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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa objeto de estudio surge bajo la premisa de satisfacer la necesidad de brindar
el servicio de médico a domicilio en la ciudad de Quito, con el fin de cubrir un area del

mercado que los seguros de medicina prepagada incorporaron en su cartera de servicios.

En la actualidad existen un sinnimero de prestadores externos de servicio de médico a
domicilio, los cuales forman parte de la red de seguros privados y brindan atencion

domiciliar a pacientes de las aseguradoras.

Para la empresa objeto de estudio es importante mantener su imagen frente a las
aseguradoras privadas, quienes son los que derivan la cantidad de pacientes que seran
atendidos diariamente, pero también tiene como objetivo incorporar nuevos clientes para

aumentar las atenciones a domicilio diarias y con eso elevar las ventas.

En el capitulo uno se habla sobre la situacién actual de la empresa objeto de estudio, para
lo cual se desarrolla un analisis PESTEL con el fin de describir el entorno de la empresa;
las cinco fueras de Porter para entender el contexto externo y una matriz FODA para
obtener una perspectiva general de la situacién actual de la empresa.

En el capitulo dos se desarrolla el marco conceptual sobre las estrategias de Inboud
Marketing, definiciones y fases que integran la metodologia Inbound.

En el capitulo tres se describe el buyer persona y el customer journey, realizando una

investigacion cualitativa y cuantitativa para recaudar la informacion necesaria.

En el capitulo cuatro se elabora la propuesta de estrategia y contenidos de Inbound

Marketing para cada fase, aplicables a la captacion y fidelizacion de clientes.
El capitulo cinco trata el presupuesto de marketing y el retorno a la inversion.

Por ultimo, las conclusiones y recomendaciones, las cuales serviran para determinar si la
empresa objeto de estudio evaluar la posibilidad de aplicar la estrategia de Inbound

Marketing propuesta en este trabajo.
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ABSTRACT

The company under study arieses under the premise of satisfying tje nedd to provide home
doctor service in Quito, in order to cover an area of the market that prepaid medicine

insurance incorporated into its service portfolio.

Currently, there are countless external home doctor service providers, which areart of the

private insurance network and provide home care to insurance patients.

Fot tje company, it is imprtant to maintain its image in the face of private insurers,who
are the ones who determine the number of patients thar will be treated daily, but it also

aims to incorporate new cliets to increase daily home care and thereby increase sales.

Chapter one talks about the current situation of company, for which a PESTEL analysis
is developed in order to describe the companys environment; Porte’s five outsiders to
understand the external context and a SWOT matrix ti obtain a general perspective of the

company’s current situation.

In chapter two, the conceptual framework of Inbound Marketing strategies, denitions and

phases that make up the Inbound metholodogy is developed.

In chapter three describes the buyer persona and the customer jouney, carrying out

qualitative and quantitative reserch to collect the necessary infomration.

In chapter four, the Inbound Marketing strategy and content proposal is prepares for each
phase, applicable to customer acquisition and loyalty.

Chapter five discusses the marketing budget and return on investment.

Finally, the conclusions and recommedations, which will serve to deremine whether the
company evaluate the possibilityof applying the Inbound Marketing strategy propossed

in this work



INTRODUCCION

El médico a domicilio surge como respuesta a la necesidad de atender a los pacientes en

su hogar, con el fin de descongestionar las salas de los hospitales.

“Desde una perspectiva historica fue E.M. Bluestone, del Hospital Guido Montefiore de
Nueva York, quien en 1947 cre6 una division en el hospital como extension de este en
el domicilio del paciente; y, asi naci6 la primera unidad de hospitalizacion a domicilio”
(School-of-nursing, 2023).

Viendo la eficacia del servicio de médico a domicilio, en Europa se instaura en los afios
cincuenta, siendo el Hospital Tenon de Paris el primero en crear una unidad de

hospitalizacién domiciliaria en el continente.

Para 1965, el Reino Unido introduce esta modalidad bajo el nombre de Hospital Care at

Home (Atencion Hospitalaria en el Hogar).

“En Latinoamérica han existido varios ensayos de modelos de atencion domiciliaria y en
la mayoria de ellos con una orientacién hacia atencién primaria, programas de atencion
de adultos mayores y con una alianza estratégica con servicios sociales para

complementar los servicios sanitarios” (School-of-nursing, 2023).

El medico a domicilio en la actualidad ha tomado mucha fuerza, ya que la pandemia del
COVID19 ha sido un detonante para que las empresas de medicina prepagada lo sumen

dentro de su cartera de servicios.

Por lo tanto, este servicio ha ido adquiriendo méas reconocimiento en los Gltimos afios y
se ha vuelto una forma frecuente de asistir a los pacientes desde sus hogares,
principalmente personas que tienen movilidad limitada o falta de tiempo para trasladarse

de un lugar a otro.


https://www.techtitute.com/enfermeria/master/master-hospitalizacion-domiciliaria-enfermeria

A raiz de la Constitucion del Ecuador del 2008, el Ministerio de Salud Puablica del
Ecuador (MSP) instaurd la gratuidad de los servicios de salud para todos los usuarios de
su red de prestacion (Espinosa et al., 2017), por lo que se vio un incremento significativo
de la demanda de atencion medica en el sector pablico. A partir de ese momento, como
menciona Espinosa (2017), se empezaron a definir tipologias de establecimientos con una
capacidad de resolucién y una cartera de servicios diferenciada para el primer, segundo y
tercer nivel de atencion, esto con el fin de agilizar los procesos de atencion médica y de

adecuar las atenciones a las necesidades de los pacientes.

Actualmente, el sistema de salud publico tiene muchas falencias, ya que su desempefio
depende de las politicas de Estado, las cuales varian segun los intereses de los grupos
politicos. Estas falencias, de una u otra manera, han sido un beneficio para el sector
privado de salud, el cual ha ido creciendo y aumentado su demanda, lo que ha llevado a
mejorar la calidad de atencion al paciente.

Se entiende que el sistema de salud privado funciona a partir del financiamiento entre una
empresa prestadora de servicios asistenciales y los beneficiarios de las polizas
(Simmedica, 2015). De esta manera, las empresas aseguradoras de salud, con sus distintos
planes de afiliacién, han tomado la iniciativa de prestar un servicio de atencion médica
primaria a domicilio, el cual ha tenido mucha acogida por los pacientes ya que pueden
ser atendidos desde la comodidad de sus hogares y no tienen la necesidad de trasladarse
a casas de salud.

En el Ecuador existen varias empresas privadas que brindan servicio de médico a
domicilio, entre las mas importantes estan Emi, Utim, Ayumed y la empresa objeto de
estudio. Ademas, en vista de la actual demanda de pacientes que quieren ser atendidos en

sus hogares, hay nuevas empresas como Aliviamed, Dr home y Dr Albuja.

De esta manera, la empresa objeto de estudio surge hace 8 afos con el fin de llegar a los
hogares de los pacientes brindando una atencion integral, personalizada y de calidad.
Actualmente cuenta con varios convenios empresariales e institucionales que han
permitido fortalecerla y posicionarla dentro del area de salud, sin embargo, carece de una
estrategia de marketing que, utilizando medios digitales y tradicionales, ayude a captar

nuevos clientes y mantenerlos leales al prestador de salud.



El servicio de médico a domicilio nace como una propuesta de la medicina pre-pagada
para aumentar la cartera de servicios e innovar en la forma de atencion a los pacientes. El
médico a domicilio se enfoca en atender emergencias primarias en los hogares con el fin
de disminuir la afluencia de pacientes en centros medicos, hospitales y clinicas publicos

y privados.

En Ecuador existen varios prestadores de servicio de medico a domicilio que compiten
directamente con la empresa objeto de estudio, haciendo que este sector se vuelva mas

competitivo, lo que lleva a analizar:

e (Cudl es la situacion actual de la empresa objeto de estudio prestadora del
servicio de médico a domicilio en la ciudad de Quito?

e ;Cudl es el marco conceptual referente sobre estrategia de Inbound Marketing?

e ;Cudl es el perfil, el buyer persona y el customer journey de los clientes de la
empresa?

e ;Cudles son las estrategias y los contenidos necesarios para cada fase de Inbound
Marketing aplicables a la captacion y fidelizacién de clientes de la empresa?

e ;Cudles el presupuestoy el retorno de la inversion de marketing de la propuesta?

Objetivos
Objetivo general

Elaborar una propuesta de estrategia de Inbound Marketing para incrementar la captacion
y fidelizacion de clientes de una empresa prestadora del servicio de médico a domicilio

en la ciudad de Quito.
Objetivos especificos

e Analizar la situacion actual de la empresa objeto de estudio prestadora del servicio
médico a domicilio en la ciudad de Quito.

e Estructurar el marco conceptual referente a estrategia de Inbound Marketing.



o ldentificar el perfil, el buyer persona y el customer journey de los clientes la
empresa.

e Formular la propuesta de estrategia y contenidos necesarios para cada fase de la
estrategia de Inbound Marketing aplicables a la captacion y fidelizacion de
clientes de la empresa.

e Determinar el presupuesto y el retorno de la inversion de marketing de la

propuesta.

Justificacion

El sistema de salud en Ecuador y especialmente el servicio de médico a domicilio, se ha
convertido en un eje fundamental para la atencidn sanitaria de primer nivel. Atender a los
pacientes en la comodidad de los hogares es un trabajo que requiere de mucha logistica y
esfuerzo por parte de los seguros privados de salud, entidades publicas y las empresas

tercerizadas que brindan el servicio.

Si se toma como referencia que el Inbound Marketing es una estrategia eficaz para que
las organizaciones puedan mantener clientes satisfechos (de Guzman Miranda, 2014), se
puede enfatizar que desarrollar un plan de estrategia de Inbound Marketing seria Util para
atraer y captar nuevos clientes y fidelizar a los existentes. Como menciona Selman
(2017), el internet tiene una amplia gama de herramientas que facilitan el contacto

instantaneo con cualquier persona.

Por lo tanto, utilizar el Inbound Marketing como una herramienta para elaborar un plan
de estrategia para incrementar la captacion y fidelizacion de clientes es aplicable en la
empresa objeto de estudio, ya que el objetivo es construir una cartera de clientes propios

gue ayuden a aumentar las atenciones médicas a domicilio de pacientes particulares.



CAPITULO 1

1. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA OBJETO DE ESTUDIO

A raiz de la Constitucion del Ecuador del 2008, el Ministerio de Salud Puablica del
Ecuador (MSP) instaurd la gratuidad de los servicios de salud para todos los usuarios de
su red de prestacion (Espinosa et al., 2017), por lo que se vio un incremento significativo
de la demanda de atencion medica en el sector publico. A partir de ese momento, como
menciona Espinosa (2017), se empezaron a definir tipologias de establecimientos con una
capacidad de resolucion y una cartera de servicios diferenciada para el primer, segundo y
tercer nivel de atencion, esto con el fin de agilizar los procesos de atencion médica y de

adecuar las atenciones a las necesidades de los pacientes.

Actualmente, el sistema de salud pablico tiene muchas falencias, ya que su desempefio
depende de las politicas de Estado, las cuales varian segun los intereses de los grupos
politicos. Estas falencias, de una u otra manera, han sido un beneficio para el sector
privado de salud, el cual ha ido creciendo y aumentado su demanda, lo que ha llevado a

mejorar la calidad de atencion al paciente.

Se entiende que el sistema de salud privado funciona a partir del financiamiento entre una
empresa prestadora de servicios asistenciales y los beneficiarios de las polizas
(Simmedica, 2015). De esta manera, las empresas aseguradoras de salud, con sus distintos
planes de afiliacion, han tomado la iniciativa de prestar un servicio de atencion médica
primaria a domicilio, el cual ha tenido mucha acogida por los pacientes ya que pueden
ser atendidos desde la comodidad de sus hogares y no tienen la necesidad de trasladarse

a casas de salud.

Las empresas prestadoras de servicio de medico a domicilio surgen por la necesidad de
satisfacer la demanda de clientes de aseguradoras de salud privadas que cada vez buscan
con mayor frecuencia ser atendidos en sus hogares, ya sea por enfermedades que les
impide desplazarse o simplemente por ahorrar tiempo y evitar largas esperas en

consultorios.



En la actualidad la asistencia médica a domicilio es parte fundamental del paquete de
servicios que ofrecen las empresas aseguradoras de salud, esto porque los clientes se han
familiarizado con el médico a domicilio y optan utilizarlo como una opcion para atencién

principalmente de adultos mayores o nifias y nifios.

Esta demanda actual ha tenido como consecuencia que surjan nuevas empresas
prestadoras de servicio de médico a domicilio, lo que ha ocasionado que se genere mayor

competencia dentro del mercado.

Para ello, es importante analizar la situacion actual de la empresa objeto de estudio, para
determinar los factores internos y externos que ayuden a impulsar el servicio de médico

a domicilio y por ende obtener una mayor captacion de clientes o pacientes.

1.1 Andlisis PESTEL

El andlisis PESTEL es una herramienta fundamental que ayuda a describir el entorno de
la empresa, tomando en cuenta los factores politicos, econdémicos, sociales, tecnoldgicos,

ecologicos y legales.

El andlisis PESTEL “permite realizar un analisis estratégico para determinar el contexto
actual en el que se mueve la organizacion o camparia, lo que te da una entrada para la
creacidn de estrategias para, o bien aprovechar las oportunidades obtenidas en el analisis,

0 actuar ante los posibles riesgos” (Betancourt, 2019).

1.1.1 Factores politicos.

El sistema de salud en el Ecuador estd atravesando un momento critico ya que a raiz de
la pandemia del COVID19, se fue deteriorando por diversos casos de corrupcion. En la
actualidad el Gobierno Nacional al mando de Guillermo Lasso ha declarado el sistema de



salud en emergencia, despues de que un grupo de médicos de hospitales de la ciudad de
Quito hicieron una denuncia formal en donde indicaron que es un “problema nacional
que cada dia se agrava mas”. (Valetanga, 2022). Esta crisis es producto de la falta de

politicas publicas que regulen el sistema de salud nacional.

