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RESUMEN

A través de este trabajo de titulacion se va a desarrollar un Plan de Marketing Digital
para la APP RISS Agenda Médica de la empresa CompuCompany S.A, en la ciudad
de Guayaquil, que permita dar a conocer las estrategias de posicionamiento y
comunicacion a utilizar, para la introduccion en el mercado de la APP RISS,
aplicacion multimedia disefiada para equipos moviles. La cual serd de gran ayuda en
la gestion diaria que requiere realizar el médico. Para ello fue necesario realizar una
investigacion de mercado que permitié determinar qué funciones y caracteristicas
bésicas debe tener la APP que beneficien a los médicos. También se pudo determinar
la frecuencia, quiénes influyen en la descarga y compra de la APP. Como también
los medios de comunicacion, redes sociales o plataformas digitales mas utilizados
por los médicos. Con la finalidad de desarrollar una campafia de lanzamiento
enfocada en los medios digitales “Juntos por la Salud”, aplicando la estrategia de
marketing de lider en costos y economia de escala, para captar un mercado inicial en
Guayaquil, Ecuador. Finalmente, se realizd una proyeccion financiera de cinco afios
donde se ratificaba que la inversion en el desarrollo del Plan de Marketing Digital va
a ser rentable para CompuCompany S.A.

Palabras claves: Marketing Digital, TIC, APP RISS, Agenda médica, dispositivos

moviles, estrategia de marketing.
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ABSTRACT

Through this work degree, the object is to present the Digital Marketing Plan for the
APP RISS Medical Agenda of the company CompuCompany S.A, in the city of
Guayaquil. That allows to publicize the positioning and communication strategies to
be used, to enter the market of the APP RISS, multimedia application designed for
mobile equipment. Which will be great help in the daily management of the doctor
requirements. For this, it was necessary to carry out a market investigation, research
was conducted to determine what basic functions and characteristics the APP must
have to benefit doctors in their daily work. It was also possible to determine the
frequency, who influences the download and purchase of the APP. As well as the
media, social networks or digital platforms most used by doctors. In order to develop
a launch campaign focused on digital media "Together for Health", applying the
marketing strategy of leader in costs and economy of scale, to capture an initial
market in Guayaquil, Ecuador. Finally, a five-year financial projection was made and
it was confirmed that the investment in the development of the Digital Marketing
Plan will be profitable for CompuCompany S.A.

Key words Digital Marketing, TIC, APP RISS, Medical Agenda, Mobile equipment,
marketing strategy.
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INTRODUCCION
Antecedentes

En la actualidad la Tecnologia de Informacién y Comunicacion (TIC)
avanzan a pasos agigantados y el uso de la misma en diferentes areas de una
organizacion sea esta de naturaleza: comercial, industrial, agro industrial y de
servicios como la salud. El uso de las TIC empez6 en la década de los 90 y en la
actualidad estd inmersa en la mayoria de las actividades humanas, llevandose a cabo
soluciones efectivas y répidas a los problemas de la vida real. El uso de estas
aplicaciones ha permitido mejorar la vida de las personas de una manera eficaz. Las
aplicaciones mas relevantes dentro de la sociedad estan relacionadas a: la educacion,

finanzas y medicina.

Por lo tanto, el uso de la tecnologia movil en la salud, lo social y lo sanitario
se lo conoce como mHealth, cuya definicién ha sido dada por ciertas entidades. La
Organizacién Mundial de la Salud OMS (2013) indic6 que mHealth es la practica de
la medicina y de la salud publica soportada por dispositivos méviles como: teléfonos
moviles, dispositivos de monitorizacion de pacientes, asistentes personales digitales
y otros dispositivos inaldmbricos. Ademas, Health Information and Management
Systems Society HIMSS (2016) indicé que mHealth ayuda al rapido crecimiento de
la practica de la medicina y la salud publica apoyada por dispositivos méviles, de
igual manera, Health Resources and Services Administration HRSA (2017)
manifestaron que mHealth es el uso de dispositivos mdviles e inalambricos que
ayudan a mejorar los resultados en la salud, los servicios socio-sanitarios y la

investigacion en salud.

De igual manera la HIMMS, organismo de un alto prestigio fundado en la
década de 1960 quien ha establecido las certificaciones de IT (Information
Technology) en la salud como: Certified Professional Health Information and
Management Systems Society (CPHIMS), Electronic Medical Records Adoption
Model (EMRAM). Instituciones de gran prestigio, a través, de estas certificaciones
buscan la excelencia en desarrollo tecnoldgico hospitalario. Es por ello que el uso de
tecnologias moviles se ha vuelto indispensables para los consumidores y

profesionales de la salud. Al mismo tiempo, la industria de la salud avanza hacia un
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modelo de prestacion de servicios centrado en el paciente y basado en valores.
(Deloitte, n.d.).

A su vez, la revista Research 2 Guidance (2013) indico que: a nivel de salud,
el avance e incidencia del uso de la tecnologia se ha vuelto indispensable, como guia
y apoyo en operaciones, examenes de rayos X, ultra sonidos entre otros. Se estima
que existen unas 40.000 Apps relacionadas con salud, que pueden ser utilizadas en
distintas plataformas, solo en App Store de Apple existen alrededor de unas 13.600.
Alrededor del 70% al 80% de estas aplicaciones tienen como objetivo el consumidor
final. Las descargas de APP’s en salud estan relacionadas a: 60% a la pérdida de
peso y al ejercicio, el 16,2% al cardio/running, el 14,1% de dieta, el 10,46% de
stress/relax, el 8,1% de entrenamiento muscular, el 7,1% con la salud de la mujer, el
5,4% salud mental, el 5,3% condiciones cronicas, el 4,9% célculo del estado de
salud, el 1,7% adherencia a tratamientos, y en porcentajes menores uso de APP’s
para dejar de fumar, suefio, historia clinica electrénica, etc. En las encuestas
realizadas a los profesionales de la salud, las encuestas revelan que un 63% usaria
apps para consultar la historia clinica electronica, un 56% para consultar informes de
laboratorios, un 46% para acceder a datos de imagen médica y un 34% para acceder

a bases de datos sobre medicamentos.
Problematica

La atencion sanitaria publica adolece de muchas ineficiencias como: la
asignacion de la cita médica (tardia y no oportuna), inadecuado tratamiento médico,
falta de medicamentos, entre otros. Siendo a nivel general calificado como
ineficiente. Segun el analisis del servicio de salud realizado por Lucio, Villacrés, &
Henriquez (2011) indican que el 80% de los establecimientos de atencion a la salud
pertenecen al sector publico, como: los centros de salud del Ministerio de Salud
Publica, IESS, ISSFA, ISSPOL vy otras entidades. Mientras que alrededor del 20% se

concentra en el sector privado.

La atencién de la salud en los centros y hospitales de servicio publico esta

dividida de la siguiente manera:

e Centros de salud del Ministerio de Salud, atiende a pacientes a nivel

general, pero solo a nivel ambulatorio.



e |ESS para aquellos empleados asegurados en razon de dependencia o
que realizan el pago de la aportacién a nivel individual (atencion

médica ambulatoria y hospitalaria).

e ISSFA para aquellos empleados que trabajan en instituciones de las

Fuerzas Armadas (atencion médica ambulatoria y hospitalaria)

e ISSPOL para aquellos empleados que trabajan en las instituciones de

la Policia Nacional (atencion médica ambulatoria y hospitalaria)

Cabe mencionar que la mayoria de las personas que se realizan la atencion
médica en estas instituciones la hacen por: emergencia, o por que adolecen de
enfermedades catastréficas o porque no cuentan con dinero para realizarse un
chequeo y tratamiento privado. Requiriéndose profesionales médicos que puedan dar
atencion y servicio medico oportuno y a menor costo, lo cual ayudaria a que se pueda

acceder a los servicios médicos a nivel preventivo.

En el Ecuador, la mayoria de los jévenes profesionales de medicina general,
realizan sus primeros servicios médicos en hospitales y centros de salud de Gobierno
(1 afio de servicio de salud conocido como la Rural) y es alli donde consiguen sus
futuros pacientes, requiriendo a futuro ponerse su consultorio médico que le permita

realizar la consulta médica a costos razonables.

Se considera que la consulta médica en organismos estatales representa el
25%, debido a un servicio deficiente y tardio, mientras que, en las instituciones de
salud privada, representan 75% debido a un servicio oportuno y de calidad, pero que
pocos pueden acceder por el costo relacionado. (Villacrés, Lucio, & Henriquez,
2011).

Es por ello la necesidad de poder realizar su gestion médica apoyandose con
la APP RISS Agenda Médica que les ayude en la gestion de atencion médica y
control de la informacién generada del paciente a través de la consulta médica,
manejar la historia clinica, diagnosticos recetas, entre otros. Donde la informacion

va a estar al alcance de sus manos.

