PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING Y SU
FINANCIAMIENTO PARA LA CLINICA INTEGRAL "GRUPO
HEALTH" ESPECIALIZADA EN GINECOLOGIA UBICADA EN EL

NORTE DE LA CIUDAD DE QUITO MEDIANTE EL
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION, ANALISIS SITUACIONAL,

PROPUESTA DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE

IMPLEMENTACION PARA SU POSICIONAMIENTO

TRABAJO DE TITULACION PREVIA LA OBTENCION DEL
TITULO DE INGENIERIA COMERCIAL

IVETH NATALIA PAUKER TENEDA

DIRECTOR: ING. JUAN CARLOS LATORRE

QUITO, FEBRERO 2015



DIRECTOR:
Ing. Juan Carlos Latorre

INFORMANTES:
Ing. Maria Fernanda Lara

Ing. Jaqueline Arellano



DEDICATORIA

A mis padres y hermanos, que gracias a Su apoyo

constante no han permitido que me rinda, luchexpsr

ideales y alcance mis objetivos.

| veth



AGRADECIMIENTO

A esta prestigiosa universidad por haberme dado la
oportunidad de prepararme constantemente y adquirir
valiosos cocimientos para aportar a la sociedad de

manera productiva y eficiente.

A mi tutor Juan Carlos la Torre por su instruccion,
paciencia y entrega de conocimiento para la elahnra

del presente proyecto.

A los miembros de la Clinica Integral Grupo Heagith

brindarme la informacion necesaria para la realac

del presente trabajo

| veth



INDICE

INTRODUCCION, 1
1  ANALISIS SITUACIONAL, 3

1.1 ANALISIS INTERNO, 3
1.1.1 Antecedentes del negocio, 3
1.1.2 Filosofia del negocio, 6
1.1.3 Gestion comercial, 7
1.1.4 Gestion administrativa, 10
1.2 ANALISIS EXTERNO, 12
1.2.1 Microentorno, 12
1.2.1.1Clientes, 12
1.2.1.2Competencia, 14
1.2.1.3Barreras de entrada a nuevos competidores, 22
1.2.1.4Proveedores, 23
1.2.1.5Intermediarios, 24
1.2.1.6Sustitutos, 25
1.2.2 Macroentorno, 26
1.2.2.1Factores politicos, 26
1.2.2.2Factores econdmicos, 27
1.2.2.3Factores sociales y culturales, 32
1.2.2.4Factores tecnoldgicos, 33
1.3 ANALISIS FODA, 35

2 INVESTIGACION DE MERCADOS, 37

2.1 OBJETIVO DEL ESTUDIO, 37
2.2 DETERMINACION DEL MERCADO, 37
2.3 CALCULO DE LA MUESTRA, 40

2.4 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA, 40
2.5 TIPO DE MUESTREO, 41

2.6 PLAN PILOTO, 42

2.7 ANALISIS DE LA INFORMACION, 43
2.8 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO, 68

3 GESTION ESTRATEGICA DE MARKETING, 71

3.1 DEMANDA POTENCIAL, 71
3.2 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO, 73
3.3 ESTRATEGIA GENERICA, 74
3.4 ESTRATEGIA DE MARKETING MIX, 75
3.4.1 Estrategia de producto, 75
3.4.2 Estrategia de precio, 80



Vi

3.4.3 Estrategia de plaza, 82
3.4.4 Estrategia de promocion, 88

4 IMPACTO FINANCIERO, 91

4.1 PRESUPUESTO DE MARKETING, 91
4.1.1 Presupuesto de producto, 91
4.1.2 Presupuesto de precio, 93
4.1.3 Presupuesto de plaza, 94
4.1.4 Presupuesto de promocion, 95
4.1.5 Presupuesto total, 97
4.2 GESTION DE RESULTADOS, 97
4.2.1 Pérdidas y ganancias real, 97
4.2.2 Pérdidas y ganancias proyectado sin inversion en miaeting, 99
4.2.3 Pérdidas y ganancias proyectado con inversion en mhating, 101
4.3 ANALISIS FINANCIERO, 103
4.3.1Relacion Costo-Beneficio, 103
4.3.2R0lI, 105
4.3.3 Punto Muerto, 106

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES, 108

5.1 CONCLUSIONES, 108
5.2 RECOMENDACIONES, 110

REFERENCIAS, 112
ANEXOS, 114

Anexo 1: Acuerdo Ministerial 1203 tipologia parartwogar establecimientos de salud,
115

Anexo 2: Formulario de encuesta piloto, 125

Anexo 3: Tabulacién de prueba piloto, 128

Anexo 4: Encuesta para la elaboracién de la inyasitbn de mercado, 147

Anexo 5: Cotizaciones, 151



vii

INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Cuadro Comparativo de la Competencia, 21

Tabla 2: Inflacion 2014, 28

Tabla 3: Tasa de interés activa, 29

Tabla 4: Tasa de interés pasiva, 30

Tabla5: FODA, 35

Tabla 6: Mercado Obijetivo, 39

Tabla 7: Distribucion de la muestra, 41

Tabla 8: Ao largo de su vida, ¢ ha asistido aaitaaginecoldgica?, 43

Tabla 9: ¢Cual es su categoria de edad?, 44

Tabla 10: ¢Cuadl es el promedio mensual estimadsugaéngresos familiares, es decir la
suma de todos los ingresos familiares en su hodar?,

Tabla 11: ¢Qué porcentaje de ingresos familiarsndea salud anualmente?, 47

Tabla 12: Seleccione la frecuencia con la que aalidgmecologo, 48

Tabla 13: ¢Para su servicio médico ginecoldgicatginiento, consulta, hospitalizacion,
cirugia) a qué lugar acude?, 49

Tabla 14: Indique el nombre del lugar donde ustadia a la prestacion de un servicio
ginecoldgico, 50

Tabla 15: ¢Le gustaria ser atendido en una Clésipacializada en ginecologia?, 52

Tabla 16: ¢Cudles son las razones de su respumstsi?, 53

Tabla 17: ¢ Cuél fue el motivo por el que acudigimécdélogo la ultima ocasion?, 54

Tabla 18: ¢Qué usted buscaria en una instituci@icaéspecializada en ginecologia?, 56

Tabla 19: Enumere en orden de importancia los aiges componentes de la atencion
meédica ginecoldgica, 58

Tabla 20: Seleccione los servicios complementagos usted considere son los mas
importantes en una institucion médica para ginegaldb9

Tabla 21: ¢ Es afiliada a un seguro o plan de saivdda?, 61

Tabla 22: ¢ A qué seguro o plan de salud privadestesl afiliada?, 62

Tabla 23: ¢(Quién decide donde debe hacerse aten@derdo requiere de asistencia
ginecoldgica?, 63

Tabla 24: ¢Con quién se asesora para escoger tno G&ddico para Ginecologia?, 64

Tabla 25: ¢Por qué medios quisiera enterarse deelvgcios y beneficios de una Clinica
Privada especializada en ginecologia?, 66

Tabla 26: ¢Qué formas de pago preferiria usted?, 67

Tabla 27: Célculo de N, 72

Tabla 28: Célculo de frecuencia, 72

Tabla 29: Demanda Potencial, 73

Tabla 30: Paquetes Ginecoldgicos, 77

Tabla 31: Paquetes Quirdrgicos Ginecoldgicos, 78

Tabla 32: Precios Paquetes, 81

Tabla 33: Precio Paquetes Quirudrgicos, 82

Tabla 34: Presupuesto de Producto, 92

Tabla 35: Presupuesto de precio, 93

Tabla 36: Presupuesto de plaza, 94

Tabla 37: Presupuesto de promocion, 95

Tabla 38: Presupuesto Total de Marketing, 97

Tabla 39: Estado de Resultados Integral, 98



Tabla 40:
Tabla 41:
Tabla 42:
Tabla 43:
Tabla 44:
Tabla 45:
Tabla 46:
Tabla 47:

viii

Estado de resultados proyectado sinsioer100
Estado de resultados proyectado considrer102
Andlisis costo-beneficio con proyecta} 10
Estado de resultados proyectado sinsiorer104
Andlisis costo-beneficio con proyecta} 10
Andlisis Utilidad, 105

Retorno sobre la inversion de marketl0,
Punto Muerto (Dolares), 107



iX

INDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 1: Croquis de la Clinica Integral, 3
llustracion 2: Imagen de la Clinica Integral, 8
llustracion 3: Logo y Eslogan de la Clinica Intég&a
llustracion 4. Cadena de Valor Clinica Integral, 9
llustracion 5: Mapa de Procesos de la Clinica hate@
llustracion 6: Organigrama de la empresa, 10
llustracion 7: Logo Cinica de la Mujer, 15
llustracion 8: Logo Hospital Vozandes Quito, 18
llustracion 9: Logo Hospital de Clinicas Pichinch8,

llustracion 10:

inflacion por divisiones de consyrad

llustracion 11:
llustraciéon 12:
llustracion 13:
llustraciéon 14:

Macro segmentacién, 38
Micro segmentacion, 38
A lo largo de su vida, ¢ ha asistidma cita ginecoldgica?, 44
¢,Cuadl es el promedio mensual esfintke sus ingresos familiares, es decir
la suma de todos los ingresos familiares en surlpgé
llustracion 15: ¢ Qué porcentaje de ingresos faragidestina a salud anualmente?, 47
llustracion 16: Seleccione la frecuencia con laaguede al ginecélogo, 48
llustracion 17: ¢Para su servicio médico ginecaoldgi (tratamiento,
hospitalizacion, cirugia) a qué lugar acude?, 49
llustracion 18: Indique el nombre del lugar dondied acude a la prestacion de un servicio
ginecoldgico, 51
llustracion 19: ¢ Le gustaria ser atendido en uitradal especializada en ginecologia?, 52
llustracion 20: ¢ Cuales son las razones de suastpanterior?, 53
llustracion 22: ¢ Cual fue el motivo por el que agwad ginecdlogo la dltima ocasion?, 55
llustracion 23: ¢ Qué usted buscaria en una inslitunédica especializada en ginecologia?,
57
llustracion 24: Enumere en orden de importanciaigsientes componentes de la atencién
médica ginecoldgica, 58
llustracion 25: Seleccione los servicios complermgns que usted considere son los mas
importantes en una institucion médica para ginegal®0
llustracion 26: ¢ Es afiliada a un seguro o plasaled privada?, 61
llustracion 27: ¢ A qué seguro o plan de salud gewes usted afiliada?, 62
llustracion 28: ¢ Quién decide donde debe haceeselat cuando requiere de asistencia
ginecoldgica?, 64
llustracion 29: ¢ Con quién se asesora para esuadeentro Médico para Ginecologia?, 65
llustracion 30: ¢ Por qué medios quisiera enterdesdéos servicios y beneficios de una
Clinica Privada especializada en ginecologia?, 66
¢, Qué formas de pago prefeririad?sté8
Nuevo Logo, 78
Croquis, 83
Lyout Consultorios Clinica Integrad
Emergencia, 84
Habitaciones, 85
Quirofano, 85
Imagenologia, 86
Laboratorio, 86
Utilidad, 105

consulta,

llustracion 31:
llustraciéon 32:
llustracion 33:
llustraciéon 34:
llustracion 35:
llustraciéon 36:
llustracion 37:
llustraciéon 38:
llustracion 39:
llustracién 40:



RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo de titulacion previa a la obtencioh ttalo de Ingenieria Comercial esta
dirigido a la propuesta de un plan de marketing firanciamiento para la Clinica Integral

Grupo Health especializada en ginecologia.

En la primera parte de este proyecto se realizaalisis situacional de la empresa, en donde
se conoce las fortalezas, debilidades, oportunglgdemenazas que presenta. Se obtiene
gue es una institucion médica que posee las camlescadecuadas para posicionarse en el
mercado, debido a que su infraestructura modeteanplogia de vanguardia la diferencia
de su competencia; ademas, al ser una clinicaiaBpada en ginecologia se convierte mas
atractiva para el mercado objetivo. Sin embargra parse a conocer debe aplicar
estrategias comerciales y de marketing porque gua evestigacion del mercado nadie

menciona la Clinica Integral Grupo Health.

El segundo capitulo de este plan se determiné edatde objetivo de la empresa, mujeres
del sector Quito urbano entre las edades de 15a@8 con un poder adquisitivo medio-
alto, alto. Ademas, la investigacion de mercadonf& conocer el comportamiento,

necesidades, experiencias y expectativas de egteestn; donde se determind que las
mujeres buscan una atencion médica personalizadgersonal de alta experiencia que les
garantice un tratamiento eficaz y lo menos invasagd como el empleo de tecnologia de
vanguardia. La importancia del precio y la ubiéacfueron las variables de menos

importancia para las mujeres encuestadas. De mgamaéra, la aceptacion del producto se
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estima en un 88 % dado que las principales resgmiestresponden que al tratarse de un

centro especializado en ginecologia brindara megofianza en el diagndstico.

La tercera parte se plantearon estrategias deigoaiiento, diferenciacion y el marketing

mix; basadas en el analisis situacional y la ingasiton de mercados, dando como
presupuesto del plan de marketing un total de 83B300 ddlares americanos. Entre los
objetivos se establece aumentar las ventas eroamegio de 7,98 % anual y asi obtener un
costo-beneficio de la inversion en 1,08 ddlarescpda dolar invertido. Es por tanto que se

concluye que nos enfrentamos ante un proyectdfagiara su implementacion y ejecucion.



INTRODUCCION

Un plan de marketing es un documento escrito qgeme lo que se conoce sobre el mercado
e indica como es que la empresa pretende alcamzabgetivos de marketing. Ademas este
incluye directrices tacticas para los programasdeketing y asignaciones financieras para

el periodo que cubre. (Philip, 2000, p. 100)

El plan es esencial para el funcionamiento de ciel@mpresa y la comercializacion eficaz
y rentable de cualquier producto o servicio, ingldentro de la propia empresa. Intentar
que un proyecto triunfe sin servirse de un plamdeketing es como tratar de navegar en un
mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino,clabajo el ataque de los torpedos
enemigos. La elaboracion del plan de marketingilteempo, pero es tiempo bien invertido

que, en definitiva, acaba por ahorrar tiempo. (EQH2001, p. 9)

Es por etas razones que se ha elaborado la prapleegh plan de marketing para la Clinica
Integral del Grupo Health, debido que esta no posescionado plan. Es una compafia
limitada, creada el 15 de marzo de 2013 con eltiobjale brindar servicios médicos
integrales a la mujer ecuatoriana, ofreciéndolegiges de hospitalizacion, emergencia,
imagenologia, consulta externa en diferentes eslplales médicas; sin embargo, su
distintivo es la ginecologia, rama en la cual |perea se ha especializado e invertido para
buscar de esta manera distinguirse de la compateRor otra parte, no ha realizado ningan
esfuerzo promocional para llegar a los consumidgreacerse conocer en el mercado, lo

gue ocasiona que sus ventas no presenten un ceatinsignificativo.
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Es asi, que mediante la propuesta de plan de nraylset espera que la empresa pueda llegar

a posicionarse y aumentar su cartera de clientes.



1 ANALISIS SITUACIONAL

1.1 ANALISIS INTERNO

1.1.1 Antecedentes del negocio

De acuerdo a entrevista realizada al Doctor Est€lteétvez con cargo Director

Ejecutivo de la empresa SPECIALITYMED Cia. Ltdaos¢uvo:

La Clinica del Grupo Health fue constituida el aqirde marzo del 2013 con
razén social de SPECIALITYMED Cia. Ltda. con unitasuscrito totalmente

pagado en un cien por ciento de dos millones darel®laportados por catorce
accionistas. El funcionamiento con infraestruciueguipamiento fue el quince

de abril del 2013 en el Norte de la Ciudad de Qssttior Rumi pamba.

llustracion 1: Croquis de la Clinica Integral

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Iveth Pauker
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La Clinica Integral es una institucion médica qaed como objetivo el cuidado

y prevencion de la salud femenina ofreciendo Igsisntes servicios:

Hospitalizacion: Cuenta con 15 habitaciones individuales comodasylias.
Cada habitacion cuenta con cama eléctrica hillrosistema de oxigeno
centralizado, bafio independiente con normas desiddatad y seguridad,
sistema de llamado a enfermeria, television polecalama de acompafante,

entre otros.

Emergencia 24 horasse encarga de atender y evaluar a los pacientaseato
llegan a la sala de urgencias, la labor asistesoil24 horas, los 365 dias del

afo. Esta area cuenta con seis cubiculos.

Quiréfano: dos quirdfanos técnicamente disefiados, cadaueracon su torre
de laparoscopia de alta definicion, bisturi armonioonitores de grado medico

entre otras bondades.

Laboratorio Clinico: el Laboratorio de la Clinica Integral Grupo Healtienta
con técnicas de aislamiento e identificacion demgées, mico bacterias,
parasitos, serologia infecciosa, entre otras. pesta la realizacion de pruebas
como: quimica, hematologia, elemental y microsadpide orina,
coproparasitario, bacteriologia, hormonas, miciolgi@, cultivo vy

antibiograma.

Terapia Intensiva Adulto/ Neonatat con cuatro cubiculos de terapia intensiva

para adulto y cuatro termo cunas, cada uno poseeentiador, monitores
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multiparametros, coche de paro y sistema de gasebcimales y succion

centralizados.

Imagenologia: cuenta con equipos acordes a los requerimientesegige la

tecnologia actual para la realizacion de estoslestu

Ademas, posee una basta y moderna infraestrucsadaatencion de todas las
especialidades médicas que necesite la pacieraelptarminar su diagnostico.
Al ofrecer todos estos servicios, con una atenpegnsonalizada al paciente y
con tecnologia de vanguardia la convierte en uiradalde nivel de atencion de
tipo Il segun el Acuerdo Numero 00001203 emitido glaViinisterio de Salud
Plblica: La Tipologia para Homologar los Establéentos de Salud por

Niveles de Atencion del Sistema Nacional de Sal@ddhexo 1)

La empresa desde sus inicios ha invertido en istinagtura y tecnologia de
altima generacion para la especialidad de gineta)atebido que esta area es
su producto estrella, donde la compariia obtienalarsus mayores ingresos por
lo que han determinado dirigirse a esta especdligara utilizarlo como
diferenciador ante la competencia. Hoy en digussle considerar como una
empresa competitiva ante el mercado del cuidada dwijer, pero la empresa
no ha manejado estrategias de comercializacion rkatiag para ofrecer el
producto de acuerdo a las circunstancias del mengadio que se ha propuesto

un Plan de Marketing para la empresa.



1.1.2 Filosofia del negocio

De acuerdo a revision de la pagina web de la Gimtegral Grupo Health se

obtiene que la filosofia de la empresa es:

Misién

Somos una institucion de caracter privado, orientadla prestacion de
servicios integrales de salud femenina. Nos camazeimos por brindar una
atencion humanizada, ética y segura con respoitsb#ocial y ambiental.
Nuestros procesos estan enfocados en altos estardkacalidad, eficiencia
y compromiso de todos nuestros colaboradores; ydirggidos a mejorar la
atencion del médico, paciente y su familia. (Grtealth, 2013, pag. 1)

Visiéon

Ser una organizacion de referencia en el areaccaotite de la ciudad de
Quito, convirtiéndonos asi, en una alternativa farasolucion de problemas
clinicos o quirdrgicos tanto para médicos y paegnt Buscamos la
excelencia en la prestacion de servicios médigiando a la vanguardia en
tecnologia y recursos humanos altamente capacitadtenemos como

objetivo el generar confianza y fidelidad en nuestlientes, contribuyendo
como empresa al desarrollo de la sociedad. (Grgadth, 2013, pag. 2)

Valores

Honestidad: Ser coherentes con nuestros principsgros en nuestros
actos y veraces en la aplicacién de protocolos ecnédi

Justicia: Actuar con imparcialidad y equidad.

Disciplina: Ser ordenados, mantener una buena imageumplir los
procesos elaborados.

Fidelidad: Sentir a la institucion como propia, goometerse con ella y
representarla de la mejor manera.
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Respeto: Ser tolerantes y pacientes, siempre actbagb normas de
convivencia sanas.

Empatia: Conducirse de manera asertiva. Procedéyudl manera como
quisiéramos que actuaran con nosotros.

Apertura: Ser francos y transparentes en el mateejoformacion.
Etica: Ver a nuestros pacientes como seres hunyarespetar sus derechos.
Progreso: Buscar el mejoramiento continuo en lequal y en lo profesional.

Responsabilidad: Realizar nuestro trabajo de magigaz por el bien del
paciente y la institucion. (Grupo Health, 2013y.43)

1.1.3 Gestion comercial

De acuerdo a entrevista realizada al Doctor Est€lbdtvez con cargo Director

Ejecutivo de la Clinica Integral Grupo Health séuob:

La estructura organizacional de la Clinica Grupaltheno cuenta con Area
Comercial y Area de Ventas, las funciones de estm &e encarga la
Coordinacion Administrativa, pero esta no ha de#lado de una manera
eficiente el area; debido que no se ha implementdujetivos, estrategias y
planes de ventas. Sin embargo, en ultimos mesesaliaado convenios con
seguros médicos como: Salud S.A, Humana, EcuaasafiMI, Cruz Blanca,

Coris, ConfiaMed y Panamerican Life, este convéaiaumentado la cartera de
clientes de la institucion y ha dado mayor accdss pacientes para utilizar los
servicios que presta la Clinica y esta ofreciérsisla la menor restriccion por
lo que tiene la seguridad de rembolso por partéadeomparfia de seguros

médicos.



8
Actualmente, la empresa solamente ha desarrolaghodgen corporativa en la
gue se incluye un logo, un eslogan y una pagina pexb no han sido manejadas
y explotadas de manera estratégica para que llametehcion de nuevos

consumidores, estos Unicamente han llegado medibhtea a boca.

llustracion 2: Imagen de la Clinica Integral

grupo health
! [ (] Te queremos bién.
INTEGRAL

Exceder sus expectativas,
Nuestro COMpPromiso.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Iveth Pauker

llustracion 3: Logo y Eslogan de la Clinica Integra

grupo health

fi Q Te queremos bién.

h A
INTEGRAL

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Iveth Pauker
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Cadena de valor: diseflada en base al levantamiento de informaciofade

Clinica Integral.

llustracion 4: Cadena de Valor Clinica Integral

Fuente: levantamiento dé informacion de [a clinica Intégrapo Health
Elaborado por: Iveth Pauker

Mapa de procesosde la Clinica integral en base al levantamientolale

informacion.

llustracién 5: Mapa de Procesos de la Clinica Integl

Sl

DIRECCION ADMINISTRATIVA
Gestionar Insumos
Negociarcon Proveedoresy
aseguradoras
Administrar servicios
generales
Controlarinventario
Seleccionary Contratar
personal

Controlar personal

€

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Iveth Pauker
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1.1.4 Gestion administrativa

La Clinica esta estructurada de la siguiente maseggin la entrevista realizada

al Director Ejecutivo, Esteban Chavez:

llustracion 6: Organigrama de la empresa

JUNTA GENERAL

PRESIDENTE
EJECUTIVO

GERENTE
GENERAL

DIRECCION DIRECCION AUDITORIA DIRECCION

ADMINISTRATIVA MEDICA MEDICA FINANCIERA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Iveth Pauker

Se evidencia que el manejo de la Clinica es engpipiero con la factibilidad de

usar estrategias administrativas para su mejora.