“Desde mediados de 2021, el nuevo gobierno ha tratado de hacer los cambios que el pais
necesita para retomar una senda de crecimiento y prosperidad compartida. Luego de
vacunar a mas del 85 por ciento de la poblacion y retomar el camino para salir de la
recesion, el desafio es conseguir el apoyo de la poblacién y de los actores politicos para
que, en conjunto, se superen las secuelas inmediatas de la crisis y se sienten las bases para
una recuperacion inclusiva y sostenible” (BancoMundial, 2022). Tomando esto como
referencia, Ecuador necesita equilibrar la economia, teniendo en cuenta la necesidad de

impulsar la economia desde el sector privado.

Esto ha llevado a que la crisis sanitaria se refleje no solamente en las instituciones de
salud publica, sino también en establecimientos privados que carecen de insumos

médicos y por ende deben subir los costos de atencion y procedimientos.

Para el servicio de médico a domicilio esta crisis sanitaria afecta de manera directa porque
los insumos y las medicinas suben de precio, lo que ocasiona que muchas veces no se
pueda otorgar a los pacientes las primeras dosis de medicacion o asistirlos de manera
correcta, ademas que el costo de atencion por paciente ha disminuido de manera notable,
lo cual afecta a los prestadores médicos. Esto ocurre porque tampoco existe una politica
publica o una entidad que regule el precio de los servicios médicos a domicilio, por lo

que las aseguradoras de salud privadas son las que otorgan el valor de atencion medica.

1.1.2 Factores econdmicos.

Ecuador tiene registrados 3.847 establecimientos de atencion a la salud, de los cuales 80%
pertenecen al sector publico. EI MSP concentra 47% de las unidades y el IESS otro 24
por ciento. Una pequefia proporcion (10%) pertenece a municipios, ministerios diferentes
al MSP, ISSFA, ISSPOL y otras entidades. El sector privado concentra alrededor del 20%



de los establecimientos de salud, 14% en instituciones con fines de lucro y el restante 6%

en organismos que ofrecen atencion a la salud sin fines de lucro (INEC, 2021).

La crisis economica que atraviesa el Ecuador y en general a nivel mundial, es la
consecuencia de una pandemia que ha dejado secuelas a largo plazo en donde las

economias no han logrado recuperarse.

El actual gobierno ecuatoriano liderado por Guillermo Lasso, dentro de sus estrategias
politicas, pretende generar “oportunidades para los ecuatorianos, focalizando las acciones
en cinco ejes: econémico, social, seguridad integral, transicion ecologica, e institucional.
En lo econdmico el plan busca mejorar las oportunidades de empleo y las condiciones
laborales estableciendo un marco mas adecuado para la inversion y la productividad,
mientras se continla mejorando la sostenibilidad y la transparencia de las finanzas
publicas” (BancoMundial, 2022). Con esto se pretende también abordar de manera
necesaria el ambito de la salud, tratando de mejorar los procesos de salud publica para

garantizar de manera oportuna las condiciones de asistencia médica en el pais.

Segun el Banco Central del Ecuador, a finales del afio 2021, los sectores que registraron
un mayor crecimiento econémico fueron, suministro de electricidad y agua (26,9%),
acuicultura y pesca de camaron (22,2%) alojamiento y servicios de comida (19,4%),
pesca (11,8%), transporte (10,8%), y comercio (10,2%) (BCE, 2022). Esto demuestra
que el sector de la salud se encuentra fuera del area de productividad y que todavia no ha
logrado un crecimiento economico que permita combatir las deficiencias sanitarias en el
pais. Para 2022, el Banco Central del Ecuador estima un crecimiento econémico de
2,8%, impulsado por la recuperacion de la inversion y el dinamismo del consumo de los
hogares. Con esto se espera que la economia se reactive y que las familias puedan invertir

en salud.

Segun la Revista Gestion “El PIB real de Ecuador debe crecer al menos 4% en 2022 para
alcanzar los niveles prepandemia. Sin embargo, el BCE estima un crecimiento anual de
2,8%, lo cual es una desaceleracion de la economia en comparacion con el dinamismo
mostrado en 2021” (RevistaGestion, 2022).



Tomado como referencia estos datos, en la salud, la crisis econémica actual ha sido un
detonante para que las empresas publicas y privadas no inviertan, ademas que las personas

naturales tampoco lo quieren o pueden hacer ya que las prioridades de vida son diferentes.

Esto conlleva a que en el servicio de médico a domicilio, el costo de atencion se reduzca,
disminuya la demanda de pacientes, disminuya el salario del médico y aumente el precio

de insumos y medicamentos.

1.1.3 Factores sociales.

En la Ley Organica de Salud de 2006, dentro del capitulo sobre derechos y deberes que
las personas y el Estado tienen en relacion con la salud, se declara que uno de ellos es
"Participar de manera individual o colectiva en las actividades de salud y vigilar el
cumplimiento de las acciones en salud y la calidad de los servicios, mediante la
conformacion de veedurias ciudadanas u otros mecanismos de participacion social; y, ser
informado sobre las medidas de prevencion y mitigacion de las amenazas y situaciones
de vulnerabilidad que pongan en riesgo su vida”(“Ley Organica de Salud,” 2006). En
base a esta Ley, se entiende que los ciudadanos deben tener completa informacion y

participacion dentro de los derechos de salud, ya sea en el ambito publico o privado.

Los factores determinantes sociales que influyen en los diversos sistemas de salud, en la
mayoria de las ocasiones, responden a varias circunstancias como por ejemplo lugar de
nacimiento de las personas, como crecen, situacion de vivienda y trabajo, como envejecen

y obviamente el acceso a la salud.

Segun la Organizaciéon Mundial de la Salud OMS, “la infancia, adolescencia, adultez,
pueden llegar a afectar su salud, asi como también la experiencia de vivir en sociedades
desiguales, rompen vinculos y redes sociales lo que conlleva un factor méas de deterioro
para la salud. En cada nivel de la organizacion social biologica constituye un ecosistema
gue acttia como un todo y condiciona la situacion de salud, no solo el contexto social,

sino también el medio ambiente fisico interactda con la biologia, tanto asi que este



proceso configura los estilos de vida; en otras palabras, las desigualdades sociales se
convierten en enfermedades y problemas de salud. (OMS, 2011).

Con esto, es importante entender que debe haber una igualdad en los servicios de atencion
médica. Se menciona que el Ecuador tiene como desafio implementar nuevos espacios de

salud, en donde se pueda otorgar el servicio al menos a uno de cada cuatro ecuatorianos.

En el Ecuador, los sistemas de salud pablicos o privados responden a las necesidades de
los pacientes. Las personas tienen el imaginario de que los hospitales publicos estan
dirigidos a personas de escasos recursos econémicos, mientras que hospitales, clinicas y
consultas privadas son exclusivamente para personas con un nivel adquisitivo mayor.
Esto ocurre justamente por la carencia de politicas sanitarias que han contribuido al
deterioro de la imagen de las instituciones publicas.

Ademas, se debe tomar en cuenta que culturalmente las personas no utilizan servicios que
no conocen o que no les recomiendan, ya que los medios de comunicacion masiva
tampoco han demostrado interés en informar sobre alternativas de consulta médica de

primer nivel como es el médico a domicilio.

1.1.4 Factores tecnoldgicos.

La innovacion tecnoldgica ha contribuido en el avance del sistema de salud, tanto en

equipos, tratamientos o medicina, como en la atencion y calidad de vida al paciente.

La tecnologia no solamente ha mejorado los diagnésticos de los pacientes, sino que ha

permitido la deteccion a tiempo de muchas patologias.

Es importante mencionar que el internet es una de las principales fuentes de informacion,
en donde tanto médicos como pacientes pueden investigar y tener mayor seguridad para

elegir un tratamiento.

“Las tecnologias de la informacién han hecho que la atencidn al paciente sea mas segura
y confiable que antes. Las enfermeras y los médicos usan ordenadores para registrar y
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acceder al historial clinico online de un paciente para almacenar nueva informacion o
comprobar que se le estd administrando el tratamiento correcto. Y a medida que mas
instituciones estan adoptando registros electronicos de salud, los pacientes tienen un
acceso mas facil a su propia informacion para que ellos también puedan entender lo que

se est& haciendo con ellos” (Clinic-cloud, 2023).

Es importante mencionar que las redes sociales se han vuelto una herramienta
fundamental dentro del ambito de la salud. Muchas casas de salud, publicas y privadas,
han optado por utilizar las redes sociales como mecanismo de contacto, en donde pueden
dar a conocer sus productos y servicios y a la vez pueden responder inquietudes de los

pacientes, construyendo una relacién personalizada, basada en la informacion.

A raiz de la pandemia de COVID19, el servicio de médico a domicilio se volvio popular,
ya que las personas que no estaban contagiadas tenian miedo de salir a las casas de salud,

por lo que una atencion médica en su hogar era una excelente eleccién,

Después, con el uso de tecnologia se instaurd la teleconsulta, o telemedicina que

basicamente se enfoca en brindar una atencion integral de manera remota o a distancia.

Esto ocasion6 que los pacientes opten por este servicio por un tema de seguridad,
desplazando asi el servicio de médico a domicilio.

1.1.5 Factores ecoldgicos.

El clima y los cambios ambientales son alguno de los principales factores que influyen
en el desarrollo de varias enfermedades, tomando en cuenta también la situacion
geografica y los estilos de vida que constituyen elementos indiscutibles al momento de

acceder a un sistema de salud.

Segun la Organizacion Panamericana de la Salud OPS, “la salud publica ambiental, que
se refiere a la interseccion entre el medioambiente y la salud pablica, aborda los factores
ambientales que influyen en la salud humana, y que incluyen factores fisicos, quimicos y
biologicos, y todos los comportamientos relacionados con estos. Conjuntamente, estas

condiciones se denominan determinantes ambientales de la salud” (OPS, 2023) . por lo
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tanto, es importante identificar los riesgos ambientales de nuestra sociedad y determinar

cual sera el impacto en el sistema de salud.

Por otra parte, desde el incremento de los combustibles, muchas empresas de salud se han
visto obligadas a cambiar su flota de autos y ambulancias a motores a Diesel, lo que
genera mayor contaminacion ambiental. Tomando en cuenta que el factor econdmico es
uno de los mas influyentes al momento de realizar cambios, sin importar los efectos

adversos que estos puedan ocasionar.

La empresa objeto de estudio, dentro de sus politicas ambientales y ecoldgicas, tiene un
plan piloto de adquisicion de autos y ambulancias eléctricas para disminuir el impacto
ambiental. Ademas, contribuye al desarrollo y mejora de politicas de salud publicas en la
Amazonia Ecuatoriana, fomentando la responsabilidad ambiental en las comunidades

para fortalecer y vigilar la salud publica ambiental.

La empresa objeto de estudio clasifica los desechos sanitarios. Posterior a la atencion
médica, las jeringas, ampollas, empaques, guantes, mascarillas, son debidamente

separados para ser recolectados por personal profesional de salud.

1.1.6 Factores legales.

La Asamblea Nacional del Ecuador, en el 2016, aprob6 la LEY ORGANICA QUE
REGULA A LAS COMPANIAS QUE FINANCIEN SERVICIOS DE ATENCION
INTEGRAL DE SALUD PREPAGADA Y A LAS DE SEGUROS QUE OFERTEN
COBERTURA DE SEGUROS DE ASISTENCIA MEDICA.

“La salud es un derecho fundamental establecido en la Constitucion, cuyo ejercicio le
corresponde al Estado garantizar, es necesario dictar un nuevo cuerpo normativo para
regular y controlar la constitucion y funcionamiento de las compafiias de medicina
prepagada y para establecer requisitos legales para la prestacion de dichos servicios,

tutelando un justo equilibrio entre el legitimo interés empresarial y los derechos y
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garantias de los prestatarios de los servicios de medicina prepagada” (Asamblea-

Nacional, 2016)

Con esto, se menciona que el Estado sera el ente mediador y procederd como vigilante
para que el sector privado actle de manera uniforme garantizando el cumplimiento de sus
deberes, derechos y obligaciones. Por lo tanto, las empresas de medicina prepagada

forman parte del sistema nacional de salud.

El servicio de médico a domicilio forma parte de la medicina prepagada, por lo tanto,
debe ser regulado desde el sistema nacional de salud. Sin embargo, este servicio, al tener
poca demanda, todavia no constituye una prestacion conformada dentro del margen de la
ley de salud, sino que cada aseguradora lo maneja desde su cartera de servicios. Cabe
mencionar que, al ser un servicio de salud, debe contar con todos los permisos que la ley

manda para los sistemas de salud.

En la actualidad, existen muchas empresas que carecen de los permisos de
funcionamiento y otorgan sus servicios a precios menores, lo que provoca que muchas
empresas constituidas legalmente tengan disminucién en la cantidad de pacientes. Como
se menciond, esto ocurre porque no hay politicas publicas o entes reguladores que

legalicen los servicios de médico a domicilio.

Para la empresa objeto de estudio es importante contar con los permisos de
funcionamiento necesarios y legalizar su nombre, para de esta manera ser una empresa
reconocida dentro del sector de salud. Esto ha permitido que sea registrada como una

empresa seria y altamente cotizada.

1.2 Anadlisis de las cinco fuerzas de Porter

“Las cinco fuerzas de Porter es un modelo holistico que permite analizar cualquier
industria en términos de rentabilidad, constituye una herramienta de gestion que permite
realizar un andlisis externo de una empresa a través del analisis de la industria o sector a

la que pertenece”(Hernandez Pérez, 2011).
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Este modelo sirve para situar a la empresa dentro del sector en el que se desenvuelve y

elaborar estrategias que permitan que se desarrolle y sea mas competitiva.

Dentro del entorno empresarial hay dos dimensiones que son fundamentales para poder
determinar las cinco fuerzas de Porter. “El macro ambiente, el cual comprende las fuerzas
que a nivel macro tienen y/o pueden tener implicaciones en el comportamiento del sector
y de la empresa en particular (fuerzas de caracter econdmico, politico, cultural, social,
juridico, ecoldgico, demografico y tecnoldgico); y el sector (conjunto de empresas que
producen los mismos tipos de bienes o servicios), cuyo analisis se relaciona con el
comportamiento estructural, estudiando las fuerzas que determinan la competitividad en

el sector”, (Baena et al., 2003).

Por lo tanto, tomar como referencia las cinco fuerzas de Porter para comprender la
situacion actual de la empresa, ayudara a contribuir en los procesos de creacion de

estrategias que permitan captar y fidelizar clientes.

