

Alianzas estratégicas con laboratorios para realizacion de pruebas de IgE especifica para obtener
descuentos para los pacientes.

Disponer de un é&rea para tratamiento de emergencias como crisis de Asma Bronquial.

Obsequio de cupones para la compra de medicamentos para Alergia y Asma a pacientes con
enfermedades crénicas.

Establecer alianzas estratégicas con médicos de otras especialidades para derivacion y recepcion de
pacientes.

Realizar conferencias y atencion médica gratuita sobre temas de alergia en el dia Mundial del Asma
(Junio) y el dia Mundial de la Alergia (Diciembre)

Consultas médicas gratuitas a los primeros 5 seguidores de IDASIN en las redes sociales.

ESTRATEGIA DE PENETRACION EN PRECIO: Trabajar con tarjetas de crédito y crédito
corporativo

ESTRATEGIA DE PENETRACION EN PLAZA: Aumentar las alianzas con 4 Seguros Médicos
Privados

ACTIVIDADES TACTICAS

ACTIVIDADES TACTICAS

Promociones y Descuentos por temporadas

Mejorar la distribucion fisica del Instituto en base a las necesidades.

En el caso de que los pacientes sean hermanos, se hacer un descuento de hasta el 30% en la consulta
médica

Trabajar con Instituciones Educativas aledafias al sector para implementar acciones preventivas y
dar a conocer el Instituto Médico.

Establecer convenios con laboratorios que realizan pruebas de IgE especifica para poder bajar los
costos de las mismas y traer clientes de la competencia.

Tomar en cuenta a los cuatro primeros Seguros Médicos de la Investigacion de Mercado, con los
cuales se trabajara para aumentar el nimero de pacientes.

Por medio de los laboratorios farmacéuticos obtener cupones de descuentos en medicamentos
especificos, para fidelizar a los clientes actuales.

Ofrecer horarios especiales a los pacientes de provincias o en casos de emergencias médicas.

Descuentos del 15% a pacientes antiguos o crénicos.

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A6.3
IDENTIFICACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

COMPETIDORES

FACTORES CRITICOS DE EXITO

DR. ANDRES LUNA

DRA.MONICA ESTUPINAN

DR. GONZALO LASCANO

VENTAJA COMPETITIVA

Buena Atencion Médica F F F Caracteristica Comun positiva (+)
Dlggnostlco de Alergias para establecer el tratamiento = E E Caracterfstica Comiin positiva (+)
médico
Elaboracion de exdmenes complementarios F F F Caracteristica Comun positiva (+)
o . . . . . «
5 Co/nocnmlent,o 'y experiencia en nebulizaciones y F F F Caracterfstica Comdn positiva (+)
S examenes alérgicos.
[a) . -
8 Tgcnplogla de punta para tratamiento de enfermedades F D F Caracteristica Comdn positiva (+)
a alérgicas
Cooperacion en Investigaciones médicas para el D D F VENTAJA COMPETITIVA
desarrollo de nuevas terapias de inmunizacion
El pr_ople_t,ano ,d_e IDASIN tiene una maestria en D D E VENTAJA COMPETITIVA
Investigacion médica
o Pago por medio de tarjetas de crédito D D D Caracteristica Comun negativa (-)
o Convenio con tres Seguros Médicos Privados F D F Caracteristica Comun positiva (+)
% Promociones y descuentos por temporada F F F Caracteristica Comun positiva (+)
o
Descuento del 5% por evaluacién médica a hermanos D D D VENTAJA COMPETITIVA
Estudio de movimientos internos del Instituto D D D Caracteristica Comun negativa (-)
Ub!camon del Instituto Médico en una zona comercial de F D F Caracteristica Comdn positiva (+)
< Quito
% Acceso a servicios basicos F F F Caracteristica Comun positiva (+)
o Acceso a bancos, centros comerciales, colegios, etc. F F F Caracteristica Comun positiva (+)
Instituto cuenta con parqueaderos F D F Caracteristica Comun positiva (+)
Canales para llegar a los clientes F D D Caracteristica Comun negativa (-)
% Descuentos en la segunda consulta de seguimiento D D F VENTAJA COMPETITIVA
g Promociones por temporada F F F Caracteristica Comun positiva (+)
g Cupones de descuento en medicinas D F F Caracteristica Comun positiva (+)
x
e Cupones para consultas médicas gratis D F F Caracteristica Comun positiva (+)

FUENTE: IDASIN

ELABORACION: Mercedes Lascano
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GRAFICO No. A7.1
FORMATO DE LA PAGINA WEB DE IDASIN PROPUESTA

Asma y Alergia Infantil

IDASIN & Asociados

Df‘. gonza]o Eadca;m

Rediatra L‘)[Hergd.flu,gv

Asma y Alergia Infantil

SION
IDASIN es un Instituto Pediatrico especializado en alergologia, orientado a contribuir con la
prevencion y diagnostico de alergias, en armonia con el medio ambiente, mejorando las
condiciones y calidad de vida de los pacientes, apoyado en la participacian activa y comprometida
de su personal.