Actualmente la empresa cuenta con 64 empleadotadalistribuidos en el
area administrativa y el area hospitalaria lasesibhn sido contratadas a través
de Coordinacion Administrativa y Coordinacion Mé&dipero no existe una

persona especializada que desarrolle y coordirferdea adecuada el proceso
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de contratacion de personal, lo que ha traidoempresa una gran rotacion.
Observando esta deficiencia, la Presidencia haupstp la contratacion de una

consultora de Gestiéon del Talento Humano.

La Coordinacion Administrativa en septiembre despnte afio incorpord un
reglamento interno para mejorar la eficiencia eauehplimiento de funciones

de los empleados.

La Direccion Financiera, desarrolla la contabilideda empresa segin normas
establecidas por ley ecuatoriana con un sistemilgencompleto y eficiente,
no posee ningun endeudamiento con institucionemdieras; solamente, ha
adquirié una deuda de largo plazo de alrededoresdeientos mil dolares con
proveedores de equipos médicos para que la emgsesadotada de tecnologia
de vanguardia en la especialidad de ginecologi@mnsbargo la empresa necesita

de mayor liquidez para desarrollar mejor la estmacfuncional administrativa.

Las alianzas con seguros médicos han facilitaddegempresa tenga una rapida
recuperacion de cartera, debido que los cobrosadgan directamente con las
aseguradoras que cuentan con politicas de paduezitias, disminuyendo los

conflictos de cobranzas con los clientes.
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1.2 ANALISIS EXTERNO

1.2.1 Microentorno

1.2.1.1Clientes

De acuerdo a entrevista realizada al Doctor Estéligvez con cargo

Director Ejecutivo de la Clinica Integral y consduaries se obtuvo:

Los pacientes en el area ginecologia, son mujereshgn empezado su
etapa reproductiva, es decir su primera menstrnagide empieza en la
pubertad entre los doce y catorce afios aproximauamesin embargo,
las mujeres acuden al ginecologo entre los veinteguenta afios de edad,
las causas principales son: carencia de bienesalud, embarazo y por
revision semestral. Existen algunos factores dwtemtes para la
eleccion del médico o la Clinica a la cual se a@,dintre los principales
se encuentran: las referencias que dan personascodéanza,
generalmente familiares o amigas que ya han sidodatos y les ha
generado seguridad, la experiencia del profesipaal centro médico, y

otros pacientes son referidos por su seguro médico.

Actualmente, la Clinica Integral cuenta con dos paitientes atendidos
desde el inicio de sus actividades y han necesfiadto menos un dia de
hospitalizacién; de estos, mil doscientos pertemeck especialidad de

ginecologia, las demas han acudido por otra emeiayaerédica o cirugia,



13
pero en esta cifra no se contabiliza las cons@isrnas que no han
necesitado cirugia o hospitalizacion, dado que lieica no lleva un
registro adecuado de estas consultas, por lo tastespecialistas de la
Institucion estiman que el promedio mensual deepées atendidos en
ginecologia es de trescientos, de los cuales skeplescribir a la siguiente

clase:

« Personas referidas por otros pacientes.
« Personas referidas por otros médicos tratantes GBrlica.

« Pacientes de los convenios con seguros médicos.

La Clinica atiende a personas de ingresos medmsyahltos, su captacion
se fija en clientes con seguro médico privado, pertjenen mayor

amplitud para ofrecer sus servicios y existe coiade pago.

Segun las cinco fuerzas de Porter: el poder deamegon del cliente esta
dado por la agrupacion de los mismos, es por escgando los clientes
se agrupan pueden exigir beneficios o pueden prasipara que les
otorguen mejores precios 0 mejor servicio; tambgmn convierte

importante un comprador cuando posee informacibresel negocio y su
funcionamiento especialmente, en cuyo caso va i pexferencias. Se
puede observar que este no es el caso de la Chinaal sector ya que los

clientes no se encuentran agrupados y no son eatesren el corto plazo.
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1.2.1.2Competencia

El mercado de salud es una industria muy amplia eudad de Quito,
existe una gran cantidad de centros de salud paiiacos como privados;
sin embargo, la competencia directa de la compediila Clinica de la
Mujer, dado que esta se encarga de la prevencanidgado de la salud
femenina al igual que la Clinica de estudio. Hag mencionar ademas,
la competencia indirecta que son las Clinicas gasaspecificamente, las
homologadas de segundo nivel y que ofrecen la mdigec de
ginecologia; de igual manera, las que presten mwicge de consulta
externa debido a que el plan se dirigira a estecserdado que mediante
la atencion previa se puede diagnosticar el tra@twiclinico o quirdargico
y asi ofrecer los demas servicios de la Clinica.a$i, que de acuerdo a
entrevista realizada al Doctor Esteban Chavez carmgoc Director
Ejecutivo de la Clinica Integral y de investigac®i sector se obtiene que

la competencia indirecta es:

« Hospital de Clinicas Pichincha.

« Hospital Vozandes.

A continuacion una breve resefa de la competencia:

Clinica de la Mujer

De acuerdo a revision de pagina web de la ClinéckadVujer se obtiene

lo siguiente:
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llustracion 7: Logo Cinica de la Mujer

]
CLINICA
DE LA MUJER

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Iveth Pauker

En el afio 1976 en la ciudad de Quito, un grupo édicns deciden
construir una Clinica de especialidades, una idemuy buena para esa
época, entre los promotores estaban el Doctor Begtiio Andrade y
Doctor Victor Hugo Mejia, a ellos se unieron, Doctdctor Manuel
Cocios, Doctor Vicente Davalos, Doctor Ignacio Ramiy Doctor

Patricio Canelos.

El 29 de junio de 1976, se conforma la compafiaecaibgica Médica

“GINECOMED” S.A. promotora de la Clinica de la Muje

El Banco Internacional acoge la idea de este grdpomédicos y
constructores para financiar la construccion deicsolde la Clinica de la
Mujer. Con un préstamo inicial de 4 millones deres, se inicia la
construccion de la Clinica de la Mujer, la cuahéeue vencer una serie
de tropiezos relacionados con la vida politica ulebta del pais, en la
década de los 70, la misma que no garantizabaaealiversiones de

ningun tipo.
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La inauguracion oficial de la Clinica fue el sabadade mayo de 1980, la
cual se puso al servicio de la comunidad ecuatayiaacogiendo
inmediatamente la idea de que exista una institutiédica exclusiva para
la atencion de las enfermedades de la mujer, é&alase la primera
operacion cesarea el 16 de abril de 1980 desdaaa#pla Clinica ha
atendido ininterrumpidamente a un numero aproximaeo 51.960
pacientes, en las especialidades de ginecologistetdbia, cirugia
general, pediatria, neonatologia, cuidados intessimeonatales,
histeroscopias diagnoéstica y operatoria, anestegalcirugia digestiva y
laparoscopica, cirugia vascular, cirugia plasticastética, endoscopia

digestiva, ecografia, laboratorio clinico, hospital dia.

La Clinica de la Mujer, cuenta para el area gin@gioh con profesionales
para tratar y vigilar todo tipo de embarazos tamdomales como los de
alto riesgo, en los cuales se emplean equipostioeadlecnologia como
son: ecografia de alta resolucion, 3D, ecografipdl y monitores de

control permanente.

Para el transporte de neonatos posee veinticincasgcuyue permanecen
en el area de Cuidados Generales. El area de digidatermedios se
encuentra dotada de monitores para el control pernmea del neonato y
un &rea de Cuidados Intensivos. La cual cuentaaoras térmicas de
calor radiante, lamparas de fototerapia, ventilesloy equipos de

monitoreo de tecnologia moderna.
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La Clinica de la Mujer, dispone de tres Quirofartts Salas de Partos y
de unidades de Electro bisturis que permiten ltedaacion de vasos de
hasta 7mm, para aplicar tanto en cirugia abier@daparoscopica, estos
procedimientos empleados tiene la finalidad de oismel sangrado y el
trans operatorio al minimo y evitar las transfusde sangre. Ademas
de Veintitrés habitaciones entre suites, habitasondividuales y dobles

para la hospitalizacién. (Clinica de la Mujer,,8g. 1)

La Clinica de la Mujer, una empresa con experiepp@asicionamiento en
el mercado, al ser la competencia directa se imgé@eston mayor
profundidad utilizando técnicas como entrevistaprafesionales del
sector, observacion y cliente fantasma. Se pupcdkeiar que la Clinica
Integral Grupo Health tiene un sin nUmero de opodtades para competir
estratégicamente con la Clinica de la Mujer, debjg® esta ultima tiene
su infraestructura fisica descuidada al igual quérsgen, a pesar que
tiene mayor capacidad hospitalaria no cumple comas internacionales
para establecimientos de salud. El equipo tecicmdgs de calidad, pero
en los ultimos afios no se ha realizado inversidga patener nuevos
equipos que existen en el mercado que permita arejos procesos de

intervencion quirdrgica.

La Clinica de la Mujer, no dispone de consultopasa consulta externa,
la cual se realiza en el area de emergencias, egoracio de sesenta
doélares americanos de lunes a viernes, y los fileesemana de setenta

dolares americanos. La Clinica Integral manejdrou@nsultorios para
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consulta externa, con un valor de cuarenta ddlamsricanos. Con
respecto a cesareas y parto normal en la Clinita Mejer el costo es de
dos mil seiscientos dolares americanos y mil n&reos dolares
americanos respectivamente, a comparacion cornge&lntegral que el
valor de una ceséarea equivale a dos mil cien ddtaresricanos y un parto

normal es igual a mil seiscientos dolares amerigano

Hospital Vozandes Quito

De acuerdo a revision de pagina web del Hospitzlavides se obtiene lo

siguiente:

llustracion 8: Logo Hospital Vozandes Quito

HOSPITAL VOZANDES QUITO

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Iveth Pauker

En 1930 el Gobierno del Ecuador autoriz0 a HCJRianisu obra
misionera en la capital, es asi como, gracias adones y apoyo de varias
personas, vision y trabajo de hombres como el DdttoLarson, Doctor
J. Palmer, Doctor Rimmer y Doctor P. Roberts, 1860 inauguré el

“Albergue Dispensario Indigena” atendiendo las selegles de las
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personas que venian a Quito, la demanda creci® indispensable pensar
en instalaciones mas grandes, es asi que, eld@ulae de 1955 se fundod

el Hospital Vozandes Quito.

Dispone de 86 camas distribuidas en habitaciordigiduales y dobles,
de las cuales 4 habitaciones cuentan con “Sistemsird Recambiable”
para la atencidn especial a pacientes con probleesasratorios como:
Tuberculosis, AH2N3, entre otros que requiereraaignto; 6 camas para
cuidados intensivos, 2 para neonatos y 2 para pa&ssoon problemas

coronarios.

Atencion permanente las 24 horas del dia, los 3&8 al afio, con un
promedio de 48.137 pacientes atendidos durantéiglolafio. Cuenta
con 36 consultorios y 53 especialidades para ctansuterna. (Hospital

Vozandes, s.f., pag. 1)
Hospital Clinicas Pichincha Quito

De acuerdo a revision de pagina web del Hospitadi€zs Pichincha se

obtiene lo siguiente:

llustracion 9: Logo Hospital de Clinicas Pichincha

N HOSPITAL DE
\' CLINICAS
W BICHINCHA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Iveth Pauker
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La Clinica Pichincha fue fundada en el afio de 399®ubico en el sector
de La Mariscal. Una institucién privada ubicadaekoentro geografico
de Quito, que tiene como objetivo fundamental laingrevencion,
atencion y tratamiento, orientados a proteger yperar la salud, por
medio de servicios de diagnostico, procedimientivécos y quirdrgicos
de la mas alta Calidad, con experimentados prafaks, mediante

innovacion tecnologica, compromiso social y ético.

Actualmente, el Hospital de Clinicas Pichincha ¢aemon 100
consultorios en todas las especialidades y ampéepacios de
estacionamiento y con una capacidad de hospitaizale 60 suites y 40

individuales. (Hospital de Clinicas Pichincha,)s.f

Como se evidencia existe una alta competencia €ilingcas con gran
trayectoria en el mercado, donde cada competidec®in sin nimero de
servicios, poseen mayor capacidad hospitalariengti financiamiento de
otras instituciones. Sin embargo, La Clinica Iraéguenta con las
caracteristicas necesarias para competir con caua aplicando
estrategias adecuadas para llegar al consumidmrgodocer los servicios

gue brinda la misma.

A continuacién un cuadro comparativo de la compméeoon la Clinica

Integral del Grupo Health:



Tabla 1: Cuadro Comparativo de la Competencia

COMPETENCIA
SERVICIO CLINICA GRUPO HEALTH |CLINICADE LAMUJER H OSPITAL VOZANDEZ | CLINICA PICHINCHA
HOSPITALIZACION 20 CAMAS 23 CAMAS 86 CAMAS 100 CAMAS
QUIROFANO 2 QUIROFANOS 3 QUIROFANOS 5 QUIROFANOS 6 QUIROFANOS
EMERGENCIA S Sl Sl S
LABORATORIO S Sl Sl S
IMAGENOLOGIA S Sl Sl S
CONSULTORIOS 4 CONSULTORIOB - 36 CONSULTORIOS 80 CONSULTORIOS
COSTO DE CONSULTA $40.00 $ 60.00 $20.00 $40.00

Fuente: Pagina web de la competencia

Elaborado por: Iveth Pauker

T
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1.2.1.3Barreras de entrada a nuevos competidores

De acuerdo a entrevista realizada al Doctor Estélig@vez con cargo

Director Ejecutivo de la Clinica Integral se obtuvo

Entre los factores que actian como barreras dadentenemos:

La diferenciacion del producto, empresas existeide@en identificacion

de marca y lealtad entre los clientes; lo cualeséevd de la trayectoria en
el mercado, la publicidad del pasado y el senatioliente. Esta es una
barrera fuerte que obliga a realizar gran invergi@ma superar la lealtad

existente del cliente hacia la competencia.

La necesidad de invertir grandes recursos finangjers la mayor barrera
de entrada a competidores nuevos, se requiere ranairgversion para
mejorar las instalaciones y los equipos médicascl@les tienen un alto
costo. Ciertas Clinicas, ya establecidas en elcader tienen un
financiamiento proveniente de grupos econdémicas/ersion extranjera
como es el caso del Hospital Metropolitano, quetreaa como inversora

ala compafia norteamericana AMI, American Medic&tinational.

Los costos, efectuados al cambiar a un proveedontuneje equipos con
nueva tecnologia, entrenamiento del personal yatgmhica, que permita

mejorar el servicio prestado al paciente.
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Las politicas gubernamentales, en el pais pararadagrmisos, licencias,
patente conllevan un tramite engorroso y largo,pnezle demorar meses

para su adquisicion y aprobacion.

1.2.1.4Proveedores

De acuerdo a entrevista realizada al Doctor Estélfaavez con cargo

Director Ejecutivo de la Clinica Integral se obtuvo

Dentro de la empresa se distinguen tres tiposaeepdores:

» Proveedores de Medicamentos.

» Proveedores de Insumos médicos.

« Proveedores de Tecnologia médica.

Los proveedores de medicamentos de la Clinicaje®grandes empresas
multinacionales que realizan importacion y distcidbn en Ecuador de

productos farmaceéuticos: Leterago y Quifatex.

En insumos médicos, cuenta con tres empresas danai Davimed,

Maximum Medical y Hopimedical.

La tecnologia médica es provista por World MedycRlomac Medical.

El poder de negociacion de proveedores de insunmmedicamentos es

bajo, porque en el mercado ecuatoriano existenvamedad de compafias
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gue ofrecen estos productos; por lo tanto, la esaptiene el dominio de
buscar la oferta mas adecuada a favor de sus proglalades. Con
respecto a tecnologia médica, el poder de negooiad los proveedores
es alto; debido que en el mercado existen muy peogzresas que
distribuyan estos productos, por lo que Clinicaessometida aceptar las

politicas de venta de estas compafias.

Por tal razon, la organizacion ha escogido a lasvgedores antes
mencionados porque aseguran calidad, garantia,enicis técnico
personalizado y oportuno; ademas, las formas de pag sido las mas

convenientes para la organizacion.

1.2.1.5Intermediarios

La institucion presenta dos niveles de intermediaaiirecto e indirecto.

La intermediacion directa del servicio en la emares ha desarrollado
hasta ahora por el boca a boca y no ha manejagamiipo de medio de

difusion.

La intermediacion indirecta se ha desarrollo enilbsos meses dado que
la empresa realizo convenios con seguros medeesuales han atraido
a nuevos consumidores y la antigua cartera detefiehene mayor

accesibilidad a los servicios que ofrece la Clititagral.
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Estos convenios tienen una relacion de ganar —rgguaque las
aseguradoras aumentan su red hospitalaria y porlado la Clinica
aumenta sus clientes, gana prestigio y tiene ldidad de ofrecer sus

servicios al paciente con la seguridad de pago.

1.2.1.6Sustitutos

Segun el INEC, el 2 % de la poblacion ecuatorian@nslina por otras
opciones a la de la medicina general como esdtefdpia, homeopatia,
medicina artesanal, acupuntura y otras; por tarragstos sustitutos no

representan ninguna amenaza para el sector detinego

Entre otros sustitutos que amenazarian son lasaauéenicas para dar a
luz, como es el parto en agua o humanizado, elaatahlmente se efectia
en solo tres casas asistenciales de Quito: lac@lfaiimavera, el Hospital
de los Valles y el Metropolitano, esta técnicadien costo mayor a la de
un parto normal, por lo que este sustituto no esdeterminante de

amenaza.

Otro método que desde el Ministerio de Salud Paldsta reforzandose:
el parto culturalmente adecuado que se realizasssiduientes posiciones:
arrodillada, sentada, parada y de cuclillas. Bacadebe existir una sala
de parto culturalmente adecuado con sus respectvaieriales, el
Ministerio de Salud esta en los procesos de ad&guaa todo el pais,

aunque en la provincia del Guayas ya se atendarededor de 400 casos
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en el 2013, segun el Departamento de Intercultladl)i Derechos y
Participacion Social. Pero, debido a la poca coocagion y que
solamente se esta implementando en hospitalescp&pésta técnica por

el momento no es una amenaza para la Clinica haitegr

1.2.2 Macroentorno

1.2.2.1Factores politicos

Desde sus inicios el actual gobierno, ha hecho mmEntiascendentales en
el sistema de salud publica, al disefiar e impleaneat Modelo de
Atencion Integral de Salud (MAIS), que esta oridota garantizar el
derecho a la salud para toda la poblacion ecuatoida forma gratuita,
basandose en una estrategia de Atencion Primargallel (APS), que
consiste en que la comunidad sea atendida en primnstancia en
instituciones médicas de primer nivel (centros alads puesto de salud,
consultorio general) y al evaluar la gravedad semrsferidos a casas de
salud que cuenten con un nivel de atencién supepara ello, el
Ministerio de Salud con el acuerdo numero 0000X3q#di6 la tipologia
para homologar los establecimientos de salud parlas de atencion,
clasificAndoles en cuatro niveles. Por tal ratémyratuidad y la mejora
en las instalaciones de salud publica se convwgrtena amenaza para el
sector privado; sin embargo, se evidencia unadasaonformidad en la
accesibilidad y prontitud al recibir una emergenuiédica, del cual se

puede aprovechar estratégicamente.
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Otro aspecto que influye en el sector es el nuedaigd Penal que entré
en vigencia en junio del afio presente, debido dudériéculo 146,
Homicidio culposo por mala practica profesionaystadesagrado en los
meédicos que impugnaron la ley por tratarse de omaativa sin contexto,
gue lesiona sus intereses e incluso podria ocasiandesercion de
profesionales de la salud y la disminucion de eéaftiids en las carreras

afines con la medicina.

1.2.2.2Factores econémicos

Dentro del sector referente a la salud es necesatimliar los siguientes
factores econémicos, porgue inciden directamentd dasemperio de las

actividades del sector y estos son:

Inflacion:

En este momento, el porcentaje de inflacion acudaués de 3,67 % muy
alto, tomando en cuenta el sistema econOmico etamabopor lo que
provoca que el poder adquisitivo de los consumgldia@ge y por ende

busquen economizar.
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Tabla 2: Inflacién 2014

FECHA VALOR
12-31-2014 3.67 %
11-30-2014 3.76 %
10-31-2014 3.98 %
09-30-2014 4.19%
08-31-2014 4.15%
07-31-2014 411 %
06-30-2014 3.67 %
05-31-2014 3.41 %
04-30-2014 3.23%
03-31-2014 3.11%
02-28-2014 2.85 %
01-31-2014 2.92 %

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Banco Central

llustracién 10: inflacion por divisiones de consumo

BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS
ALOJAMIENTO,AGUA,ELECTRIC, GAS ¥ OTROS COMB
EDUCACION

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS
RESTAURANTES Y HOTELES

SALUD

GENERAL

BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES
PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO

TRANSPORTE

MUEBLES,ARTICULOS PARA HOGAR Y CONSERVACION
RECREACION Y CULTURA

COMUNICACIONES

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Banco Central

16,28

15,45
B 5,23

1 4,46
3 4,12

1 3,83
13,67

2 3,41

—— 2,22
e ),11
165

= 0,24

031

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0

Como se observa en la gréfica, la inflacion ereela salud es de 3,83 %

para el 2014, esto por la alza de precios en sesvide laboratorio,

medicamentos y consulta médica segun informedN\&CI
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Tasa de Interés Activa

La tasa de interés activa sigue siendo muy altalopgue al realizar una

inversion, influye en un costo muy alto provocaetialza de precios.

Tabla 3: Tasa de interés activa

FECHA VALOR
12-31-2014 8.19 %
11-30-2014 8.13 %
10-31-2014 8.34 %
09-30-2014 7.86 %
08-31-2014 8.16 %
07-31-2014 8.21 %
06-30-2014 8.19 %
05-31-2014 7.64 %
04-30-2014 8.17 %
03-31-2014 8.17 %
02-28-2014 8.17 %
01-31-2014 8.17 %

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Banco Central

Tasa de Interés Pasiva

La tasa pasiva es muy baja, por lo que es recorbkngara cualquier

negocio invertir en el desarrollo del mismo querdagrel dinero.
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Tabla 4: Tasa de interés pasiva

FECHA VALOR
12-31-2014 5.18 %
11-30-2014 5.07 %
10-31-2014 5.08 %
09-30-2014 4.98 %
08-31-2014 5.14 %
07-31-2014 4.98 %
06-30-2014 5.19 %
05-31-2014 5.11 %
04-30-2014 4.53 %
03-31-2014 4.53 %
02-28-2014 4.53 %
01-31-2014 4.53 %

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Banco Central

PIB

De acuerdo a los resultados de las Cuentas Nae®méalmestrales 2014,
publicados por el Banco Central del Ecuador (B@ERroducto Interno
Bruto (PIB) tuvo un crecimiento anual de 3.4 % éraf@do 2014 con
respecto a 2013; explicado por el comportamient®& 48 Petrolero que
registra un decrecimiento de -1.6 % y un aumenk& 48 No Petrolero

en 4.0 %.