A continuacion, se detalla las cinco fuerzas de Porter de la empresa objeto de estudio:

1.2.1 Competidores actuales.

Los competidores actuales son empresas con un poder adquisitivo mayor, constituidas
como sociedades, las cuales tienen estrategias comerciales enfocadas en la posesién de

bienes como edificios y ambulancias. Nombres, empresas, caracteristicas, operacion
Entre los principales competidores estan Grupo Emi, Aliviamed, Ayumed y Utim.

Grupo Emi nace en el 2006 con la fusion de compaiiias radicadas en Colombia, Uruguay
y Panama, para un afio después expandirse a Venezuela y Ecuador. “Grupo Emi maneja
su Gobierno Corporativo buscando que la empresa sea operada de una manera que se
desempefie conforme a la normatividad vigente y que cumpla con las expectativas de las

partes interesadas, aplicando altos niveles de transparenciay cumplimiento” (EMI, 2023).
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El Grupo Emi brinda un servicio de médico a domicilio las 24 horas, los siete dias de la
semanay se enfocan en brindar una atencion personalizada, garantizando un médico para
cada paciente. Opera en las principales ciudades del pais. Manejo de pagina web y redes

sociales.

Aliviamed Cia Ltda es una empresa que se enfoca en la atencion médica a domicilio, pero
que en el ultimo afio ha promocionado un consultorio fisico. Cuenta con un rango de
precio acorde al mercado, se encuentran solamente en la ciudad de Quito. Poca actividad

en redes sociales y manejo de pagina web.

Ayumed es una empresa que brinda servicio de medico a domicilio y ambulancia las 24
horas. “Cuentan con médicos de especialidad, licenciadas en enfermeria, tecn6logos en
emergencias médicas — paramedicos, auxiliares de enfermeria y conductores. Calificados
y certificados a nivel nacional e Internacional” (Ayumed, 2023). Esta empresa tiene
clientes importantes como clinicas y hospitales de la ciudad y varias empresas de

consumo masivo. Presencia en redes sociales y pagina web.

Utim es una empresa que opera a nivel nacional, segun su pagina web, tienen 31 afios de
servicio de salud pre-hospitalaria. “Con atencion a nivel nacional en las principales
ciudades del pais, méas de 500.000 atenciones brindadas con nuestros profesionales
médicos con el soporte de nuestras unidades moviles totalmente equipadas,
contribuyendo a mejorar la calidad de vida de nuestros afiliados” (Utim, 2023). Poca

presencia en redes sociales, buena construccién de pagina web.

1.2.2 Nuevos competidores.

En la actualidad existen muchas empresas nuevas que ofrecen el servicio de médico a
domicilio, tomando en cuenta que también hay muchos doctores particulares que lo
hacen. Esto respondiendo a la demanda de pacientes que quieren ser atendidos en su
hogar, para evitar los contagios por COVID19 o simplemente para evitar largas esperas.

Entre los principales nuevos competidores estan:
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Doctorhome, que se enfoca en la atencion a domicilio, “se establecié con el objetivo de
ofrecerle a la sociedad orientacion y respuesta en atencién medica ambulatoria, urgencias,
emergencias, cuidados paliativos, manejo del dolor crénico, cuidados de enfermeria en el
ambito Prehospitalario, desplazando los recursos hasta el lugar donde se soliciten para
brindar cuidados médicos acorde a las necesidades de los pacientes, de manera oportuna,
segura, confiable, de calidez, calidad y cumpliendo con protocolos y normas

internacionales™ (Doctorhome, 2023). Amplia inversion en redes sociales y disefio de

App.

Dr Albuja, es un médico reconocido a nivel nacional que se enfoca en la ensefianza de
patologias de una forma didactica. Cuenta con un Centro Médico del mismo nombre y en

la actualidad promueve el servicio de médico a domicilio.

Sin embargo, muchas empresas que han optado por brindar servicios médicos a domicilio
carecen de permisos legales, los cuales son fundamentales al momento de realizar
convenios. Ademas, la inversion en personal médico, equipo tecnoldgico y movilidad,
también constituyen una barrera, por lo que la empresa objeto de estudio tiene mayor
oportunidad de permanecer en el mercado.

1.2.3 Proveedores.

Para la empresa es necesario surtirse de medicamentos e insumos médicos, es por ello
que tiene varios proveedores que ofrecen una gran variedad de precios y productos, el
poder de negociacion del proveedor es bajo sin embargo buscan mejorar el servicio con

descuentos y entrega rapida.
Como principales proveedores estan:

Disfarmed es un distribuidor de insumos y suministros médicos. Provee a la empresa de
insumos médicos como guantes quirurgicos, batas desechables, botines de quir6fano,
mascarillas, jeringas, algoddn, alcohol, agua destilada. El despacho del producto se lo

realiza en las oficinas de la empresa objeto de estudio.
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Leterago es un distribuidor farmacéutico enfocado a la venta al por mayor de medicinas
e insumos. Segun la revista Ekos, Leterago tiene una ganancia anual de 549.701.219
dolares. Provee a la empresa de medicamentos de primera necesidad como acetaminofen,
ibuprofeno, ketorolaco, diclofenaco y sales de rehidratacion oral. La distribucion de los
farmacos se da mediante un asesor comercial, el cual se encarga de despachar el pedido
a las bodegas de Leterago, para posteriormente enviar los productos a las oficinas de la

empresa objeto de estudio.

1.2.4 Clientes.

La empresa objeto de estudio tiene como principales clientes a empresas de medicina
prepagada, ya que el servicio de médico a domicilio se incorpora en la cartera de servicios

de estas.

Actualmente, la negociacién con los clientes ha ido aumentando, esto por la demanda de

pacientes y cantidad de clientes actuales.

Desde la perspectiva empresarial, el cliente es un consumidor, mientras que desde el

Inbound Marketing, el cliente es un aliado y colaborador (Hubspot, 2022).

Entre los principales clientes de la empresa objeto de estudio estdn Saludsa, BMI,

Confiamed, Medec, clientes particules.
Por lo tanto, la empresa objeto de estudio tiene clientes B2B y B2C.

El cliente B2B es “aquel donde una empresa establece una relacion comercial con otra
compafiia. En estos modelos de negocio, las empresas ofrecen soluciones, productos y
servicios disefiados a la medida para satisfacer las necesidades de sus clientes” (Hubspot,
2022). Por lo tanto, la empresa objeto de estudio se encarga de ofertar el servicio de

médico a domicilio a las aseguradoras privadas para que éstas lo adhieran a sus clientes.

Saludsa es la empresa de medicina pre-pagada lider del mercado ecuatoriano. Segun su
pagina web, opera desde 1993. Ademas de brindar asistencia médica, promueve un estilo
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de vida saludable. Saludsa es la empresa lider en servicio de médico a domicilio. Fue la

primera aseguradora en brindar este servicio a sus clientes.

BMI es una empresa de medicina pre-pagada que llega a Ecuador en 1997. Operan en
Quito, Guayaquil y Cuenca. Cuentan con una amplia gama de servicios, principalmente
enfocado a la venta de planes de salud y seguros de vida. Promocionan el medico a

domicilio como un servicio adicional.

Confiamed es una empresa de medicina pre-pagada. Segun su pagina web es una de las
empresas mas grandes del pais y con mayor crecimiento del mercado. Con 160000
afiliados hasta la fecha. Cuenta con una amplia red de servicios de salud, prestadores
medios y centros de asistencia de salud. Actualmente se enfoca en promocionar el medico

a domicilio.

Medec es una empresa que nace en Guayaquil el 2000, actualmente opera en Manta,
Machala y Quito. Segun su pégina web, tiene como finalidad brindar un servicio integral
de medicina pre-pagada. Su objetivo es dar oportunidad de trabajo a médicos

ecuatorianos.

Por otra parte, los clientes B2C son “todos los consumidores individuales que compran
productos o servicios, en su mayoria con fines personales” (Hubspot, 2022). Es decir, son
esos clientes privados que han sido atendidos de manera particular y que acceden al
servicio de forma periddica. Por lo general estos clientes surgen en base a recomendacion.

En estos clientes es donde se enfoca el presente plan de desarrollo.

1.2.5 Productos sustitutos.

Dentro de productos o servicios sustitutos estan los hospitales publicos y privados, los
médicos particulares y las clinicas que ofrecen atenciones médicas de una manera

tradicional, es decir una atencién médica convencional en un consultorio.
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En la actualidad la telemedicina también es un servicio que podria sustituir el servicio de

médico a domicilio, ya que no requiere de contacto fisico y se puede realizar la atencion

medica de manera remota en cualquier parte del mundo.

Nuevos
competidores

DR HOME
DR ALBUIA

Competidores
actuales

Productos
sustitutos

Telemedicina ya que en la

Figural. Las cinco fuerzas de PORTER
Fuente: Canva 2023
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1.3 Andlisis interno

El servicio de médico a domicilio surge como respuesta a descongestionar las salas

hospitalarias y para asistir a los pacientes criticos en sus hogares.

Por esa razon, en Ecuador existen varias empresas privadas que brindan el servicio de

médico a domicilio a las empresas de medicina prepagada o aseguradoras privadas.

“El crecimiento de la salud privada en la actualidad ha mejorado, es por ello por lo que
se ha tomado en cuenta la asistencia frecuente de las personas hacia los hospitales,
aumentan también la consultas en el domicilio en empresas ya conocidas de medicina
prepagada mejorando la calidad a un costo accesible al publico siendo eficientes y
aportando con un valor agregado al servicio de personas que requieran calmar alguna
dolencia” (Cabrera, 2018).

De esta manera, la empresa objeto de estudio surge como una empresa familiar en el afio
2015, con el fin de servir los pacientes y brindar un servicio de salud accesible,
enfocandose en una atencion integral y preventiva en donde la calidad de atencion se basa
en el respeto y empatia con los pacientes. Para ello, cuenta con médicos especializados
y capacitados para gue la atencién a domicilio sea un medio por el cual se resuelva las

patologias de los pacientes de forma completa.

1.3.1 Mision.

Garantizar de manera eficaz y eficiente las necesidades del cuidado de la salud del
paciente en la comodidad de su hogar, basado en la ética y profesionalismo, mediante una

atencion integral.
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1.3.2 Vision.

Ser una empresa sostenible y sustentable que maneje de forma integral el servicio de
médico a domicilio, creando un espacio de desarrollo profesional enfocado en la ética,

excelencia y compromiso con el paciente.

1.3.3 Responsabilidad social.

La empresa cuenta con planes de desarrollo laboral y profesional que sean inclusivos.
Ademas, contribuye a la mejora de la atencion en los centros médicos haciendo brigadas

en la Amazonia ecuatoriana.

1.3.4 Valores.

Mantener un compromiso importante con todos los que involucran el funcionamiento de
la empresa desarrollando las mejores capacidades como grupo y forjando el liderazgo

para crear asi un clima ético.

1.3.5 Objetivos corporativos.

e Obtener un 5% de mercado adicional en la ciudad de Quito para el 2023.

e Incrementar las ventas en un 5% para el afio 2024.
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e Desarrollar una aplicacion para dispositivos moviles de médico a domicilio de
para el 2024.

e Adquirir una sucursal en de la ciudad de Guayaquil para el 2024.

1.3.6 Politicas generales.

Generar responsabilidad para cada miembro de la empresay enfocar el servicio de medico
a domicilio en satisfacer al cliente. Brindar una atencion de calidad, tanto profesional

como humana. Generar relacion con proveedores y conocer a la competencia.

Responder a la responsabilidad social y destinar recursos econémicos y humanos para

esta causa.

1.3.7 Cadena de valor.

La cadena de valor es una herramienta que las empresas utilizan para optimizar los

procesos y también para incrementar la produccién y a su vez, fidelizar clientes.

La empresa objeto de estudio tiene una cadena de valor, la cual la ha enfocado en
actividades de apoyo y actividades primarias, para garantizar la ventaja competitiva frente

a la competencia.
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1.4 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta que permite analizar los factores internos y externos
de una empresa con el fin de obtener una perspectiva general de la situacién actual de la
organizacion. “La matriz FODA constituye la base o el punto de partida para la

formulacién o elaboracion de estrategias”(Ponce Talancon, 2007).

. FORTALEZAS DEBILIDADES
M a t riz Fo DA Permisos de Recursos financieros
funcionamiento limitados
Personal medico Poca inversién en
capacitado y especialistas marketing
Seguimiento Falta de reconocimiento
Control de calidad e mETEE
Atencién 24 / 7
OPORTUNIDADES Estrategias FO Estrategias DO
Implementacién de Resaltar los permisos de | Realizar alianzas con el
[:l Factores Internos servicio ambulatorio funcionamiento para sector pdblico y
Ampliar flota de garantia de los clientes fortalecer los convenios
vehiculos y ambulancias con empresas que
D Factores Externos | |mplementar formas de ofrecen servicios
pago ambulatorios
AMENAZAS Estrategias FA Estrategias DA
Nuevos competidores Desarrollar estrategias de Invertir en marketing para
Planes de afiliacién de la marketing para dar a realizar planes de
competencia conocer la marca y afiliacién voluntaria que
Situacién econdémica del captacién y fidelizacién tengas beneficios Unicos
pais de clientes
Servicio poco conocido

Figura 4. Matriz FODA
Fuente: empresa objeto de estudio
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CAPITULO 2

2. MARCO CONCEPTUAL REFERENTE SOBRE ESTRATEGIA DE
INBOUND MARKETING

2.1 El Inbound Marketing

Las tecnologias de la informacion y comunicacion social (Tics) y el uso de internet, han
modificado la forma de relacionarse entre empresas y clientes, ya que, gracias a estas
nuevas vias de comunicacion, los clientes son mas empoderados y tienen mayor

participacién dentro de las decisiones de compra.

“Las tacticas tradicionales de marketing ya no son muy eficaces. No se trata sélo de
"lanzar" mensajes a la gente, se trata de construir relaciones con ellos a través de sus
opiniones (feedback) para construir valor a su marca y guiar su desarrollo de productos y
servicios. Se trata de ser social con ellos” (“Inbound Marketing,” 2009).