Ser un Instituto Pediatrico especializado en Alergias, vinculado al desarrollo de |a investigacian
médica en terapias de inmunizacian; prestando servicios eficientes y oportunos, que contribuyan al
mejoramiento cantinuo de las condiciones y calidad de vida de la poblacién, en un periodo de i

+ Respeto: es |a consideracion de gue alguien o incluso algo tiene un valor por si m
se establece como reciprocidad.
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\Sima y Alergla Intantl

INICIO EMPRESA SERVICIOS TESTIMONIOS CONTACTO

Ofrecemos servicios de atencion a los nifios y adolescentes de 0 a 12

afios, buscando mantener su salud y estar junto a ellos en cada paso de su
desarrollo para que mediante la prevencion y deteccion temprana de
enfermedades alérgicas y respiratorias, ayGdemos a que se convigrtal
jovenes sanos.

Hacemos especial énfasis en el refuerzo del sistema inmune mediante la
vacunacion oportuna y pruebas de prick test para confirmar un )
diagnadstico; para que el nifio cuente con las armas necesarias para

enfrentar la alergia que lo aqueja y proponer el tratamiento ideal.

“lilolule[n]ol:Me[n|

12 y Alergia Intantil
INICIO EMPRECA SERVICIOL TESTIMONIOS

Tir

Desde hace 2 afios que nacio nuestra hija, mi esposo y yo hemos estado cuidando su salud,
para gue gue no desarrolle ASMA y ALERGIAS como yo; &l doctor gue |a atiende nos recomendo.
que era mejor si no teniamos una mascota en casa y que evitaramos que se ACUMULARA
MUCHO POLVO en su cuarto y en sus peluches.

Desde entonces nos preocupaba gue aungue mandaramos a lavar nuestros colchones,

sillones etc, existieran todavia bacterias que podian desarrollarle alguna alergia o el asmay
sobretodo en las epocas que estas se reactivan. Por ello decidi acudir a un especialista:
Cuando vimos |a demostracion de Orange supimos que era |3 solucion gue estabamos
buscanda pero sabre todo hemos comprobada camo ni ella nfyo hemos tenida crisis desde
que nos desinfectaron nuestros colchones

Desde hace 4 afos que nacio mi hijo he batallado mucho con sus alergiashe llegade al punto de
tener que vacunarlo semanalmente y darle medicamento tomado. Hasta que encantre respuestas en
IDASIN, en donde el Dr. Gonzalo Lascano me indico gue parte de las molestias de mi fijo s
originan en la casa empezando principalmente con coleh@nes, alforabras y cortinas. Par lo que
decidi acatar estas medidas preventivas, ademas de un camhio da/medicacion que ha lagrado que
mi hijo poco a poco desarrolle una vida normal sin las afecciongs'gue lo malestaban gracias al Dr.
Gonzalo Lascano. Muchas Gracias!!!!
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INICIO EMPRESA SERVICIOS TESTIMONIOS CONTACTO

Por favor, no dudes en escribirnos, deja tus datos y con gusto te
atenderemos.

@@ Infarmacion

b Enviar

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano

CUADRO No. A7.1
METAS EN FACEBOOK PARA IDASIN

METAS DE IDASIN EN FACEBOOK
1 Lograr que por lo menos que 100 de los pacientes actuales se conviertan en Fans de
IDASIN por Facebook, que representan el 7% del total de pacientes actuales.
5 Contratar un paquete de 100 amigos, elegidos de péginas relacionadas con temas de Asma
y Alergia Infantil.
Lograr por lo menos el 46% de Facebook Insights (medidor que indica cuanto aumenta o
3 disminuye la actividad de los fans) en aumento de fans.

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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GRAFICO No. A7.2
FACEBOOK IDASIN

Direccion de correo electronico  Contrasena

facebook B —

Idasin & Asociados (Asma y Alergia Infantil)
estd en Facebook.