Ademas, en la actualidad producto del COVID-19, la presion del uso de

TIC ha crecido notablemente, donde la Telemedicina es utilizada en un alto



porcentaje e incluyendo el uso del equipo mdvil en la salud (mHealth) que
ayude a disminuir costos inmersos en la gestion de la consulta médica y a

fortalecer la gestion del profesional de la rama médica. (Comercio, 2020)
Justificacion del Tema

Para la empresa esta propuesta permitird un mejor posicionamiento de la APP
RISS Agenda Electronica Médica (mencionada como APP RISS Agenda Médica)
como herramienta de uso del joven profesional médico que le permita mejorar su
gestion disminuyendo: costos en infraestructura, tiempo asignado para la cita médica,
soporte, apoyo de profesionales técnicos, disminucién en el costo del servicio de la
atencion médica y a nivel general. Permitiendo al médico el incremento en: nimero
de pacientes atendidos, la cita médica podréa ser realizada desde cualquier sitio donde
se encuentre, uso de informacion precisa y segura, permitiéndole dar un diagnostico

rapido y oportuno.

Adicional a lo antes mencionado, esta APP ayudara a los jovenes
profesionales médicos que no cuentan con un consultorio médico y la infraestructura
necesaria a emprender su propio negocio, permitiéndoles realizar todas las gestiones
por si solos, gestionar la cita médica, seguimiento total del paciente, antes, durante y
posterior a la cita, contar con la informacion del paciente de manera rapida y
oportuna contando con: la historia clinica, diagnosticos, examenes, todo lo necesario
de apoyo a su gestion, sin requerir de apoyo técnico especializado. Como también:
optimizacion de costos en gestion del servicio de salud, aplicacion acertada de
diagndstico, seguimiento total al paciente, administracion y seguimientos del uso de

medicamentos suministrados, entre otros.

En el &mbito académico se busca brindar informacion relevante que sirva este
proyecto colmo referencia y apoyo a estudiantes que deseen realizar proyectos de
marketing digital de APP, ya que en la actualidad por tema del Covid-19, ha tomado
muchisimo auge y relevancia el uso de la TIC, entre ellos el uso de APP’S en el
ambito de la salud permitiendo al médico brindar: un mejor servicio a sus pacientes,
ayudar al medio ambiente, utilizar la informacion digital (datos, texto, imagen, audio,
video) cuando lo requiera, disminuir el uso de: papel, toner, energia eléctrica,
requeridos para la impresion de recetas, facturas o documentos de soporte. Como

también ayudar a disminuir: la contaminacion ambiental, el costo de la consulta
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médica, contribuir a que el paciente pueda acceder a realizarse una cita médica

preventiva y no cuando ya padezca de una enfermedad y dolencia.

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing para comercializar la APP Red Integral de

Servicio de Salud (RISS), Modulo de Agenda Electronica Médica de forma online.

Objetivos especificos

Elaborar el marco tedrico que respalde todos aquellos conceptos que se
utilizarén dentro del proyecto.

Analizar los distintos factores del macroentorno y microentorno que incidan

en el presente proyecto.

Definir las distintas estrategias de comunicacion a utilizar para la venta
online de la APP RISS Agenda Médica.

Conocer el comportamiento de compra de potenciales clientes.

Determinar la factibilidad financiera del proyecto.

Resultados Esperados

Con este estudio se pretende obtener:

Andlisis situacional de la APP RISS.

Marco contextual que fundamente el desarrollo del proyecto.

Tener identificado el comportamiento de compra de clientes y potenciales
clientes de la APP RISS Agenda Médica.

Estrategias de marketing digital para la venta online de la APP RISS Agenda
Médica, sea esta de manera individual al médico o a nivel institucional.

El anélisis financiero que demuestre la factibilidad del proyecto.



Alcance del proyecto

Con este estudio se plantea un plan de marketing digital para la empresa
CompuCompany S.A. que le permita comercializar via online la APP RISS Médulo
Agenda Meédica, beneficiando a jovenes profesionales de la salud de medicina
general de la ciudad de Guayaquil, con miras a emprender con su propio negocio y
establecer su consultorio médico, permitiéndoles disminuir notablemente los costos

relacionados en: infraestructura fisica, tecnoldgica y en personal de soporte técnico.

Ademas, el auge de uso de TIC por el tema de COVID-19 ha incrementado el
uso de Telemedicina con apoyo de APP’S que utilizan tecnologia de punta en equipo
movil (Smartphone, Tablet), como herramientas para fortalecer la gestion del

profesional médico.

Es por ello que consideramos que la APP RISS Agenda Médica, puede
convertirse en un aliado estratégico del joven profesional médico, permitiéndole
agilitar su gestion, contar con informacion rapida y oportuna, que les permita tomar

decisiones acertadas y precisas cuando asi la requiera.
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1. CAPITULOI

1.1 Marco Tedrico
1.1.1 Segmentacion

La segmentacion del mercado ayuda a la compafiia agrupar a los clientes,
considerando para ello diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con
la finalidad de lograr una ventaja competitiva. (Hill & Jones, 2015).

Mientras que Rodriguez (2013), indicé que:

las empresas al segmentar el mercado se benefician, ya que pueden
determinar diferentes grupos de interés. Dentro de la segmentacién de
mercado podemos mencionar tres clases que todo experto en marketing
internacional deberia considerar como base fundamental para la seleccion del

mercado.

e Segmentacion de mercado de consumo.
e Segmentacién de mercado corporativo.
e Segmentacion de mercados internacionales (p.25).

En cambio, Burke (2014) manifestd que: el desglose del mercado total en
segmentos, permite a los vendedores de productos, enfocar sus esfuerzos sobre tipos
particulares de compradores. El autor indic6 que los productos dirigidos a un tipo de
clientes segun sus preferencias, permitiran mayores ganancias, de tal manera que
estan completamente clasificados dentro de un mercado altamente consumidor
(Burke,1990).

En la actualidad, hay una tendencia cada vez méas grande, hacia marketing
selectivo, donde la empresa identifica los segmentos de mercado, se escoge uno o
varios de ellos, establece las estrategias a seguir y desarrolla productos a medida de
cada segmento seleccionado, con una orientacion méas a largo plazo. (Valdivia,
2015).



1.1.2 Estrategias de segmentacion
De acuerdo a Feijoo, Guerrero & Garcia (2018) quienes indicaron que:

muchas empresas optan por la estrategia de la micro segmentacion, para
brindar una atencion més directa a cada consumidor, siendo una buena
practica empresarial que ha venido ganando terreno en el mundo empresarial,
y que ha permitido a muchas de ellas lograr el éxito. Constituyendo, la
estrategia de segmentacion del mercado un punto clave que se debe
considerar al realizar la planeacion estratégica del mercado, pues al definir el
mercado meta o segmento que atenderd la empresa, es donde se establecen
los objetivos y metas a obtener de forma precisa y ofertar un producto que

sin duda tendra éxito total (p.24).
1.1.3 Microsegmentacion:

Segun Montes (2014), la microsegmentacion, permite aplicar una técnica que
consiste en dividir al publico objetivo de un producto o servicio en partes lo mas

pequefas posibles, casi Gnicas, en segmentos, muy muy pequefios.

Mientras que Herrera (2013), indico que la microsegmentacion puede ser de

cuatro tipos:

1. Segmentacion descriptiva: se basa en caracteristicas sociodemograficas,
enfocandose mas en la descripcion de las caracteristicas de cada segmento y
no en los factores que influyen en el cambio de estos grupos de personas.
Ademas, los criterios entre segmentos de consumo e industriales varian de
forma considerable, lo cual limita la caracterizacion adecuada de los

segmentos.

2. Segmentacién por beneficios buscados: se basa en las categorias de
productos y los valores de los consumidores, sin embargo, se presentan
algunas limitaciones como, por ejemplo, para definir los beneficios o
resultados de un bien o servicio se requiere de una investigacion primaria, es

decir, encuestas, test, etc., lo cual es costoso.

3. Segmentacion por estilo de vida: la finalidad es de relacionar las

variables de personalidad con el comportamiento de un consumidor,
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que permita identificar las necesidades de cada segmento y de esta
forma ofertar bienes y servicios, sin embargo, cuando se produce en

masa suelen existir problemas de comercializacion.