La metodologia Inbound Marketing propone ganar el interés de los prospectos y no
comprarlo, esto con el fin de “ayudar a los clientes potenciales (Leads) a encontrar su
empresa - a menudo antes de que busquen hacer una compra - y luego convertir esa
curiosidad que tienen por su empresa en una preferencia de marcay, en Gltima instancia,

en clientes e ingresos” (“Inbound Marketing,” 2009).

Para comprender mejor, la estrategia de Inbound Marketing propone que los Leads sean
quienes busquen a la empresa, mas no la empresa ir detras de los clientes potenciales,
esto con el fin de construir una audiencia propia mediante contenidos personalizados que

ayudan al Lead a identificarse y posteriormente volverse un cliente.

La ventaja del Inbound Marketing es que, a diferencia del marketing tradicional o
Outbound Marketing, éste no es invasivo, no interrumpe, ni pretende “obligar” al fututo
cliente a realizar una compra, al contrario, lo acompafia durante todo el recorrido
haciendo de la compra una experiencia unica. Esto significa que la marcay el consumidor

buscan un mismo beneficio.
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El Inbound Marketing es la “filosofia basada en una evidencia: los consumidores
compran diferente hoy a como lo hacian hace diez afios. En la era pre-Internet los
consumidores apenas recibian informacién y el mensaje era unidireccional, mientras que
a dia de hoy estdn muy bien informados y prevalece la interaccion”(Connext, 2018).
Como menciona Hubspot (2021), el Inbound Marketing es una metodologia comercial
que apunta a captar clientes mediante la creacion de contenido valioso y experiencias

hechas a la medida.

Tomando como referencia los conceptos anteriores, también es importante mencionar el
marketing del permiso, seguin Seth Godin (2013) actta lo més rapido que se puede para
convertir a los desconocidos en posibles clientes que acepten «tomar parte» en una serie
de comunicaciones. Esto significa que el marketing del permiso es esperado,
personalizado y oportuno, al igual que el Inbound Marketing que mediante la creacion de
contenido adaptado a las necesidades de cada cliente busca la fidelizacién de los mismos,
se debe “crear contenido relevante, que sea educativo y llegue a convertirse en una fuente

de informacion 1til para tus potenciales clientes”(Connext, 2018).

El Inbound Marketing propone atender las necesidades de los clientes brindando
informacidn oportuna y personalizada. En el caso del sector de la salud, las estrategias de
Inbound Marketing buscan satisfacer las necesidades de los pacientes mediante el uso del
contenido, para evitar atender consejos en consultorios que pueden ser resueltos de
manera remota, ademas que la informacién puede ser compartida sin pretender que se

quiere lucrar del servicio.

2.2 Metodologia del Inbound Marketing

La metodologia del Inbound Marketing parte del proceso de conseguir prospectos nuevos
para posteriormente, mediante el embudo de conversion, fidelizarlos. Esto con la ayuda
de estrategias y contenidos que permitan crear la necesidad al cliente para que vaya

recorriendo por cada una de las fases de Inbound Marketing.
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“¢De qué sirve informar de que tu producto es la solucion més acertada del mercado si
tus potenciales clientes aln no son, siquiera, conscientes de que tienen un problema que

resolver?”’(Connext, 2018).

“Un Inbound Marketer se encarga de atraer nuevos prospectos a la empresa, interactuar

con ellos a gran escala y deleitarlos de manera individual” (Hubspot, 2022).

Embudo de ventas del
Inbound Marketing

01 atraer
02 convertRr

¢
=

Clientes

03 CERRAR
()4 FIDELIZAR

Prescriptores

Figura 5. Embudo de ventas del Inbound Marketing
Fuente: Connext (2018)
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Para aplicar la metodologia de Inbound Marketing se toma en cuenta tres pasos
fundamentas: atraer, interactuar, deleitar, los cuales se denominan flywheel, o ciclo

basado en el cliente que sirven para brindar una mejor experiencia al cliente.

1. Atraer: captar la atencion de los clientes mediante un contenido informativo y
personalizado, “que afiancen tu posicion como referente en un tema de su interés
(Hubspot, 2022)”

2. Interactuar: brindar la informacion necesaria para que los clientes tengan la
intencion de compra. Ofrecer “informacion y soluciones que tengan en cuenta sus
necesidades y objetivos, para aumentar las probabilidades de que compren tus
productos y servicios” (Hubspot, 2022).

3. Deleitar: generar satisfaccion en la compra. “Brindar ayuda y herramientas a los

clientes para permitirles llegar al éxito gracias a su compra” (Hubspot, 2022).

2.2.1 Toma de conciencia y atraccion.

Esta primera fase pretende identificar la necesidad del cliente para que esté consciente de
que existe un problema que debe resolver. Para ello, la empresa debe entender que “no
vamos a vender ni hacer branding. En este punto identificamos las necesidades reales o
pain points para que nuestro potencial cliente piense: No te conozco, pero ¢por qué
deberia escucharte?”’(Connext, 2018).

Para atraer el publico objetivo es importante elaborar contenido relevante que los enfoque

en la marca.

“Para despertar un interés mas profundo en tus clientes potenciales a través del Inbound
Marketing, puedes optimizar todo este contenido con una estrategia de SEO, que consiste
en asociar determinadas frases y palabras clave a tus productos o servicios, y especificar
la forma en que estos pueden ayudar a tus clientes a resolver sus problemas y alcanzar
sus objetivos” (Hubspot, 2022).
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2.2.2 Consideracion y conversion.

En esta fase, la marca se vuelve una opcién que ayudaria a resolver los problemas. En
esta etapa “puede ser adecuado dar a conocer casos de ¢éxito o testimonios de clientes

satisfechos” (Connext, 2018).
Para este momento, es importante tomar en consideracion los siguientes puntos:

1. Llamado a la accién o CAT Call to action: tomando en cuenta palabras claves que
ayuden a llegar a la oferta o0 a la pagina de destino.

2. Paginas de destino o landin pages: son las paginas en las cuales aterrizan los
llamados a la accion. “El texto debe ser claro, conciso y con un encabezado que
oriente a la accion. Un texto que explique la oferta claramente y ponga especial
énfasis visual en el valor de la misma a través de numeros, letra en negrita,
etc.”(Connext, 2018).

3. Thank you pages: en esta pagina se finaliza el proceso de conversion. “En las
thank you pages puedes proveer a los usuarios contenido adicional, pero teniendo
en cuenta que esté relacionado con aquello que acaban de recibir” (Hubspot,

2022).

CALLTO LANDING THANK YOU
ACTION PAGES PAGES

Figura 6. Fase de consideracion y conversion
Fuente: Connext (2018)
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2.2.3 Decision y cierre.

En esta fase, los clientes son conscientes de que necesitan solventar una carencia o
necesidad y la marca es la opcion adecuada para lograrlo. “Nuestros buyer personas han
pasado a ser personas, y la forma como nos dirigimos, cdmo actuamos es vital en un

momento tan delicado”(Connext, 2018).

“Una estrategia eficaz de generacion de Leads es aquella que posee metas y objetivos
claros. La idea no es generar Leads y olvidarse de ellos. En su lugar, la idea es poder
empujarlos lo més posible por el embudo de ventas y asi calificarlos para ser asignados a
ventas”’(“Inbound Marketing,” 2009).

Para lograr un cierre de ventas efectivo sin descuidar a los clientes potenciales o

prospectos es importante tomar en cuenta los siguientes puntos:

1. Email marketing: generar contenidos relevantes pata mantener la interaccion con
los Leads.

2. Nutricion de Leads: son acciones especificas que ayudan a mantener una relacion
relevante con los Leads. “Se refiere a en una serie de correos (email marketing)
estructurados con contenido secuencial. Las campafias de nutricion (via email
marketing) son a menudo activadas por Landing Pages especificos”(“Inbound
Marketing,” 2009).

3. Marketing automation: son las comunicaciones que se generan via email con el
fin de nutrir a los Leads. “Se dirige una secuencia de comunicaciones via email a
través de contenido basado en datos que los destinatario le han permitido
recoger’(“Inbound Marketing,” 2009).

4. Workflows: ayudan a actualizar la informacion del contacto. “Son una serie de
acciones automatizadas que se producen sobre la base de los comportamientos de

una persona o la informacion de contacto”(“Inbound Marketing,” 2009).
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2.2.4 Fidelizacioén.

“La fidelizacion se basa en mimar a tus clientes, cuidarles y darles lo mejor de ti para que
no solo quieran quedarse contigo, sino para que también se conviertan en el mejor canal

de comunicacion de tu empresa: en prescriptores de tu marca”(Connext, 2018).
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CAPITULO 3

3.PERFIL, BUYER PERSONA Y CUSTOMER JOURNEY DE LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA

Los métodos de investigacion que se utilizard para la recolecciéon de informacion son
cualitativos ya que por medio de entrevistas y focus group se pretende recaudar la

informacion necesaria.

También se utilizara métodos cuantitativos ya que por medio de encuestas a clientes se
recopilara informacidn para elaborar el contenido de la estrategia de Inbound Marketing.

El campo o universo de estudio estard compuesto por los usuarios del sistema de salud

publico y privado con domicilio en Quito, conforme a estos factores.

e Factor de impacto 1: edad: 18 a 70 afios.

e Factor de impacto 2: ubicacion geografica: Distrito metropolitano de Quito, valle
norte, valle sur.

e Factor de impacto 3: usuarios del sistema de salud de médico a domicilio con

seguro de medicina prepagada y sin seguro de medicina prepagada.

Muestra

De acuerdo con los pacientes atendidos, la empresa cuenta con una base de datos de 2.509
clientes que han sido beneficiados con el servicio. Por lo tanto, se tomara este himero
como tamafio de la poblacién para realizar la investigacion cuantitativa que ayudara a

elaborar la estrategia de Inbound Marketing.

Segun un analisis de cobertura de medicina prepagada, en Ecuador, el 39,8% de mujeres
y el 42,1% de hombres tienen acceso a un seguro de salud privado (Ortiz — Culcay et al.,
2022).

Tamafio de la poblacion: 2.509
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Tamarfio de muestra = Z2*(p)*(1-p) /c2

Z= Nivel de confianza (95% 0 99%)

p=0.5

C= margen de error

Nivel de confianza: 95%

Margen de error: 5%

Tamano de muestra: 334

Tabla 1. Tipo de estudio

Factor Tipos

Tipo de estudio Descriptivo
Cualitativo (datos
cualitativos), Cuantitativo

(datos cuantitativos)
Transversal
Muestral

No experimental

El tipo de estudio sera descriptivo con un enfoque preliminar cualitativo ya que la
recoleccion y analisis de los datos sirve para afinar las preguntas de investigacion o
revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion (Hernandez, 2014). Los datos
cualitativos recolectaran informacion de nuevos clientes, directivos de empresas del
sistema de salud privado, focus group a clientes y entrevistas a los directivos de la

empresa objeto de estudio.

También tendra un enfoque cuantitativo ya que utiliza la recoleccién de datos con base

en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de
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comportamiento y probar teorias (Hernandez, 2014). Adicionalmente se utilizaran las
técnicas de recoleccion de informacién (datos cuantitativos) para la investigacion de

campo.

El disefio serd no experimental ya que no se alterara los recursos e informacion de la
empresa objeto de estudio. Y, de caracter transversal porque utilizara las variables de
recopilacion de datos en un tiempo determinado, La recoleccion de datos, mediante una

encuesta, sera aplicada a la muestra previamente identificada.

Los métodos de investigacion que se utilizara para la recoleccion de informacion son
cualitativos ya que por medio de entrevistas y focus group se pretende recaudar la

informacion necesaria.

También se utilizard métodos cuantitativos ya que por medio de encuestas a clientes se

recopilara la informacion necesaria.

Tabla 2: Fuentes de investigacion

Tipo de Fuente Técnica de Instrumento Procesamiento
fuente recoleccion de datos
Primaria Directivos dela Entrevista Guia de Resumen
empresa objeto entrevista narrativo
de estudio.

Directivos de

las
aseguradoras
privadas de
salud.
Primaria Clientes Focus group Guia de focus Resumen
group narrativo
Primaria Clientes Encuestas Guia de Estadisticas
encuestas descriptivas,
tablas, figuras
Secundaria Textos tedricos, Investigacion Notas Tablas, figuras,
publicaciones, = documental bibliograficas resumen
documentos narrativo
sitio web
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3.1 Investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa por definicion se orienta a la produccion de datos
descriptivos, como son las palabras y los discursos de las personas, quienes los expresan
de forma hablada y escrita, ademas, de la conducta observable (Taylor, S.J. y Bogdan
R.,1986).

En base a esta definicion, la investigacion cualitativa cuestiona los relatos y
comportamientos en base a cada sujeto. De esta manera, “la investigacion cualitativa, asi,
permite comprender la profundidad de un fenémeno a partir de la mirada de los actores
sociales” (ASD, 2020).

Como menciona Hernandez, el enfoque cualitativo utiliza la recoleccion de datos para
afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes, admite subjetividad
(Hernandez, 2014).

En el ambito de la salud, “la Metodologia de la Investigacion Cualitativa ha establecido
un enfoque diferenciador que se centra en el estudio sistematico de la experiencia
cotidiana y la definicién de la salud como algo cultural (Conde F, Pérez C., 1995). Esto

hace referencia a que muchos de los aspectos de salud son de caracter social.

3.1.1 Objetivo de investigacion cualitativa

e ldentificar la vision de los directivos de la empresa frente al servicio de
médico a domicilio.
e Identificar las falencias del servicio de médico a domicilio desde la

perspectiva de los prestadores del servicio hasta los pacientes.
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1. Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa recoge y analiza datos frente a una variable, “la
investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza de asociacion o correlacion entre
variables” (Fernandez P. , 2022).

3.1.1 Objetivo de investigacion cuantitativa.

o Identificar el perfil de los clientes del servicio de médico a domicilio.
e Construir el buyer persona para elaborar contenidos personalizados.

e Elaborar el customer journey para identificar el camino que realiza el consumidor.