Para conectar con Jdasin & Asociados (Asma y Alergia Infantil), crea una cuenta en Facebook,
e |

Idasin & Asociados (Asma y Alergia Infantil) ~ éequia)

A 1 persona le qusta esta pagina

Salud Examen médco/Productos fermacéticos
[dasi & Asaciados (sme y Alerqia Infanti); es un consultorio médco especialzado en el
diagndstico v tratamiento de enfermedades alérgicas y asma en rifias,

01

Informacidn Fatog Me qusta Thitter

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano

CUADRO No. A7.2
METAS EN TWITTER PARA IDASIN
METAS DE TWITTER PARA IDASIN

1 Lograr 100 seguidores iniciales en Twitter, partiendo de los pacientes actuales de
IDASIN.
2 Llegar a un klout (calculo de la influencia social a partir de twitter) del 60%.

Lograr el 20% de amplification probability, es decir que los seguidores, utilicen los
3 contenidos publicados en el twitter de IDASIN en forma de retweet 0 en conversaciones
mas largas.

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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GRAFICO No. A7.3
TWITTER IDASIN

gonzalo_lascano i e

gonzalo_lascano TWEETS

4 Doctor Alergélogo - Pediatra, Especialista en Asma y Alergia
Infantil 11 siGUENDO
Quito - Ecuador - hitp:/www.idasinyasociados.com.ec 1 SEUDORES

Tweets ) Tweets
Siguiendo
gonzalo_lascano 3
Sequidores i [N Acabo de unirme a Linkedin y de crear mi perfil profesional. Unete a
43 i req. Inkd infuc7imw #in
Favoritos it
- A, |
— gonzalo_lascano gonzalo_lascan 9 demayo §

& IDASIN & Asociados (Asma y Alergia Infantl)
0 asmayalergiainfantil blogspot.com/?spref=tw

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano

CUADRO No. A7.3
METAS EN YOUTUBE PARA IDASIN

METAS EN YOUTUBE PARA IDASIN
1 Colgar por lo menos 2 videos mensuales, sobre temas de Asma y Alergia Infantil, que sean
de interés para los visitadores.
2 Lograr por lo menos 83 visitas mensuales a los dos videos de IDASIN en YouTube,
misma estadistica que seré llevada por el contador de visitas, en el primer afio.
3 Realizar videos con lideres de opinion que han sido pacientes de IDASIN. para reforzar la
imagen y mejorar el posicionamiento.

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A7.4
METAS EN INTEGRACION MULTIMEDIA PARA IDASIN
METAS EN INTEGRACION MULTIMEDIA PARA IDASIN

Lograr por lo menos 50 enlaces mensuales a través de Integracion Multimedia para
1 mejorar la calidad del mensaje por medio de la utilizacion de hipervinculos en las
animaciones que se desplieguen en la pagina de IDASIN.

Crear en la pagina una landing page (pagina de aterrizaje), en donde se pediran los datos

2 2 :

a los que la visiten para alimentar la base de datos.

Trabajar con tres imagenes de realidad aumentada para llamar la atencion de los nifios en
3 donde se impartan consejos preventivos de Asmay Alergia que puedan ser captados por

ellos.

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano

CUADRO No. A7.5
METAS DEL BLOG CORPORATIVO DE IDASIN

METAS DEL BLOG PARA IDASIN

Conseguir por lo menos 133 seguidores del Blog Corporativo de IDASIN mensualmente, en el
primer afio.

Aumentar los seguidores por sugerencia de los amigos, si cada uno de estos recomienda por lo
menos a 12 amigos se pueden obtener 1600 seguidores mensuales, en el primer afio.

Fidelizar al menos el 60% de los seguidores mensuales, mediante temas que sean de su interés y
respondiendo a las inquietudes que plantean.

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano

GRAFICO No. A7.4
BLOG CORPORATIVO DE IDASIN

IDASIN & Asociados (Asma y Alergia Infantil)

Consultorio Medico; especializado en el diagnostico y tratamiento de enfermedades alérgicas y asma en
nifos.

DATOS PERSONALES
Dr.
Gonzalo
Efrain

] | ascano
Suscribirse a: Entradas (Atom) Escobar
Quito, Pichincha,
Ecuador

No hay ninguna entrada.

Pagina principal

Ver todo mi perfil

Plantilla Picture Window. Imégenes de plantillas de TommylX. Con Ia tecnologia de Blogger.

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A7.6
METAS EN GOOGLE PARA IDASIN
METAS EN GOOGLE PARA IDASIN

Utilizar el CPM (costo por impresién o impacto), es decir que se paga por cada impacto
1 que se envie sobre IDASIN o en péginas relacionadas con temas de Asma y Alergia, se
realizardn 1000 impactos mensuales.

Lograr la conversion por visita es decir, que cada visita recibida a la pagina de IDASIN

2 Lo . :

tenga una duraciéon minima de 3 minutos, para considerarse fructuosa.