4. Segmentacion Comportamental: es una segmentacion por usuarios del
producto, algunos ejemplos serian: segmentacion por lealtad, segmentacion

por volumen, entre otros. (p. 37)
Como tambien Casas & Poveda (2020), que:

la microsegmentacion permite crear subgrupos poblacionales con iguales
caracteristicas en el interior de cada uno de los macrosegmentos
seleccionados, con la finalidad de establecer estrategias de mercado para cada
uno de los segmentos definidos. La micro segmentacion a mas de ser una
herramienta es considerada una estrategia de mercadeo que busca dirigirse a
un pequefio segmento de consumidores con necesidades especificas, busca
identificar las variables personales (psicografica) o comportamientos que
presentan los subgrupos del macrosegmento, dicho de otra forma, encontrar a

los pequefios compradores del gran segmento. (p. 2).
Mientras Kotler & Armstrong (1998), aseguraron que:

la microsegmentacion ayuda a determinar las necesidades y deseos de los
mercados metas, y entregar satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y
eficiente a los compradores, considerdndose como la clave para alcanzar las
metas organizacionales. EI mercado se fragmenta en muchos micro mercados
con diferentes caracteristicas, el competidor inteligente determina
inicialmente su mercado meta, con la finalidad de entregar valor al mercado a

cambio de una utilidad. (p. 4-5).
1.1.4 Posicionamiento

El posicionamiento, es una herramienta fundamental del marketing
estratégico, basico para tener exito (Lautman, 1993). Ademaés, Kotler & Keller
(2012), nos indicaron que el posicionamiento, permite establecer, que el producto y

la imagen de la empresa ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta.



Mientras que Martinez & Mila (2012), indicaron que: el posicionamiento, es
la concepcion que tiene el consumidor del producto y su imagen, que permite
diferenciarlo del resto de las marcas de la competencia, permitiendo destacar el

producto y relacionarlo con las caracteristicas preferidas por los consumidores.

A su vez Conde & Covarrubias (2014), mencionaron que: la finalidad del
posicionamiento es asegurar la fidelidad del cliente y por ende el rendimiento de la
organizacion; lo cual se logra mediante una estrategia acertada, precisa y coherente
de la mezcla de: producto, precio, plaza y distribucion, como también respaldada por

una ventaja competitiva.
1.1.5 Comportamiento de Compra
Segun Camacho & Castellanos (2016) manifestraron que:

en el comportamiento de compra hay cinco categorias de necesidades en un
orden jerarquico ascendente, representada en una piramide (Maslow), en la
base de la misma se considera las necesidades primarias o basicas y en la
cuspide unas necesidades de auto realizacion. Se conoce que a medida que
el hombre satisface sus necesidades primarias surgen otras necesidades que
cambian o modifican su comportamiento, las cinco categorias de
necesidades son: fisiologicas, de seguridad, de afiliacion (amor y

pertenencia), de estima, de auto realizacion (p.8).

En cambio, Solomon (2017) indic6 que: la manera mas sencilla y clara como
el tener o no tener las cosas puede llegar a afectar nuestra vida, influyendo
significativamente en lo que somos y sentimos sobre nosotros mismos, como

también sobre los demas.

Por lo tanto, Wayne (2018) sefial6 que: “el comportamiento del consumidor
proyecta todas las elecciones de los clientes enfocandose a la compra, dispendio y
distribucion de productos, servicios con acciones, vivencias e inspiraciones por

unidades de toma de elecciones humanas” (p. 3).
1.1.6 Branding

Para Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2018)las marcas representan las

percepciones y los sentimientos que tienen los compradores de un bien y sobre sus
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caracteristicas, el producto en su totalidad o el significado de sus servicios para los

clientes; en conclusién, las marcas existen en la mente de los consumidores.
En cambio Puig (2017) indicé que:

la esencia del Branding es crear ilusiones por medio de expectativas y
concluirlas con experiencias de marca relevantes que permitan cumplir las
promesas que se hicieron, creando vinculos estrechos con la marca. También
se conoce al Branding como un proceso ordenado, donde se emplean un
conjunto de factores que deben interactuar armoniosamente entre si. Estos

factores son el ¢por qué?, ;como? y ;qué?

¢Por qué? En este punto se encuentra la razon de ser del negocio y la
columna vertebral de la marca. EI ;por qué? Constituye la base para
construir un significado dirigido a identificarse con un segmento de la
poblacion. ¢Por qué deberia de importarle a alguien la marca? ¢Por qué esta

en este mundo esta marca?

(Como? En el “coOmo” se construye una cultura propia, un conjunto de
creencias que van a ser compartidas por todos los integrantes de la empresa.
Creandose una serie de comportamientos que construyen relaciones hacia el
interior y el exterior. Ademas, de esta base nacen todos los mensajes y actos

que la marca emite.

¢Qué? Es la oferta de la empresa, ya sea un negocio de productos o
servicios. El ¢qué? deberia manifestarse como la respuesta a las preguntas

anteriores, pero no en sentido inverso. (p 1).

A si mismo Sterman (2013), indicé que el branding, constituye un proceso
analitico que debe pasar por diversas etapas: la estrategia donde se define el norte
que debe seguir la marca, la de creacidn, osea la construccion, donde se disefia la
marca y por Ultimo la gestion que comprende todo el proceso de implementacion,

control y mejoramiento.

Por lo tanto, Hoyos (2016), indic6 que el brandig o la creacion de una marca,

generan un proceso integrativo con la finalidad de desarrollar marcas grandes,
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perfectamente destacadas, enlazadas a componentes verdaderos, deseados Yy

adquiridos por una gran namero de consumidores.
1.1.7 Marketing mix

El marketing mix es una estrategia desarrollada a nivel interno por la
empresa, tomando en cuenta para ello cuatro variables principales del negocio:
producto (product), precio (price), distribucion (place) y promocién (promotion).

También conocida como las 4p. (Espinoza, 2020).

A su vez Prieto (2019) también opind que: en el marketing mix se integra
aquellos elementos o variables que van a permitir a la empresa desarrollar sus
acciones comerciales en el mercado. Generando relaciones de intercambio entre la
empresa y sus clientes, en base a un conjunto de variables: producto, precio,

distribucion y comunicacion.

La esencia del marketing consiste en la planificacion de un producto o
servicio de utilidad para su mercado de referencia que satisfaga sus necesidades
siendo necesario para ello establecer un precio y una forma de distribucion, asi como

un plan de promocién para su difusién y adquisicion. (Fernandez, 2018).
Segun Vallet & Frasquet (2005) indicaron que:

el marketing mix maneja y combina los siguientes objetivos: producir,
alcanzar e influir sobre la respuesta deseada en el mercado objetivo, para
cumplir con los objetivos de marketing de la empresa o satisfacer al mercado
potencial. Las variables que conforman el marketing mix son: variable

producto, variable precio, variable de distribucion y variable comunicacion
(p-2).

1.2 Marco Referencial

De acuerdo a estudios realizados por PwC (2012), las aplicaciones de salud
desarrolladas para ser utilizadas en equipo moévil (mHealth) en Latinoamérica
generarian un volumen de negocio sobre los 1.600 millones de doélares, cifras con un

importante crecimiento de un 50% anual en los proximos afos.
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De igual manera, Ferrera (2020), sostiene que la creacion y uso de
aplicaciones médicas estd en constante aumento, existiendo alrededor de 318.500
aplicaciones las cuales se encuentran en las tiendas de APP’S o en Google Play para
ser descargadas. Un analisis realizado por IQVIA (2020), indica que se agregan unas
200 aplicaciones dirigidas al area de la salud. Lo cual tiene un impacto directo en la
medicina, ya que el 80% de los médicos en EEUU utilizan alguna aplicacién de tipo
mHealth.

Por lo tanto, en este estudio se va a referenciar 5 APP’S que, por la relevancia

del tema de salud tratado, estan entre las mas importantes, entre ellas tenemos:

Figura 1: 30 afios de VIH.
Fuente: 1QVIA, 2020

1.- En la Figura 1, se describe la APP conocida con el nombre de: 30 afios de
VIH, la cual ofrece informacion cientifica sobre los origenes de la enfermedad VIH
y los avances médicos logrados en este ambito durante los ultimos treinta afios.
Como también contiene varios niveles de informacion, desde todos los publicos
hasta medicos y estudiantes, desarrollada por la compafiia: Wake App Health y
publicado en: julio 2012, funciona en teléfono Iphone, cuenta con 10.000 descargas,
no tiene costo, la informacion esta en: espafiol e inglés, hasta la actualidad su versién
cuenta con 8 actualizaciones. (iSIS, 2020).
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Figura 2: Nike+ Running.
Fuente: iDP, 2020

2.-. En la Figura 2 se describe el APP conocida como: Nike+ Running,
como objetivo principal es motivar al usuario a mantener una vida saludable a través
de la actividad fisica, mide parametros como el ritmo de la carrera y las calorias
consumidas. A su vez, los usuarios registrados pueden motivarse entre si a través de
Facebook, como también ver los registros entre un entrenamiento y otro, y observar
su evolucion. Fue desarrollada para que funcione en teléfonos que cuentan con
sistema operativo iOS (Iphone) o Android (Samsung, Lg, Huawei, entre otros),
permite el registro y monitoreo de la informacion, cuenta con mas de 16.000.000* de
descargas, no tiene precio, publicado en diferentes idiomas: Espafiol, Inglés,
Francés, Chino, Coreano, Japonés, entre otros, en mayo 2011, desarrollado por:
Nike, Inc. (iDP), la version ha sido actualizada 24 veces (iDP, 2020).