3.2 Analisis de resultados

3.3.1 Resultados investigacion cualitativa.

Para la investigacion cualitativa se organizo un focus group con ocho personas aleatorias
de edades entre 30 y 70 afios, para conocer la perspectiva del servicio de médico a

domicilio (ver anexo C).
Se pudo concluir que:

e EI 90% de los participantes tenian seguro de medicina prepagada y que habian
utilizado al menos una vez el médico a domicilio. Consideraban que en la
actualidad es importante tener un seguro médico privado.

e EI50% menciond que esperan del médico a domicilio que haya un seguimiento a
sus pacientes, ya que muchas veces los médicos solicitan exdmenes de laboratorio

los cuales no son revisados y no se puede acceder a un tratamiento adecuado.
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e EI 50% de personas conocen a la empresa objeto de estudio, mientras que el otro
50% menciona que seria importante que los médicos se identifiquen no solamente
por la aseguradora sino por la empresa en la cual trabajan mediante credenciales
0 logotipos en sus uniformes.

e Como propuesta general, todos los participantes hacen referencia que es
indispensable que el servicio de médico a domicilio incluya un seguimiento

posterior a la atencion.

Como conclusién, es importante que la empresa objeto de estudio se enfoque en potenciar
el servicio de seguimiento médico a sus pacientes y que su equipo de doctores sea

identificado con el nombre de la marca.

Por otra parte, se realizé una entrevista al Gerente Médico de la empresa objeto de estudio
(ver anexo A), el cual supo mencionar que actualmente tienen mas de ocho afios en el
mercado, siendo una empresa que se encuentra dentro de las mas importantes que brindan
este servicio. Comenta que la idea de hacer un médico a domicilio surge porque es
importante que los pacientes se sientas satisfechos con la atencion médica y que lo puedan
hacer desde la comodidad de su hogar. Menciona que la empresa ha pasado por muchas
dificultades, principalmente por falta de pago de sus clientes, lo cual ha ocasionado que
se tenga que reducir el numero de colaboradores en muchas ocasiones. El Dr. Villao
sostiene que una atencion médica de calidad, basada en la ética y compromiso y con un
equipo profesional, es lo que caracteriza a la empresa frente a la competencia. Ve a la
empresa dentro de 5 afios como lider del mercado y comenta que conocer a sus pacientes

es indispensable para garantizar una atencion médica personalizada.

Para concluir con la investigacién cualitativa, se realiz6 una entrevista a la directora de
operaciones de la empresa central de medicina prepagada, Ménica Estrella (ver anexo B),
la cual comenta que el servicio de médico a domicilio es parte fundamental de los
servicios que brindan las empresas de seguro de salud privadas y que actualmente tiene
mayor reconocimiento. Menciona que existen varios prestadores del servicio y que
actualmente su empresa cuenta con cinco prestadores los cuales son clasificados de
acuerdo con la cantidad de atenciones que aceptan en el dia, es decir, mientras mas
atenciones estan como primeros dentro de su categoria, pero que se intenta que todos
tengan la misma oportunidad. Sostiene que los tarifarios se los hace con el Ministerio de
Salud y que responden a las leyes de salud actual, siendo que ellos como empresa deben
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sosterse a los precios que la ley manda. Por ultimo, menciona que las empresas de
medicina prepagada invierten altas cantidades de dinero en marketing para promocionar

el servicio de médico a domicilio.
3.3.2 Resultados investigacion cuantitativa.

Para la investigacion cuantitativa se tomé como referencia a la base de datos de la
empresa objeto de estudio que cuenta con 2.509 pacientes, de los cuales se encuestd a
350 personas, edad entre 18 y 70 afios con ubicacion en el Distrito metropolitano de
Quito, valle norte y valle sur (ver anexo 4). La investigacion arrojo los siguientes

resultados:

EDAD

43 3%
37% ‘

Mas de 60 afios

41 a 50 afios

31 a 40 afios
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GENEHU 58.7%

40.4%

Femenino

Masculino

SECTOR DONDE VIVE 41.8%

Norte 18.9%

Sur
Valle norte

Centro

Valle sur

¢TIENE SEGURO DE MEDICINA
PREPAGADA? 99,7%

Si
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¢CONOGE EL SERVIGIO DE
MEDICO A DOMICILIO?

Si

99.4%

¢HAGE CUANTO TIEMPO UTILIZA EL

SERVICIO DE MEDICO A DOMICILIO? 54.6%

40.8%

4.6%
Mas de 1 aio

6 meses a 1 aiio

1 mes a 6 meses

G'GU[\NTA_S VECES AL ANO RECIBE
ATENCION MEDICA A DOMICILIO? 20.4%

31.7%

17.9%
3 a6 veces

1a 3 veces

Mas de 10 veces
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¢QUE TAN IMPORTANTE ES UNA
ATENCION A DOMICILIO? 93%

46.7%

Muy importante

Importante

Poco importante

¢CONSIDERA IMPORTANTE UN
SEGUIMIENTO MEDIGO? 89.6%

10.4%

Si
No

CUANDO USTED CONTRATA UN

SEGURO DE MEDICINA PREPAGADA, 73.4%
¢ES IMPORTANTE QUE TENGA 26.6%

SERVICIO DE MEDICO A DOMICILIO?

Si
No



¢QUE MEJORARIA USTED DEL
SERVICIO DE MEDICO A DOMICILIO? 7"

27.1%
Control médico posterior a la ’

primera atencion 15%

Farmacia a domicilio 10.7%

Tiempo de llegada

Tiempo de consulta

¢POR CUAL MEDIO DIGITAL DESEA
RECIBIR INFORMACION? 71.2%

19%

WhatsApp
Facebook

Instagram

¢QUE TIPO DE INFORMAGION LE
GUSTARIA RECIBIR? 47.6%

39.2%

Servicios
Salud
Promociones

Convenios y
formas de pago
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¢GONOGE LA EMPRESA HOMECARE
MED!’ 51.6%

48.4%

No
Si

S1 SU RESPUESTA ES SI1,¢6C0MO CALIFICA EL
SERVICIO DE LA EMPRESA SIENDO 66.5%

1 MUY MALO'Y 5 MUY BUENO?  28.6%

5.4%

¢ RECOMENDARIA EL SERVIVIO DE
HOMECARE MED? 97%

3%

Si
No




La mayoria de las pacientes que utiliza el servicio de médico a domicilio son
mujeres mayores de 60 afios.

e EIl41,8% de pacientes vive en el norte de la ciudad de Quito.

e EI99,7% de pacientes tiene seguro de medicina prepagada.

e EI99,4% de pacientes conoce el servicio de médico a domicilio.

e EI 54,6% de pacientes utiliza el servicio de médico a domicilio hace mas de un
afio, siendo el 50,4% que lo hace entre 3 y 6 veces al afio.

e EI 49,3% de encuestados sefiala que el servicio de médico a domicilio es muy
importante.

e EI 89.6% de personas menciona que es importante que haya un seguimiento
posterior a la primera atencion domiciliar.

e EI 73,4% de encuestados comenta que al momento de adquirir un seguro de salud,
es importante el servicio de médico a domicilio.

e EI47, 3% de personas comenta que para mejorar el servicio de médico a domicilio
debe haber un control médico posterior a la primera atencion, mientras que el
27,1% sefiala que es importante la farmacia a domicilio.

e EI 72, 1% de encuestados menciona que quieren recibir informacion del servicio
de médico a domicilio por WhatsApp, y el 47.6% menciona que la informacion
sea a base de servicios.

e EI51,6% de encuestados no conoce la empresa objeto de estudio, mientras que el

48,4% que si conocen la empresa comenta que calificaria el servicio de médico a

domicilio como muy bueno el 65,5% y el 97% si lo recomendaria.

Como conclusion, la empresa objeto de estudio debe enfocar su estrategia, por una parte,
en gestionar el seguimiento o control médico posterior a la primera atencién y sugerir la
farmacia a domicilio, y por otra, en lograr que los clientes reconozcan la marca ya que
los pacientes que si la conocen la recomendarian, por lo que se tiene una gran oportunidad

de crecimiento con estos pacientes.
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2. Perfil de los clientes

Para una empresa es indispensable conocer el perfil de sus clientes para poder direccionar
sus estrategias de una manera eficiente. Determinar el perfil de los clientes ayudara a la

empresa a mejorar sus ventas ya que conocera el comportamiento los compradores.

“Los clientes potenciales son aquellos que probablemente adquieran alguno de los
productos o servicios que ofreces, pero aun no concretan la compra” (Hubspot, 2022).
Significa que las personas que tienen interés pueden convertirse en futuros consumidores

y posteriormente haran una recomendacion.

Para tener en cuenta el perfil de los clientes es importante que se realice una
segmentacion, con esto se puede agrupar a los futuros clientes de acuerdo con sus

caracteristicas y necesidades para poder brindar soluciones optimas al menor tiempo.

3. Segmentacion de clientes

“La segmentacion de clientes es el proceso de clasificacion de una audiencia comercial
en diferentes tipos, dependiendo de su perfil de comprador, sus habitos o sus necesidades.
esta clasificacion facilita la generacion de respuestas precisas a sus demandas, asi como

la personalizacion de servicios” (Hubspot, 2022).

La segmentacion de clientes es una herramienta clave para las empresas ya que facilita la
creacion de contenidos y se puede brindar una experiencia de consumo personalizada a

los consumidores.

De esta manera, se puede conocer a los clientes de una mejor manera y ademas se puede
examinar con mayor utilidad las variables de las estrategias que se emplean en las

estrategias de marketing.

Segun Hubspot (2022), existen cuatro tipos de segmentacion:
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e Segmentacion sectorial
e Segmentacion demogréfica
e Segmentacion conductual

e Segmentacion analitica

Segmentacion de mercado

Variables Variables Variables Variables
demogrdaficas geograficas conductuales psicograficas

Mujeres y hombres que se
preocupan por su salud,
disponen de poco tiempo
para trasladarse, prefieren la

Mujeres y hombres entre de Mujeres y hombres de Mujeres y hombres que
40 afios en adelante, con Ecuador, que residan o se tengan o no tengan seguro
nivel educativo  superior, encuentren dentro  del de medicina prepagada, que
ingreso econdémico promedio Distrito Metropolitano de conozcan y utilicen el

de $1.000, estrato Quito, valle norte y valle servicio de médico a comodid dvu gar.
socioecondmico C+, B, A, de sur. domicilio.

nacionalidad ecuatoriana
principalmente.

Variables
tecnograficas

Mujeres y hombres que

utilizan WhatsApp y
Facebook.

)

HubSERt

Figura 7. Segmentacion de mercado
Fuente: Hubspot (2023)

Para la empresa objeto de estudio es importante identificar la segmentacion de sus clientes

para que de manera oportuna pueda enfocar la estrategia de Inbound Marketing.

4. Buyer persona

Para una empresa es importante entender el perfil de sus clientes para saber como
direccionar sus estrategias de marketing. “Entender la manera en que piensan y cOmo se
comportan determina desde la estrategia de marketing digital hasta la confeccion de los

productos o servicios ofrecidos”. (RDStation, 2022).
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Definir el buyer persona es esencial para una empresa, porque ese grupo de personas son
las que definen las estrategias de marketing mediante las cuales los productos o servicios

van a ser ofertados.

El buyer persona es una representacion del cliente, “esta representacion, es tan real que
el perfil tiene nombre, edad, profesion, foto de identificacion, una breve biografia que
cuenta su rutina, habitos e incluso su historia de vida” (RDStation, 2022). Por lo tanto, el

buyer persona es una representacion del cliente real de una empresa.

De acuerdo con la investigacion de mercado, el buyer persona de la empresa objeto de

estudio se divide en cuatro perfiles que se detallan a continuacion.

BIOGRAFIA
pa Fabiola es una docente que tiene seguro de medicina prepagada y que

conoce el servicio de médico a domicilio, ademas, se preocupa por su
salud y su comodidad y utiliza el servicio de médico a domicilio

FABIOLA FLORES
EDAD 52 afios MOTIVACIONES OBJETIVOS
Sus principales motivaciones son Educacién constante
QEXO e su trabajo y dirigir su equipo, por Mantener la salud
2 eso el tiempo es importante y su Realizar control médico periédico

UBICACION Norte de Quito comodidud tambidn. SR e

EDUCACION Universidad

OCUPACION Pedagoga

ESTADO CIVIL Casada GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD

Internet Jokkk

Leer

. 5 Redes
Preparar nuevos métodos de ensenar il ek ok Kk

PERSONALIDAD

Pasar tiempo con familia

Creativo Metédico Dibujar Interaccion  Ykk
[So—)

Sentimental Pensativo

[ ) REDES SOCIALES SEGURO DE MEDICINA

PREPGADA

extrovertido Introvertido @ . u
f s'

Figura 8. Buyer persona 1
Fuente: Canva (2023)
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BIOGRAFIA

Fernando es un padre de familia que se preocupa por el bienestar de su esposa y
sus hijos. Tiene un trabajo muy demandante, por lo que es importante contar con
servicio de médico a domicilio ya que con sus pequenos hijos le resulta muy
incomodo movilizarse y ademas el largo tiempo de espera en las consultas

particulares.

FERNANDO VIVAS
. s MOTIVACIONES OBJETIVOS
Sus principales motivaciones son Aprovechar tiempo en familia
SEXO Hombre su familia, su trabajo y garantizar Realizar control médico a los hijos
UBICACION = o una buena salud a sus hijos. Ahorrar dinero
SRR Ademds de la comodidad. Optimizar tiempo
EDUCACION Universidad
OCUPACION Empresario
e TADO oL et GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
P Internet odkokdok

Pasar tiempo con familia

Hacer deporte ::gi:me & 2. 2.2.8.8 ¢
PERSONALIDAD ot
Creativo Metédico Pensar en la salud Interaccion Yok kk
[
- REDES SOCIALES SEGURO DE MEDICINA
extrovertido Introvertido @ = PREPGADA
[N @ u S

Figura 9. Buyer persona 2
Fuente: Canva (2023)

BIOGRAFIA

Cecilia tiene un trabajo muy demandante, por lo que se preocupa por
optimizar tiempo. Conoce el servicio de médico a domicilio pero no lo ha
utilizado. No tiene seguro de medicina prepagada.