Participar en AdSense Google, que son sitios que tienen un sélido contenido tematico,
3 especialmente con sitios nicho. Para poder conseguir 166 pacientes mensuales por esta

via.

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano

GRAFICO No. A7.5
ADWORDS DE IDASIN EN GOOGLE

GO ( nge ASMAYALERGIAINFANTIL “

Busqueda
Todo Quizds quisiste decir ASMAYALERGIA INFANTIL
Imagenes ‘ ] ]
IDASIN & Asociados (Asma y Alergia Infantil)
Videos asmayalergiainfantil blogspot.com/
- IDASIN & Asociados (Asma y Alergia Infantil). Consultorio Médico; especializado en el
Noticias diagndstico y tratamiento de enfermedades alérgicas y asma en nifios.
Mas
Bisqueda avanzada  Ayuda de busqueda  Enviar comentarios Google.com in English
Quito
Cambiar ubicacian Pagina principal de_GquIe Progr_amas de publicidad  Soluciones Empresariales
Privacidad y condiciones ~ Todo acerca de Google
La Web

Pdginas en espafiol
Paginas de Ecuador

Paginas extranjeras
traducidas

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A7.7
METAS DE MOBILE MARKETING PARA IDASIN

METAS EN MOBILE MARKETING PARA IDASIN

Aplicacion del Marketing one to one enviando por lo menos 100 sms mensuales a
pacientes con promociones.

Enviar mensajes de texto por lo menos a los 120 pacientes actuales mensuales,
recordandoles su préxima consulta, en donde se detalle el dia y la hora.

Utilizar bluetooth para la distribucion de contenidos informativos y publicitarios de
IDASIN

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano

CUADRO No. A7.8
METAS EN CODIGOS BIDI IDASIN

METAS EN CODIGOS BIDI PARA IDASIN

Imprimir por lo menos 300 recetarios médicos con codigos Bidi, en donde al realizar el
tag se cargue informacion directa de IDASIN.

Elaborar por lo menos 500 tarjetas de presentacion del propietario de IDASIN con
cadigos Bidi, en donde se pueda alimentar la informacién directamente, de la direccién
del Instituto Médico, la pagina, contactos en las redes sociales y correo electrénico

Cargar los codigos Bidi a la pagina web de IDASIN de tal forma que los pacientes
puedan acceder a links con informacion actualizada sobre estadisticas de Asma y Alergia
en el pais.

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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CUADRO No. A7.9
PLAN DE MEDIOS PARA IDASIN

2012 2013 2014 2015 2016 2017
PUBLICIDAD MEDIOS DIGITALES

Creacion de Péagina Web 1,000.00
Mantenimiento y Monitoreo Pagina Web 100.00 125.00 135.00 145.00 160.00 170.00

Disefio de Caodigos BIDI 150.00

Costos de Implementacion del Data Base Marketing 2,250.00
Mantenimiento y Actualizaciones del Software DBM 125.00 135.00 145.00 160.00 170.00
Mantenimiento y Monitoreo Blog Corporativo 100.00 125.00 135.00 145.00 160.00 170.00
Mantenimiento y Monitoreo de Facebook 100.00 125.00 135.00 145.00 160.00 170.00
Mantenimiento y Monitoreo en Twitter 100.00 125.00 135.00 145.00 160.00 170.00
Mantenimiento y Monitoreo en YouTube 100.00 125.00 135.00 145.00 160.00 170.00
Mantenimiento y Monitoreo Integracion Multimedia 100.00 125.00 135.00 145.00 160.00 170.00
Mantenimiento y Monitoreo en Google 100.00 125.00 135.00 145.00 160.00 170.00
Mantenimiento y Monitoreo Mobile Marketing 100.00 125.00 135.00 145.00 160.00 170.00
Costo por Impacto Google 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
SUBTOTAL 4,500.00 1,425.00 1,515.00 1,605.00 1,740.00 1,830.00

PUBLICIDAD TRADICIONAL

Revistas Especializadas 600.00 630.00 660.00 690.00 720.00 760.00
Guia de Quito 720.00 760.00 790.00 825.00 870.00 910.00
SUBTOTAL 1,320.00 1,390.00 1,450.00 1,515.00 1,590.00 1,670.00
TOTAL 5,820.00 2,815.00 2,965.00 3,120.00 3,330.00 3,500.00

Nota: El mantenimiento y monitoreo; corresponde a los honorarios del Ingeniero en Sistemas y del Asesor de Marketing

FUENTE: IDASIN
ELABORACION: Mercedes Lascano
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