Figura 3: My Fitness Pal.
Fuente: myfitnesspal 2020

3.- En la Figura 3, se describe la APP conocida como: My Fitness Pal,
cuyos usuarios frecuentes son personas que estan a dieta, esta APP contiene una base
de datos de alimentos que permite ir haciendo el calculo de las calorias consumidas
y de los ejercicios fisicos que se realicen. Ademas, los usuarios pueden compartir
sus avances con otros usuarios registrados, esta APP fue desarrollada para que

14



funcione en teléfonos que cuentan con sistema operativo iOS (Iphone) o Android
(Samsung, Lg, Huawei, entre otros), permite utilizar el registro y monitorizacion de
informacién, cuenta con mas de 60.000.000* de descargas, no tiene precio,
publicado en diferentes idiomas, principalmente: Espafiol, Inglés, Francés, y
Portugués, fue desarrollado por: MyFitnessPal LLc y publicado en mayo del 2010,
la versidn inicial no ha tenido actualizaciones. (myfitnesspal, 2020).

Figura 4: Welvi.
Fuente: prisadigital, 2012

4.- En la Figura 4, se describe la APP conocida como Welvi, que ayuda a
incentivar el uso de habitos saludables para conseguir una vida activa y seguir una
dieta sana a través de una cuidada planificacion y personalizacion, también permite
mejorar el entrenamiento registrando pardmetros fisicos y aporta consejos Utiles en
funcién de las caracteristicas del usuario. Esta respaldada por un amplio equipo de
médicos, nutricionistas, fisioterapeutas, entrenadores y psicologos. Esta APP fue
desarrollada para que funcione en teléfonos que cuenta con un sistema operativo iOS
(Iphone) o Android (Samsung, Lg, Huawei, entre otros), permite el registro y
monitoreo de la informacion, cuenta con méas de 252.000*, no tiene costo, fue
publicado en idioma: Espafiol e Inglés, en junio 2013, fue desarrollado por: Welvi

Experience S.L, la version ha sido actualizada 4 veces. (prisadigital, 2012).

Figura 5: Womanlog.
Fuente: prisadigital, 2012
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5.- En la Figura 5, se describe la APP conocida como: Womanlog,
permitiéndole a las usuarias llevar un registro de datos para un mejor control de la
menstruacion, asi como calendario de la fertilidad y del embarazo. Esta APP fue
desarrollada para que funcione en teléfonos con sistema operativo iOS (Iphone) o
Android (Samsung, Lg, Huawei, entre otros), tiene mas de 8.000.000* de descargas,
es gratis, estd publicado en diferentes idiomas principalmente: espafiol, inglés,
francés, chino, coreano y japonés. Fue desarrollado por la compafiia: Pro Active
App y publicado en: mayo 2011, la version ha sido actualizada 13 veces.
(prisadigital, 2012).

1.3. Marco Conceptual
1.3.1 Plan de marketing

Es la planificacion de las actividades que se van a realizar durante un periodo
de tiempo determinado, donde se coordinan todos los esfuerzos que sean necesarios
para que una empresa logre obtener los objetivos definidos en el plan estratégico,
para su elaboracion es necesario que la empresa debe de contar con un plan
estratégico, ya gue, sin esto, el plan de marketing no tendria razon de ser (Alzamora,
2009).

1.3.2  Marketing Digital

Es un concepto general que comprende al conjunto de todos los esfuerzos de
marketing en linea. El éxito del marketing digital radica en su mayoria, en como la
empresa o la persona natural utiliza las diferentes herramientas, medios o canales
digitales, para conectarse de forma segmentada, personalizada y precisa, con clientes

y potenciales clientes. (Silva, 2016).
1.3.3  Producto

El producto es cualquier cosa capaz que pude satisfacer una necesidad o deseo.
Los productos pueden ser bienes, servicios, personas, animales, lugares,
organizaciones, eventos, ideas, entre otros. Un producto, sera requerido y
apreciado por los consumidores, cuando mas necesidades y deseos satisfaga,
se considera al producto como un satisfactor de necesidades, un conjunto de

atributos y beneficios, algunos productos son de consumo final y otros
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requieren un proceso de transformacion, los productos tienen un ciclo de vida
(duracién). ( Vallejo, 2016, p.23).

1.3.4 Precio

Es el dinero que se cobra por un producto o servicio, se puede decir que es la
recopilacién de las caracteristicas que un cliente paga a cambio de los beneficios de

adquirir, gozar un bien o servicio especifico (Kotler, Armstrong, 2003).
1.3.5 Estrategia de distribucion

El objetivo principal de un canal de distribucion es llevar un producto al

punto final donde va a ser entregado al consumidor (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).
1.3.6  El mercado

De acuerdo a Feijoo, Guerrero, & Garcia (2018), el mercado es una parte
fundamental de la economia, formado por un conjunto de transacciones, permitiendo
el intercambio de bienes y servicios, con la finalidad de obtener ingresos individuales
y comunes. Poder contar con informacion de las condiciones de mercado y medir el

mercado.
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CAPITULO 1

ANALISIS SITUACIONAL



2. CAPITULO Il ANALISIS SITUACIONAL

2.1.  Andlisis de Microentorno

2.1.1. Historia de la empresa

El negocio familiar nace con el emprendimiento de Maria Elena Guevara
Toscano y Alfonso Guevara Toscano, dos hermanos que estudiaron en la ESPOL, la
carrera de Sistemas. Luego de unos afios de contar con experiencia de trabajo en
razén de dependencia en compafiias Financieras y de Seguros, pensaron que podrian
emprender su propio negocio. Comenzaron su actividad econdmica realizando
trabajo de desarrollo y mantenimiento de aplicaciones, en las empresas que
previamente habian trabajado en razon de dependencia, con la ventaja de conocer la
naturaleza del negocio y su actividad, ya que previamente habian sido colaboradores
de las mismas.

Inicialmente la empresa comenz6 dando servicio netamente informatico,
apoyando a nivel de proyectos de sistemas donde particip6 en: analisis, desarrollo,
prueba e implementacion de sistemas. El desarrollo o mantenimiento de aplicaciones
se realizaba de manera puntual con equipos de trabajo conformados para atender el
requerimiento de las empresas en sitio. Los equipos de trabajo son conformados por
profesionales de sistemas expertos en la plataforma, lenguaje de programacion y
aplicaciones de la empresa cliente, quienes contratan el servicio. En esa modalidad
trabajamos para algunas compafiias tanto nacionales como multinacionales.

Posteriormente, se participd en proyectos de auditoria de sistemas, en
empresas como: Ingenio la Troncal (Grupo Ecudos), luego se empezé a realizar
trabajos de auditoria de gestion, para luego realizar trabajo de auditoria financiera.
En el Grupo Spartan se realizd auditoria de sistemas, de gestion y financiera.
Posteriormente se comenzd a realizar consultoria y asesoria en los Modulos del ERP
SAP “Enterprise Resource Planning” “Systems, Applications, Products in Data
Processing”, sistema que actualmente es utilizado por la mayoria de las empresas
multinacionales y empresas ecuatorianas econémicamente estables y reconocidas.

En los 2 Gltimos afos se ha dado fuerza a crear aplicaciones APP’S entre ellas

la APP Red Integral de Servicios de Salud, cuyos modulos estan siendo
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desarrollados, contando en la actualidad con el M6dulo Agenda Electrénica Médica,
el cual se encuentra totalmente desarrollado, e inclusive cuenta con la patente del
mismo, ya que existe un gran mercado para este tipo de aplicaciones. Ademas, el
mercado de “Consultoria y Soporte en Sistemas” es muy competitivo y requiere
siempre de una constante actualizacion en TIC, exigiendo a nuestros colaboradores,
estar siempre en constante aprendizaje y actualizacion de TIC, que permite dar un

buen servicio a nuestros clientes y/o potenciales clientes.