S
CECILIA ZURITA
EDAD daros MOTIVACIONES OBJETIVOS
Sus principales motivaciones son Aprovechar tiempo en familia
EXo bhliee su familia, su trabajo y dirigir su Permanecer saludable
a = equipo, por eso el tiempo es Hacer deporte
L] i AL importante y su comodidad Optimizar tiempo
EDUCACION Universidad it
OCUPACION Economista
ESTADO CIVIL Diorciads GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
tabajer Internet Yok Aok A
Leer
Hacer deporte s Jokkkok
PERSONALIDAD Pasar tiempo con familia
Creativo Metédico Viajar Interaccion ek ek
[
[ REDES SOCIALES SEGURO DE MEDICINA
< i PREPGADA
- 4 @ l@l No

Figura 10. Buyer persona 3
Fuente: Canva (2023)
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BIOGRAFIA

Maria es madre primeriza, tiene un trabajo que le permite compartir tiempo con su
hijo. La salud de su hijo es lo mas importante. Suele tener recelo de salir sola con
su hijo y no le gusta ir a hospitales ni clinicas.

MARIA ALVAREZ
EDAD 43 aron MOTIVACIONES OBJETIVOS
Su principal motivacién es su hijo, Aprovechar tiempo con su hijo
SEXO Mujer siempre hace todo para Trabajar desde casa
. protegerlo. Ahorrar dinero

UBICACION Sur de Quito Optimizar tiempo
EDUCACION Universidad
OCUPACION Administracién
CETADO CIVIL Cuies GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD

S b0 Internet 2 8.2.8.8 ¢

Innovar en nuevos empleos

Redes

Mantenerse saludable il ek kok
PERSONALIDAD Vaar
Creativo Metédico Hacer deporte Interaccién Yk kK
D
Sentimental Pensativo
[ REDES SOCIALES SEGURO DE MEDICINA
extrovertido Introvertido PREPGADA
o ) O] » i Ko

Figura 11. Buyer persona 4
Fuente: Canva (2023)

Como se puede observar, la empresa objeto de estudio tiene cuatro buyer persona, los
cuales varian segun la edad, ubicacién geografica, necesidades y sobre todo si cuentan o
no con un seguro de medicina prepagada y de acuerdo a eso, como distinguen y utilizan

el servicio de médico a domicilio.

De acuerdo al buyer persona, se pretende realizar la propuesta de estrategia para la

captacion y fidelizacion de clientes del servicio de medico a domicilio.
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5. Customer journey

El customer journey es “una representacion visual del proceso por el que pasa un cliente
0 prospecto para lograr un objetivo con una empresa” (Hubspot, 2022). Es decir, el
customer journey ayuda a entender las motivaciones que tienen los clientes para decidir

la compra de un producto o servicio.

Tener claro el customer journey de una empresa es un gran beneficio porque ayuda a que
el recorrido del cliente sea satisfactorio y con ellos se mejora la experiencia de compra 'y

ademas las ventas de una empresa pueden aumentar significativamente.
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Tipos de
contenido

Puntos de
contacto

Emociones

Puntos de dolor

Motivaciones

Etapas del Recorrido del Comprador

1. Reconocimiento

e Anuncios en sitios Web
* Blog de salud preventiva

# Contenido organico en redes
sociales, sitios web

* \ideos / encuestas /
asociaciones

e Sera la atencién
garantizada, llegaran a
tiempo, seran médicos
preparados

® Sara caro

o No debo salir de casa
e Servicio conocido

e Videos promocionales

e Anuncios en redes sociales

o Articulos de medicina

® Opiniones de otros usuarios
e Informacién de servicios

e Resolver dudas

® Resolveran mi caso
o Aliviaran el dolor
e Seran profesionales

e Evito largas esperas
e Resuelven el problema
# Buena atencion

¢ Comparacion con otros
productos

¢ Consulta de precios

o Detalles de atencién

o Horarios de atencién

¢ Encuestas
¢ Suscripciones
¢ Programas de lealtad

e Como sera la forma de pago
¢ Habra seguimiento médico
¢ No llegan a tiempo

e Seguimiento médico
e Primera dosis de tratamiento
e Laboratorio y farmacia

e Experiencias: Webinar con
temas médicos de actualidad y
enfermedades cronicas.

e Segmentacion: Clientes que clientes y pacientes reales

sExperiencias: Charlas ¢ Experiencias: testimonios de
educativas, brigadas médicas
e Segmentacion: Clientes que tjlicen servicio de médico a
utilicen servicio de médico a  gomicilio y clientes de seguros
domicilio y clientes de seguros ge medicina prepagada

de medicina prepagada

¢ Segmentacion: Clientes que
utilicen servicio de médico a
domicilio y clientes de seguros
de medicina prepagada

Herramientas

Mujer de 50+ que busca ser
atendida por un médico en la
comodidad de su hogar

Han encontrado el servicio en
redes sociales

Comportamiento

Ha considerado varias ofertas
del buyer

Diferentes medios de acceder Encuentra el servicio revisando Concluye que este servicio es el
a un médico a domicilio las redes sociales que mas le conviene

Informacion que
busca

e Médico a domicilio

e Atencion médica en casa
* Médico

e Salud

o Quito

e Atencién domiciliar

e Comparacion (vs.)
¢ Beneficios

¢ Medicina en casa

¢ Medico a domicilio
¢ Forma de pago

® Solucién

Palabras clave . L
o Médico a domicilio

Figura 12. Etapas del recorrido del comprador
Fuente: Hubspot (2023)
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Con la elaboracién del customer journey, se puede observar que el recorrido del cliente
sera satisfactorio y con eso se puede garantizar alcanzar nuevos leads para posteriormente

convertirlos y fidelizarlos.

6. Posicionamiento de marca

Tener una marca reconocida y solida es la idea principal de la gran mayoria de empresas.
Que las personas reconozcan una marca supone una gran ventaja competitiva, por lo cual

se debe priorizar el posicionamiento de esta.

“El posicionamiento de marca es un proceso mediante el cual logras que tu marca esté
presente en la mente de tus clientes. Mas que un lema o un logotipo elegante, el

posicionamiento de marca es una estrategia que busca diferenciar tu negocio del resto”

(Hubspot, 2022)

Hubspot menciona cuatro estrategias para realizar un posicionamiento de marca, las
cuales ayudaran a que la empresa empiece a ganar reputacion y se pueda atraer a los

futuros clientes.

1.- Establecer una conexion emocional con los posibles prospectos: esto ofrece una
experiencia positiva para el cliente, se debe entender que es lo que buscan y como lo van

a resolver con el producto o servicio que se oferta.

2.- Reforzar las cualidades diferenciadoras de la marca: se debe enfatizar en las
caracteristicas diferenciadoras de la marca y hacer que los clientes las comprendan

facilmente.

3.- Crear valor: se debe ayudar al cliente a resolver el problema y hacerle entender que el
servicio que se oferta es la solucién, siempre se debe solucionar el problema del cliente

potencial.
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4.- Personificar la marca de la empresa: de acuerdo con los valores de la empresa, debe

ser el trato al cliente.

Segun las estrategias mencionadas, se puede concluir que la empresa objeto de estudio

debe posicionar su marca como tema prioritario para conseguir mayor captacion de

clientes potenciales y sumado a los valores de la empresa, ayudar a los clientes

potenciales a tener un recorrido mucho mas amigable y poder fidelizarlos

3.6.1 Plan de posicionamiento de marca.

Posicionamiento actual de la marca: Actualmente la empresa objeto de estudio es
reconocida por varios prestadores del servicio de médico a domicilio, pacientes y
aseguradoras privadas. Sin embargo, carece de reconocimiento fuera de estos
espacios.

Caracteristicas que hacen Unica a la marca: a diferencia de la competencia, la
empresa objeto de estudio cuenta con profesionales graduados en medicina y
cirugia general, ademas de brindar servicio de especialidad. Por otra parte, es la
Unica empresa que brinda un servicio post atencion médica, dando seguimiento a
los pacientes para asegurar que cumplan el tratamiento y tengan una pronta
recuperacion. La empresa ofrece también servicio de farmacia a domicilio con la
finalidad que los pacientes puedan acceder a la receta desde la comodidad de su
hogar.

Declaracion de posicionamiento de marca: para la empresa objeto de estudio es
importante que sus pacientes sean atendidos no solamente desde la parte ética 'y
profesional, sino desde los valores y la empatia, brindando una atencion
personalizada en donde el paciente es el protagonista.

Top of mind: ética, beneficio, felicidad, salud, calidad de atencién.

Top of heart: empatia, acompafiamiento.

Top of choice: manejo integral, calidad de atencion, control de satisfaccion del

cliente, seguimiento médico, corto tiempo de llegada.
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Promesa de valor: atencion integral, seguimiento médico, llevamos salud, sin

agendamiento previo de citas, corto tiempo de llegada.
Slogan: Salud integral en la comodidad de tu hogar

Isologo:

u{' homecare med

Figura 13. Isologo de la empresa objeto de estudio
Fuente: Empresa objeto de estudio
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CAPITULO 4

4. ESTRATEGIA'Y CONTENIDOS DE INBOUND MARKETING PARA CADA
FASE APLICABLES A LA CAPTACION Y FIDELIZACION DE CLIENTES

4.1 Objetivos

e Atraer nuevos leads del servicio de médico a domicilio y posicionar la
marca para incrementar los ingresos en un 10% durante un afio.

e Fidelizar a los clientes existentes que cuentan con un seguro de medicina
prepagada para aumentar las consultas médicas en un 10% durante un afio.

e Incrementar la rentabilidad de atenciones médicas en un 10% durante un
afno.

e Incrementar las ventas de las atenciones a domicilio con clientes nuevos

en un 10% durante un afio.

4.2 Estrategias

4.2.1 Estrategia para nuevos leads del servicio de médico a domicilio y

posicionamiento de marca.

Para generar nuevos leads se tomard a Facebook y WhatsApp como redes sociales
principales, para fomentar el servicio de médico a domicilio y que los nuevos prospectos

adquieran interés.

Para ello se elaborard formularios sencillos y atractivos de generacion de interés para
adquirir los datos de los clientes potenciales. Ademas, se haran charlas cientificas o
webinars, recompensas de clientes, marketing de contenido, nutricion de leads, call to

action.
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4.2.2 Estrategia de fidelizacion de clientes que cuentan con un seguro de medicina

prepagada.

Para realizar la fidelizacion de clientes se pretende enfocar el servicio en dar seguimiento
médico a los pacientes, ya que otros prestadores no cuentan con esta asistencia. Entonces,
se enfatizara la campafia de seguimiento medico, ademas se elaboraran charlas médicas
educativas, realizar evaluaciones periddicas a los pacientes para medir el grado de

satisfaccion con el servicio.

4.3 Contenidos

Para la elaboracién de contenidos se tomard como referencia las tres formas de
metodologia Inbound, atraer, interactuar, deleitar. “El objetivo no consiste en que
cualquiera visite tu sitio web, sino que lo hagan quienes verdaderamente pueden

convertirse, primero, en leads y, luego, en clientes satisfechos” (Hubspot, 2022).

4.3.1 Atraer.

e Estrategia para atraer nuevos leads.

Elaborar un post con una sefiora sentada esperando en la consulta y mirando el reloj
con desesperacion. Enfatizar que con el médico a domicilio puede ser atendida en la

comodidad de su hogar.

e Estrategia para atraer clientes con seguro de medicina prepagada.
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Elaborar un post con las imégenes de los seguros de medicina prepagada que tienen
convenio con la empresa objeto de estudio y resaltar que el servicio de médico a

domicilio.

4.3.2 Interactuar.

o Estrategia para interactuar con nuevos leads

Elaborar un post con una madre cargando a su hijo y mencionando lo dificil que es llevar

a los menores al médico. Dar como solucidn el servicio de médico a domicilio.

e Estrategia para interactuar con clientes con seguro de medicina prepagada

Elaborar un post de un médico atendiendo a un adulto mayor en la comodidad de su hogar
y mencionar la importancia de optimizar tiempo y disfrutar de los buenos momentos,

enfatizar en la salud.

4.3.3 Deleitar.

e Estrategia para deleitar nuevos leads

Elaborar un post con informacion sobre planes de afiliacion al servicio de médico a

domicilio.

e Estrategia para deleitar clientes con seguro de medicina prepagada

Elaborar un post con un médico atendiendo a un paciente en la comodidad de su hogar,

reforzando el servicio de seguimiento médico para garantizar el éxito terapéutico.

A continuacion de detalla la propuesta de cronograma de publicacion de un mes y las

actividades de Inbound Marketing para el siguiente afo.
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CRONOPOST

ENERO 2024

+& homecare med

MEDICO A DOMICILIO
2417

AGENDA TU CITA
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Recuerda que
nuestros servicios
médicos los puedes
reembolsar con tu
ro de medicina
prepagada

p//'vé/7/o

Evita el trafico, el cansancio y la
incomodidad
iVamos a donde ti estas!
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® 099507 5764

60



Figura 14. Propuesta de cronopost mes de enero de 2024
Fuente: Canva (2023)
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Actividades de marketing

Actividades

Implementacicn CRM

Campaiia seguimiento
médico

Campana dia de fa
mujer / Lanzamiento de
App.

Campana de afiliacisn

Camparia dia de la
madre

Contenido de médice a
domicilio

Webinar enfermedades
cronicas

Charlas educativas

Campaias de brigadas
médicas

Retorno a clases

Webinar alergias

Campaiia seguimiento
médico

Campafia pierde peso
por salud

Contenido médico a
domicilio

Ene | Feb | Mar | Abr

| May

| Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | MNov | Dic

Figura 15. Cronograma de actividades de marketing
Fuente: Gabriela Ulrich

4.4 Mix de marketing

Producto: servicio de médico a domicilio, el cual esta dirigido a pacientes de todas
las edades que necesiten una atencion medica domiciliar de primer nivel o que
tengan enfermedades cronicas que puedan atendidas desde el hogar. La empresa
objeto de estudio se caracteriza por tener una rapida respuesta del servicio, desde
que la atencidn es despachada, hasta que el médico llega a su destino. Ademas, es
el unico prestador que da seguimiento médico a los pacientes y que cuenta con

médicos ecuatorianos graduados en medicina general y de especialidad.