Las actividades economicas con mayor tributo deirmiento del PIB
segun las estadisticas macroecondmicas del 20tHcaulas por el Banco

Central fueron: Construccion, 0.90 puntos; Actidiela profesionales,
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técnicas y administrativas, 0.58 puntos; Petroldinas, 0.57 puntos; la

Ensefianza, Servicios sociales y de Salud, solgilboyb en 0.19 puntos.

Segun los reportes publicados en la pagina welMdesterio de Salud
Publica, mas de nueve mil millones de dolares fhariido el Gobierno
actual en salud; esto ha consolidado la mejoranfi@estructura y
equipamiento hospitalario; acceso a medicamentasmacion de talento
humano gracias a esto, en 2011 Ecuador se ubit@adknlos cinco paises

latinoamericanos con menor mortalidad infantil yalaifiez.

Ademas, segun estadisticas del Ministerio de SRluiolica existe un
aumento de la cobertura de atencion prenatal,dapas6 de 80,6 % en
2004 a 96,1 % en 2012. Aligual, las atencioneglanificacion familiar

subieron en un 9,53 %.

La salud publica en el pais es un sector que estddmicamente en
desarrollo y esto le permite ampliar al sector quiv de la salud, las
instituciones médicas privadas se esfuerzan dé¢ ngamaera para mejorar
sus servicios y poder ser competitivos.  Ademas, ineersion
gubernamental de talento humano médico favorezedols sectores, dado
gue aumenta la oferta de profesionales en el paésryite ser capaces de

satisfacer a la demanda de pacientes.
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1.2.2.3Factores sociales y culturales

La estabilidad politica ha traido transformacioeegucturales al pais,
claro ejemplo es la mejora de todos los indicadsoegles. Como indica
el INEC: la pobreza por ingresos, se reduce a pan®os entre el 2006 y
2013 esta reduccién se origina principalmente parraejor distribucion

del ingreso; la afiliacion social, se incrementdlénpuntos entre el 2006
y 2013; en educacion, la asistencia a instituciateesducacion superior

aumento en seis por ciento desde el 2006.

En la actualidad un alto porcentaje de mujeredbkstan como prioridad
la carrera profesional y continuar sus estudiopasgrado, ocasionando
relegar a segundo plano la maternidad; y, a und edalura determinan
concebir Unicamente un hijo e incluso, en peorstaitias, desechan por
completo la idea de procrear. Es asi que los deiolNEC, revelan que
la Tasa de Fecundidad General se reduce de 134 natos@r cada mil
mujeres en edad fértil en 1982 a 76 nacimientasd afio 2010; adicional
se estima que en el 2030, Ecuador empezara aueagooblaciéon que

envejece, pues las mujeres tendran menos de @ass hij

En los Ultimos afios cada dia son mas las mujeresieciden tomar las
riendas de su salud sexual y ser quienes decidemowy cdmo iniciar su
vida reproductiva y el método de planificacion fiania emplear. Es
notoria la presencia en consultorios ginecolégidesmujeres jévenes,

prestas a realizarse controles médicos semesti@tggin estadisticas del
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INEC en el 2011, se realizaron 207964 consultas Ecuador por el tema

de gestagenos orales y 42809 por dispositivosuitetriaos.

1.2.2.4Factores tecnolégicos

La medicina ha tenido una mejoria importante afiteho siglo gracias a
la implementacion y modernizacion de la tecnologiamo son
instrumentos y maquinaria, tales como un respiraddicial, o los chips
y la endoscopia. Esta modernizacion ha permitig® @ahora se puedan
realizar todo tipo de cirugias con el menor gradongasion y molestia
del paciente; asi como también se ha reducidddegas y ha dado fin a
numerosas enfermedades fatales, debido a que seddsubierto

tratamientos para combatirlas.

La Clinica Integral Grupo Health, cuenta con praoéehtos tecnoldgicos
de vanguardia que permite realizar intervenciomestadas y con mayor

rapidez, los cuales son:

Laser Ginecoldgico:es una herramienta muy util para la liberacién de
adherencias pélvicas, endometriosis, reseccién idenas, quistes de
ovario, cervicitis. Una técnica de diseccion psaciconsiste en la
diseccion sin carbonizar tejido, permitiendo rapidguperaciéon sin

inflamacién ni dolor post operatorio. (Ginecolagy11, pag. 5)

Segun Doctor Tango (2011)a Crioterapia: es un tratamiento para las

células anormales del cuello del Utero. Esta técodnsiste en aplicar un
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quimico muy frio en el cuello del Gtero para coagks células y permite

gue vuelvan a crecer células nuevas normales.

Segun Lentz (2012)Histerectomias: herramienta que sirve para
visualizar el Gtero. Es un tubo delgado con luzual envia imagenes del

interior del Utero a un monitor de video.

Segun Doctor Suarez (2008)aparoscopias: técnica minimamente
invasiva, no hay que abrir el abdomen se utilizaa pa extraccion de
quistes y miomas, embarazos tubarios, cirugiasadeet, la mayoria de
estas cirugias, la paciente ingresa, se interyiesedada de alta el mismo

dia.

Segun Doctor Rivas (201,4Folposcopia:permite ver de forma ampliada
la superficie del cuello del utero. Identifica flema precoz, posibles
lesiones que se sabe son precursoras de un caes@res ya cancerosas.
Ademas, permite tomar biopsias de zonas sospecpasasxaminarlas

en laboratorio o extirpar estas lesiones.

Segun Doctor Berra{2014), Ecografias 2D, 3D y 4D:La ecografia
tridimensional es una visualizacion en las tresedisiones del area de las
imagenes obtenidas mediante la ecografia bidimealkita ecografia 4D
es una visualizacion del feto en tres dimensiores tyfempo real, es decir

poder observar el feto en movimiento.



1.3 ANALISIS FODA

Tabla 5: FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

y tratamiento de enfermedades.

F1: Infraestructura tecnoldgica de punta paraagmbsticd

D1: Carencia de un Departamento de Marketing.

F2: No posee endeudamiento a
Instituciones Financieras.

largo plazo

B%n Falta de un Plan de Mercadeo.

F3: Una basta y moderna infraestructura fisica pa
atencion de una amplia gama de especialidades aséeli
especial ginecologia.

organizacional de la empresa

1 . . . .
%33 Limitaciones monetarias para mejorar la estmac

F4: Homologado como una Clinica de nivel Il de eiié@m
ya gue ofrece servicios completos y personalizaailq
paciente.

)D4: Una Clinica nueva en el mercado con poco tig
funcionando.

mpo

gue ha permitido que la cartera de clientes aumente

F5: Cuenta con variedad de convenios con asegasid®3: No cuenta con un Departamento de Rect

Humanos y Comercial.

rsos

F6: Alta capacidad para recuperacion de cartera.

. RD®&cion del personal-

W
[6)]

F7: Personal médico capacitado y con una gran iexoia.

D7: Ningun medio de difusién utilizado.

D8: No cuenta con una planificacion y con
estratégico para lograr objetivos. Manejo empirico

rol

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS (FO)

OBJETIVOS Y ESTRATEGIA S (DO)

OPORTUNIDADES

Mantener la vision de una compafiia que ofrece ces\
integrales con la mejor calidad y tecnologia doed

Clinica, de esta manera ser competitivos

paciente se sienta confortable a pesar de la Eituac

Fidelizar al cliente interno garantizando un amta
Saboral  armonioso y con beneficios laborg
satisfactorios

BN
les

O1: Competencia con Infraestructura

tecnologia descuidada

y

Aprovechar el aumento de consultas de planifica
familiar y cuidado de la salud en el pais difundi@
masivamente nuestros servicios especializados

cién
n

0O2: El Sistema de Salud Publica todd
muestra desconformidad en la accesibilida
prontitud en la atencién de emergencias

wia
d y

03: Inversion de talento humano de la salud

por

parte del gobierno




04: Aumento de Consultas de Planificag
Familiar y cuidado de la salud de la mujer

ion

05: Preferencia de médicos en trabajar €
sector privado por honorarios y ma
seguridad por la nueva ley de negliger
medica

n el
or
ncia

06: Amplia Variedad de proveedores

garantiza la variedad de tecnologia, medici
insumos necesarios ademas que ofr
convenios de pagos accesibles para la emg

jue
na e
Bcen
resa

AMENAZAS

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS (FA)

OBJETIVOS Y E STRATEGIAS (DA)

Adaptar un area de Marketing la que realice la
lIlt:_é{mamin_::lr los esfuerzos de marketing para indioerey implementa(_:ié_n de un plan y estrategias para que el
una Clinica que ofrece tratamientos con tecnoldgiaunta mercado objetivo conozca a la empresa. Mediamte es
a la altura de la competencia la empresa podria aumentar sus ventas y asi inparé

Al: Clinica de la Mujer posicionada y con &
experiencia el mercado por varios afios

mejorar su estructura organizacional

A2: El Sistema de Salud Publica ha mejor 23 AN .
conozca que es una institucion capaz de manejagnanma

considerablemente

Promocionar el nivel de atencion de la Clinica g
instalaciones modernas para que asi el mercadtivol]

D,

variedad de emergencias con la mejor calidad y ag|
accesible gracias a sus convenios con seguros

su
je

e

9¢

A3: Gratuidad de la Salud Publica

Certificar que el personal con el que cuenta lapasita ng
ha tenido problemas en el ambito judicial ademées sy
alta experiencia y que los equipos de vanguardidosoque
posee les permite dar el un diagndstico preciso

A4: Aprobacion del nuevo Codigo Penal

A5: Disminucion de la tasa de natalidad

Fuente: Andlisis Situacional
Elaborado: Iveth Pauker



2 INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 OBJETIVO DEL ESTUDIO

2.2

Recolectar informacion del comportamiento, neceklddaexperiencias y expectativas
de las mujeres de los diferentes segmentos coadierpara la investigacion
(adolescentes, jovenes, maduras 1, maduras 2)qer Ise refiere a la eleccion de una

Clinica u Hospital en la especialidad de ginecaogi

DETERMINACION DEL MERCADO

Macro segmentacion

El objetivo de la macro segmentacion es definimetcado de referencia desde
punto de vista del comprador y no desde el puntprdductor. Para alcanzar este
objetivo intervienen tres dimensiones en la divisi@l mercado de referencia en
macrosegmentos:

¢,Cuadles son las necesidades, funciones o comhnesail® funciones a satisfacer?

¢, Quiénes son los diferentes grupos de compradotesgialmente interesados por
el producto?

¢,Cudles son las tecnologias existentes o las amtrsceptibles de producir estas
funciones? (Camino & Garcillan, 2007)
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llustracién 11: Macro segmentacion

Necesidad

Prevencion y mejoramiento de la salud ginecoldgica

Consumidores

Mujeres

Tecnologia

|¢

Clinicas, Hospitales, Consultorios privados, Mathcalternativa

Fuente: Investigacion del mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

Micro segmentacion

La parte operativa de la segmentacién, que singepgormente para tomar
decisiones acerca de la mezcla de marketing, esciamsegmentacion. Esta se
define como la subdivision del producto-mercadsudrconjuntos de compradores
con caracteristicas comunes de compra/consumaediidad es una agrupacion
mas profunda o mas especifica del mercado. (Ca&i@arcillan, 2007)

llustraciéon 12: Micro segmentacion

Geogréafica Demogréficas Psicograficas
* Pichincha * Mujeres » Buscan estar
* Quito + 15 afios en adelante saludables
» Urbano * Nivel * Atencion
socioecondmico alto Especializada y
y medio alto Personalizada

Fuente: Investigacion del mercado
Elaborado por: Iveth Pauker
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Mercado Meta

La poblacion que se emplea en esta investigacibmsgeres mayores de quince afios
de edad pertenecientes a la ciudad de Quito, sagatoano con un nivel

socioeconomico alto y medio alto.

El universo poblacional utilizado en esta investiga es el Censo efectuado en el afio
2010 realizado por en INEC, el cual establece quia eiudad de Quito en el area
urbana existe un total de 617.203 mujeres de l&defante. Para determinar la
poblacion para el 2014 se multiplicé la informacidibtenida por el crecimiento
poblacional del presente afio. Los estratos dé smaso econdmico alto y medio alto,

tipificados en el INEN como A y B representan € % y 11,2 % de familias

ecuatorianas, respectivamente.

Por lo tanto se obtiene un mercado objetivo de550.8

Tabla 6: Mercado Objetivo

MUJERES DEL SECTOR URBANO DE QUITO
EDADES POBLACION | CRECIMIENTO [ESTRATO 1,9%
2010 11,3% Y11,2%
ADOLESCENTES: 15 a 19 ANOS 73.089 81.226 10.641
JOVENES: 20 a 29 ANOS 158.984 176.571 23.131
MADURAS 1: 30- 44 ANOS 180.222 200.284 26.237
MADURAS 2: 45 EN ADELANTE 205.008 227.833 29.844
TOTAL 617.203 685.914 89.855

Fuente: Censo 2010 INEC
Elaborado por: Iveth Pauker
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2.3 CALCULO DE LA MUESTRA

Con el fin de obtener la muestra de la investigasgutilizara la siguiente formula:

Z'Q.P.N

(N-1) E2+Z°P.Q.

Z= Nivel de confianza.

P= Probabilidad que ocurra el proceso.

Q =Probabilidad de que no ocurra el proceso.
E= Margen de error.

N= Universo.

n= Tamafno de la muestra.

Se inicia el estudio con un universo determinaderaarmente de 89.855 mujeres.
Para calcular la muestra a través de la formul&cadd se emplea: un nivel de
confianza de 95 %, error del 5 % y probabilidadjde ocurra y no corra el proceso
de 50 %. Como resultado se obtiene una mues883iedividuos a los cuales se les

procede a realizar las encuestas.

2.4 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

De acuerdo a entrevista realizada al Doctor Estéblaévez con cargo Director

Ejecutivo de la empresa SPECIALITYMED Cia. Ltdairsdica que en cada edad la
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mujer necesita diferentes servicios medicos; pdamdo, los segmentos empleados

para la investigacion son:

» Adolescentes: 15 a 19 afios de edad.
« Jovenes: 20 a 29 ainos de edad.
» Maduras 1: 30- 44 anos de edad.

» Maduras 2: 45 en adelante.

La distribucion de la muestra para cada segmengstablecio después de analizar el
promedio de pacientes atendidos por los ginecéldgds Clinica Integral. Es asi,
gue se otorga mayor peso al segmento que acuaeay@r regularidad a las consultas

ginecoldgicas.

Tabla 7: Distribucién de la muestra

DETALLE % n
ADOLESCENTES 5,00% 19
JOVENES 45,00% 172
MADURAS 1 35,00% 134
MADURAS 2 15,00% S/

TOTAL 100,00% 383

Fuente: Especialistas de Ginecologia
Elaborado por: lveth Pauker

TIPO DE MUESTREO

El tipo de muestro utilizado en la investigacioreemuestreo aleatorio estratificado.
De tal manera, que cada posible muestra del esgaga la misma probabilidad de

ser seleccionada y cada elemento de la poblact@hdigenta con igual oportunidad
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de ser incluida en la muestra, con el fin de dateamlas caracteristicas de la

poblacion.

PLAN PILOTO

El plan piloto se destin6 al 10 % de la muestraltotediante la aplicacion de 40
encuestas distribuidas a los segmentos definidesiamente. La encuesta piloto fue
desarrollada en “SurveyMonkey”, herramienta web eesizada en realizar

cuestionarios y recopilacion de datos, el formolag expidid en linea, a través de

correo electrénico y redes sociales. Modelo deesta: Anexo 2

Después de obtener los resultados, visualizar Anexto 3, se determind realizar las

siguientes correcciones al cuestionario:

« Elenunciado de la pregunta 6, ¢ Para su consakagigica a qué lugar acude?
fue replanteado, debido a que Unicamente se redeci@nsulta externa y no
abarcaba a todos los servicios que puede prestacClinica, por lo tanto la
pregunta se establecié de la siguiente manera:a¢farservicio médico

ginecoldgico (tratamiento, consulta, hospitalizacidrugia) a qué lugar acude?

« Las preguntas 7, 9 y 15 determinadas como pregualdertas fueron
convertidas en enunciados cerrados con la infoimague lanzé la prueba

piloto.

« En la interrogante 10, ¢ Cual fue el motivo porwed @cudio al ginecdlogo, la

Ultima ocasion? se determind agregar tres opcideesespuesta mas a las
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planteadas, dado que los encuestados mencionareniapausia, planificacion

familiar, quistes ovaricos como motivo de su Ultwsita al ginecélogo.

« En la pregunta 18, ¢Por qué medios quisiera esterde los servicios y
beneficios de una Clinica Privada especializadgiretologia? Se afiadio vallas
publicitarias y correo electronico como otras ope®de respuesta, porque una

cantidad predominante de las encuestadas las nambra

« También, se aumento las opciones cheque y transfareancaria a la pregunta

19, ¢ Queé formas de pago preferiria usted?

Al realizar estas correcciones se procedio a laleecion de datos mediante el nuevo

cuestionario (Anexo 4) al igual que la prueba pildde usé la aplicacion

“SurveyMonkey”

2.7 ANALISIS DE LA INFORMACION

P1: Alo largo de su vida, ¢ ha asistido a una ci@ginecolégica?

Tabla 8: A lo largo de su vida, ¢ ha asistido a ungita ginecoldgica?

Opciones de Respuesta Respuestas
Si 83 % 382
No 17 % 78
Total 460

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker
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llustracion 13: A lo largo de su vida, ¢ha asistida una cita ginecoldgica?

m Seriesl

No

Sy

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: lveth Pauker

Interpretacion:

El grafico muestra que el 83 % de encuestadasdatidd alguna vez al ginecdlogo,
mientras que el 17 % nunca ha acudido a consulecgidgica. Encontrandose en

este porcentaje mujeres entre 15 a 23 afios de edad.

P2: ¢ Cudl es su categoria de edad?

Tabla 9: ¢, Cual es su categoria de edad?

Opciones de Respuesta Respuestas
15-19 5% 19
20-29 45% 172
30-44 35% 134
45 en adelante 15% 57
Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker
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Grafica 1: ¢ Cual es su categoria de edad?

15-19

45 en adelante 50

15%

20-29

45%
30-44

35%

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

Interpretacion

Mediante este gréfico se muestra la distribucidnlade edades, el 45 % de las
encuestadas conforman el rango de edad de 20-29 @ii@5 % de 30-44, mientras
gue de 15 a 19 afios se encuestd a 5 % de la mydstadmente un 5 % de mujeres

de 45 afos en adelante.

P3: ¢,Cual es el promedio mensual estimado de sugliasos familiares, es decir la

suma de todos los ingresos familiares en su hogar?

Tabla 10: ¢ Cual es el promedio mensual estimado das ingresos familiares, es

decir la suma de todos los ingresos familiares en kogar?

Opciones de Respuesta Respuestas
Menor a $500,00 0% 0
$500,00 a $1.000,00 10 % 39
$1.000,00 a $2.000,00 40 % 151
$2.000,00 a $3.000,00 23 % 88
Mayor a $3.000,00 27 % 104
Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: lveth Pauker
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llustracion 14: ¢ Cual es el promedio mensual estind@ de sus ingresos
familiares, es decir la suma de todos los ingrestamiliares en su hogar?
¢, Cual es el promedio mensual estimado de sus ingresos

familiares, es decir la suma de todos los ingresos familiares en
su hogar?

Mayor a $3.000,00 I 2%
$2.000,00 a $3.000,00 I 23%
$1.000,00 a $2.000, ORI 409
$500,00 a $1.000,000 Y 10%

Menor a $500,00 0%

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

Interpretacion:

A través de este grafico se conoce que el 40 %ndeestadas tienen un ingreso
mensual del 1000 a 2000 dolares americanos, msequael 27 % un ingreso mayor
alos 3000 ddlares americanos, el 23 % respon@iégpromedio mensual de ingresos
es de 2000 a 3000 doélares americanos; por lo tlvdancuestados se encuentran

dentro del target definido con un nivel socio ecoitd alto a medio alto.
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P4: ¢ Qué porcentaje de ingresos familiares destirsasalud anualmente?

Tabla 11: ¢ Qué porcentaje de ingresos familiares déna a salud anualmente?

Opciones de Respuesta Respuestas
5% 20 % 75
10 % 22 % 84
15 % 22% 85
20 % 23 % 89
Mas de 20 % 13 % 49
Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

llustracion 15: ¢ Qué porcentaje de ingresos famili@s destina a salud

anualmente?

u5%
10%
m15%
m20%
HMas de 20%

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

Interpretacion:

Respecto a este gréafico se pude considerar qu%l & las familias quitefias de un
estrato alto a medio alto destinan un 20 % dergyresos anuales a la salud. Un 22
% de quitefias determina entre 10 % y 15 %; porlatio, el 20 % entrega anualmente

a salud el 5 % de sus ingresos y el 13 % de fasrektablece mas del 20 %.
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P5: Seleccione la frecuencia con la que acude al gintxgo

Tabla 12: Seleccione la frecuencia con la que acudkginecélogo

Opciones de Respuesta Respuestas
Anual 37 % 142
Semestral 23 % 89
Trimestral 7% 27
Mensual 2% 9
Cuando se requiere 26 % 98
En caso de emergencia 5% 17
Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

llustracidon 16: Seleccione la frecuencia con la quecude al ginecologo

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

ANUAL SEMESTRAL TRIMESTRAL MENSUAL CUANDO SE EN CASO DE
REQUIERE EMERGENCIA

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

Interpretacion:

Este grafico evalua que el 37 % de mujeres de kBstraiacude al ginecélogo una vez
al afio, mientras que un 26 % lo hace solamentedouse requiere asistir y el 23 %

asiste semestralmente.
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P6: ¢ Para su servicio médico ginecologico (tratammi&o, consulta, hospitalizacion,

cirugia) a qué lugar acude?

Tabla 13: ¢ Para su servicio médico ginecologico @ramiento, consulta,
hospitalizacion, cirugia) a qué lugar acude?

Opciones de Respuesta Respuestas
Clinica Privada 40 % 154
Hospital Publico 0% 1
Centro de Salud Publico 2% 7
Centro de Salud Privado 3% 10
Consultorio Privado 36 % 138
Centro de Salud del IESS o ISFFA 8 % 32
Consultorios de Salud Prepagada 10 % 40

Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

llustracion 17: ¢ Para su servicio médico ginecologp (tratamiento, consulta,

hospitalizacion, cirugia) a qué lugar acude?

Consultorios de Salud_
Prepagada 10%
Centro de Salud del IESS
\SEEA e s

Consultorio Privado S 36%
Centro de Salud Privaddiil 3%

Centro de Salud Publicoll 2%
Hospital Publico | 0%

Clinica Privada [ 40%

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker
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Interpretacion:

Este gréafico permite apreciar que el 40 % de lasiestadas acude a una Clinica
privada para la atencidn ginecoldgica, el 36 %d@asiconsultorios privados, mientras

gue un 18 % de la muestra es atendida a travésdeto privado y el IEES.