PROFESIONALES INFORMATICOS

‘( CompuCompany
o

Figura 6: Logo de CompuCompany S.A

Misién

Stanton, Etzel y Walker (2014), definen la mision como: el propdsito de la
empresa, donde se puede indicar a qué clientes sirve, qué necesidades satisface y qué
tipos de productos; en términos generales la mision establece los limites de las
actividades de la organizacion.

La Mision de CompuCompany es: proporcionar a sus clientes servicios
especializados en el ambito de las TIC, Consultoria Organizacional y de Sistemas
que ayuden a nuestros clientes a solucionar sus problemas con agilidad
proporcionando un valor afiadido a través del amplia experiencia y conocimiento de
los profesionales que la integran con més de veinte afios en el medio Informatico y

Organizacional.
Vision

Para Fleitman (2000), la vision es el camino al que una empresa se dirige a
largo plazo y es Util para establecer el rumbo que orienta las decisiones estratégicas

de crecimiento junto a las de competitividad.
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La Visién de CompuCompany S.A. es ser una compafiia reconocida a nivel
nacional e internacional, donde la calidad de nuestros servicios y la profesionalidad

de todo nuestro personal ayuden al cliente a cumplir con los objetivos planteados.
2.1.2. Objetivos
Objetivo Principal

El objetivo principal de CompuCompany es proporcionar a las empresas
clientes asesoria estratégica que les permita crear valor de forma sostenida,
ayudandoles a definir un rumbo estratégico y alinear los esfuerzos de las diferentes

areas involucradas para cumplir con la mision, alcanzar sus objetivos y metas.
Objetivos especificos:

e Apoyar a la direccion de la empresa y al personal involucrado en la gestion

que ayude a cumplir con las metas y objetivos.

e Integrar en el plan estratégico de la empresa las necesidades de TIC

inmediatas que fortalezcan a las diferentes areas.

e Establecer un marco tecnolégico efectivo de resolucion de las necesidades de

la organizacion o empresa y contribuyendo al éxito de la misma.

e Analizar como medir la rentabilidad del uso de TIC y evaluar su impacto en

el logro de los objetivos generales de la empresa.

e Lograr tener presencia en la justa medida, acorde a la empresa; siendo

necesario estar alineados a los objetivos de IT con la estrategia del negocio.

Valores

Compromiso con el éxito del cliente: su éxito es nuestro éxito.
e Innovacion, creatividad e implantacion de las ideas.

e Honestidad y confidencialidad.

e Comunicacion y trabajo en equipo.

e Orientacion a resultados.

e Garantia
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e Respeto y empatia
e Valia del factor humano
e Responsabilidad

2.1.3. Organigrama estructural y funciones

El organigrama es la representacion grafica de la estructura jerarquica de una
organizacion o de una de sus areas, en la que se muestra la composicion de
las unidades administrativas que la integran, sus relaciones, niveles
jerérquicos, canales formales de comunicacién, lineas de autoridad,

supervision y asesoria. (Fincowsky, 2009, p.124).

Gerente
General

Jefe de Soporte Jefe Financiero-

Jefe Comercial

de TIC Administrativo

. Personal de . - Analista de
Analista de Asistente Auxiliar
N apoyo de TICy . Talento
Sistemas . Comercial contable
organizacional Humano

Figura 7: Diagrama jerarquico funcional de CompuCompany S.A.

2.1.4. Funciones establecidas

Es necesario definir las funciones del puesto o cargo para que los
colaboradores puedan realizar sus labores eficientemente. El disefio del
puesto se conoce a la especificacion del contenido del puesto, los métodos de
trabajo y de las relaciones con los demas puestos, con la finalidad de
satisfacer los requisitos tecnoldgicos, organizacionales y sociales, asi como
los requisitos personales de su ocupante. A su vez el disefio del puesto

permite a los administradores definir, proteger los puestos individuales y
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combinarlos para formar unidades, departamentos Yy organizaciones.
(Chiavenato, 2009, p. 204).

La ausencia de descripcion de funciones puede ocasionar: duplicidad de
funciones, asignacion de diferentes funciones a un mismo cargo, jefes sin
subordinados, jefes con exceso de subordinados, ausencia de una debida
especializacion, cargos sin el debido respaldo en cuanto a calificacion y
remuneracion, entre otros, son algunos de los problemas que se presentan cuando no
hay un claro disefio de puestos y las funciones correspondientes lo cual implica la
existencia de problemas tales como: demora en la implementacion de medidas,
incumplimiento de tareas, toma de decisiones erradas, exceso de centralismo en la
toma de decisiones, falta de liderazgo, falta de fluidez en los procesos y tareas,
desequilibrio en las cargas de trabajo, desmotivacion del personal, falta de
informacién para la toma adecuada de decision, existencia de conflictos entre los

duefios o directivos, falta de liderazgo, mal ambiente interno. (Gestiopolis, 2015).

La compafiia CompuCompany, cuenta con una estructura funcional basica,
para un adecuado funcionamiento del mismo y acorde a los servicios que
actualmente ofrece. Entre los cargos y funciones que tiene son los que estan

definidos en el organigrama funcional previamente incluido, los cuales son:

Gerente General: Es la maxima autoridad en la empresa se encarga de
dirigir y coordinar a las distintas areas para asegurar la rentabilidad, competitividad,
continuidad y sustentabilidad de la empresa, cumpliendo con las normativas y
reglamentos vigentes de los organismos de control del Ecuador.

Funciones del cargo:

e Representante legal de la empresa.

e Planificar, organizar, coordinar y dirigir las actividades administrativas,
econdmicas, financieras y de recursos humanos de empresa.

e Emitir directrices a los jefes de: TIC, Comercial y Financiero-
Administrativo para el logro de los fines, objetivos de la empresa y
supervisar su cumplimiento.

e Organizar e impulsar actividades y gestiones para lograr el incremento

presupuestario.
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Ejecutar el plan de negocios de la empresa. Celebrar y firmar contratos en
representacion de la empresa.

Encargarse de realizar las negociaciones y representar los intereses de la
empresa ante los proveedores, clientes, organismos de control y otros.
Determinar los cambios tecnoldgicos para lograr innovacion, crecimiento
y mejoras de los servicios que comercializa la empresa.

Decidir en la contratacion, seleccion, capacitacion y ubicacion del
personal adecuado para cada cargo.

Jefe de soporte de TIC: sus principales funciones seran: Planificar,

desarrollar e implementar proyectos digitales y de e-commerce con los recursos y

agilidad que la empresa requiere.

Funciones del Cargo:

Apoyo en Consultoria informaética y de gestion.

Planificar, administrar y controlar los proyectos en desarrollo de las
compafiias clientes.

Formacidn de equipos efectivos y evaluacion del personal técnico a
participar.

Responsable de definir los costos de soporte y el tiempo definido de
desarrollo de proyecto de IT.

Entrega de informe a la Gerencia General de los avances realizados.

Funciones del Analista de Sistemas: entre su principal funcion es de apoyar al

Jefe de Soporte TIC en:

Andlisis, desarrollo, prueba e implementacion de sistemas.
Determinar los recursos que se requieren para realizar el desarrollo de los

sistemas o aplicaciones solicitados por los clientes.

Funciones del personal de apoyo Tic y Organizacional: entre su principal

funcién es apoyar al Jefe de Soporte TIC en:

Determinar los recursos de TIC que se requieren para realizar el
desarrollo de los sistemas o aplicaciones solicitados por los clientes.
Formacidn, evaluacion de equipo de trabajo para soporte directo en Sitio

(oficina del cliente).
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Jefe Comercial: Ser responsable de la supervision de los servicios que se da

a los clientes, controlar las labores de venta, atender reclamos de clientes, gastos y

comisiones de vendedores.

Funciones del Cargo:

Establecer metas y objetivos en cuanto a ventas.

Hacer célculos de la demanda y pronosticar las ventas.

Evaluar la gestion de ventas y capacitar al asistente comercial.

Definir plan de accion para corregir errores en ventas, apoyo a la Gerencia
General para definir metas u objetivos a alcanzar.

Realizar el presupuesto de Ventas.

Entrega de informe de avance de las ventas a la Gerencia General.

Funciones del Asistente Comercial: entre las funciones del Asistente

comercial es apoyar al jefe comercial en:

Analisis de potenciales clientes.

Seguimiento de los proyectos que estan desarrollandose para el cliente.
Servicio al cliente post implementacién o desarrollo de los proyectos.
Apoyo al lider de ventas en el desarrollo del presupuesto maestro de

ventas.

Jefe Financiero-Administrativo: Dirigir actividades financieras

administrativas de la empresa, definir los procesos financieros administrativos y

planificar alternativas financieras en caso de ser necesario para el cumplimiento de

los objetivos.

Funciones del Cargo:

Realizar control de gastos de la empresa.

Hacer la supervision de los estados financieros.