La empresa también cuenta con todos los permisos de funcionamiento, lo que ha
facilitado la realizacion de convenios médicos con varias aseguradoras, ya que

Con es0s se garantiza que es una empresa seria y constituida legalmente.
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Dentro de la cartera de servicios de la empresa, el médico a domicilio es el
principal servicio, pero también cuenta con telemedicina y orientacion médica
telefénica. Actualmente, ofrece también servicio de laboratorio y farmacia a

domicilio.

e Precio: el precio del servicio de médico a domicilio varia de acuerdo con la
ubicacién geografica y depende si el paciente cuenta con un seguro de medicina
prepagada. El precio que se establece a los clientes con seguro de medicina
prepagada es determinado por cada aseguradora. Actualmente no hay ningan ente
regulador de precios para este servicio, sin embargo, estan dentro de los
propuestos por el mercado. A continuacion, se detalla una tabla con los precios de
acuerdo con la situacion geogréafica y si el paciente cuenta con un seguro de
medicina prepagada. Cabe mencionar que dentro del precio se encuentran todos
los costos, desde que la atencidn es despachada, hasta la llegada del médico al
domicilio del paciente. EI médico cuenta con un los insumos y medicamentos
necesarios para asistir al paciente en este primer encuentro. Es importante resaltar

que el paciente asegurado debe cancelar un copago de $10 al médico.

‘{ homecare med

TARIFARIO HOMECARE

SERVICO PRECIO

Médico a domicilio zona urbana 30.00

Médico a domicilio zona extra

38.99
urbana
Médico a domicilio zona periférica 45.00
Médico a domicilio especialidad 50.00
Telemedicina consulta médica general 14.99
Telem.ed.icina consulta médica 19.99
especialidad
Orientacién médica telefénica Hele
Laboratorio clinico Tarifario Mc Graw Hill

Figura 16. Tarifario médico para pacientes con seguro médico
Fuente: archivo empresa objeto de estudio
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«&" homecare med

TARIFARIO PACIENTES PARTICULARES

SERVICO PRECIO

Médico a domicilio zona urbana 50.00
Médico a domicilio zona extra 65.00
urbana

Médico a domicilio zona periférica 75.00
Médico a domicilio especialidad 80.00
Telemedicina consulta médica general 20.00
Telemedicina consulta médica 30.00

especialidad

10.00

Orientacién médica telefénica

Figura 17. Tarifario médico para pacientes sin seguro de medicina prepagada
Fuente: archivo empresa objeto de estudio
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e Plaza: el servicio de médico a domicilio de la empresa objeto de estudio abarca el

distrito metropolitano de Quito y sus valles.

U Cala{al\i\“ \

Ja—,
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-

PRrroquia =
Nono —_y
Ascazubi |
Checa ,
3 /
|
Rifo
Mulauco
. Zona urbana
{
. Zona extra urbana
7y Tablor
R Rintag g
Amaguafa \ iy . ) Zona periférica

' Tambillo “ ¢ -

Figura 18. Distribucion sectoriza de servicio de médico a domicilio
Fuente: archivo empresa objeto de estudio

Este servicio es distribuido por cada sector de la ciudad. La empresa objeto de
estudio cuenta con médico que se encuentran ubicados por zonas con el fin de
responder con mayor rapidez a las llamadas de los pacientes. Es asi que cuentan
con médicos al norte de Quito, los cuales se encargan de atender desde la avenida
Gaspar de Villaroel hasta Calderdn, y desde la avenida Occidental, hasta la

avenida Eloy Alfaro.

Otro grupo de médicos se encuentran en el centro de la ciudad de Quito, su
cobertura es desde la avenida Gaspar de Villaroel hasta el Centro Historico,

tomando también los valles norte y sus zonas periféricas.

Por ultimo, estan los médicos de la zona Sur de Quito, desde el Centro Histérico

hasta Cutuglagua, cubriendo los valles Sur y sus periferias.
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SOLICITUD DE SERVICIO

La empresa aseguradora se contacta con el
call center del prestador de servicio y cardina
? la atencion para el paciente.
7~

-~ DESPACHO DE SERVICIO

El call center se contacta via telefénica
con el médico de acuerdo a lazona y
procede a entregar los datos y sintomas
del paciente.

SERVICIO

i CONTACTO MEDICO - PACIENTE
MEDICO A El médico se comunica con el paciente

para indicar la llegada al destino
DOMICILIO

CONTACTO MEDICO - CALL CENTER

El médico informa al call center la hora de
llegada al domicilio del paciente y envia la
ubicacion con el fin de verificar el costo de
la atencién.

~ SALIDA DEL MEDICO

~
ﬁ Posterior a la atencién, el médico se
comunica con el call center para indicar el
diagndstico, tratamiento, dosis de inicio y
enviar la documentacion del paciente.

Figura 19. Proceso de despacho y atencion del servicio de médico a domicilio
Fuente: Canva (2023)

Para que el servicio de médico a domicilio se desarrolle con la fluidez que la
empresa garantiza, existe una logistica que ayuda a mejorar los tiempos de llegada

y la calidad del servicio.

Cada meédico cuenta con auto propio que sirve como medio de transporte para
llegar a las atenciones. Es importante mencionar que uno de los requisitos de

contratacion es tener vehiculo propio.

Los insumos y medicinas son almacenados en las bodegas de la empresa, que se
encuentran ubicadas en el centro norte de la ciudad de Quito, en el sector de La
Mariscal. Desde este punto cada médico es abastecido de medicinas e insumos de

acuerdo con el flujo de pacientes por cada sector.

66



Promocién: la empresa objeto de estudio maneja una publicidad digital,
actualmente enfocada al Inbound Marketing y marketing de contenidos. Sin
embargo, el boca a boca también es una gran fuente de publicidad para pacientes

que acuden mediante recomendacion.

Adicional, cuenta con publicidad BTL enfocada a la activacion y promocion del

servicio en puntos de venta como farmacias independientes.

Realiza publicidad en linea enfocada al e-mail marketing y en redes sociales como
Facebook e Instagram, orientado a los pacientes que no tienen seguro de medicina
prepagada.

La empresa esta desarrollando un aplicativo o App, con el fin de simplificar el
proceso de solicitud del servicio y de esta manera digitalizar la prestacion para

que tanto los seguros como los pacientes tengan acceso a sus historias clinicas.

Actualmente se construye la pagina Web de la empresa, la cual servira de landig
page para que los pacientes puedan acceder al servicio de médico a domicilio con
mayor facilidad.

Todos los médicos cuentan con uniformes que se identifican con el logotipo de la
compafiia, ademas de un botiquin propio de la empresa.

Es importante mencionar el embudo de ventas que maneja la empresa y como es
el proceso de atraccion de clientes, tomando en cuenta las campafias de marketing
digital y la publicidad boca a boca.
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Atraer clientes potenciales
mediante campafias en redes
sociales y recomendacién boca

a boca.

Mostrar como el servicio es
personalizado y crear un
formulario para obtener los datos
de los pacientes

Los pacientes deciden comprar el
servicio y confirman la calidad del
mismo y lo utilizan como medio

prioritario de atencion médica a
domicilio

Figura 20. Embudo de ventas
Fuente: archivo empresa objeto de estudio

Personas: la empresa tiene una cultura organizacional enfocada a la ética
profesional, al servicio y al acompafiamiento del paciente en todos sus procesos,
desde la orientacion médica hasta el diagndstico y tratamiento de las patologias.
Para la empresa objeto de estudio es importante generar relaciones con sus
pacientes que van mas alla de la atencion, por eso se realiza el seguimiento médico

para que el cliente pueda alcanzar el éxito terapéutico.

Gerente general: se encarga de apoyar a los procesos de la organizacion y dar

soporte a todas las areas de trabajo.

Gerente médico: se encarga de realizar capacitaciones al nuevo personal médico
con el fin de que todos los doctores lleguen a sus pacientes con el mismo mensaje

de ética y empatia.

Marketing y convenios: en esta area trabaja una persona que se encarga de realizar
las campafias publicitarias y de realizar nuevos convenios de prestacion de

servicio de médico a domicilio con el fin de aumentar la cartea de clientes.
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.q: homecare med

Esta App facilita al cliente
el agendamiento de
setvicios y permite que
tanto el médico como el
paciente tengan acceso al
historial clinico y recetas
digitales, con el fin de

agilizar tiempos de llegada
y mantener una mejor
comunicacién con los
pacientes.

Agenda tu cita

Figura 21. Disefio de App de servicio de médico a domicilio
Fuente: archivo empresa objeto de estudio

Médicos: los médicos son contratados mediante prestacion de servicios
profesionales, teniendo un sueldo fijo ya que trabajan por horas. Actualmente la

empresa cuenta con 15 médicos.

Call center: el equipo se conforma por dos personas las cuales estan encargadas
de despachar las atenciones y de realizar el seguimiento médico via telefonica a

los pacientes.

Procesos: los procesos se detallaron en la parte superior, sin embargo, éstos se
pueden mejorar mediante la ayuda de la tecnologia y la automatizacion de
técnicas, por eso se propone que adicional, se instaure una App con el fin de
agilizar la solicitud del servicio, despacho de pacientes y posterior seguimiento

médico.
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Presencia: la empresa objeto de estudio cuenta con oficinas y area de call center
de forma fisica. Ademas, esta presente en redes sociales, el equipo de marketing
se encarga de realizar campafias constantes para que las empresas aseguradoras y

los pacientes particulares puedan tener contacto.

Es importante mencionar que la empresa objeto de estudio se caracteriza por la
igualdad de su personal, ya que todos tienen un uniforme con la imagen de la
empresa para que estos puedan ser identificados y se logre conseguir
recomendacion. Ademas, es una empresa inclusiva y promueve la salud en el

oriente ecuatoriano, especificamente en la provincia de Orellana.
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Figura 22. Ubicacion de oficinas empresa objeto de estudio
Fuente: Google Maps (2023)
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CAPITULO 5

5. PRESUPUESTO Y RETORNO DE LA INVERSION DE MARKETING

5.1 Presupuesto de marketing

El presupuesto de marketing es “el plan en el que se asignan los recursos financieros que
existen para los esfuerzos dedicados a la publicidad, campafas, estrategias de
comunicacion y otras tacticas relacionadas con el departamento de marketing de una
empresa” (Hubspot, 2022).

Es importante que cada empresa cuente con un presupuesto de marketing porque de esto
va a depender la cantidad y calidad de las estrategias de marketing, lo que contribuye a

gue exista mayor organizacién y se pueda evaluar los resultados mediante el ROI.

A continuacién, se detalla la proyeccion de presupuesto de marketing de la empresa

objeto de estudio.

Marzo ‘ Abril \ Mayo I Junio ‘ Julio ‘ Agosto

Partida presupuestal Enero Febrero Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre Total anual
Suscripciones $45.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00] $0.00 $0.00] $0.00] $0.00 $0.00] $0.00 $45.00
Facebook / Instagram 520,00 $20.00 $20.00 $20.00] 520.00] $20.00 $20.00 $20.00] $20.00 $20.00 $20.00/ $20.00 $240.00
E-mail marketing | 50,00 50,00 $0,00 50,00 50,00| 50,00 50,00| 50,00 50,00 50,00 50,00 $25,00|
CRM $150.00 0,00, 50,00, 50,00/ 50.00] $0.00 50,00/ $0.00 $0.00 50.00] 50.00| $0.00, $150.00
App | 50,00 $5.000.00] $0,00 50,00 50,00| 50,00 50,00| 50,00 50,00 50,00| 50,00 55.000,00|
Pagina web $1.000,00 0,00, $0.00 50,00 $0,00 $0.00 0,00 50,00 50,00 50,00 50,00 51.000.00
Activacion en puntos de venta ‘ 550,00/ 50.00] $0.00 $0.00 50.00| 50,00 $50.00| 50.00| 50.00] s0.00] ‘ $100.00|
Community Manager 5250,00] $250,001 250,00/ $250,00] 5250,00] $250.00 525000 $250,00 $250.00 5250.00] $250,00] 5250.00 $3.000.00]
Director de marketing | $500,00 $500, 00| $500,00] $500,00 $500,00 sicm.w' $500, 00] sich.rm' sicm.uu' $500,00 $500,00] $500,00] $6.000,00|

Total | $1.820.00 $5.770.00 $770,00] $770,00] §770.00 §770.00] $820.00 §770,00 $770,00] $770,00] STTU.UU‘ $15.560,00

Figura 23. Presupuesto de marketing
Fuente: Gabriela Ulrich
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5.2 ROI de Marketing

El retorno de la inversion es “la medicion que permite saber cuanto dinero se obtiene en
relacién con el dinero que ha sido invertido en el lanzamiento de un producto o la mejora

del servicio al cliente o en una campaiia de publicidad” (Hubspot, 2022).

El ROI de marketing muestra el resultado de la camparia, el cual puede ser positivo o

negativo y reflejara si se puede recuperar el dinero que se ha invertido.

El retorno de la inversion es importante dentro de las empresas, ya que refleja de manera

real el éxito del negocio.

Esto demuestra que es importante cerrar el circulo de marketing para de esta manera
evaluar los resultados de las estrategias de Inbound Marketing, asi como la eficacia de las
campanas digitales para determinar como es el trafico, cuales son los prospectos y cuales

son los clientes.