P7: Indique el nombre del lugar donde usted acudela prestacion de un servicio

ginecoldgico

Tabla 14: Indique el nombre del lugar donde usted@ude a la prestacién de un

servicio ginecoldgico

Opciones de Respuesta Respuestas
Clinica Pichincha 5% 17
Clinica Pasteur 4% 14
Clinica de la Mujer 5% 20
Hospital Metropolitano 15 % 56
Hospital de los Valles 2% 6
Endogym 0% 0
Hospital Vozandes 5% 17
Clinica Internacional 4 % 16
Doctor Privado 35 % 135
Consultorio de Seguro Médico 19 % 71
Otro (especifique) 8 % 30
Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker
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llustracion 18: Indique el nombre del lugar donde sted acude a la prestacion

de un servicio ginecoldgico

Otro (especifique) 8%

Consultorio de Segur
Doctor Privado 35%
Clinica Internacional
Hospital Vozandes
Endogym
Hospital de los Valles
Hospital Metropolitano
Clinica de la Mujer
Clinica Pasteur

Clinica Pichincha

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

Interpretacion:

Se concluye mediante el grafico que el 35 % detaesiestadas asisten a un doctor

privado, mientras que el 19 % acude a consulta@®su seguro meédico. Por otra

parte, en asistencia a Clinicas privadas el 159deaal Hospital Metropolitano, un 5

% a la Clinica de la Mujer al igual que a la ClénRichincha y Hospital Vozandes.

Asi se determina que a la Clinica Pasteur comditac@ Internacional visita un 4 %

de la muestra.
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P8 ¢ Le gustaria ser atendido en una Clinica espelizada en ginecologia?

Tabla 15: ¢ Le gustaria ser atendido en una Clinicaspecializada en

ginecologia?
Opciones de Respuesta Respuestas
Si 88 % 338
No 12 % 44
Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

llustracién 19: ¢ Le gustaria ser atendido en una @tica especializada en

ginecologia?

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

Interpretacion:

Se puede apreciar que el 89 % de mujeres le gustariatendida en una Clinica

especializada en ginecologia y el 12 % no le giastar
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P9: ¢ Cuéles son las razones de su respuesta antétio

Tabla 16: ¢ Cuales son las razones de su respuestéeaior?

Opciones de Respuesta Respuestas

Lugar especializado en salud femenina para cualtraimiento. 39 % 149

Mayor confianza, experiencia, comodidad y atenpiérsonalizada. 56 % 215
Ya es atendido en una Clinica especializada ercgingia. 6 % 22
No me interesa. 5% 17
No es necesario. 6 % 24
Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: lveth Pauker

llustracion 20: ¢ Cuales son las razones de su resgsia anterior?

56%

39%

0 0
6% 50 6%
© 5 CI! © Q
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Fuente: Encuestas de Investigacion de merca
Elaborado por: Iveth Pauker

Interpretacion

Con este grafico se evalua que del 88 % de mugrredsdijo que si le gustaria ser
atendido en una Clinica ginecoldgica, es debidaia wna Clinica especializada

entrega mayor confianza, experiencia, comodidatkycagdn personalizada al ser un
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lugar especializado. Mientras, que el 12 % naterésa o piensa que no es necesario
acudir a este tipo de centros de salud.

P10: ¢ Cuél fue el motivo por el que acudio al ginétogo la ultima ocasion?

Tabla 17: ¢ Cual fue el motivo por el que acudié ainecdlogo la ultima ocasion?

Opciones de Respuesta Respuestas
Exadmenes Médicos de Rutina 75 % 286
Control de Embarazo 7% 25
Ligadura 1%
Histerectomia 1% 4
Tratamiento en el Utero 7% 25
Menopausia o Pre-Menopausia 1% 2
Quistes Ovaricos 3% 11
Planificacion Familiar 6 % 21
Otro (especifique) 1% 3
Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker
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llustracion 21: ¢ Cual fue el motivo por el que acuid al ginecélogo la dltima

ocasion?

Otro (especifique) | 1%
Planificacion Familiar [l 6%
Quistes Ovéricos [l 3%
Menopausi o Pre- Menopausié 1%
Tratamiento en el Uteroliilll 7%
Histerectomia | 1%
Ligadura | 1%
Control de Embarazolil 7%

Examenes Médicos de Rutin GG 75%

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

Interpretacion:

En el siguiente grafico, se puede apreciar que ud67de la muestra acudié al
ginecologo por ultima vez para la realizacion déneenes de rutina, un 14 % para
tratamientos en el Utero como para control de eazlbay un 6 % por planificacion

familiar.
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P11:. Enumere en orden de importancia los atributog qué usted buscaria en una

institucion médica especializada en ginecologia?eédido 8 el mas importante y 1

el menos importante.

Tabla 18: ¢ Qué usted buscaria en una institucién rdéa especializada en

ginecologia?

Opciones de Respuesta 1 2 3 4 5 3] 7 8  Total
Atencion Personalizada 3L 20 24 33 40 B3 |82 |88 382
Precio 56| 49| 59 74 67 31 33 13 382
Ubicacién 79| 80| 85 53 27 3% 18 10 382
Referencias 57/ 74 62 56 54 32 34 13 382
Pdliza de Seguros 86 7f S57 66 43 p2 21 |10 382
Infraestructura 28/ 39 5% 59 8 79 30 (7 382
Experiencia de los profesionale21 | 17 9 9 16| 37| 76 197 382
Tecnologia 24 25 31 32 50 83 93 44 382

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado

Elaborado por: Iveth Pauker
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llustracion 22: ¢ Qué usted buscaria en una instituén médica especializada en

ginecologia?
450
400
350 |— N —
I
250
200 . . .
150
100
50
0 .
Atencién . Experlenc
Personaliz Precio Ubicacic,mReferenc Pdliza de| Infraestru ia de los| Tecnolog
ada T as Seguros| ctura |profesiona a
les
1 31 56 79 57 86 28 21 24
2 21 49 80 74 77 39 17 25
=3 24 59 85 62 57 55 9 31
m4 33 74 53 56 66 59 9 32
m5 40 67 27 54 43 85 16 50
L9 63 31 35 32 22 79 37 83
m7 82 33 13 34 21 30 76 93
=8 88 13 10 13 10 7 197 44

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

Interpretacion

Con este grafico se establece que los atributosmstantes que busca una mujer
en una clinica, es la experiencia de los profeggnala atencion personalizada que
brinda; mientras que en séptimo lugar se ubica&dadiogia que posee, en quinta
posicion la infraestructura, en cuarto punto ddavisl precio; siendo lo menos

importante para las mujeres la ubicacion, la paieaeguros y las referencia.
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P12: Enumere en orden de importancia los siguiente®mponentes de la atencion

meédica ginecoldgica. Siendo 5 el mas importantelyel menos importante.

Tabla 19: Enumere en orden de importancia los sigantes componentes de la

atencion médica ginecoldgica

Opciones de Respuesta 1 2 3 4 g Total
Atencién Oportuna 5p 48| 73] 89| 113 382
Eficiencia en tratamiento y operaciones 26 43| 59| 114| 140 382
Disponibilidad de equipos e Instrumentps 40 66| 146| 854 45 382
Amabilidad y Cortesia 106 135 64| 47| 30 382
Factibilidad de ingreso por emergencia 151 90| 40| 47| 54 382

Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

llustracion 23: Enumere en orden de importancia losiguientes componentes de

la atencion médica ginecoldgica

450
400
350
300
250
200
150
100

50

L Eficiencia en | Disponibilidad o Factibilidad de
Atencioén . X Amabilidad y X
tratamientoy | de equipos e . ingreso por
Oportuna ; Cortesia .
operaciones | Instrumentos emergencia
1 59 26 40 106 151
2 48 43 66 135 90
=3 73 59 146 64 40
m4 89 114 85 47 47
5 113 140 45 30 54

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker



59

Interpretacion:

Este grafico indica que los componentes mas impi@s$aara la atencion ginecologica
son la eficiencia en tratamiento y operacioneatdacion oportuna; mientras que las
mujeres calificaron en tercer lugar a la dispordad de equipos e instrumentos, en
segundo a la amabilidad y cortesia y finalmenta dattibilidad de ingreso por

emergencia.

P13: Seleccione los servicios complementarios qusted considere son los mas

importantes en una institucion médica para ginecolgia.

Tabla 20: Seleccione los servicios complementariqae usted considere son los

mas importantes en una institucion médica para girmlogia

Opciones de Respuesta Respuestas

Tarjeta de paciente frecuente 24 % 91
Servicio de laboratorio 68 % 261
Farmacia 34 % 131
Servicio de Urgencias 61 % 233
Servicio de Ambulancia 30 % 114
Cobertura de Seguros Privados 50 % 190

Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker
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llustracidn 24: Seleccione los servicios complemertos que usted considere son

los mas importantes en una institucion médica parginecologia

80%

0
70% 68%
61%
60%
50%
50%

40% 34%
30%

30% 24%

20%

10%

0%

Tarjeta de Servicio de Farmacia Servicio de  Servicio de  Cobertura de
paciente laboratorio Urgencias Ambulancia Seguros
frecuente Privados

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: lveth Pauker

Interpretacion:

Se concluye mediante el grafico que el 68 % de masijencuestadas indican que el
servicio de laboratorio es uno de los complememias importantes, seguido con un
61 % el servicio de urgencias, un 50 % la cobertigraeguros, un 34% dice que el
poseer una farmacia es un complemento importanéatras que un 30 % considera
necesario el servicio de ambulancia y finalment24if6 el poseer tarjeta de paciente

frecuente.
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P14 ¢ Es afiliada a un seguro o plan de salud prida?

Tabla 21: ¢ Es afiliada a un seguro o plan de salyztivada?

Opciones de Respuesta Respuestas
Si 58 % 222
No 42 % 160
Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

llustracion 25: ; Es.afiliada.a.n.seaiea @ nlan dsalud privada?

Fuente: Encuestas de Invezacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

Interpretacion:

Se puede apreciar que un 58 % contestaron querpaseseguro privado y el 42 %

de las encuestadas no lo poseen
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P15: Si su respuesta es si, ¢, A qué seguro o plarsdkid privada es usted afiliada?

Tabla 22: ¢ A qué seguro o plan de salud privada ested afiliada?

Opciones de Respuesta Respuestas
Humana 14 % 32
Salud-Veris 23 % 52
BMI 18 % 40
Cruz Blanca 6 % 14
Coca Barriga 5% 12
Confiamed 4% 8
Ecuasanitas 15 % 34
Metropolitana 8% 17
Coris 0% 0
Panamerican Life 9% 21
Otro (especifique) 4% 10
Total 240

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

llustracion 26: ¢ A qué seguro o plan de salud privéda es usted afiliada?

25% 23%

20%
15% 14%
10%

5%

0%

18%
15%
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6% .
% 4%
= o -
LR > :
¢

& & & & & o)
S S S
S » @,’\) g C)QQ G}Q" @Q Y Qeac‘
S S R & @
N

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker
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Interpretacion:

A través de este grafico se evalla que el segusousado con 23 % es el Seguro

Médico “Salud”, seguido con 18 % por “BMI”, 15 %Ckasanitas” y 14 % “Humana”.

P16: ¢Quién decide donde debe hacerse atender cuangquiere de asistencia

ginecoldgica?

Tabla 23: ¢ Quién decide donde debe hacerse atenderando requiere de

asistencia ginecolégica?

Opciones de Respuesta Respuestas
Padres 11 % 43
Esposo 2% 8
Seguro Médico 2% 8
Usted 85 % 323
Otro (especifique) 0% 0
Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker
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llustracién 27: ¢ Quién decide donde debe hacerseeader cuando requiere de

asistencia ginecologica?

Otro (especifique)

0% Esposo

2%

Seguro Médico
2%

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

Interpretacion:

Se aprecia que el 85 % de las mujeres toma laidlece donde debe hacerse atender,

mientras que un 11 % deciden los padres y un 29égelro médico o el esposo

P17: ¢ Con quién se asesora para escoger un Centr@diico para Ginecologia?

Tabla 24: ;Con quién se asesora para escoger un @erMédico para
Ginecologia?

Opciones de Respuesta Respuestas

Familiar 32% 122

Amigo 13 % 51

Médico de la Familia 28 % 105

Seguro Médico 9% 36
Nadie 16 % 62

Otro (especifique) 2% 6
Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker
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llustracion 28: ¢ Con quién se asesora para escoger Centro Médico para
Ginecologia?

Otro (especifique)

Fuente: Encuestas de Investigacion ae mércado
Elaborado por: Iveth Pauker

Interpretacion

El 32 % de mujeres se asesora con un familiar pac@ger un centro médico
ginecoldgico, el 28 % con un médico familiar, ur®a@&on nadie, 13 % con un amigo

y solamente el 9 % con su seguro médico.
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P18: ¢Por qué medios quisiera enterarse de los smies y beneficios de una

Clinica Privada especializada en ginecologia?

Tabla 25: ¢ Por qué medios quisiera enterarse de Igsrvicios y beneficios de
una Clinica Privada especializada en ginecologia?

Opciones de Respuesta Respuestas

Radio 14,9 % 57
Television 39,0% 149
Prensa 14,7 % 56
Revista 20,4 % 78
Volantes 6,3 % 24
Redes Sociales 46,9 % 179
Vallas Publicitarias 12,3 % 47
Correo Electrénico 40,8% 156

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

llustracién 29: ¢ Por qué medios quisiera enterarsde los servicios y beneficios
de una Clinica Privada especializada en ginecolo§a
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& & & & d
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Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker
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Interpretacion:

Se concluye a través de este grafico que el 46 Piujieres preferiria enterarse de los
servicios y beneficios de una Clinica Privada egfizada en Ginecologia mediante
las redes sociales, el 41 % por correo electromic89 % por la television, el 20,4 %

por revistas y el 30 % por radio y television.

P19: ¢ Qué formas de pago preferiria usted?

Tabla 26: ¢ Qué formas de pago preferiria usted?

Opciones de Respuesta Respuestas
Tarjeta de Crédito o Débito 60 % 230
Plan o Seguro Médico 43 % 165
Tarjeta de Paciente Frecuente 12 % 45
Efectivo 37 % 141
Cheque 7% 26
Transferencia Bancaria 18 % 70

Total 382

Fuente: Encuestas de Investigacién de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker
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llustracién 30: ¢ Qué formas de pago preferiria ust?
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Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

Interpretacion:

Las formas de pago que escogen las encuestaddasssamjetas de crédito o débito

con un 60 %, seguido por plan de seguro médicoucod3 %; el 37 % mediante

efectivo, el 18 % por transferencia bancaria y2&¥dpor tarjeta de paciente frecuente.

CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

Las conclusiones obtenidas después de realizakiuglio son las siguientes:

« EI17 % de las mujeres encuestadas contestaramocjugn ha acudido a una cita

ginecoldgica a lo largo de su vida, se observdajoeyoria de las personas que

dan esta respuesta son adolescentes de 15 a 19 afios
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El 50 % de las encuestadas de 30 afios en adetantesi@ron que acuden al
ginecologo una vez al afio, 20 % semestralmentegstd se distribuyo en las
opciones de respuesta restantes. Fueron 11 mgjgesontestaron que asisten
a una cita ginecolégica cuando se requiere de9asdhlescentes encuestadas.
Las mujeres de 20 a 29 afios frecuentan al ginezsosegnestralmente, en un 27
%: anualmente, 26 %; y cuando se lo requiere, 28%asi que de todas las
mujeres investigadas el 75 % acudio al ginecélagoat motivo de examenes

de rutina.

La investigacion arrojo que el 76 % de mujeresidel socioecondémico alto a
medio alto acude a una Clinica privada o conswltprivado para la atencion
meédica ginecologica. Sin embargo, no se deteromiadpredileccion por alguna
Clinica en especial, pero si se evidencio que loonede las mujeres estudiadas
visita consultorios médicos privados, donde se thatender por médicos que
cuentan con referencias familiares o por referend&su seguro médico. En
oposicion el 89 % de las mujeres encuestadasasiguistosas de ser atendidas

en una Clinica especializada en ginecologia.

Se demostré que los atributos mas importantes gaeaben una institucion
médica ginecoldgica una mujer son: la experiengaaod profesionales, la

atencion personalizada y la tecnologia que posee.

Es asi que las mujeres buscan una atencion mégimdupa, eficacia en

tratamiento y operaciones en el campo de la mexgiimecoldgica.
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« Ademas, los servicios complementarios mas impasapara un cliente de una
institucion médica ginecoldgica son los serviciedaboratorio, urgencias y la
cobertura de seguros. Siendo los seguros médeosagor afiliacion: Salud

S.A, BMI, Ecuasanitas y Humana.

« Se evalud que en los segmentos adolescentes |lesspdetiden donde deben

atenderse cuando requieren de asistencia ginecalogi

« De igual manera se establece que las redes sogialesorreo electronico son
los medios de mayor preferencia para enterarsesdgelvicios y beneficios que
ofrece una Clinica ginecologica. Adicional, lanferde pago que destaca en la
encuesta con mayor porcentaje es la tarjeta dé@rm@deébito, también existe
una tendencia alta de que los pagos se realiceavéstdel plan de seguro

médico.



3 GESTION ESTRATEGICA DE MARKETING

3.1 DEMANDA POTENCIAL

Es el volumen maximo de ventas que podria estgodisle para todas las
empresas de un mismo sector industrial duranteeando determinado, con un
nivel de gastos en actividades de marketing comcyeton unas condiciones del
entorno especificas. Un método comun para el lcgfmtencial total de mercado
es el siguiente: calcular el nimero de compradoeoésnciales y multiplicarlo por
la cantidad media de adquisiciones por compragmryel precio. (Philip Kotler,
2006)

Es decir:

D=nxqgXp

D= Demandaotal del mercado.
n= Cantidad de compradores que esta dispuesta aulizervicio.
g= Cantidad comprada por el consumidor promedio al afio

p= Monto del servicio promedio.

La variablen se obtiene de la poblacion determinada para edliestie este mercado
que fue proporcionada por el INEC, la cual se mplitth por el porcentaje de mujeres
gue estarian dispuestas a usar el servicio, datpiteado en la investigacién de

mercado.
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Tabla 27: Célculo de N

DISPUESTO
MERCADO ADQUIRIR EL TOTAL
SERVICIO
N 89,855 88% 79,072

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado e INEC
Elaborado por: Iveth Pauker

La frecuencia de compra, g, se calculé segun lgpdestidad que las personas

encuestadas acuden al ginecélogo.

Tabla 28: Calculo de frecuencia

CALCULO DE LA FRECUENCIA
% POBLACION | FRECUENCIA # DE VECES
ANUAL 37% 0.37 1.00
SEMESTRAL 23% 0.46 2.00
TRIMESTRAL 7% 0.28 4.00
MENSUAL 2% 0.24 12.00
CUANDO SE REQUIERE 26% 0.13 0.50
EN CASO DE
EMERGENCIA % 002 033
Numero de veces promedio al afio 1.50

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado
Elaborado por: Iveth Pauker

El precio promedio de una consulta ginecolégicaraina es de $80 ddlares
americanos, este valor se obtuvo mediante la astaerealizada al Doctor Esteban

Chavez presidente ejecutivo de la empresa.

Es asi que se obtuvo una demanda promedio en @sidadnetarias de consultas
ginecoldgicas de $ 10.058.209,59 ddlares americapnsunidades fisicas de 118.332

consultas ginecolégicas de rutina.
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Tabla 29: Demanda Potencial

CALCULO DE LA DEMANDA
N 79.072
Q 1,50
P $85
D: atenciones médicas 118.332
D: unidades monetarias $ 10.058.209,59

Fuente: Encuestas de Investigacion de mercado e INEC
Elaborado por: Iveth Pauker

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La Clinica Integral Grupo Health al ser una insiiba que empezo su funcionamiento
hace no mas de tres afios y al no poseer un plaredmdotecnia que promocione y

comunigue sus servicios, la Clinica no ha logradse a conocer en el mercado,
puesto que en la investigacion de campo realizendgin encuestado la menciond. Es
asi que se determina que no tiene ningun tipo sieipoamiento, es por esto que debe
influir en la mente del paciente buscando de unaem@apropicia alternativas para

anunciar su imagen, servicios Yy caracteristicas @eemitan proporcionar

conocimiento de su existencia en el mercado dallal s

Su posicionamiento se fundamentara identificanéosana especialidad en comdn
como es la ginecologia, con el fin de convertirseua lugar estratégico para la
atencion y realizacion de cualquier tratamientesta rama médica, dando a conocer
esencialmente al publico objetivo que la Cliniemdi a su disposicibn médicos con
vasta experiencia, que con la tecnologia de purggqgsee estos pueden dar rapido y
oportuno diagnostico al igual que un tratamienioagf con las menores molestias

posibles para el usuario dado que en un solo jugeates encontrar todos los servicios
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clinicos y quirdrgicos. Ademas, que sus instalaesoson modernas y confortables,
que el personal esta capacitado para brindar larnaggncion en su estancia en la

Clinica.

ESTRATEGIA GENERICA

Las estrategias genéricas, segun Porter (1980)p&sicamente dos: liderazgo en

costos y diferenciacion.

La diferenciacion, es la estrategia genérica quepsara para el presente estudio;
debido a que consiste en la incorporacion de atgbtangibles e intangibles, que
determinan que el producto o servicio sea percipimioel cliente como especial o

unico en el mercado.

Actualmente, la Clinica se diferencia de su compeéedirecta al prestar una atencion
ginecoldgica con equipos meédicos de ultima tecrialggposeer infraestructura e
instalaciones nuevas y modernas que permiten arggicos dar una atencion
personalizada y diagnostico rapido y eficaz, da esinera es capaz de brindar un
servicio médico de alta calidad a sus pacientepEnios competitivos en el mercado.
Es asi que se resaltara esta estrategia a su meavbptivo mediante acciones de

promocién y comunicacion.



75

3.4 ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

3.4.1Estrategia de producto

La Clinica Integral satisface la necesidad de lladsafreciendo a sus usuarios
la atencidn médica para el mejoramiento y prevendala salud en el aspecto
ginecoldgico, brindado servicios de hospitalizaciémergencias, quirdfano,
laboratorio clinico, terapia intensiva, imagenotogiconsulta externa a traves

de modernas instalaciones, tecnologia de vangupagpkasonal experimentado.

Sin embargo, este plan de marketing esta enfocamitpgalmente en el servicio
de “Consulta externa” dado que a partir de estdaitor podra dar un
diagndstico y determinar un tratamiento para cadade los pacientes ya sea

clinico o quirurgico y asi brindar los demas seodale la empresa.

En Clinica Grupo Health se realizan sin nimero eqdimientos clinicos o

quirurgicos, entre los cuales se destacan:

« Partos: Expulsion de un o mas fetos maduros y las placdesae el

interior de la cavidad uterina al exterior.