Realizar la administracion de los recursos financieros.

Cumplir y hacer cumplir los requerimientos de los Organismos de
Control.

Supervisar la ejecucion presupuestaria de la empresa.

Hacer la interpretacion de los estados financieros: Balance y Estado de
resultados y realizar el respectivo informe para la gerencia general.
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e Encargado de revisar y autorizar pagos a proveedores y colaboradores de

la empresa.

Funciones del Auxiliar Contable: entre las funciones del Auxiliar contable
es apoyar al Jefe Financiero-Administrativo en:
e Revision, analisis de los diarios generados por las diferentes transacciones
efectuadas por la empresa.
e Preparacion y revision de: mayores, estados financieros, flujos de caja,
analisis de los estados de cuenta clientes, informes para gestion de cobro,

entre otra empresa.

Funciones del Analista de Talento humano: entre las funciones del
Analista de Talento Humano es apoyar al Jefe Financiero-Administrativo en:
e Preparacion de los pagos o descuentos a realizar a los colaboradores de la
empresa.
e Calculo de Néminas y Roles de pago.

e Emision de Avisos de Entrada/Salida del personal.

2.1.5. Cartera de productos

Una organizacion debe contar con la cartera o portafolio de productos, para
ofertar al mercado. Los conjuntos de productos seleccionados pueden adquirir varias
cualidades acordes a la razon social empresarial y la naturaleza del negocio. (Pérez &
Pérez, 2006).

Reestructuracion Empresarial

e Estructura Organizacional

e Funcional (Cargos / Tareas)

e Procesos (Optimizacion)
Tecnologia de Informacion (T1 - TIC)

e Plan Estratégico

e Auditoria Informética

e Consultoria
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e Capacitacion

e Soluciones Puntuales

e Analisis, Desarrollo, Implementacién, Mantenimiento

e Integracion de Aplicaciones

e Seleccion de Soluciones

e Outsourcing Informatico

e Consultoria y Asesoria de SAP en los Mddulos de FI, SD, MM, PP y
ABAP

2.1.6. Cinco fuerzas de Porter

De acuerdo al criterio dado por Porter (2009) permite analizar la competencia
con respecto a una empresa en especifico, para evaluar que tan atractiva es en

relacion a oportunidades de inversion y de rentabilidad.
Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Media, debido al nimero de clientes y la sensibilidad ante el precio del

producto
Poder de negociacién de los Proveedores o Vendedores

Media, debido a que si bien los proveedores tienen alto poder existe alta

oferta en el mercado los que facilitaria la sustitucion.
Amenaza de nuevos competidores entrantes

La amenaza es alta, debido a que el desarrollo de la APP para movil y salud
se encuentra en auge y no requiere de alta inversion por lo que la competencia es alta

y con mucha experiencia a nivel mundial.
Amenaza de productos sustitutos

El impacto es Alto, en este factor ya que la oferta en el mercado es similar, el

servicio, o precio pueden ser clave para la decision de los potenciales clientes.
Rivalidad entre los competidores

La oferta de productos, precios y cobertura son similares entre las APP’s a

nivel Ecuador como las APP’s que se pueden obtener a través de internet, son
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pequerfios detalles los que permiten tomar una decision de un cliente por determinada

entidad, por lo que la amenaza es alta.

Tabla 1

Las 5 Fuerzas de Porter

Fuerzas de Portet atiaT:i)vo atzr;)(?t(;SO NeStro 4 Atractivo A?r';/rlzltji)\l/ o Total
Amenazas de nuevos participantes
Acceso a materias primas X 2
Inversion en capital X 3
Legalizacion X 3
Identificacion de la marca X 2
Calificacion 25
Poder de negociacion de Proveedor
cantidad de proveedores sustitutos X 3
Costos de cambio de los productos del proveedor X 2
Calificacion 25
Poder negociacién compradores
Sensibilidad del comprador al precio X 5
Costo o facilidad del clientes de cambiar de empresas X 4
Disponibilidad de informacién para el comprador X 5
Calificacion 4,67
Rivalidad entre competidores
Numero de competidores X 3
Cantidad de publicidad X 5
Promociones y descuentos X 3
Tecnologia X 5
Precios X 3
Calificacion 38
Amenaza servicios sustitutos
Numero de servicios sustitutos X 3
Costo del cambio del comprador X 3
Disponibilidad e sustitutos cercanos X 2
Calificacion 2,67

16,13

Total fuerzade Porter 3,23
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En la tabla 1, se observa las variables relacionadas con las cinco fuerzas de
Porter que son: a) amenaza de nuevos integrantes, b) poder negociacion con los
proveedores, ¢) poder negociacion con los clientes, d) rivalidad entre competidores,

€) amenaza servicios suplentes.

En la fuerza de amenazas de nuevos participantes, se observa como variables
poco atractivo el acceso de materia prima y la legalizacion de la marca, mientras que
la inversion en capital y la variable identificacion de la marca como se encuentra

neutral, con una calificacion de 2.50 en la fuerza mencionada.

El poder negociacién de proveedores, se indica que la cantidad de
proveedores fue calificada como neutro, mientras la disponibilidad de proveedores
sustituto se observa como poco atractivo, finalizando con el costo de cambio de los
productos del proveedor como un no atractivo, concluyendo con la fuerza con una

calificacion de 2.50.

El poder negociacion de compradores, la facilidad del cliente de cambiar de
empresa, en esta variante se encuentra en neutro y como muy atractivo se encuentra
la susceptibilidad del cliente al precio y la informacion disponible para el

consumidor, terminado con un 4.67 en la calificacion de la fuerza.

La rivalidad entre competidores, como variable neutra se encuentra el nimero
de competidores, promociones, descuentos y precio; mientras que la cantidad de
publicidad y la tecnologia esta como muy atractivo, con una calificacién total de
3.80.

Las amenazas servicios sustitutos, indica que entre las calificaciones esta el
namero de productos sustitutos, y el costo de cambio del comprador como neutros, se
puede decir que la disponibilidad de sustitutos cercanos, como poco atractivo, con

una calificacion de 2,67.

Como resultado del analisis a nivel general de las cinco fuerzas de Porter, a
través del cual permite identificar el nivel de atraccion que genera cada una, el
desenvolvimiento de las acciones que brinda CompuCompany y el mercado actual.

El estudio indico un nivel de 3,23 por lo que se define como un mercado estandar,
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pero que, si podemos lograr un nivel de atraccion muy bueno, siempre y cuando se
realice el plan de marketing digital, que permita a los clientes conocer més sobre las

bondades y beneficios que ofrece la APP RISS Agenda Médica.

2.2.  Andlisis de Macroentorno

Segun Rivera & Garcillan (2012), el andlisis del macroentorno es muy
importante para las acciones competitivas de las empresas, pues si éstas desean
anticiparse a los competidores y a los cambios de mercados, también deben

anticiparse a la posible influencia de este tipo de variables.
2.2.1. Entorno Politico legal

Al comienzo de marzo del 2020 se desaté la emergencia sanitaria en el
Ecuador por la pandemia del Covid-19, por lo cual el presidente de la Republica,
Lenin Moreno, tomo medidas a nivel nacional en principalmente en la provincia del

Guayas, entre los decretos ejecutivos entre ellos:

El Decreto N.1019, como parte de la emergencia sanitaria, en el documento
se planted que la seguridad necesita de regulaciones claras y que estard constituida
por diversos cantones de la provincia Guayas, con un enfoque en las ciudades de:
Guayaquil, Daule, Duran. Ademas, se comunicé a las Fuerzas Armadas la
conformacién de la fuerza de Tarea Conjunta, con todos los mandos necesarios. Por
ultimo, el Ejecutivo manifestd el estado de excepcidn para brindar toda la ayuda a la
emergencia sanitaria por el Covid-19 el 16 de marzo del 2020, con vigencia de

sesenta dias. (Diario EI Comercio, 2020).