Para calcular el ROI de la empresa objeto de estudio se tomara como referencia el reporte

de flujo de caja desde el afio 2019 hasta el afio 2023.
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DETALLE 2019 2020 2021 2022 2023 2024

A. FLUJO DE BENEFICIOS

Flujo de efectivo inicial $ 2.496.00 | $ 4.568.32 | 3% 10.718.05 | % 18.215.46 | 8 27.189,72
Venta de servicios $§ 199.631.25 |8 209.612.81 | § 220.093.45|% 231.098.13 | § 242.653.03
Valor residual Activos $ 3.485.00
Recuperacion de Capital de Trabajo

TOTAL FLUJO DE BENEFICIOS S 202.127,25|S$ 214.181,14 | S 230.811,50 | S 249.313,58 |S  273.327,75

B. FLUJO DE COSTOS
Costos de Servicio $ - - - - -
Gastos Administrativos $ 197.163.12|$ 205.259.12 |$ 213.687.57|$ 222.462.11 |$ 231.596.96
Gastos de Marketing
Gastos Financieros $ 1.876.59 | § 1.533.39 | $ 1.153.80 [ § 73396 | $ 269,61
INVERSIONES
Activos Fijos/ Propiedad planta y equip! $ 17.504.00
Gastos de Constitucion $  2.000,00
APORTE SOCIOS $ 25.000.00

TOTAL FLUJO DE COSTOS S  42.504,00 | S 201.039,72 | S 206.792,52 | S 214.841,37 | S 223.196,07 |S  231.866,57

(A - B) FLUJO DE FONDOS ECONOM § -42.504,00 | § 1.087,53 | $ 7.388,62|S 15970,13|S 26.117,51|S 41.461,18

Préstamo $  20.000.,00
APORTE SOCIOS $ 25.000.00
Amortizacién de Préstamo $ 3.236.88 | $ 3.580.08 | $ 3.959.67 | $ 4.379.51 | $ 4.843.86
15% Participacion Trabajadores $ - |8 - 13 37242 | % 766.51 | $ 1.276.38
25% Impuesto a la Renta $ - |3 - |8 52760 | $ 1.085.90 | $ 1.808.20
FLUJO DE FONDOS FINANCIEROS | S  2.496,00 | S (2.149,35)| S 3.808,54 | S 11.110,44 | S 19.885,59 | S 33.532,74

Figura 24. Flujo de caja
Fuente: archivo empresa objeto de estudio

Con respecto a la informacion de flujo de caja se realiz6 una proyeccidn de crecimiento
de la empresa, en la que se pudo evidenciar un crecimiento anual del 5%. Con esta
informacién y tomando como referencia la proyeccion de presupuesto de marketing, se

detalla en la siguiente figura.
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DETALLE 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2024

A. FLUJO DE BENEFICIOS

Flujo de efectivo inicial $ 2.496.00 | § 4.568.32 | § 10.718.05 | § 18.215.46 | S 27.189,72 | S 27.189,72
Venta de servicios $ 199.631.25|$ 209.612.81 | $ 220.093.45|$ 231.098.13|§ 242.653.03 | § 266.918.34
Valor residual Activos $ 3.485.00 | $ 3.485.00
Recuperacion de Capital de Trabajo

TOTAL FLUJO DE BENEFICIOS S 202.127,25|S 214.181,14 | S 230.811,50 | S 249.313,58 |S  273.327,75|S  297.593,05

B. FLUJO DE COSTOS
Costos de Servicio 3 - - - -
Gastos Administrativos $ 197.163.12|§ 205.259.12 | $ 213.687.57 | § 222.462.11
Gastos de Marketing
Gastos Financieros $ 1.876.59 | § 1.533.39 | § 1.153.80 [ $ 733.96
INVERSIONES
Activos Fijos/ Propiedad planta y equip $ 17.504.00
Gastos de Constitucion $ 2.000.00
APORTE SOCIOS $ 25.000.00

TOTAL FLUJO DE COSTOS S 42.504,00 (S 201.039,72 |S 206.792,52 | S 214.841,37 |S 223.196,07 |S  247.426,57 |S  247.426,57

231.596.96
15.560.00
269.61

231.596.,96
15.560.00
269.61

o |en o
w0 |en|en oo

(A - B) FLUJO DE FONDOS ECONOM $§  -42.504,00 | $ 1.087,53 | S 7.388,62|S 15.970,13 (S 26.117,51 |S 25901,18 | S 50.166,48

Préstamo $ 20.000,00
APORTE SOCIOS $ 25.000,00
Amortizacién de Préstamo $ 3.236.88 | $ 3.580.08 | $ 3.959.67 | $ 4.379.51 | $ 4.843.86 | $ 4.843.86
15% Participacién Trabajadores $ - $ - $ 37242 $ 766.51 | § 1.276.38 | § 1.276.38
25% Impuesto a la Renta $ - $ - $ 527.60 | $ 1.085.90 [ $ 1.808.20 | $ 1.808.20
FLUJO DE FONDOS FINANCIEROS | S 2.496,00 [ S (2.149,35) S 3.808,54 | S 11.11044 (S 19.88559 (S 17.972,74 | S 42.238,04

Figura 25. Proyeccién anual de crecimiento con la estrategia de marketing
Fuente: archivo empresa objeto de estudio

Como se puede observar, si la empresa objeto de estudio aplica la propuesta de estrategia
de Inbound Marketing, tendra un crecimiento significativo a pesar de la inversion, por lo

que se recomienda la implementacion de esta para el afio 2024
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DETALLE 2024 2024 con propuesta de marketing
A.FLUJO DE BENEFICIOS
27.187,72 | § 27.189,72
Venta de servicios b 242.653.03 | § 266.918,34
Valor residual Activos b 3.485.,00 | § 3.485,00
Recuperacion de Capital de Trabajo
TOTAL FLUJO DE BENEFICIOS | § 273.325,75 | § 297.593,05
B. FLUJO DE COSTOS
Costos de Servicio $ -
Gastos Administrativos 231.596.96 $ 231.596,96
Gastos de Marketing $ 15.560,00
Gastos Financieros $ 269,61 | § 269,61
INVERSIONES
TOTAL FLUJO DE COSTOS S 231.866,57 | § 247.426,57
(A - B) FLUJO DE FONDOS ECO] § 41.461,18 | § 50.166,48
Amortizacion de Préstamo $ 4.843.86 | § 4.843,86
15% Participacion Trabajadores b 1.276,38 | § 1.276,38
25% Impuesto a la Renta $ 1.808.20 | § 1.808,20
FLUJO DE FONDOS FINANCIER( § / 33.532,74 | § 42.238,04

Figura 26. Utilidad de la empresa con la estrategia de marketing
Fuente: archivo empresa objeto de estudio

¢ ROI de marketing
42.238,04 — 33.532,74 = 8.705,30
8.705,3 — 15.560 / 15.560 = 0,44

Con este resultado se puede demostrar que la propuesta de estrategia de Inbound
Marketing retornara a la empresa, por cada délar invertido $1,44, por lo que se

recomienda aplicar la propuesta de estrategia de Inbound Marketing.
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CAPITULO 6

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e De acuerdo con la situacién actual de la empresa objeto de estudio y analizando
el sistema de salud del pais, se puede determinar que el servicio de médico a
domicilio, al ser tercerizado, carece de fortaleza y de respaldo por parte de las
entidades regulatorias.

e Actualmente el servicio de médico a domicilio ha tomado mayor popularidad,
sobre todo a raiz del COVID19, por lo que se han creado nuevas empresas
prestadoras de este servicio, haciendo que la competencia sea mayor.

e Para la empresa objeto de estudio es importante realizar una estrategia de
marketing que permita que el nombre de su empresa sea reconocido, no solamente
por los clientes que tienen seguro de medicina prepagada, sino también para atraer
nuevos pacientes.

e Mediante el andlisis interno de la empresa, se pudo determinar cuales serian los
parametros por evaluar, con la matriz FODA, se evidencio todas las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas para tomar en cuenta las estrategias e
implementar.

e Por medio del andlisis tedrico, se pudo conocer como las definiciones del Inbound
Marketing y toda la metodologia Inbound, es aplicable para la captacion y
fidelizacion de clientes.

e Segun el anélisis de mercado, se pudo determinar que la mayoria de las personas
que utilizan servicio de médico a domicilio tienen un seguro de medicina
prepagada y son mayores de 60 afios, seguido por el grupo de personas entre 41
afnos. Tomando en cuenta estos datos, se pudo identificar el buyer persona y el
customer journey, los cuales determinaron la estrategia de Inbound Marketing,

mediante la cual se pretende captar y fidelizar nuevos clientes.
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e Con esta propuesta de estrategia de Inbound Marketing se determind que el
retorno a la inversion es viable ya que la empresa ganara $1,44 por cada délar
invertido.

e Por lo tanto, se deja en manos de la empresa objeto de estudio el presente anélisis
y propuesta de estrategia de Inbound Marketing, con la cual se lograra la captacion

y fidelizacion de clientes, con un retorno a la inversién rentable.

6.2 Recomendaciones

e Aplicar la estrategia de Inbound Marketing para aumentar las ventas y la
rentabilidad de la empresa, ya que se ha podido evidenciar que generara resultados
positivos.

o Fortalecer el equipo de marketing para elaborar estrategias que permitan aumentar
las ganancias y nimero de pacientes.

e Dar seguimiento a las camparias publicitarias para determinar si han cumplido con
los objetivos de marketing.

e Realizar encuestas de satisfaccion al cliente para garantizar la fidelizacion de
estos.

e Mantener una constancia de inversion en campafias de marketing.

e Incorporar un CRM para automatizar y organizar los procesos de fidelizacion y
satisfaccion de cliente, con el fin de reducir costos y aumentar las ganancias de la
empresa objeto de estudio.

e Agilizar la construccién de la pagina web y de las App con el fin de mejorar los
procesos del servicio de médico a domicilio.

¢ Incorporar una fuerza de ventas que dé a conocer el servicio de médico a domicilio
via telefénica y presencial.

e Aumentar la cartera de servicios e incluir la farmacia a domicilio para brindar un
servicio integral.

e Proponer que la empresa sea manejada formalmente y no como negocio familiar.
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8. Anexos

Investigacion cualitativa

Modelo de entrevista

e Entrevista director Médico HomeCare Med, doctor Freddy Villao. (Anexo A)
Entrevista estructurada, dirigida, de investigacion, individual

Buenos dias doctor Villao, gracias por su tiempo y por la apertura para esta entrevista,
como es de su conocimiento, esta investigacion es para realizar una propuesta de Inbound
Marketing para la captacion y fidelizacion de clientes, por lo que es importante que usted

me ayude respondiendo un par de preguntas.

1) ¢Por qué crear una empresa de médico a domicilio?

2) (Cuénto tiempo llevan en el mercado?

3) ¢Considera que su empresa es competitiva dentro del mercado?

4) ¢Cual ha sido el mayor logro de la empresa?

5) ¢Cudl ha sido la mayor dificultad que ha atravesado la empresa?

6) Como director médico ¢Que es importante para usted al momento de contratar el
personal de salud?

7) ¢Cdémo se diferencian de la competencia?

8) ¢Queé opina sobre la tercerizacion del servicio de médico a domicilio por medio de las
empresas de medicina prepagada?

9) ¢Cudles son las caracteristicas o cualidades mas importantes al momento de agendar

una atencion médica y al momento de realizar la atencion en el domicilio?

82



10) ¢Como ve a su empresa en 5 afios?
11) ¢Qué tan importante es para usted identificar el perfil de sus clientes?

Muchas gracias Dr Villao por su tiempo.

e Entrevista Monica Estrella, directora de asignacion de pacientes para el servicio

de médico a domicilio de una empresa de medicina prepagada. (Anexo B)
Entrevista estructurada, dirigida, de investigacion, individual.
Guion de entrevista
Buenas tardes, Ing. Ménica Estrella, directora de operaciones de una empresa de medicina

Prepagada, gracias por su tiempo y por la apertura para conversar sobre el servicio de

médico a domicilio.

1) ¢Cual es el enfoque del médico a domicilio dentro del sistema de medicina prepagada?
2) ;Cuéntos prestadores de servicio de médico a domicilio tiene la empresa para la cual
usted trabaja?

3) ¢Como clasifican a los prestadores de servicio de médico a domicilio?

4) ¢Como dirigen las atenciones?

5) ¢Como gestionan los tarifarios, quien otorga los precios por atencion?

6) ¢Qué hacen las empresas de medicina prepagada para mejorar el servicio de médico a
domicilio?

Gracias Ingeniera por su tiempo.
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e Focus group (Anexo C)
Objetivo del focus group: identificar las necesidades del cliente al momento de
solicitar un servicio de médico a domicilio.
El focus group se realizard con 7 personas.
Preguntas
1) ¢Qué opinan de la medicina prepagada y sus servicios?
2) ¢Cuantos de ustedes tienen seguro de salud privado?
3) ¢Han escuchado sobre el médico a domicilio?
4) ¢Cuantas veces han utilizado el médico a domicilio?
5) ¢Qué esperan de un servicio de médico a domicilio?
6) ¢Qué cambiarian en una atencién médica a domicilio?
7) ¢Qué se podria mejorar en un servicio de médico a domicilio?
8) ¢ Cuéantas personas utilizan este servicio?
9) ¢ Qué opinidn les merece la empresa objeto de estudio?

10) ¢Qué proponen para mejorar la imagen de la empresa?

Investigacion cuantitativa
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Modelo de encuesta para captacion y fidelizacion de clientes del servicio de médico

a domicilio

https://docs.google.com/forms/d/INdgn wj6VxuTUcA7dfbP1dnLit5DL-
vCvD88ftuyDdc/edit#responses

1.- ¢Cual es su edad?
Menor de 18 afios

18 a 30 afios

30 a 40 afios

40 a 50 afios

Mas de 50 afios

2.- Género
Masculino
Femenino
Otro

3.- ¢En qué sector vive?
Centro

Norte

Sur

Valle norte

Valle sur

4.- ¢ Tiene seguro de medicina prepagada?
Si
No

5.- ¢Conoce el servicio de médico a domicilio?
Si
No
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6.- ¢(Hace cuanto tiempo utiliza el servicio de medico a domicilio?
1 a 6 meses
6 meses a 1 afio

Mas de 1 afio

7.- ¢ Cuantas veces al afio recibe una atencion médica a domicilio
1 a 3 veces

3 a6 veces

Mas de 10 veces

8.- ¢ Qué tan importante es tener acceso al servicio médico a domicilio?
Muy importante
Importante

Poco importante

9.- ¢ Considera importante que debe haber un seguimiento médico posterior a la atencion
domiciliar?

Si

No

10.- Cuando usted contrata un seguro de medicina prepagada ¢es importante que tenga
servicio de médico a domicilio?

Si

No

11.- ;Qué mejoraria usted del servicio de médico a domicilio?
Tiempo de llegada

Tiempo de consulta

Farmacia a domicilio

Control medico posterior a la primera atencion
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12.- ¢Por cuél medio digital le gustaria recibir informacion acerca del servicio de médico

a domicilio?

Facebook
Instagram
Email

Whatsapp

13.- ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir?
Servicios

Promociones

Convenios y formas de pago

Informacién sobre salud

14.- ;Conoce usted la empresa prestadora de servicio de médico a domicilio HomeCare
Med?

Si

No

15.- Si su respuesta es si ¢cémo califica el servicio de la empresa HomeCare Med, siendo

1 muy malo y 5 muy bueno?

o B~ W N -

16.- ;Recomendaria el servicio de HomeCare Med?
Si
No
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