« Ceséreas:Incision quirdrgica en el abdomen y el Gtero denkadre para

extraer uno o mas bebés.

» Histerectomias:Operacion quirdrgica para extraer el Gtero de lgemu
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Ooforectomia: Extirpacion quirdrgica de uno o dos ovarios.

Laparoscopias:Es una técnica minimamente invasiva, no existsiimci
del abdomen. En la mayoria de estas cirugiasadeéeme ingresa, se
interviene y es dada de alta el mismo dia. Es @odo para extraccion

de quistes y miomas, embarazos tubarios y hasigiag de cancer.

Biopsia: Extraccion de una pequefia porcion de tejido pasnaarla

luego en el laboratorio.

Colposcopia: Procedimiento que consistente en la observacion
microscopica del epitelio cuello uterino, paredeginales asi como
entrada a la vagina, que permite identificar lessoprecancerosas con

gran precision

Monitorizacién fetal ante e intraparto: Procedimiento que permite
evaluar la vitalidad y bienestar fetal a travédasgelatidos cardiacos del

bebé.

Ecografia 2D, 3D, 4D y Doppler fetal:Examen imagenoldgico que
utiliza ondas sonoras para crear una imagen de sérasta desarrollando
el bebé en el Utero. También se emplea para icgpmec los drganos

pélvicos de la mujer.
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Por tal razén la Clinica como estrategia de vertalisefiado recientemente
paquetes de servicios de acuerdo a las necesidadesada mujer presenta en
una determinada etapa de vida o segun los diagoéstnas comunes

encontrados.

Tabla 30: Paquetes Ginecoldgicos

PAQUETES GINECOLOGICOS
1. Nifas y adolescentes Precio
Examen de orina
Hemograma completo
Ecografia pélvica $100.00
Evaluacion ginecoldgica
2. Chequeo integral adulto Precio
Examen de orina
Hemograma completo
Papanicolaou $ 130,00
Ecografia transvaginal
Evaluacion ginecoldgica
3. Adulto climaterio Precio
Ecografia mamaria
Densitometria 0sea
Estudio de glucosa $ 140,00
Estudio de colesterol y triglicéridos
Evaluacién ginecologia
4. Prevencion del cancer de mama Precio
Mamografia
Hemograma completo $ 110,00
Evaluacion ginecologia

Fuente: Entrevista al Presidente de la Clinica Integral
Elaborado por: Iveth Pauker
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Tabla 31: Paquetes Quirurgicos Ginecolbgicos
PAQUETES QUIRURGICOS GINECOLOGICOS

Procedimiento Precio Descripcion
Cesarea $ 2.300 Estos procedimientos quirdrgicos
Parto normal $1.600 incluyen: honorarios médicos de
Histerectomia $2.500 | especialista y anestesiologia servicio|de

enfermeria, utilizacion de equipos,
Legrado $ 800 alimentacion, hospitalizacién vy,

medicamentos.

Fuente: Clinica Integral
Elaborado por: lveth Pauker

Marca vy slogan de la Clinica

La empresa ha tenido desde sus inicios esta mast@ggn, se ha propuesto
resaltar e incluir las palabras Clinica Ginecolagiara que asi llame mas la
atencion del servicio que ofrece. Los coloreslesmdecuadas para el sector de
la salud, debido que el azul es un color que cneasensacion de confianza y

seguridad; el color verde, provoca sensacion dga@bn.

lustracion 31: Nuevo Logo

Clinica Ginecolégica
grupohealth

Te queremos bien.

Fuente: Investigacion realizada. ..
Elaborado por: Iveth Pauker
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Ademas, las estrategias que se proponen a logidirede la institucion son las

siguientes:

« Ofrecer servicios médicos de manera eficiente gagfpara satisfacer las
expectativas y necesidades de los pacientes, ardbzencuestas a los
usuarios para identificar la calidad y atencion sf@@a por los
colaboradores, esta evaluacion se realizard mensot# mediante una
calificacion rapida y manual de bueno, malo y exui; estas encuestas
seran ubicadas en recepcion, y entregadas comtsuagara ser despuées
colocadas en el buzon de sugerencias. Las miseraas ®buladas por el
personal administrativo y se tomaran las medidaswatias segun los

resultados.

e Capacitar al personal administrativo y medico egfe al servicio al
cliente para que la Clinica sea reconocida porratb tpersonalizado,
amable, efectivo, respetuoso, y considerado. Adem&alizar
capacitaciones periddicas y especificas de acuardos resultados

obtenidos en las encuestas mensuales.

« En consultas de prenatal dar tripticos con respsestas preguntas mas

comunes sobre el embarazo y sus cuidados.

« Tripticos a madres que dan a luz en la Clinicaesebeuidado de un recién

nacido y fotografia del bebe.
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3.4.2 Estrategia de precio

La empresa usa la fijacion de precios con bas¢érmereado, la cual consiste en
establecer los precios al mismo nivel al que se@mtcan en el mercado. Con
esta técnica se busca que el precio determinadogbgroducto no quede por
encima de los precios de la competencia, mas lwedgbajo para que asi los
precios sean considerados competitivos en un mercath oferentes de
caracteristicas similares; de modo que dicha ta@sda mas conveniente para

el giro de negocio.

Se investigo los precios de la competencia qudagred servicio de consulta
externa y se observé que la Clinica Pichinchagptesprecios al mismo nivel
de la Clinica Grupo Health; el Hospital Vozandes) precios mas bajos en un
50 % y la Clinica de la Mujer con un precio de 5tn%s a la Clinica de estudio.
Aclarando que en la Clinica del presente trabapextio de consulta externa es
de cuarenta doélares americanos, por lo cual sadssasque los precios son

competitivos y por lo tanto se mantendra la adijgdion de precios.

Ademas se determind los precios para los siguigragsetes ginecologicos:
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Tabla 32: Precios Paquetes

PAQUETES GINECOLOGICOS

1. Nifas y adolescentes Precio

Examen de orina

Hemograma completo

: $ 100,00
Ecografia pélvica
Evaluacion ginecoldgica
2. Chequeo integral adulto Precio

Examen de orina

Hemograma completo
Papanicolaou $ 130,00
Ecografia transvaginal

Evaluacion ginecoldgica

3. Adulto climaterio Precio

Ecografia mamaria
Densitometria 0sea
Estudio de glucosa $ 140,00
Estudio de colesterol y triglicéridos

Evaluacién ginecologia

4. Prevencion del cancer de mama Precio
Mamografia
Hemograma completo $ 110,00

Evaluacion ginecologia

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: lveth Pauker
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Tabla 33: Precio Paquetes Quirargicos
PAQUETES QUIRURGICOS GINECOLOGICOS

Procedimiento Precio Descripcion
Cesarea $2.300 Estos procedimientos quirdrgicos incluyen:
Parto normal $ 1.600 honorarios médicos de especialista y
anestesiologia servicio de enfermeria,
Histerectomia $ 2.500 e . . .
utilizacién de equipos, alimentacion,
Legrado $ 800 hospitalizacién y, medicamentos.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Iveth Pauker

La empresa actualmente, ofrece diferentes formapagd® a sus usuarios,
teniendo convenio con las tarjetas de crédito \itoléhas solicitadas en el

mercado como son: Diners, Visa y MasterCard.

Ademas, se propone ofrecer descuentos y promociolesaisuarios que visitan

la Clinica por primera vez y a los usuarios penosli

3.4.3Estrategia de plaza

La Clinica Integral Grupo Health, se encuentra adiécen el norte de la ciudad

de Quito, en las calles Pedregal y Hernandez dinGéector Rumipamba.
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llustracién 32: Croquis

IGLESIA LA DOLORCEA
COLEGHD SAN GABRIEL

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Iveth Pauker

La distribucién de los consultorios son en la pranelanta, en los pisos
siguientes se encuentran las areas de hospitélizaiiugia, laboratorio, terapia
intensiva y en el subsuelo se ubica el area degameia. Las instalaciones son
las adecuadas para la prestacion del servicio, utorambiente agradable,

acogedor y moderno.
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llustracion 33: Lyout Consultorios Clinica Integral
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Iveth Pauker

Emergencia

llustracion 34: Emergencia

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Iveth Pauker



85

Habitaciones

[lustracion 35: Habitaciones

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Iveth Pauker

Quiréfano

llustracién 36: Quirofano

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Iveth Pauker
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Imagenologia

llustracién 37: Imagenologia

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Iveth Pauker

Laboratorio

llustraciéon 38: Laboratorio

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Iveth Pauker
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La empresa entrega sus servicios a traves de dakesale distribucion: directa

y mediante intermediarios, red de seguros meédico®son:

« Salud S.A.
* Humana.

« Ecuasanitas.
« BMI.

« Cruz Blanca.
« Coris.

« ConfiaMed.

« Panamerican Life.

Adicional, se propone contratar una linea de sergiatuito para realizar citas

con mayor facilidad.

La Clinica no posee sefializacion en sus vias desacpor esto implementar
sefalética facilitaria a los pacientes llegar a ifegalaciones sin ningun
problema; también contar con una adecuada salsmbraeque brinde a los
pacientes una variedad de revistas y musica pagalajespera sea lo mas

agradable posible.

Realizar visitas a empresas privadas que estéadafil a alguna red de seguros
gue la Clinica pertenece para promocionar los @esi promociones y la

facilidad de ingreso y pago por el seguro que pede.
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3.4.4 Estrategia de promocion
La Clinica integral desde su creacién no ha reddizanguna promocion para
dar a conocerse en el mercado. Los nuevos cliguesbtenido han sido por

el boca a boca o por estar en la red de ciertagcgg

Se propone usar las siguientes herramientas deopr@m parainformar,

persuadir y recordar al cliente la existencia de @ servicios:

Publicidad:

« Cufa en radio.

« Publicidad en revistas de interés femenino.

« Afiches y tripticos en las instalaciones de segurédicos con los que se

tiene convenio.

Promocion de ventas

» Realizar convenios con la linea de producto “Pefipigfara la entrega de
un kit de bienvenida que permita promocionar a é&cana madres que

realizaron todos sus controles prenatales y so parta Clinica.
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Precios en fechas especiales: en el mes de marzeipel dia de la mujer
y el mes de mayo por el dia de la madre, establecdescuento del 10 %

en consultas ginecoldgicas, prenatales y partos.

Descuentos de segundo mercado: reducciones depp®@ no afectan a
la totalidad de los consumidores, sino solo agsefjoe cumplen unas
determinadas condiciones. En este caso, a adotesogue acuden por
primera vez al ginecologo o pacientes que acuderppmera vez a la

Clinica, entregar un descuento del 10 %.

Paquetes ginecologicos para cada necesidad dewbaderiormente.

Al realizar el estudio de mercado se not6 que tenpalrcentaje de mujeres
de 15 a 22 afios no han acudido todavia a unaiogadoga. Por esta
poderosa razon, la Clinica deberia aprovecharcastacia de conciencia
de salud y empezar una campafia de prevencion d@enmdades y
trastornos del aparato reproductor femenino pomieaddisposicion
tripticos en universidades y charlas en colegiogagos para informar
sobre la importancia de tener una cultura prevamtessalud y practicarse
examenes médicos continuos, dando a relucir losugtes, las

instalaciones, los equipos de ultima generacionofieee la Clinica.
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Marketing directo

Mejorar la pagina web de la empresa haciéndolaimésactiva con los
clientes, que tenga noticias y articulos sobredsgtomociones actuales,
y un foro donde las clientes hagan preguntas freesea los doctores o

administrativo.

Anuncios en Facebook de la empresa, que esté lipkda con la pagina

web.

Enviar una tarjeta de felicitacion el dia de curajites de cada paciente,
mediante correo electronico, esto ayudara a léifaaon de las usuarias

y como medio de recordacion.



4 IMPACTO FINANCIERO

En toda empresa para tomar una decision de unguoogle inversion es primordial que se
realice un andlisis financiero para determinarelatabilidad que tendra la aplicacion del
proyecto. Por tal motivo a continuacion se medirdmpacto financiero que tendra el
presente plan de marketing, recalcando que el proge elabor6 como una propuesta para
la Clinica Integral Grupo Health y la decision deplementacion sera tomada por los

miembros de la junta general de la empresa.

4.1 PRESUPUESTO DE MARKETING

El presupuesto de marketing es la cantidad de amge se desembolsara para llevar

acabo cada una de las estrategias propuestad ptan de marketing.

Para realizar el presupuesto de cada una de lagrécR” se realiz6 cotizaciones con

diferentes proveedores y se eligio la propuesta oww/eniente las cuales se

encontraran en el Anexo N° 5

4.1.1 Presupuesto de producto

En la siguiente tabla se muestra las cotizacioedagiestrategias de producto

informacion obtenida de diferentes empresas.
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Tabla 34: Presupuesto de Producto

PRESUPUESTO DE PRODUCTO
DETALLE V.UNIT |CANTIDAD TOTAL OBSERVACION
Impresion de
$ 0,005 2000 $10
encuestas
) _ Ubicado en el area de
Buzén de sugerencias $ 20 1 $20 .
caja
Capacitacion sobre
servicio al cliente al| $ 5.400 1 $ 5.40(
personal
La cantidad es un
e promedio de
Tripticos de prenata]  $ 0,10 500 $ 50
embarazas que se
pretendera atender,
La cantidad es un
Tripticos a nuevas promedio de
$0,10 500 $50
madres embarazas que se
pretendera atender,
_ Ubicado en el exterigr
Renovacion de logg ~ $ 500 1 $ 50p o
del edificio
$
TOTAL 3003 $6.030
5.920,21

Fuente: Cotizaciones

Elaborado por: Iveth Pauker

« Se tabularad cada mes las encuestas de satisfata@lente y se tomaran

decisiones de capacitacion de acuerdo a los rdssltaSin embargo, se

procedera a realizar una capacitacion previa s#ykécio al cliente por el

grupo empresarial BET que constara de tres médigo®cho horas

diarias.

nacimiento del

bebé.

Los tripticos seran entregados en la primera ctmgléd prenatal y al



« Se propone una mejora de logotipo con la finalid@ag@osicionar la marca
en la mente de los publicos y que se direccionedacm los servicios que

ofrece la Clinica y este solamente debera ser eatolen la entrada del

edificio.

4.1.2 Presupuesto de precio
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Tabla 35: Presupuesto de precio

Actividad Analizada

Estrategia

Objetivo

Costo

Precio de acuerdo al

mercado

Mantener precios
referentes al mercado
con descuentos en
fechas especiales y a

nuevos usuarios

Manejar precios

, competitivos y

semejantes a los

de la

competencia.

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Iveth Pauker

« La fijacion de precios esta manejada de acuerdweatado, siendo estos

menores en relacion a su competencia directa.

« Se manejara también descuentos en las primeraslamng en fechas
especiales como el dia de la mujer y el dia de ddrenestos seran

anunciados por la pagina web, Facebook y por vedany revistas.

Prepuesto establecido en promocion.

Estos desmuensttaran

proyectados segun el aumento en ventas que sedkaglicar el plan.




4.1.3 Presupuesto de plaza
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Tabla 36: Presupuesto de plaza

DETALLE

V. UNIT

CANT.

TOTAL

OBSERVACION

Linea 1-800

$510

$ 510

El valor unitario incluye la
instalacion y la activaciéon

anual de la linea

Revistas y periédic

en sala de esperg

O

$ 274

$274

Subscripcion anual a la revista

Hogar, Mama y el Comercio

Sefalizacion

$ 200

$ 200

Rotulo ubicado en la Av.
América y Fernandez de

Giréon

Visita a empresas

Privadas

$0

$0

Se realizaran un promedio de

cinco vistas a empresas

privadas que estén a filiadas a

la red de seguros que

pertenece la Clinica.

Las visitas estaran dirigidas

por un médico residente y un

asistente del area de
administracion por lo que n

habran costos extras.

O

TOTAL

$ 984,00

$ 984

Fuente: Cotizaciones

Elaborado por: lveth Pauker
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4.1.4 Presupuesto de promocion

Los costos para llevar acabo las estrategias aeqmion son los siguientes:

Tabla 37: Presupuesto de promocion

PRESUPUESTO DE PROMOCION

DETALLE V. UNIT CANT. TOTAL | OBSERVACION
Meses de marzo
Cufa de radio mayo y agosto esta
$ 1.800,00Q 3 $ 5.400 _
mensuales se realiza tres
veces al dia.
Publicidad en Revista Familia 'y
, $2.180,00 1 $2.180
Revistas Hogar
Volantes en
instalaciones de $0,03 4000 $120
seguros médicos
Alianza estratégica
kit de bienvenida _
. - - - para promocional
"pequenin "
las dos marcas
En el transcurso
Tripticos en colegios del afio se visitaran
) _ $ 0,05 3000 $ 150 )
y universidades tres colegios y dos
universidades
Redisefio de pagina
$ 1.039,36 1 $1.039
web
El valor total es
Anuncios en redes por un afo de
_ $ 10,00 12 $ 120 _
sociales mensuales anuncios en
Facebook
Tarjeta de felicitacion ~ $ 10 1 $ 10
TOTAL $5.039,44 7018 $9.019

Fuente: Cotizaciones

Elaborado por: Iveth Pauker
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La cufia de radio se realizara en FM Mundo 98.liGecalud durante
todo marzo, mayo y agosto, tres veces al dia; sselecionado estos
meses porque son dedicados a la valoracion y racidrd de la mujer.
Adicional, agosto es un mes vacacional que perrgter mayor

planificacion para tratamientos médicos de nuegi@agentes.

En el dia de la mujer se realizara la publicacia@mmcional de la clinica
en la revista Hogar en 1/3 de pagina y en La Farodn dimensiones de

5,93cm x 19cm.

Los volantes seran ubicados en las ocho redesgdeosemédicos al que

pertenece la clinica equitativamente.

El kit de bienvenida “Pequefiin” contiene una pa@adgie en su interior
lleva toda la linea de productos para recién nagiddales, toallitas
hamedas, champu, crema y el Catalogo del Club Pégueste sera dado
por el grupo Familia a las madres que realizara@ogosus controles

prenatales y parto en la Clinica.

Se realizaran visitas a tres colegios y dos unedss durante todo el afio
para difundir una campafia de prevencion de enfexdesdy trastornos del
aparato reproductor femenino. Los centros edummtse elegiran de
acuerdo al target que esta dirigida la instituen@dica y la factibilidad de

accesos a los mismos.
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« Se enviara a las clientes via mail una tarjetaligtbicion por el dia de su

cumpleafios esta actividad la realizara la recestan

4.1.5Presupuesto total

La inversion necesaria para llevar a cabo el ptlamarketing es de dieciséis mil

treinta y tres dolares americanos.

Tabla 38: Presupuesto Total de Marketing

DETALLE TOTAL
Producto $6.030
Precio $-
Plaza $984
Promocién $9.019
TOTAL $ 16.033

Fuente: Cotizaciones
Elaboracion: Propia

4.2 GESTION DE RESULTADOS

4.2.1Pérdidas y ganancias real

A continuacion se detalla el estado de resultagalsla Clinica Integral Grupo

Health por el afio terminado al 31 de diciembre2@dl4, esta informacion fue

proporcionada por Esteban Chévez, Presidente Bjecut
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Tabla 39: Estado de Resultados Integral

SPECIALITYMED Cia.Ltda
2014
INGRESOS POR ACTIVIDADES ORDINARIAS $387.624,84
(=) PRESTACION DE SERVICIOS $391.020,40
() DESCUENTO EN VENTAS $ (3.395,56
COSTO DE VENTAS Y PRODUCCION $ 223.853,45
GANANCIA BRUTA $163.771,39
VENTAS | ADMIN
GASTOS $18.916,09| $139.314,87
GASTOS FINANCIEROS $ 924,67
OTROS GASTOS $ 311,00
GANANCIA (PERDIDA) ANTES DE 15% A
TRABAJADORES E IMPUESTO A LA RENTA DE $4.304,76
OPERACIONES
15% PARTICIPACION TRABAJADORES $ 645,71
GANANCIA (PERDIDA) ANTES DE IMPUESTOS $ 3.659,04
IMPUESTO A LA RENTA CAUSADO $ 804,99
GANANCIA (PERDIDA) NETA DEL PERIODO $2.854,05

Fuente: Departamento Administrativo de La Clinica Integgatipo Health
Elaborado por: Iveth Pauker

A pesar de la ganancia obtenida por la empresanests una cifra satisfactoria

porque la empresa no esté utilizando por completapacidad real productiva;

ademas, para la inversion empleada en la crea@da émpresa se esperan
mejores ganancias por parte de los accionistaserSbargo, el boca a boca ha

ayudado a que la utilidad en este afio arroje nepf@as, ademas en el anterior

afno la empresa presentd gastos altos por motivosragitucion.
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4.2.2 Pérdidas y ganancias proyectado sin inversion en miating

La Clinica Integral Grupo Health es una empresxipr@ a cumplir en el
mercado dos afios de funcionamiento, por esta razénenta con histéricos de
ventas. Se decide pronosticar las ventas sinsidreen marketing a partir de
las ventas historicas de los cinco ultimos afofadglinica de la Mujer, que
ofrece los mismos servicios. Basados en el modeloegresion lineal que
permite la proyeccion de ventas de los subsigusesees afios y en base a estas

se calcula que crecimiento anual promedio es d¥&,5

En las proyecciones anuales de gatos se utilizagb@alculo la tasa de inflacion
de la division de consumo Salud, que para el 281dee3,83 % segun el Banco

Central del Ecuador.



Tabla 40: Estado de resultados proyectado sin inveion

SPECIALITYMED CIA. LTDA.
Real 1 2 3 4 5
Ingresos por actividades ordinarias $ 387.624,84 $408.944,21 $431.436,14 $ 455.165,18 $480.199,21 $506.610,1Y
(=)Prestacion de servicios $391.02Q,40 $ 428.326,29 $469.191,40 $513.955,31 $ 562.989,98 $616.702,89
(-)Descuento en ventas -$ 3.395,56 -$ 3.719,51 -$ 4.074,39 -$ 4.463,1( -$ 4.888,91 -$ 5.355,34
Costo de ventas y produccion $ 223.853,45 $ 236.165,39 $249.154,49 $ 262.857,98 $277.315,1y $292.567,51
Ganancia bruta $163.771,39 $172.778,82 $ 182.281,65 $192.307,15 $ 202.884,04 $214.042,66
Ventas Admin Ventas Admin Ventas Admin Ventas Admin Ventas Admin Ventas Admin
Gastos $18.916,09% 139.314,87 $ 19.640,58% 144.650,68 $ 20.392,81% 150.190,75 $21.173,86$ 155.943,05 $21.984,82% 161.915,67 $ 22.826,83% 168.117,04
Gastos financieros $ 924,67 $ 960,08 $ 996,86 $1.035,04 $ 1.074,64 $1.115,84
Otros gastos $ 311,00 $ 322,91 $ 335,28 $ 348,12 $ 361,44 $ 375,30
Ganancia (pérdida) antes de 15%a
trabajadores e impuesto a la renta de $ 4.304,7¢ $7.204,61 $ 10.365,9% $ 13.807,07 $17.547,41 $21.607,64
operaciones
15%participaciéntrabajadores $ 645,71 $ 1.080,6¢ $ 1.554,89 $2.071,06 $2.632,1] $3.241,15
Ganancia (pérdida) antes de impuestos $ 3.659,04 $6.123,92 $8.811,06 $11.736,01 $14.915,3 $ 18.366,5
Impuesto a la renta causado $ 804,99 $ 1.347,2¢ $1.938,43 $2.581,92 $3.281,3] $ 4.040,63
Ganancia (pérdida) neta del periodo $ 2.854,08 $4.776,66 $6.872,63 $9.154,04 $11.633,94 $ 14.325,87

Fuente: estados de resultados de la Clinica Iit€gugo Health

Elaborado: Iveth Pauker

00T
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4.2.3 Pérdidas y ganancias proyectado con inversion en miating

De acuerdo a las estrategias planteadas, el estiedimercado con la que
obtuvimos una aceptacion del proyecto en un 8886nyla capacidad instalada
de la empresa se ha planteado como objetivo ceeceentas con este plan de
marketing en un promedio de 12,35 % los tres posafios y en un 13,5 % los
afios 4 y 5 por un aumento del 20% en el plan d&ketiag para realizar

estrategias con mayor agresividad y hacer investigas de mercados mas

profundas.