El gobierno manifestd, como emergencia sanitaria la Ley de Apoyo
Humanitario, por la incidencia causada del Covid-19 una gran cantidad de
ecuatorianos han perdido su dependencia laboral por ese motivo se desea mejorar la
economia del Ecuador, esta norma fue aceptada por la Asamblea Nacional el 15 de
mayo del 2020, el primer mandatario Lenin Moreno debe sefialar si hace cambios. El
documento final contiene temas de la educacion, seguridad nacional, seguros en
empresa privadas, créditos financieros, contrato de médicos capacitados y la
definicion y aclaracion de las deudas; sin embargo, este mismo se concentra en las

reformas de contrato laboral. (EI comercio, 2020).
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Entre las medidas para apoyar la sostenibilidad del empleo se propuso realizar
un acuerdo entre partes, para el ministro de Finanzas, Richard Martinez, este acuerdo
permitira salvar empleos, pero aun asi se estima que la pandemia del Covid-19
producira mas de 508 000 despidos durante este afio 2020. El contrato seria definido
por ambas partes, sea empleador o empleado, de manera sustentada. Entre las

medidas que fueron establecidas son:

a. El desarrollo de los despidos en el primer afio de vigencia de la norma,
las indemnizaciones se calculardn con base en la Gltima remuneracion
recibida por el trabajador antes de la contratacion.

b. Se desarrolla el contrato especial de emergencia por 2 afios, reemplazable
por una Unica vez por el mismo lapso. Estd destinado a nuevas
inversiones o lineas de negocio, bienes o servicios y ampliaciones.

c. El trabajo semanal podra ser fijada por un minimo de 20 horas y un
méaximo de 40, por lo tanto, podra ser repartido hasta en seis dias, sin
pasar de las 8 horas cada dia. La retribucion, ganancias y aportes al IESS
seran proporcionales.

d. Si el dia de trabajo es reducido por la emergencia, sea esta por fuerza
mayor o despido intempestivo, debe estar aclarado. La disminucién de la
jornada de trabajo sera hasta un maximo del 50% y el sueldo podra
acortarse hasta el 45%. El aporte al Seguro Social se hara con base en las
nuevas situaciones, que podran durar dos afios, prorrogables por un

periodo igual.

Una de las leyes que esta en proceso de reforma que esté siendo analizada por
la Asamblea Nacional toma la reforma de la ley de comunicacion (LOC), donde la
comunicacion sera concebida como un derecho humano y no como un servicio, y el
monto de la publicidad y propaganda estatal no debera superar el 1% del presupuesto

anual de cada funcién y entidad del Estado.

De acuerdo a la propuesta del mandatario sefiala que el articulo 5 de la Ley de
Comunicacion comete el error de concebir a la libertad de expresion como un
servicio publico, cuando los articulos 18 y 384 de la Constitucion la conciben como

un derecho.
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En el informe que sera sometido a votacion se advierte que, al reformarse el
articulo 5 de la Ley de Comunicacion, es requerido también la reforma del articulo
44.1 de la misma Ley, todo a su vez que en este articulo se define un sistema de
comunicacion y su alcance como un derecho fundamental, evitando de esta manera

una contradiccion dentro del mismo cuerpo normativo.

En la Comision de Derechos Colectivos de la Asamblea Nacional propone en
su informe que su regulacion se sujete a los lineamientos del Comisidn
Interamericana de Derechos Humanos (CIDH). La aprobaciéon de este informe se
postergd porque los legisladores Marcela Aguifiaga y Juan Lloret (RC), Carlos
Cambala, Jorge Corozo y Ximena Chactong (AP) plantearon nuevos ajustes y que se
recoja todos sus aportes hechos durante el tramite de esta propuesta. (Diario El
Universo, 2020).

2.2.2. Entorno Econdmico

Las diferentes investigaciones en la economia del Ecuador en el 2020 son
alarmantes segun analistas en la rama de la economia, tal como: Diego Garcia Vélez,

integrante del Grupo de investigacién en Economia Urbanay del UTPL.

Ecuador cerrd el afio 2019 con un nivel financieros bajo ya nivel pais
endeudado, ahora con el tema del Covid-19, la situacién econémica se ha agravado,
ante la situacion que atraviesa el pais, producto de la pandemia se ha emprendido el
proyecto “Propuestas de reactivacion economica ante el COVID-19 en Ecuador”
(Garcia, 2020).

La contraccion de la economia y la suspensién de actividades afecta a una
gran parte de la poblacion que vera disminuidos o no recibiran sus ingresos,
ocasionando a su vez que estas personas y sus hogares se mantengan o formen parte
de la poblacion en situacion de pobreza, generando la expansion de las condiciones

de desigualdad en el pais.

Actualmente el porcentaje de pobreza en el Ecuador es del 25% y segun el
estudio realizado por los expertos de la UTPL determina podria incrementarse hasta
el 27% o 29%; si los ingresos de los hogares disminuyen en un 5% o 10%,

respectivamente, debido a la crisis econdmica provocada por la pandemia. Aun asi,
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se considera que realizar una estimacion precisa sobre el impacto social y econémico

de la pandemia es complejo, debido a que se desconoce su tiempo de duracion.

Adicionalmente a lo expuesto publicaciones oficiales del INEC (2020) del
informe del mes de octubre 2020 hemos obtenido los diferentes indices econémicos

como:
Indice de precio del consumidor

En octubre del 2020, el indice de Precios al Consumidor se defini6 en 104,27.
Con esto, la inflacion de septiembre es de -0,19%, comparado con el mes anterior

que se concluy6 en -0,16%, mientras que en octubre de 2019 se defini6é en 0,52% de
inflacion en cada mes.

e hdice Inflacién | Inflacién | Inflacién
Menswval | Anval |[Acumuelada
oct-19 105,97 0,52% 0,50% 0,65%
now =19 105,22 0,70% 0,04% 0,06%
dic-1%9 105,21 0,01% 0,07 % 0,07 %
gne-20 105,45 0,23% 0,30% 0,23%
feb-20 105,27 0,15% 0,23% 0,07%
mar-20 105,50 0,20% 0,18% .27 %
abr-20 104,56 1.00% 1.01% 1.28%
may-20 106,28 0,26% 0,75% 1.01%
jUn=20 105,42 1,627 0,17% 0,3%%
ul-20 104,97 0,61% 0,54% 0,23%
ago-20 104,463 0,.37% 0.76% 0.55%
sep-20 104,47 0,14% 0,90% 071%
oct-20 104,27 -0,19% -1.460% -0,90%

Figura 8: indice de Precios al Consumidor
Fuente: IPC

Inflacion

Segun BCE (2020) la inflacion anual en septiembre del 2020 fue del -0.90%,
la tendencia de reduccion de la inflacion persiste en Ecuador. De acuerdo con el
informe presentado por el INEC, el indice de Precios al Consumidor anual registrado

en septiembre de 2020 se ubicé en -0,90%, lo cual representa una fuerte reduccion y
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afectando muchos sectores productivos en el pais. A si mismo la Canasta Familiar
Bésica se ubic6 en USD 711,03 y la vital en USD 500,91. De acuerdo a esta
categoria, las ciudades mas costosas en septiembre del 2020 fueron: Loja, Manta,

Cuenca y Guayaquil.

La inflacion acumulada en octubre de 2020 se defini6 en -1,60%, en el mes
de septiembre concluyo en -0,90% vy la de octubre de 2019 se ubico en 0,50%.

1,505

0.,32%

Figura 9: Desarrollo de la inflacion de cada afio
Fuente: Indice de Precios al Consumidor (IPC).

En consecuencia, de la inflacion de cada mes por distribucion del consumo.
En el IPC existen doce particiones de consumo. Las tres agrupaciones que mas
destacaron en la inflacion mensual de octubre de 2020 son las siguientes: Productos y
servicios diversos (-0,0969%); Alimentos y bebidas no alcohodlicas (-0,0646%); v,
Restaurantes y hoteles (-0,0142%). (INEC, 2020).
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Figura 10: Acontecimiento por divisiones de consumo.
Fuente: Indicador de Precios al Consumidor (IPC).

En la figura 10, muestra la incidencia por agrupaciones del consumo. Por lo

tanto, se destina a algunas areas como la de salud, educacion, transporte, entre otras.

En la canasta de investigacion del IPC, el 57,94% de los bienes corresponden
a productos en que sus precios de venta estan asignados con el Impuesto al Valor
Agregado (IVA). En octubre de 2020, el grupo de productos con IVA se muestra un
cambio mensual de -0,24%. En septiembre se definié en -0,04%, y en octubre de
2019 concluy6 en 0,28%. Los productos sin IVA registraron un cambio del -0,14%.
En septiembre fue de -0,27%, y en octubre del 2019 esta cifra se definio en 0,74%.

0190

Figura 11: Desarrollo de la inflacion mensual de alimentos y no alimentos
Fuente: Indice de Precios al Consumidor (IPC).

En la figura 11, detalla el desarrollo de la inflacion de cada mes de los
productos con IVA 'y sin IVA, desde el afio 2018 hasta octubre del 2020.
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En octubre de 2020, el cambio de cada mes en los precios para el grupo de
bienes transables se definio en -0,13%. En septiembre del 2020 fue de -0,24% vy el
valor registrado en octubre de 2019 estuvo en 0,48%. En conclusion, los productos
no transables percibieron un cambio del -0,26%; el mes anterior se definio en -0,05%

y en octubre del afio anterior el valor concluy6 0,57%.