La inversion para ejecutar este plan el primer afode $ 16.033 dolares
americanos, los cuales son proyectados segundad&sflacion al igual que

los gastos. Aclarando el aumento en el gasto dketirag después de dos afios.

A continuacion se muestra un panorama de lo gesgera con la inversion de

marketing.



Tabla 41: Estado de resultados proyectado con inveion

SPECIALITYMED CIA. LTDA.

REAL 1 2 3 4 5
Ingresos por actividades ordinarias $ 387.624,84 $435.477,1 $ 489.236,7 $ 549.633,0¢ $ 624.080,8¢ $708.612,61
(=)Prestacion de servicios $ 391.020,40 $439.291,87 $ 493.522,4% $554.447,79 $629.547,7% $714.819,99
(-)Descuento en ventas -$ 3.395,66 -$3.814,74 4.285,67 -$4.814,73 -$ 5.466,89 -$ 6.207,38
Costo de ventas y servicios $ 223.853,45 $ 251.488,1 $ 282.534,37 $317.413,24 $ 360.406,86 $ 409.223,97
Ganancia bruta $163.771,39 $ 183.988,97 $206.702,41 $232.219,82 $ 263.674,0 $ 299.388,64

Ventas Admin Ventas Admin Ventas Admin Ventas Admin Ventas Admin Ventas Admin

Gastos $18.916,09] $139.314,8% 19.640,58 $ 144.650,63% 20.392,81] $ 150.190,7% 21.173,86] $ 155.943,0% 21.984,82) $161.915,6% 22.826,83| $ 168.117,04
Gastos financieros $ 924,67 $ 960,08 $ 996,86 1.0%5,04 $1.074,68 $1.115,84
Otros gastos $311,00 $322,91 $ 335,28 $ 2481 $ 361,46 $ 375,30
Plan de marketing $0,00 $ 16.033,00 $18.012,27 $ 24.283,07 $ 32.736,97 $44.134)02
Ganancia (pérdida) antes de 15%a
trabajadores e impuesto a la renta de $4.304,76 $2.381,76 $16.774,44 $29.436,68 $ 45.600,40 $62.819,60
operaciones
15%participaciéntrabajadores $ 645,71 $ 357,26 2.5%6,17 $ 4.415,5( $ 6.840,06 $9.422(94
Ganancia (pérdida) antes de impuestps $ 3.659,04 $2.024,50 $ 14.258,2)7 $25.02118 $38.760,34 $ 53.396,66
Impuesto a la renta causado $ 804,99 $ 445|39 3.13,82 $ 5.504,66 $8.527,37 $11.747,27
Ganancia (pérdida) neta del periodo $ 2.854,05 $1.579,11 $11.121,45 $19.516,52 $ 30.233,06 $41.649,39

Fuente: estados de resultados de la Clinica Iit€gugo Health

Elaborado: Iveth Pauker

[A0))
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4.3 ANALISIS FINANCIERO

4.3.1 Relacion Costo-Beneficio

La relacion del costo - beneficio revela el retoemodinero obtenido por cada
unidad monetaria invertida. Esto resulta de diatlingreso bruto entre el costo
total. Cuando la relacion es igual a uno, la esgre gana ni pierde al realizar
la inversion; relaciones mayores a uno, indicarageia y menores que uno,

perdida. (Herrera, Velasco, Denen, & Radulovi&94)

Se uso la siguiente formula para el calculo:

Razén Costo Beneficio= VN de Ingresos/VN de costo del afio

Fuente: Promocion de la salud: cémo construir vida sallelabscrito por Helena E.
Restrepo,Hernan Méalaga pag. 190, editorial megucemericana, 2002 Bogota
Elaborado por: Iveth Pauker

En esta primera tabla se muestra el costo - bémefdicando el proyecto. Es
decir, los beneficios generados al ejecutar el pfarelacion a todos los costos
gue se incurren en la empresa Al llevar a valonadbs ingresos netos y los
costos totales, utilizando como tasa de descuentoflacion acumulada del
2014 de 3, 67 % y la tasa de interés pasiva arfebied 2015 de 5,32 % porque
seria la tasa que dejaria de ganar por invertt proyecto. Se obtiene un costo
beneficio de $1,06 dolares americanos es decacsgera la inversion y se gana
seis centavos mas, si observamos la tabla de bestficio sin proyecto en

marketing vemos que es $1,03 ddlares americanos.
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Tabla 42: Analisis costo-beneficio con proyecto
Aol Afo2 Afo3 Afo4 Afob5
VA total ingresos  [$ 2.138.985,5{435.477 489.237 549.633 624.081 708.613
VA total costos y gasto{$ 2.026.778,6{433.095 472.462 520.19€ 578.48C 645.793

VA Costo Beneficio 1,06

Fuente: Estado de resultado proyecta
Elaborado por: Iveth Pauker

Tabla 43: Estado de resultados proyectado sin inveion
Aol Afo2 Afio3 Afo4 Afo5
VA total ingreso $1.759.701,11408.944 431.43€ 455.165 480.19¢ 506.610
VA total costos y gasto{$ 1.707.214,3(401.740 421.07C 441.358 462.652 485.003

VA Costo Beneficio 1,03

Fuente: Estado de resultado proyectado
Elaborado por: Iveth Pauker

En las siguientes tablas se muestra el costo-loemelel plan de marketing de
cada afo, esto se obtuvo de la diferencia de laladi con proyecto y sin

proyecto dividido para el costo del plan de marigetie cada afio al convertir
esto en valor actual obtuvimos un costo benéfic® de59 es decir por cada

dolar invertido en marketing se obtiene cincuentaigve centavos.

Tabla 44: Analisis costo-beneficio con proyecto
Ao 1 Afio2 Afo 3 Afo4 Afio5
VA Beneficios $160.247,5411.210 24.421 39.913 60.790 85.346
VA total Costos de marketingl $ 100.527,4416.033 18.012 24.283 32.737 44.134

VA Costo Beneficio 1,59

Fuente: Estado de resultado proyectado
Elaborado por: Iveth Pauker
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A continuacion se muestra el crecimiento de ladatil sin proyecto y con

proyecto va creciendo afos tras afo.

Tabla 45: Analisis Utilidad
Aol Afo2 Afo3 Afo4 Afo 5
Utilidad Sin Proyecto 4777 6.873 9.154 11.634 14.326
Utilidad Con Proyecto 1579 11.121 19.517 30.233 41.649

Fuente: Estado de resultado proyectado
Elaborado por: Iveth Pauker

[lustracion 39: Utilidad

UTILIDAD

70.000
60.000
50.000
40.000
30.000
20.000
10.000

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Utilidad Sin Proyecto Utilidad Con Proyecto

Fuente: Estado de resultado proyectado
Elaborado por: Iveth Pauker

4.3.2ROl

Es una de las principales métricas de analisisiéieso que relaciona los
beneficios obtenidos por la inversion realizadhreBultado es el porcentaje
de retorno que la compaiiia o el accionista estén@rtdo por el capital
invertido en la actividad. En este caso concret@plicarlo en el area de
marketing, se puede dominar retorno de los costes narketing.
(Dominguez, 2010)
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ROI = Beneficio/ Inversion de Marketing

Fuente: (Dominguez, 2010)
Elaborado por: Iveth Pauker

La tabla muestra el retorno sobre el presupuestoat&eting, como se puede

observar existe un retorno positivo y crecientéoelos los afos

Tabla 46: Retorno sobre la inversion de marketing

Ano 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Beneficio $2.381,7¢ $16.774,4¢« $29.436,6¢ $ 45.600,4( $62.819,60
Inversion en
) $ 16.032 18.012 24.283 32.737 44.134
Marketing
ROI 14,9% 93,1% 121,2% 139,3% 142,3%

Fuente: Estado de resultado proyectado
Elaborado por: Iveth Pauker

4.3.3 Punto Muerto

“El punto muerto representa el nivel de ventasepiaecesario para cubrir los
costos fijos.

Asumiendo el calculo del punto muerto

Punto Muerto = Costes fijos / Ratio Cv

Siendo el ratio CV el ratio de contribucion del keding

Ratio Cv = (Ventas-Coste variable)/ Ventas
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El ratio CV es un dato que nos indica cuanto nalgudisponible después de

pagar a los proveedores para hacer frente a nsesbsies fijos y generar

beneficios”. (Dominguez, 2010)

Tabla 47: Punto Muerto (Ddlares)
201¢ ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas | $387.624,84 435.477,1B8% 489.236,78% 549.633,0p$ 624.080,86% 708.612,61

Costos
Variabl $ 179.082,76% 201.190,58% 226.027,50% 253.930,59% 288.325,49% 327.379,18
ariables

Ratio Cv 0,538 0,5380 0,538( 0,538( 0,538( 0,538(

Costos

")

Fi $ 204.237,38% 231.904,84% 246.434,85% 266.265,79$ 290.154,9Y$ 318.413,8
ijos
PM $379.623,4| $431.050,0| $458.057,5| $494.918,0| $539.321,7| $591.847,5

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Iveth Pauker



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Mediante el proceso de la elaboracion del trabajtitdlacion se ha alcanzado
el objetivo general que fue desarrollar un plannmdeketing para la Clinica

Integral Grupo Health especializada en ginecologia.

Con el presente plan se ha logrado conocer a ftarto la situacion interna
como externa de la empresa, determinando quere&apacidad de competir
en el mercado y convertirse en lider del cuidadadalud de la mujer; debido
gue en la ciudad de Quito, es la segunda Clinidécaga solo a este sector.
Ademas posee una ventaja competitiva dado que mategnologia e
infraestructura de mayor vanguardia que la Clideda Mujer, la competencia
directa; sin embargo, no es conocida en el merpadpe desde su creacion no

ha manejado ninguna estrategia de Marketing.

Se determind que a la empresa le falta planificeegiratégica, por tal no cuenta
con objetivos a corto y largo plazo; ademas, cadecein departamento de
recursos humanos lo que provoca una alta rota@aothboradores. Por otro
lado, no posee un area comercial, por lo mismoceade presupuestos y

predicciones de ventas.
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La Clinica esta afiliada a varias redes de segarédicos privados que ha
permitido que los usuarios tengan mayor facilidadpdgo y por lo tanto la

empresa no tenga problemas de recuperacion deacarte

Por medio de la investigacion de mercado y enti@vison especialistas de la
salud se determiné el target al que se enfocaemlaresa, son mujeres de la

ciudad de Quito, de clase media alta, alta, arp#etlos quince afios de edad.

Adicionalmente, con las encuestas realizadas sndieid la aceptacion del
servicio en un 88 % y la preferencia de una atengérsonalizada con médicos
con vasta experiencia, que manejen la mejor tegflpara el diagndstico,
ademas las encuestadas dieron una importancia enmnian variable precio en

relacion con las anteriores mencionadas.

Al analizar la participacion de otras clinicas dnmercado en cuestion a
consultas ginecoldgicas se not6 que la mayoriaujeras asisten a consultorios
privados y doctores que han sido recomendados mdamiliar cercano, la

mayoria acude una vez al afio. Sin embargo, urpaltentaje de mujeres de
15 a 23 afios no han acudido al ginecélogo ningeaaobjetan esto porque no

lo consideran necesario.

Al analizar a la empresa conjuntamente con el ndersa proponen estrategias
de marketing que mejoren la situacion de la empres@ravés de las acciones
gue conlleven estas mencionadas estrategias leedms mentes del publico

objetivo.
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« Fundamentar su posicionamiento identificandose aomacclinica especializada
en ginecologia que cuenta con personal de altarierp& y que tiene a sus

manos tecnologia de vanguardia para brindar uantiahto oportuno y eficaz.

« El desarrollo del plan de marketing y de cada unaub estrategias tendra un
costo de $. 16.033,00 dolares americanos, camadises del impacto financiero
se concluyd que es factible el desarrollo porquereaostica un incremento
promedio en ventas del 13,5 % y un retorno sohreskxsion de Marketing para

el primer afio del 15 %.

« A partir del tercer afio se incrementara un 20 %pdesupuesto de marketing

para desarrollar estrategias con mayor agresiddiagestigaciones de mercado.

5.2 RECOMENDACIONES

De acuerdo a las conclusiones anteriormente citddsasecomendaciones son las

siguientes:

« La ejecucion e implementacion del plan de markepiag la Clinica Integral

Grupo Health.

- Llevar una planificacion estratégica y comerciatapanejorar la toma de

decisiones.
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Impulsar las estrategias expuestas en el mix d&etiag, con énfasis en la

calidad y la atencion personalizada que ofrecéniéca.

Realizar campafas de prevencion de enfermedadasdiid femenina y dar a
conocer a la clinica como especializada en la @d@ginecologia dando énfasis

en el segmento de 15 a 23 afos.

Promocionar de manera efectiva la ventaja competide la tecnologia,
infraestructura y preparacion de los médicos abiclamar que este es el factor

principal en la toma de decision del cliente.

Contratar a un experto en marketing y ventas paggetucion y control del plan.
Asi también, se recomienda la contratacion de wiepional en recursos

humanos para reducir la rotacion de personal.

Mantener capacitado al personal en temas relacisnen brindar un servicio

satisfactorio al cliente.

Ajustar el plan de marketing de acuerdo a los camfue se presenten en el
mercado, de esta forma el plan se mantendr4 adaliy asi mejorar los

rendimientos financieros de la Clinica Integral @rudealth.
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Anexo 1: Acuerdo Ministerial 1203 tipologia para haologar establecimientos de

salud

Ministerio de Salud Publica

No. 100061203

LA MINISTRA DE SALUD PUBLICA, ENCARGADA
CONSIDERANDO:

QUE; la Constitucién de la Republica del Ecuador manda: “Art. 32.- La salud es un derecho que
garantiza el Estado, cuya realizacién se vincula al ejevcicio de otros derechos, entre ellos el
derecho al agua, la alimentacion, la educacion, la cultura fisica, el trabajo, la seguridad social, los
ambientes sanos y otros que sustentan el buen vivir.

El Estado garantizard este derecho mediante politicas econdmicas, sociales, culturales,
educativas y ambientales; y, ¢l acceso permanente, oportunc y sin exclusion & programas,
acciones v servicios de promocién y atemeién integral de salud, salud sexual y salud
reproductiva, La prestacion de los servicios de salud se regita por los principios de equidad,
universalidad, solidaridad, interculturalidad, calidad, eficiencia, eficacia, precaucion y bioética,
con enfoque de género y generacional.”;

QUE; ¢l Art. 360 de la misma Constitucion ordena que: “El sistema garantizard a traves de las
instituciones que lo conforman, Ja promocién de la salud, prevencion y atenci6n integral, familiar
y comunitaria, con base en la atencién primaria de salud; articulara los diferentes niveles de
atencidn; y promover4 Ja complementaridad con las medicinas ancestrales y alternativas.

La red publica integral de salud serd parte del sistema nacional de salud v estard conformada par
el conjunto articulado de establecimientos estatales, de la seguridad social y con otros
proveedores que pertenccen  al Estado, con vinculos jurfdicos, operatives y de
complementariedad.”;

QUE; la Norma Suprema dispone: “Art. 361.- El Estado ejercera la rectoria del sistema a través de la
atoridad sanitaria macional, serd responsable de formular la politica nacignal de salud, y
normar$, regulara y controlard fodas las actividades relacionadas con la salud, asi como el
funcionamiento de las entidades del sector.;

QUE; el Art. 362 de la Carta Magna establece que: “La atencion de salud como servicio plblico s¢
prestara a través de las entidades estatales, privadas, auténomas, comunitarias y aquellas que
ejerzan las medicinas ancestrales alternativas y complementarias. Los servicios de salud serdn
seguros, de calidad y calidez, y garantizarin el consentimiento informado, el accesc a la
informacién y la confidencialidad de la informacion de los pacientes. Los servicios publicos
estatales de salud serdn universales v gratuitos en todos los niveles de atencién y comprenderan
los procedimientos de diagnostico, tratamiento, medicamentos y rehabilitacién necesarios.”;

QUE; la Ley Qrganica de Salud manda: “Art. 4.- La autoridad sanitaria nacional es el Ministerio de
Salud Publica, entidad a la que corresponde e ejercicio de las funciones de rectoria en salud; asi
como la responsabilidad de la aplicacion, control y vigilancia del cumplimiento de esta ley: y, las
normas que dicte para su plena vigencia serin obligatorias.”;

QUE; segin el Manual de Organizacion de las Areas de Salud, aprobado mediante Acuerdo Ministerial
Ne. 140 de 19 de julio de 1993, el “Sistema Regionalizade de Servicios de Salud y Capacidad
Resolutiva de las Unidades y Areas de Salud”, se distribuyen en Primero, Segundo y Tercer
Nivel; v,

QUE; para desarrollar ¢l trabajo articulado con todas las Unidades del sector piblico y conformar la
Red Piiblica Integral de Salud, es necesario mejorar la orgariizacion de la oferta de servicios de
salud, que define las caracteristicas estructurales y de proceso mediante la Cartera de Servicios
Asistenciales, a fin de garantizar el funcionamiento del sistema de referencia y contrareferencia. | @\J\

1
¥

Av. Repiblica del Salvador N° 36--64 y Suecia -Teléfono: 583(2) 3-814400 1 A X
A

WWW.TMSD.GoR.ec W
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Ministeric de Salud Piublica

EN EJERCICIO DE LAS ATRIBUCIONES CONCEDIDAS POR LOS ARTICULOS 151 Y 154
DE LA CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR Y EL ARTiCULO 17 DEL
ESTATUTO DEL REGIMEN JURIDICO ADMINISTRATIVO DE LA FUNCTON EJECUTIVA

ACUERDA

EXPEDIR LA TIPOLOGIA PARA HOMOLOGAR LOS ESTABLECIMIENTOS DE SALUD
POR NIVELES DE ATENCION DEL SISTEMA NACIONAL DE SALUD

Los establecimientos de servicios de salud, s¢ clasifican por Nivel de Atencién y de acuerde a su
capacidad resolutiva, mismos que son los siguientes:

Primer Nivel de Atencitn
Segundo Nivel de Atencién
Tercer Nivel de Atencion
Cuarto Nivel de Atencién

NIVELES DE ATENCION, NIVELES DE COMPLEJIDAD, CATEGORIA Y NOMBRES DE LOS
ESTABLECIMIENTQS DE SALUD
CATEGORIA
. DE
NIVELES DE NIVELESDE :
ATENCION COMPLESDAT | ESRABLECIMI BUHHE .
SALUD .
1° Nivel de complejidad I-1 Puesto de salud
o e = : :
Primer Nivel de 2° Nivel de complejidad [-2 Consultorio general
Atencién 3° Nivel de complejidad 1-3 Centro de salud — A
4°Nivel de complejidad 14 Centro de salud -B
5"Nivel de complejidad -5 Ceniro de salud - C
AMBULATORIO
Consultorio de especialidad (es)
19Nivel de complejidad -1 clinico « quirrgico
II-2 Centro de especialidades
Segundo Dﬂlivel de 2°Nivel de complejidad Centro ¢linico- quirirgico ambulatorio
Atencién I1-3 (Hospital de! D¥a)
HOSPITALARIO
3° Nivel de compisjidad 1I-4 Hospital Basico
4° Nivel de complejidad -5 Hospital General
AMBULATORIO
£° Nivel de complejidad 111-1 Centros especializados
Tereer Nivel de HOSPITALARIO
Atencién — -
2° Nivel de complejidad 12 Hospital especializado
3° Nivel de complejidad ni-3 [Jospital dg especialidades
. Centros de experimentacion pre
Cuarto Nivel de 1° Nivel de compleiidad V-1 registro clinicos
Atencion B 7
3° Nivel de complejidad V-2 Centros de alta subespecialidad
Unidad de atencitn prehospitalaria de
1° Nivel de complejidad APH-1 transporte y soporte vilal bsico.
Nivel de Atencién Unidad de atencién prehospitalaria de
Prehospitalario 2° Nivel de complejidad APH-2 sopotte vital avanzado.
Unidad de atencidn prehospitalaria de
3° Nivel de complejidad APH-3 soporte vital especializado. 1(\‘0\
A /
- . z . i
Av. Repidblica del Salvador N° 3664 v Suscia -Teléfono: 593(2) 3-214400 2 4

wuw msp.gob.ec
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Ministerio de Salud Pablica
SERVICIOS DE APOYO
- Apoyo diagnostico transversal a los niveles de atencion
Establecimiento CARACTERISTICA CATEGORIA DE
ESTABLECIMIENTOS DE
SALUD
Centros de CDI generales CDI1
Diagndstico
Integral CDI de mediana complejidad CD2
CDI de alta complejidad CDI3
Establecimiento CARACTERISTICA CATEGGRIA DE
ESTABLECIMIENTOS DE
SALUD
Centros de CRI generales CR11
Rehabilitacion [ CRI de mediana complejidad CRI 2
Integrai CRI de alta complejidad CRI3
Establecimiento CARACTERISTICA CATEGORIA DE
ESTABLECIMIENTOS DE
SALUD
Laboratorio Laboratorio de diagnéstico clinico L-1
Clinico general o de baja complejidad
Laboratorio de diagnostico clinico L-2A, L-2B
especializado: de mediana
complejidad L-2A ¥
alta complejidad L-2B
Establecimiento CARACTERISTICA CATEGORIA DE
ESTABLECTMIENTOS DE
SALUD
Imagen Establecimiento de imagenes basico I-1
Establecimiento de imagenes con 12
intervencionismo diagndstico
especializado
Establecimiento de imégenes de alta I3
complejidad
Establecimiento CARACTERISTICA CATEGORIA DE
ESTABLECIMIENTOS DE
SALUD
Laboratorio Cardiovasculares F-1
Fisioldgico —
Dinamico Musculo esquelético F-2
Neurofisiologico F-3
Metabélico F4

Av. Republica del Saivador N°® 368--64 v Suecia -Teléfono: 503(2) 3-814400

wyaw.map.gob.ec
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Ministerio de Salud Publica

PRIMER NIVEL DE ATENCION
El Primer Nivel de Atencion se clasifica en los siguientes tipos de establecimientos:

1.1 Puesto de Salud

1.2 Consultorio General
1.3 Centro de Salud A
1.4 Centro de Salud B
1.5 Centro de Salud C

Estos establecimientos podran contar con el apoyo de Unidades Maviles de medicina general y
odontologia, que prestarén servicios programados e itineramtes; su mision es extender la cobertura de
atencion a comunidades distantes y en lugares donde no existan servicios de salud.

DEFINICIONES DEL PRIMER NIVEL DE ATENCION

El Primer Nivel de Atencién es el mas cercano a la poblacién, facilita y coordina el flujo del paciente
dentro del Sistema, garantiza una referencia y contrareferencia adecuada, asegura la continuidad y
longitudinalidad de la atencién. Promueve acciones de Salud Publica de acuerdo a normas emitidas por la
autoridad sanitaria nacional. Es ambulatorio y resuelve problemas de salud de corta estancia. Es la puerta
de entrada obligatoria al Sistema Nacional de Salud.

El Primer Nivel de Atencidn contempla los siguientes tipos de establecimientos:
1.1 Puesto de Salud

Es un establecimiento del Sistema Nacional de Salud que presta servicios de promocién y prevencion de
la salud, actividades de patticipacién comunitaria y primeros auxilios; su poblacion asignada o adscrita
¢s de menos de 2.000 habitantes; cumple con las normas de atencion del Ministerio de Salud Publica,
cuenta con botiquin e informa mensualmente de sus actividades al Nivel correspondiente. Es la Unidad de
méxima desconcentracion, atendida por un/a auxiliar de enfermeria o técnico/a superior en enfermeria;
esta ubicado en la zona rural de amplia dispersién poblacional. E1 clculo de poblacién rige para el sector
publico.

1.2 Consultorio General

Es un establecimiento de salud que presta atenciones de diagndstico y/c tratamiento en medicina familiar
o general, obstetricia, odontologia general y psicologia, cumple con las normas de atencién del
Ministeric de Salud Pitblica.

1.3 Centro de Salud ~ A

Es un establecimiente del Sistema Nacional de Salud que atiende a una poblacién de 2.000 a 10.000
habitantes, asignados o adscritos, presta servicios de prevencién, promocion, recuperacion de la salud,
cuidados paliativos, atencién médica, atencion odontoldgica, enfermetfa y actividades de participacién
comunitaria; tiene farmacia/botiquin institucional; cumple con las normas de atencion del Ministerio de
Salud Phblica. El calculo de poblacion rige para el sector publico.

L4 Centro de Salud - B

Es un establecimiento del Sistema Nacional de Salud que tiene una poblacién de 10.000 a 50.(H0
habitantes, asignados o adscritos, que brinda acciones de salud de promocién, prevencion, recuperacién
de la salud y cuidados paliativos, a través de los servicios de medicina general, odontologfa, psicologfa ¥
enfermeria; puede disponer de servicios de apoyo en nutricién y trabajo social. Dispone de servicios
auxiliares de diagnostico en laboratorio clinico, imagenologfa basica, opcionalmente audiometria y
farmacia institucional; promueve acciones de salud pablica y participacion secial; cumple con las normas !’

\ A

)
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y programas de atencién del Ministerio de Salud Pablica. Atiende referencia y contrareferencia. El
cilculo de poblacion rige para ¢l sector piblico.

1.3 Centro de Salud - C

Es un establecimiento del Sistema Nacional de Salud que realiza acciones de promocion, prevencidn,
recuperacién de la salud, rehabilitacién y cuidados paliativos, a través de los servicios de medicina
general y de especialidades basicas (ginecologia y pediatria), odontologia, psicologia, enfermeria,
maternidad de corta estancia y emergencia; dispone de servicios auxiliares de diagnostico en laboratotio
clinico, imagenologia basica, opcionalmente audiometria, farmacia institucional; promueve acciones de
salud publica y participacién social; cumple con las normas y programas de atencién del Ministerio de
Salud Piblica. Atiende referencia y contrareferencia. El calculo de poblacion rige para el sector piblico,

Los Centros de Salud A, B v C seran homologados con los Centros de 8, 12y 24 horas respectivamente.
SEGUNDO NIVEL DE ATENCION

El Segundo Nivel de Atencion se clasifica en los siguientes tipos de establecimientos:
AMBULATORIO

I1.1 Consultorio de especialidad (es) clinico- quinirgico/as.

J1.2 Centro de especialidades.

113 Centro clinico-quirtrgico ambulatoric {Hospital del dia).

HOSPITALARIO

{1. 4 Hospital basico.
11. 5 Hospital general.

Estos establecimientos podran contar con el apoyo de unidades méviles quirargicas y de especialidad,
que prestarén servicios programados e itinerantes; su misidn es extender la coberura de atencion a
comunidades distantes y en lugares donde no existan servicios de salud.

DEFINICIONES DEL SEGUNDO NIVEL DE ATENCION

El Segundo Nivel de Atencién comprende todas las acciones y servicios de atencién ambulatoria
especializada y aquellas que requieran hospitalizacién. Constituye el escalon de referencia inmediata del
Primer Nivel de Atencién. Se desarrolla nuevas modalidades de atencién, no basadas exclusivamente en
la cama hospitalaria, tales como la cirugia ambulatoria, centro ¢ifnico quirirgico ambulatorio (hospital del
dia).

AMBULATORIC
11.1 Consultorio de Especialidad (es) Clinico-Quirfirgico/as

Es un establecimiento de salud independiente cuya asistencia esta dada por un profesional de la salud
legalmente registrado, de las especialidades y subespecialidades reconocidas por la ley.

11.2 Centro de Especialidades
Es un establecimiento de salud con personeria juridica y director médico responsable, legalmente
tegistrado que da atencién de consulta externa en las especialidades basicas y subespecialidades

reconocidas por la ley; cuenta con servicios de apoyo bésico.

I1.3 Centro Clinico-Quirdrgico Ambulatorio (Hospital del Dia)

Av. Republica de! Salvador N 36--64 v Suecia -Teléfono: 593(2) 3-814400 5 }é
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Es un establecimiento ambulaterio de servicios programados, de diagnéstico y/o tratamiento ¢linico o
quirtrgico, que utiliza tecnologia apropiada. Dispone de camillas y ¢amas de recuperacion para una
estancia menor a 24 horas. Cuenta con las especialidades y subespecialidades reconocidas por la ley;
tiene farmacia institucional para ¢l establecimiento plblico y farmacia interna para ¢l establecimiento
privado, con un stock de medicamentos autorizados. Las camas de este Centro ho son censables,

HOSPITALARIO

T1. 4 Hospital Basico

Establecimiento de salud que brinda atencion clinico — quirirgica y cuenta con los servicios de: consulta
externa, emergencia, hospitalizacion clinica, hospitalizacién quirdrgica, medicina transfusional, atencién
basica de quemados, rehabilitacién y fisioterapia y trabajo social; cuenta con las especialidades basicas
{medicina interna, pediatria, gineco-obstetricia, cirugfa general, anestesiologfa), odentologa, laboratorio
clinico e imagen. Efectiia acciones de fomento, proteccion y recuperacion de la salud; cuenta con
servicio de enfermeria. Tiene farmacia institucional para el establecimiento piiblico y farmacia interna
para el establecimiento privado, con un stock de medicamentos autorizados. Resuelve Tas referencias de
las Unidades de menor compiejidad y direcciona la contrareferencia.

£l Hospital Basico serd ubicado en ¢l Primer Nivel de Atencion, en un plazo no mayor de 24 meses.

1. 5 Hospital General

Establecimiento de salud gue brinda atencién clinico - quirdrgica y ambulatoria en consulta externa,
hospitalizacién, cuidados intensivos, cuidados intermedios y emergencias, con especialidades bésicas y
subespecialidades reconocidas por la ley; cuenta con unidad de didlisis, medicina transfusional, trabajo
social, unidad de trauma, atencion bisica de quemados.

Ademas tiene Jos servicios de apoyo diagnostico y tratamiento (Laboratorio clinico, imagenologia,
anatomia patolégica, nutricién y dietética, medicina fisica y rehabilitacion). Dispone de farmacia
institucional para el esmblecimiento piblico y farmacia interna para el establecimiento privado.

Resuelve las referencias recibidas de las Unidades de menor complejidad y direcciona la contrareferencia.
TERCER NIVEL DE ATENCION

El Tercer Nivel de Atencién se clasifica en los siguientes tipos de establecimientos:

AMBULATORIO

1111 Centro especializado.

HOSPITALARIO

IIL. 2 Hospital especializado.
I11. 3 Hospita! de especialidades.

DEFINICIONES DEL TERCER NIVEL DE ATENCION

El Tercer Nivel de Atencion corresponde a los establecimientos que prestan servicios ambulatorios y
hospitalarios de especialidad y especializados, los Centros Hospitalarios son de referencia nacional;
resuelven los problemas de salud de alia complejidad; tiene recursos de tecnologia de punta, cuidados
intensivos, intervencion quirirgica de alta severidad, realizan trasplantes, cuentan con subespecialidades
reconocidas por la ley. Se incluyen los siguientes establecimientos:

AMBULATORIO f (N
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111.1 Centro Especializado

Establecimiento de salud con personerfa juridica legalmente registrado, bajo la responsabilidad de un
médico especialista o sub-especialista, con ¢ sin hespitalizacidn; presta servicios de apoyo diagndstico,
terapéutico, recuperacion o rehabilitacién en una especialidad definida como: centros de hemodidlisis,
radioterapia externa, hemodinamia.

HOSPITALARIO

111.2 Hospital Especializado

Establecimiento de salud de alta complejidad, que provee atencién ambulatoria en consulta externa,
emergencia y hospitalaria de una determinada especialidad y/o subespecialidad; cuenta con farmacia
institucional para el establecimiento piblico y farmacia interna para el establecimiento privado de
acuerdo al perfil epidemicldgico y/o patologia especifica de tipo agude y/o cronico; atiende a la
poblacién mediante el sistema de referencia y contrareferencia. Esta atencion médica especializada
demanda de tecnologia de punta, recursos humanos, materiales y equipos especializados.

1T1.3 Hospital de Especialidades

Establecimiento de salud de Ja mds alta complejidad que provee atencién ambulatoria en censulta
exierna, emergencia v hospitalizacién en las especialidades y subespecialidades de la medicina. Cuenta
con farmacia institucional para el establecimiento piblico y farmacia inferna para el establecimiento
privado. Esta destinado a brindar atencién clinico — quirirgica en las diferentes patologias y servicios.
Atiende 2 la poblacién del pais a través del sistema de referencia y contrareferencia; su dmbito de
accion es nacional o regional.

CUARTO NIVEL DE ATENCION
E! Cuarto Nivei de Atencion tiene los siguientes tipos de establecimientos:

TV-1 Centros de experimentacién pre registro clinicos.
V-2 Centros de alta subespecialidad.

DEFINICIONES DEL CUARTO NIVEL DE ATENCION
Bt Cuarte Nivel de Atencion ¢s el que concentra la experimentacién clinica preregistro o de
procedimientos, cuya evidencia no es suficiente para poder instaurarlos en una poblacidn, pere que han

demostrado buenos resultados casuisticamente o por estudios de menor complejidad.

Estos establecimientos solo seran autorizados en los subsistemas piblicos de la Red Piblica
Interinstitucional de Salud (RPIS).

IV-1 Centros de experimentacién pre registro clinicos

Son establecimientos que pueden estar anexados o no a un Hospital de la Red Piblica, o relacionado al
Primer Nivel de Atencién, Pueden participar en estudios clinicos fase III y fase [V. Deben cumplir lo
establecido en el Comité de Bioética de Investigacién y obtener su aprobacion, asi como la aprobacién
del Comité Técnico que el Ministerio de Salud Publica designe, a través del Viceministerio de
Gobernanza y Vigilancia de la Salud.

El ambito de investigacién debe incluir las complejidades de todos los Niveles de atencion.

TV-2 Centros de alta subespecialidad
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Son establecimientos especificos de alta subespecialidad y que concentran casos complejos. La
subespecialidad que los cree debe contar con la més alta tecnologia v para su funcionamiento deberdn
tener la aprobacidn especial del Ministerio de Salud Publica, a través del Viceministerio de Gobernanza y
Vigilancia de la Salud.

NIVEL DE ATENCION PREHOSPITALARIG
El Nivel de Atencién Prehospitalario tiene los siguientes tipos:

APH 1. Unidad de atencién prehospitalaria de transporte y soporte vital bdsico.
APH 2. Unidad de atencién prehospitalaria de soporte vital avanzado.
APH3. Unidad de atencidn prehospitalaria de soporte vital especializado.

DEFINICIONES DEL NIVEL DE ATENCTON PREHOSPITALARIO

Es el Nivel de Atencién autdnome e independiente de los servicios de salud, que oferta atencidn desde
que se comunica un gvento que amenaza a la salud, en cualquier lugar donde éste ocurra, hasta que él ¢
Ios pacientes sean admitidos en la unidad de emergencia, u otro establecimiento de salud, cuya capacidad
resolutiva sea la adecuada.

APH 1. Unidad de atencién prehospitalaria de transporte y soporte vital bdsico

Unidad de salud que coordina y gestiona la atencion prehospitalaria de pacientes estables, que requieran
transpoite, por alguna situacién que amerite asistencia médica, sin que su condicién suponga un riesgo
vital,

Este Nivel de Complejidad contard con un sistema que permita gestionar las llamadas de auxilio o en su
defecto estar adscrito a un sistema de call center o central de llamadas de emergencia v debe contar con
personal paramédico profesional. Esta Unidad cuenta con una ambulancia tipo I, o un vehiculo de
asistencia rapida, equipados para brindar soporte vital basico de acuerdo a la matriz de licenciamiento
disefiada para este propdsito.

APH 2. Unidad de atencién prehospitalaria de soporte vital avanzado

Unidad de salud gque coordina y gestiona la atencién prehospitalaria de pacientes en situaciones de
emergencia o urgencia generales y que, a mas de requerir asistencia médica en un establecimiente de
salud, necesitan intervenciones prehospitalarias.

Este Nivel de Complejidad debe contar con un sistema que permita gestionar lag llamadas de anxilio, o
en su defecto, estar adscrito a un sistema de call center o central de llamadas de emergencia. Contard con
persenal médico que sera el responsable y paramédico profesional quien actuard como asistente, Esta
Unidad dispondra de ambulancia tipe I, o tipo II, equipadas para brindar soporte vital avanzado de
acuerdo a la matriz de licenciamiento disefiada para este propdsito,

APH3. Unidad de atencién prehospitalaria de soporte vital especializado

Unidad de salud que coordina y gestiona la atencion prehospitalaria de pacientes en situaciones de
emergencia o urgencia de alta complejidad ¥ que por lo tanto, a mis de requerir asistencia médica en el
establecimiento, necesitan intervenciones prehospitalarias especializadas intensivas,

Este Nivel de Complejidad contard con un sistema que permita gestionar las llamadas de auxilio o

solicitudes de referencia, ¢ aso contraric debera estar adscrito a un sisterna de call center o central de

llamadas de emergencia. Contara con personal médico especializado de acuerdo al servicio a prestarse

{neonatdlogo, intensivista, emergenciologo} que serd el responsable y paramédico profesional quien

actuard como asistente. Esta Unidad dispondrd de ambulancia tipo 111, equipada para brindar soporte vital

especializado de acuerdo a la matriz de licenciamiento disefiada para este propdsito. f Or} %
/r / a7
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GLOSARIO DE TERMINOS

Nivel de atencién: conjunto de establecimientos de salud organizados bajo un marco juridico, legal y
normative; con niveles de complejidad necesaria para resolver con eficacia y eficiencia las necesidades
sentidas de salud de la poblacion.

Nivel de complejidad: es ef grado de diferenciacién y desarrollo de los servicios de salud, en relacién al
nivel de atencién al que corresponde, alcanzado mediante la especializacion y tecnificacion de sus
recutsos, Guarda relacién directa con la categorizacién de establecimientes de salud.

Categoria: tipo de establecimientos de salud que comparten funciones, caracteristicas y niveles de
complejidad comunes, las cuales responden a realidades socio-sanitarias similares y estén disefiadas para
enfrentar demandas equivalentes. Es un atribute de la oferta, que debe considerar el tamafio, nivel
tecnologico, ¥ la  capacidad reselutiva cualitativa y cuantitativa de la oferta recursos.

Capacidad resolutiva: es el grado de la oferta de servicios, para satisfacer las necesidades de Salud de la
poblacion en términos:

Cuantitativos: es la capacidad que tienen los recursos de un establecimiento para producir la cantidad de
servicios suficientes para satisfacer el volumen de necesidades existentes en: la poblacion.

Cualitativa: es la capacidad que tienen los recursos del establecimiento para producir el tipo de servicios
necesarios para solucionar 1a severidad de las necesidades de la poblacién.

Categorizacién: es el procese que conduce a homogenizar los diferentes establecimientos de salud, en
base a niveles de complejidad y a caracteristicas funcionales, que deben responder a las necesidades de
salud de la poblacién que atiende.

Farmacia institocional: es un servicio que funciona en los establecimientos de salud pablicos
autorizados, que cumple los requisitos y disposiciones establecidas en el Reglamento de Control y
Funcionamiento de los Establecimientos Farmacéuticos vigente, para atencitn a los nsuarios de estos
establecimientos; excepto con el estudio de sectorizacion.

Farmacia interna: es un servicio que fimciona en los establecimientos de saiud privados autorizados,
que cumple los requisitos y disposiciones establecidas en el Reglamento de Control y Funcionamiento de
los Establecimientos Farmacéuticos vigente, para atencion a los usuarios de estos establecimientos,
excepto con el estudio de sectorizacion.

Botiquin: es un servicio farmacéntico autorizado para la entrega de medicamentos de acuerdo al stock
correspondiente a su nivel que dispone de la lista de medicamentos y otros productos que determine la
autoridad sanitaria nacional; funcionarin en zonas rurales en las que no existan farmacias y deben
cumplir en todo tiempo con practicas adecuadas de almacenamiento, cumple los requisitos y
digposiciones establecidas en el Reglamento de Control y Funcienamiento de los  Establecimientos
Farmacéuticos vigente.

Modelo de atencién de salud: es el marco conceptual de referencia que define el conjunto de politicas,
componentes, sistemas, procesos e instrumentos que operando coherentemente garantizan la atencién a la
persona, familia y comunidad, a través de los tres niveles de atencién, para satisfacer sus necesidades de
salud.

Unidad mdévil de medicina general y odontoldgica: Es un servicio estratégice de salud mévil: terrestre,
fluvial o aérea, adscrito al establecimiento de salud de mayor complejidad que presta atencion itinerante
de Medicina General, enfermeria, odontologia y psicologia con servicios de promocién, prevencion,
educacion para la salud, recuperacién de la salud.
re
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Laboratorio de diagnostico clinico gemeral: Es aquel servicio de salud al que le compete analizar

cualitativa y cuantitativamente muestras biologicas provenientes de individuos sanos o enfermos, en ias
siguientes areas basicas: bioquimica, microbiologia, hematologia e inmunologia.

Laboratorio de diagndstico clinico especializado: Es aquel servicio de salud en el que se pueden
realizarse andlisis clinicos generales y especializados, en una o mas dreas de mediana o alta complejidad
en: bioquimica, microbiologia, hematologia, inmunolegia, endocrinclogia, biologia molecular,
toxicologia y genética.

Hospital del Dia: Es el establecimiento que realiza cirugia ambulatoria sin estancia de 24 horas.

DISPOSICIONES GENERALES

PRIMERA.- En todos los establecimientos de salud se aplicard la estrategia de atencion primaria de
salud, acorde a las necesidades de la poblacion.

SEGUNDA.- La atencidn en cuidados paliativos es integral v se brindard en todos los Niveles de
Atencién.

TERCERA.- El Ministerio de Salud Publica, promoverd la investigacién cientifica y su integracién con
la actividad asistencial y docente en todas las Unidades de Salud que conforman e} Sistema Nacional de

Salud, y orientard al abordaje de los problemas prioritarios de salud.

CUARTA.- El flujo del usuario se regird estrictamente segin la normativa del sistema de referencia y
contrareferencia, emitida por el Ministerio de Salud Pablica.

QUINTA.- La operativizacion de este Acuerdo Ministerial se complementard con la gjecucion de los
Acuerdos Ministeriales de Licenciamiento de los Servicios de Salud.
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Anexo 2: Formulario de encuesta piloto

Encuesta al Consumidor de Servicios Médicos

&i su respuesta es no, la encuesta ha finalizado. Gracias

1. Alo largo de su vida, sha asistido a una cita ginecolégica?

Os oL

2. ;Cudl es su categoria de edad?

3. :Cual es el promedio mensual estimado de sus ingresos familiares, es decirla suma
de todos los ingresos familiares en su hogar?

O Menor 2 $500,00 O $1.000,00 a $2.000,00 O Mayor a $3.000,00

O $500,00 a $1.000,00 O $2.000,00 a $3.000,00

4. ;Qué porcentaje de ingresos familiares destina a salud anualmente?

O 5% O 15% O Mas de 20%

5. Seleccione la frecuencia con la que acude al ginecélogo.

O Anual O Trimestral O Cuando se requiere
O Semestral O Mensual O En case de emergencia

6. ;Para su consulta ginecolégica a qué lugar acude?

O Clinica Privada O Centro de Salud Privado O Consultarios de Salud Prepagada
O Hospital Publico O Consultorio Privada
O Centro de Salud Publico O Centro de Salud del IESS o ISFFA

7. Indigue el nombre del lugar dénde usted acude a consulta ginecolégica
| |

8. (Le gustaria ser atendido en una clinica especializada en ginecologia?
O Si O MNe

9. ;(Cudles son las razones de su respuesta anterior?
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10. ; Cual fue el motivo por el que acudié al ginecélogo la ultima ocasion?

O Examenes Médicos de Rutina O Ligadura O Tratamiento en el Utera
O Contral de Embaraza O Histerectomia

O Ctro (especifigue)

11. Enumere en orden de importancia los atributos ;qué usted buscaria en una
institucién médica especializada en ginecologia? Siendo 8 el més importantey 1el
menos importante.

Atencién Personalizada

Precia

Ubicacion

Referencias

Paliza de Seguros

Infraestructura

Experiencia de los profesionales

Joouooo

Tecnelegia

12. Enumere en orden de importancia del 1 al 5 los siguientes componentes de la
atencion médica ginecolégica. Siendo 5 el mas importante y 1 el menos importante.

|

Atencién Oportuna

Eficiencia en tratamiento y operaciones

Dispanihilidad de equipas e Instrumentos

Amazhilidad y Cortesia

Factibilidad de ingreso par emergencia

JOa

13. Seleccione los servicios complementarios que usted considere son los mas
importantes en una institucién médica para ginecologia.

D Tarjeta de paciente frecuente D Servicio de Urgencias D Cobertura de Seguras Privados

D Servicic de laboraterio D Servicio de Ambulancia
D Farmacia D Cobertura de Segures Privades

14. ¢Es afiliada a un seguro o plan de salud privada?

OSi ONu
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15. Si su respuesta es si, ;A qué seguro o plan de salud privada es usted afiliada?
| |

16. ;Quién decide donde debe hacerse atender cuando requiere de asistencia
ginecolégica?

O Padres O Seguro Madica
o Esposo O Usted

O Ctro (especifique)

17. ;Con quién se asesora para escoger un Centro Médico para Ginecologia?

O Familiar O Medicade [a Familia O Madie
O Amige O Seguro Médico

O Otro (especifique)

18. ; Por qué medios quisiera enterarse de los servicios y beneficios de una Clinica
Privada especializada en ginecologia?

D Radio D Prensa D Volantes
D Television D Revista D Redes Sociales

Ctro {especifique)

19. ; Qué formas de pago preferiria usted?

D Tarjeta de Crédito o Déhita D Tarjeta de Paciente Frecuente

D Plan @ Segurc Meédico D Efectiva

Ctre (especifigue)
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Anexo 3: Tabulacion de prueba piloto

PRUEBA PILOTO

A continuacion se encontraran las gréficas de leelpa piloto aplicada a 40 mujeres
distribuidas en los segmentos determinados pastediio

1. Alo largo de su vida, ¢ha asistido a una cita ginelégica?
Opciones de Respuesta Respuestas
Si 88,9% 40
No 11,1% 5
Total 45

A lo largo de su vida, ¢ ha asistido a
una cita ginecologica?

uSi mNo

-

0,0% 10,0% 20,00 30,0% 40,00 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,09%,0%0
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2. ¢ Cudl es su categoria de edad?

Opciones de Respuesta Respuestas
15-19 5% 2

20-29 45% 18

30-44 35% 14

45 en adelante 15% 6
Total 40

¢ CUAL ES SU CATEGORIA DE EDAD?

15-19
45 en adelante 504

15%

20-29
45%

30-44
35%




130

3. ¢ Cual es el promedio mensual estimado de sus ingsegamiliares, es decir la suma de todos
los ingresos familiares en su hogar?
Opciones de Respuesta Respuestas
Menor a $500,00 0% 0
$500,00 a $1.000,00 3% 1
$1.000,00 a $2.000,00 25% 10
$2.000,00 a $3.000,00 45% 18
Mayor a $3.000,00 28% 11
Total 40

¢,Cual es el promedio mensual estimado de sus ingresos

familiares, es decir la suma de todos los ingresos familiares en su

hogar?

$500,00 a $1.000,000 3%

Menor a $500,00 0%
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4. ¢, Qué porcentaje de ingresos familiares destina algd anualmente?

Opciones de Respuesta Respuestas
5% 18% 7
10% 38% 15

15% 13% 5

20% 18% 7
Mas de 20% 15% 6
Total 40

¢ QUE PORCENTAJE DE INGRESOS

FAMILIARES DESTINA A SALUD
ANUALMENTE?

u5%

u10%

u15%

u20%

u Mas de 20%
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5. Seleccione la frecuencia con la que acude al ginkgp.

Opciones de Respuesta Respuestas

Anual 33% 13
Semestral 25% 10
Trimestral 5% 2
Mensual 3% 1
Cuando se requiere 25% 10
En caso de emergencia 10% 4
Total 40

Seleccione la frecuencia con la que acude al

ginecélogo.

35%

30%

25%
20%
15%

10%

5%

2= 08

ANUAL SEMESTRAL TRIMESTRAL MENSUAL CUANDO SE EN CASO DE
REQUIERE EMERGENCIA

0%
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6. ¢ Para su consulta ginecolégica a qué lugar acude?

Opciones de Respuesta Respuestas

Clinica Privada 40% 16
Hospital Publico 0% 0
Centro de Salud Publico 5%
Centro de Salud Privado 8% 3
Consultorio Privado 43% 17
Centro de Salud del IESS o ISFFA 0% 0
Consultorios de Salud Prepagada 5%

Total 40

¢, Para su consulta ginecoldgica a qué lugar
acude?

Consultorios de Salud Prepagar- 5%

Centro de Salud del IESS o
ISFFA

Consutorio Privaco [ <%
Centro de Salud Privadd I 8%

Centro de Salud PL’JinC(- 5%

0%

Hospital Publico 0%

cinica Privace [ <o
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7. Indique el nombre del lugar donde acude usted parau consulta ginecolégica

Opciones de Respuesta Respuestas

Clinica Pichincha 8% 3
Clinica Pasteur 5% 2
Clinica de la Mujer 15% 6
Hospital Metropolitano 18% 7
Hospital de los Valles 3% 1
Endogym 0% 0
Hospital Vozandes 8% 3
Clinica Internacional 3% 1
Doctor Privado 23% 9
Consultorio de Seguro Médico 8% 3
Otro (especifique) 13% 5

Total 40

Indique el nombre del lugar donde usted acude para la consulta
ginecoldgica

Otro (especifique)
Consultorio de Seguro Médic
Doctor Privado 23%

Clinica Internacional

Hospital Vozandes
Endogym

Hospital de los Valles

Hospital Metropolitano 18%

Clinica de la Mujer

Clinica Pasteur

Clinica Pichincha
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8. ¢ Le gustaria ser atendido en una clinica especiaida en ginecologia?

Opciones de Respuesta Respuestas
Si 90% 36

No 10% 4

Total 40

¢ Le gustaria ser atendido en una
clinica especializada en ginecologia?
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9. ¢ Cudles son las razones de su respuesta anterior?

Opciones de Respuesta Respuestg
Lugar especializado en salud femenina para cualtraimiento. 39%| 149
Mayor confianza,experiencia, comodidad y atenceéns@nalizada. 56% 215
Ya es atendido en una Clinica especializada ercgiogia. 6% 22
No me interesa. 5% 17
No es necesario. 6% 24
Total 40

¢,Cudles son las razones de su respuesta anterior?
56%

39%

2
i x
. a
No me mteresal °
(=)
(o2}
No es necesarlol °
=)

Lugar especializado en sal
femenina para cualquier
tratamiento.

Mayor confianza,experienci
comodidad y atencién
personalizada.

Ya es atendido en una Clini
especializada en ginecologi
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10 ¢ Cuél fue el motivo por el qué acudio al gineado la ultima ocasion?

Opciones de Respuesta Respuestas

Examenes Médicos de Rutina 75% 30
Control de Embarazo 7% 1
Ligadura 1% 1
Histerectomia 1% 1
Otro (especifique) 1% 7
Total 40

¢Cual fue el motivo por el qué acudio al
ginecdlogo la ultima ocasion?

Otro (especifique) I 1%
Histerectomia I 1%

Ligadura I 1%

Control de Embarazo - 7%
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11. Enumere en orden de importancia los atributos ¢ quésted buscaria en una instituciorn
médica especializada en ginecologia? Siendo 8 els@portante y 1 el menos importante,
Opciones de Respuesta 1 2 3 4 5 6 7 8  Total
Atencion Personalizada 4 3 1 @ 0 0 18 (4 40
Precio 5 3 2 12 10 4 2 2 40
Ubicacion 7 10 13 4 2 1 0 40
Referencias 7 13 9 5 3 2 1 0 40
Pdliza de Seguros 15 9 4 6 3 1 D 2 40
Infraestructura 0 3 4 6 14 1(Q 2 1 40
Experiencia de los profesionales 0 D P 1 4 5 10 180
Tecnologia 0 0 0 1 4 6 15 14 4(
Total 40

Enumere en orden de importancia los atributos ¢ qué usted buscaria en una
institucion médica especializada en ginecologia? Siendo 8 el mas
importante y 1 el menos importante.

45
40
35 —
30
25
20
1o
s -
2 - u
L Expenenmé
Atencion .
. . L, .| Poliza de|Infraestruct de los .|
Personaliza Precio | Ubicacién Referencias ) Tecnologia
da Seguros ura profesional
es

1 4 5 7 7 15 0 0 0

2 3 3 10 13 9 3 0 0

3 1 2 13 9 4 4 2 0
m4 0 12 4 5 6 6 1 1
m5 0 10 2 3 3 14 4 4
=6 0 4 3 2 1 10 5 6
m7 18 2 1 1 0 2 10 15
=3 14 2 0 0 2 1 18 14
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12. Enumere en orden de importancia los siguientes coropentes de la atencion média

ginecoldgica. Siendo 5 el més importante y 1 el menimportante.

a

ol

Opciones de Respuesta 1 2 3 4 5 Tota

Atencion Oportuna 4 3 9 8 16 40
Eficiencia en tratamiento y operaciones 2 1 4 20 13 40
Disponibilidad de equipos e Instrumentos 1 g 17 103 40

Amabilidad y Cortesia 9 24 5 1 1 40

Factibilidad de ingreso por emergencia 25 4 3 2 6 0 4
Total 40

L Eficiencia en | Disponibilidad - Factibilidad de
Atencion . X Amabilidad y X
tratamientoy | de equipos e . ingreso por
Oportuna ; Cortesia .
operaciones | Instrumentos emergencia
1 4 2 1 9 25
m2 3 1 9 24 4
=3 9 4 17 5 3
m4 8 20 10 1 2
m5 16 13 3 1 6
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13. Seleccione los servicios complementarios qué ustezbnsidere son los mas
importantes en una institucion médica para ginecolgia.

Opciones de Respuesta Respuestas
Tarjeta de paciente frecuente 43% 17
Servicio de laboratorio 78% 31
Farmacia 50% 20
Servicio de Urgencias 70% 28
Servicio de Ambulancia 33% 13
Cobertura de Seguros Privados 43% 17

Total 40

Seleccione los servicios complementarios qué usted
considere son los mas importantes en una instiucio
médica para ginecologia.

90%

80% 78%
70%

70%

60%
50%
50%

43% 43%

40% 33%
30%
20%
10%

0%

Tarjeta de Servicio de Farmacia Servicio de  Servicio de  Cobertura de
paciente laboratorio Urgencias Ambulancia Seguros Privados

frecuente
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14. ¢ Es afiliada a un seguro o plan de salud priva@

Opciones de Respuesta Respuestas
Si 60% 24

No 40% 16

Total 40

¢ Es afiliada a un seguro o plan de salud
privada?

mSj

=No
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15Si su respuesta es si, ¢A qué seguro o plan de dgddvada es usted afiliada?

Opciones de Respuesta Respuestas

Humana 8% 2
Salud-Veris 33% 8
BMI 13% 3
Cruz Blanca 4% 1
Coca Barriga 4% 1
Confiamed 4% 1
Ecuasanitas 21% 5
Metropolitana 4% 1
Coris 0% 0
Panamerican Life 4% 1
Otro (especifique) 4% 1
Total 24

Si su respuesta es si, ¢ A qué seguro o plan de salud privada es

usted afiliada?

35% 33%
30%
(v)
25% 1%
20%
15% 13%
10% 8%
S0t l 4% 4% 4% 4% 4%
0
0,
0% H EH BN H >~ N
& > @ & o 2»6 & & & 0
F &Y & ¢ S
A » N & R & & &~ S
<P ¢ ¢S ¢ & &
o

4%
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16 ¢Quién decide donde debe hacerse atender cuamdquiere de asistencia ginecoldgica?

Opciones de Respuesta Respuestas

Padres 23% 9
Esposo 0% 0
Seguro Médico 0% 0
Usted 78% 31
Otro (especifique) 0% 0
Total 40

¢ Quién decide donde debe hacerse atender cuando requiere
de asistencia ginecolégica?

Otro (especifique)
0%

Esposo
0%
Seguro
Médico
0%
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17.¢Con quién se asesora para escoger un Centro Nigdpara Ginecologia?

Opciones de Respuesta Respuestas

Familiar 48% 19
Amigo 8% 3

Médico de la Familia 38% 15
Seguro Médico 5% 2
Nadie 3% 1
Otro (especifique) 0% 0
Total 40

¢ Con quién se asesora para escoger un Centro Médico para

Ginecologia?

Nadie Otro
(especifique)
0%

Seguro Médico 3%
5%
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18 ¢Por qué medios quisiera enterarse de los selois y beneficios de una Clinica Privada
especializada en ginecologia?

Opciones de Respuesta Respuestas
Radio 10% 4
Television 55% 22
Prensa 33% 13
Revista 13%
Volantes 8% 3
Redes Sociales 53% 21
Otros 28% 11
Total 40

¢Por qué medios quisiera enterarse de los servicios y beneficios
de una Clinica Privada especializada en ginecologia?
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19.¢Qué formas de pago preferiria usted?

Opciones de Respuesta Respuestas

Tarjeta de Crédito o Débito 63% 25
Plan o Seguro Médico 38% 15
Tarjeta de Paciente Frecuente 25% 10
Efectivo 40% 16
Otros 18% 7

Total 40

¢, Qué formas de pago preferiria usted?

MEDICO

M
=
<z
=
=00
i

TARJETA DE
PLAN O SEGURO

O
E
m
|
)
®)
O
E
fa)
‘w
o
o

EFECTIVO

OTROS
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Anexo 4: Encuesta para la elaboracion de la invegticion de mercado

Encuesta al Consumidor de Servicios Médicos

&i su respuesta es no, la encuesta ha finalizado. Gracias

*41. 410 largo de su vida, sha asistido a una cita ginecolégica?

O e Os

*2, ;Cual es su categoria de edad?

*3, ;Cudl es el promedio mensual estimado de sus ingresos familiares, es decirla
suma de todos los ingresos familiares en su hogar?

O Menor 2 $500,00
O $500,00 a $1.000,00

O Clinica Privada
O Hospital Publico

O Centra de Salud Pablico

ginecoldgico

O Clinica Pichincha
O Clinica Pasteur

O Clinica de la Mujer
O Hospital Metropelitanc

O $1.000,00 a $2.000,00

O $2.000,00 a $3.000,00

O Trimestral
O Mensual

O Centra de Salud Privado

O Consultorio Privade

O Centro de Salud del IESS o ISFFA

O Hospital de los Valles
O Endagym

O Hospital Vozandes
O Clinica Internacional

O Ctro (especifique)

O Mayor a $3.000,00

*4, £Qué porcentaje de ingresos familiares destina a salud anualmente?

O Mas de 20%

* 5, seleccione la frecuencia con la gque acude al ginecélogo.

O Cuando se requiere
O En case de emergencia

*g, ¢Para su servicio médico ginecolégico (tratamiento, consulta,
hospitalizacién,cirugia) a que lugar acude?

O Consultarios de Salud Prepagada

*7. Indique el nombre del lugar dénde usted acude ala prestacién de un servicio

O Doctar Privado

O Consultario de Seguro Meédica
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Encuesta al Consumidor de Servicios Médicos

*g, ¢Le gustaria ser atendido en una clinica especializada en ginecologia?
O O

*g, ¢Cuales son las razones de su respuesta anterior?

D Lugar especializado en salud femenina para cualguier tratamiento,

D Mayor confianza experiencia, comodidad y atencion persenalizada.

D Ya es atendido en una Clinica especializada en ginecalogia.

D Mo me interesa,
D Mo es necesario.

*40. ;Cual fue el motivo por el que acudi6 al ginec6logo la ultima ocasién?

O Exdamenes Médicos de Rutina o Histerectomia O Menopausia o Pre-menopausia

O Contrel de Embaraze O Tratamienta en el Utera O Quistes Ovaricos
O Ligadura O Planificacién Familiar

O Qtro (especifigue)

* 11, Enumere en orden de importancia los atributos ;qué usted buscaria en una
institucion médica especializada en ginecologia? Siendo 8 el mas importante y 1 el
menos importante.

Atencion Personalizada

Precia

Uhicacién

Referencias

Paoliza de Seguras

Infraestructura

Experiencia de |los profesionales

Tecnologia

HO00oooo
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Encuesta al Consumidor de Servicios Médicos

*12. Enumere en orden de importancia del 1 al 5los siguientes componentes de la
atencion médica ginecolégica. Siendo 5 el mas importante y 1 el menos importante.

Atencién Qportuna
Eficiencia en tratamiento y operaciones
Dispanibilidad de equipos & Instrumentos

Amabilidad y Cortesia

OO0

Factibilidad de ingreso par emergencia

* 43. seleccione los servicios complementarios que usted considere son los mas
importantes en una institucién médica para ginecologia.

D Tarjeta de paciente frecuente D Servicio de Urgencias D Cobertura de Seguras Privados

D Servicio de laboraterio D Servicio de Amhulancia
D Farmacia D Cobertura de Segures Privades

¥ 44, ;Es afiliada aun seguro o plan de salud privada?
O Si O Mo
15. Si su respuesta es si, ;A qué seguro o plan de salud privada es usted afiliada?

D Humana D Coca Barriga D Coris

D Salud-Veris D Caonfiamed D Panamerican Life
D BMI D Ecuasanitas

D Cruz Blanca D Metropeolitana

D OCtro (especifique)

*16, ZQuién decide dénde debe hacerse atender cuando requiere de asistencia
ginecolégica?

O Padres O Seguro Médica
O Esposo O Usted

O Otro (especifique)

¥17. :Con quién se asesora para escoger un Centro Médico para Ginecologia?

O Familiar O Medica de [a Familia O MNadie
O Amige O Seguro Médico

O QOtro (especifique)
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Encuesta al Consumidor de Servicios Médicos

*1s, ¢Por qué medios quisiera enterarse de los servicios y beneficios de una Clinica
Privada especializada en ginecologia?

D Radio D Revista D Vallas Publicitarias
D Televisian D Volantes D Caorren Electrénico
D Prensa D Redes Saciales

*19. ;Qué formas de pago preferiria usted?

D Tarjeta de Crédito o Déhita D Tarjeta de Paciente Frecuente D Cheque
D Plan o Seguro Médica D Efective D Transferencia Bancaria
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Anexo 5: Cotizaciones

GRUPO EMPRESARIAL

BET:.

DESCRIPCION PRECIO UNITARIO PRECIO POR

GRUPO CADA
GRUPO
3 MODULOS
Disefio Mdédulos Disefio de uSD. 1000 uUSD. 1000
modulos.
Metodologia
DIME.
Modulos Escuela Médulos 8 horas.
de Servicio Maximo 20 USD. 1.800 por
personas. modulo uUSD. 5400
Incluye desarrollo
de metodologia
DIME.

* Precios no incluyen: impuestos, materiales, salones, infocus, transporte, hospedaje, alimentacion (fuera de la ciudad de Quito)

Dir: Gregorio Munga N39-202 y Gaspar de Villarroel
Of: (593) 2 436 735/ 2 436 823

| www.betlatam.com

etlatam.com

| www.pnlesfera.com
www.pnles

sfera.com

it SR

Contactanos

Medios Impresos Medios Digitales

Producto: Familia No. de Modulos: 2x2
Tipo de Aviso: Comercial Dias de Publicacion: 1
Seccion: Indeterminada Color: Full Color

Pagina: Interior Tarifa (USD): 1.040,00
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Chacafa Oe5-352 y Hugra
Tededono: 2962374
4956 /

exentdsiudio | g

COTIZACION:

58

EMPRESA: GRUPOHEALTH TELEFONO: - FECHA:  1801-2015
CLENTE: = CORREC: -
DIRECTION: =
1 Residefio de sifio web, personclizodo (no templotes) &00.00 $00.00
- Sistema de bisqueda de servicios por caracterisficas, nombre y cédigo
- Espacios pora banners animados y estaficos y noficias
- Registro para bolefines
- Formulario de centacte
- Mapa de ubicacion
- Enioces a redes sociales
- Lenguajes de desamollo HTMLS, C553, JQUERY, PHP
(optimizacién del sitio y mejora el posicionamienta)
| Sesion fotografico de instalociones y equipo 58.00 58.00
1 Sistema de consultas personalizado para usuarios registrados 150.00 150.00
¥ no registrados, envio g base de datos y comeos registrados.
1 Complemento de chal para un asesor virlual, insertodo en el sitio web 40.00 40.00
1 Producelén de spot informative, sublde a Youlube, duracian 2min. 80.00 80.00
Objetivo: aumentar el trafico al sitio web v mejorar el posicionamiento
1 Capacitacién en el uso de fodas las heramientas del sifio y 0.00 000
una éptima actualizacion.
Duracion estimada 2 horas.
Sin coslo
* Forma de pago 50% anficipo y 50% conlraentrega SUBTOTAL: #28.00
VA 12% 111.36
TOTAL: 103936

ASESOR COMERCIAL CLIENTE
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Estimada lveth Pauker,

De acuerdo a lo conversado, le envio los precios de los espacios en revista
HOGAR. La edicion de MARZO circula el 20 de marzo, pero el cierre es el 6 de
marzo. Es decir hasta el 6 podriamos recibir o realizar el arte publicitario de
Ustedes en caso de que decidan pautar. Cualquier decisién al respecto, estoy a
las érdenes, comuniquese conmigo a mi celular, al final de este mail se
encuentran mis nimeros. Saludos cordiales,

Portada interior: 3250 ddlares
Contraportada interior; 3080 ddlares

Contraportada exterior: 3470 ddlares

Pagina tercera: 3430 dolares
Pagina derecha: 2710 ddlares
Pagina izquierda: 2240 ddlares
Doble pagina: 4450 dolares
Publirreportaje: 3040 délares

Y4 pagina: 1680 dolares
1/3 pagina: 1140 ddlares
Saludos,

Viviana Gallardo

Jefe de Proyectos Especiales - Quito
Telf: 02 - 3985700 Ext: 514

Celular: 099-951-8826

vgallardo@uio.vistazo.com




MUNDO NOTICIAS

Lunes a viernes 10 capsulas diarias entre 10:00 y 23:00
Conducido por Emesto Nobos, cada hora presentamos un migo-informativo
gl y completo para mantener a nuestra audienda al tanto de los hechos nosico-
505 més importantes de Ecsadot

Derechos
Despedida con mendidn y cufia de hasta 30°, 10 veces al dia.

$ 3.500 mensuales + IVA*
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ESTILO DE VIDA

EL MUNDO DE LA SALUD ¢

Maria Mercedes Castro

Lunes a domingo 3 capsulas diarias entre 11:15, 17:45

8 ©ma que més preocupa a la comunidad. La salud tatada de manea paxtia y cotdana, (i
pam cear una altra de prevencion. La sabd, el epxico, los cud ados médicos, s medionas. La
salud como bien fund amental del ser humano.

Derechos
Despedida con mendén y asfia de hasta 30°, 3vees al da.
$1.300 mensuales + VA"

SALUD EN NOTIMUNDO Lunes a viernes 18:45

Reprise martes a viernes de 4:30 a 6:00 / sabado de 5:30a 7:00

Las ditimas y més importantes notidas reladonadas con la salud.

Derechos

Despedida del symento con mendidn de marca y 1 aufia dehasta 30° y 2 cufias adiconales de
hasta 30" en NotiMundo, .

$2.000 mensuales + VA"