050 0,19%

Figura 12: Desarrollo de la inflacion mensual de los bienes con IVA y sin IVA
Fuente: Indicador de Precios al Consumidor (IPC).

En la figura 12, se manifiesta el cambio del desarrollo de la inflacion de los
productos transables y no transables. Tiene variaciones desde el 2018 hasta febrero
del 2020.

Inflacion de cada mes de productos y servicios La canasta del IPC se definio
en un 77,72% en los productos y en un 22,28% en los servicios. En octubre de 2020,
los bienes presentaron una inflacién de cada mes de -0,12% Yy los servicios -0,27%.
En septiembre destacé una variacion mensual del grupo de productos de -0,36%,
Ademas, que en octubre de 2019 la cifra se desarroll6 en 0,56%. El cambio mensual
de la canasta de servicios, el mes anterior se definié en 0,09% y hace un afio este

valor obtuvo un 0,48%.

La inflacidn se define en un conjunto de productos y servicios que usan los
diferentes hogares cada mes; a esta agrupacion se define como canastas familiares.
Se definen dos clases de canastas: canasta basica familiar, en la que se incluyen 75
productos, y la vital, que contiene 73 productos de consumo. El ingreso familiar
mensual promedio (conformado por las remuneraciones nominales y los
sobresueldos de cada afio; no incluye los fondos de reserva) de un hogar tipo (4
integrantes con 1,6 perceptores de un salario basico unificado), en octubre de 2020 se
definio en 746,67 dolares. La canasta basica familiar en octubre de 2020 cost6 USD
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710,74; lo cual implica que el ingreso familiar promedio cubre el 105,06% del costo
total de la canasta bésica. El costo de la canasta disminuyé en un -0,04% en

referencia al mes anterior.

Conasia Ingreso Resiricclon |

Coberiura
Famillar ¥arlackén Menswal Excedenie en
Mes N del Ingreso
Basico  menswal  Fomillar el Consumo*

{a) [L=] {a)-(B)

Famillar

oct-20 710,74 -0, 047 TS AT -353,%4 1030687

Figura 13: Canasta familiar (cambio de cada mes y restriccion en el consumo)
Fuente: Indicador de Precios al Consumidor (IPC).

La Canasta Baésica en la Sierra se definié en USD 721,72, en la region Costa
fue de USD 699,75, siendo Loja la ciudad més cara con una canasta de USD 736,57.
Ademaés, la Canasta Vital obtuvo un costo de USD 500,37, desarrollandose un
excedente de USD 246,30 de los valores percibidos en cada familia. El costo de la

canasta vital disminuyé en -0,11% en contra al costo del mes anterior.

En los resultados de las instituciones internacionales dan una proyeccion de
como concluird la economia en el 2020 a nivel mundial, en el Ecuador y como se

mejorara para el 2021.

Los Organismos internacionales, asi como las propias autoridades
ecuatorianas y economistas definen que en el Ecuador tendrd una fuerte caida del
producto interno bruto (PIB) en el 2020, que estara entre el 3% y el 7%. El Fondo
Monetario Internacional (FMI) publicé un informe que la economia mundial en 2020
disminuira en el 3%, pero para 2021 se incrementara en un 5,8%. Para la economia

ecuatoriana, el FMI ve una caida del 6,3 % y un crecimiento del 3,9 % para el 2021.

El ministro de Finanzas, Richard Martinez, ha indicado un rango de entre -3%
y -7% del PIB para el 2020. Se trata de cifras muy complicadas, parecidas solamente
con el 1999, afio de la crisis bancaria en la que Ecuador tuvo una caida del PIB del
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6,3%. Martinez detalld, por ejemplo, que las exportaciones petroleras el Ecuador no
recibira unos $2500 millones (Diario EIl Universo, 2020).

Previsiones de crecimiento -En porcentaje-
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Figura 14: Pronésticos de crecimiento. Fuentes: FMIy BM.
Fuente: El Universo

En la figura 14, manifiesta que los prondsticos del crecimiento se pueden

estar mostrando para los afios 2020 y 2021.

En el pais atraviesa en la actualidad en una crisis econémica de lo que se
definia, esto por la emergencia de la pandemia, sin embargo, el gobierno desarrollé
un proyecto.

En mayo del 2020 comenzara un proceso para autorizar los créditos
productivos preferenciales para dar una mano a las empresas que han padecido
pérdidas econdmicas durante Covid-19. EI objetivo del programa gubernamental
“Reactivate Ecuador” es incrementar el desarrollo de la economia mediante liquidez
a las empresas para que ayude cubrir los diferentes pagos, deudas con sus terceros,
gastos operativos y bienes de capital necesarios para reanimar las operaciones. Las
Micro, pequefias y medianas empresas de acuerdo a su tamafio pueden aplicar a
diferentes montos. Cuyos créditos en el transcurso de 10 dias. Para lo cual, se
requiere que presenten toda la documentacion necesaria en las instituciones
financieras. Inicialmente los créditos se van gestionar a través del Banco del
Pacifico y posteriormente se incluiran otras instituciones financieras, como bancos y

cooperativas. La tasa de interés sera del 5% contando con un periodo de gracia hasta
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seis meses y cuyo plazo de pago del crédito sera de 36 meses. (Diario El Telégrafo,
2020).

PIB

Es una medida de la riqueza econémica de un pais, que suma los valores
agregados de las industrias a costo de factores, mas todos los impuestos sobre los
productos, menos todas las subvenciones sobre los productos, mas todos los otros
impuestos sobre la produccion, menos todas las subvenciones sobre la produccion
(SCN, 2008).

Segun datos del Banco Central del Ecuador BCE (2020), publicados el 30 de
septiembre del 2020, durante el segundo trimestre de 2020 el Producto Interno Bruto
(PIB) decrecid en un 12,4% con respecto al periodo del 2019, considerada la mayor
caida del PIB observada desde el 2000. De igual manera el BCE indicé que esta
caida fue menor en comparacion a otros paises de la region, como: Chile, cuyo
decrecimiento fue de -14,1% o y Colombia -15,7%; debido a la suspension de las
actividades productivas en el pais a causa del Covid-19, afectando negativamente a la
economia del pais, que ya venia afectada por problemas fiscales. Ademas, en este
afio se realizaron préstamos al Fondo Monetario Internacional FMI por USD 6500
millones, que ayuden a revertir la recesion economica registrada en el segundo
trimestre 2020.

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
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40 8,0

00 |

0,0

40 80

Var, tt1
Var. 4

8,0 -16.0

120 217 317 w17 1118 1218 1318 418 119 219 319 19 t120 gw | 20

— -1 02 | 11 08 | 07 A1 10 08 00 | 07 | 04 0,0 07 | 20 -10,0
-4 17 2,1 29 28 15 1.5 1.5 07 1,1 05 -03 -1.0 -2,3 -124

Figura 15: Producto Interno Bruto.
Fuente: Banco Central del Ecuador
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2.2.3. Entorno Socio-cultural

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos INEC (2019) de Ecuador
indico que la poblacién del pais se aproxima a los 17,3 millones de habitantes.
Adicionalmente, cabe indicar que el INEC recibe informacion diariamente del
Registro Civil sobre nacimientos y muertes. En el sitio web de la institucion se puede
apreciar que la provincia mas poblada del pais es Guayas, con mas de 3,6 millones de
habitantes, seguida por la provincia del Pichincha con una poblacion mayor a 2,5
millones. Siendo la poblacion femenina en Guayas superior a 13.655 a la masculina,
mientras que en Pichincha hay 64.865 mas mujeres que hombres. (Diario Primicias,
2019).

Segin la Cémara Ecuatoriana de Comercio Electronico, CECE (2020),
indico que el Covid-19 ha impulsado a realizar las compras a traves, de
transacciones electrénicas lo que implica para algunos, nuevas experiencias de
compras Y para otros el incremento de una conducta previamente adquirida producto

de la pandemia, Como lo podemos apreciar en la figura 16.
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Figura 16: Frecuencia de Compra Pre Covid-19

Fuente CECE (2020)

La innovacion del Ecuador en la comercializacion de los productos en la

pandemia ha permitido el incremento de un mercado y el desarrollo del mismo.
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Adicionalmente, el afio 2020 hubo un incremento en la frecuencia de
compra online. De acuerdo al CECE en post covid-19 muestra un incremento del
13% en la compra en linea que se realiza una vez a la semana. Destacando un
resultado aproximado del 26%. Ademas, podemos enfatizar que hay un incremento
del 21% post covid-19 en la compra en linea que se realiza una vez por semana,
definiendo un resultado aproximado del 40%. Como se puede apreciar en la figura
17.

Frecuencia de compra
Post Covid-19

Una vez al mes

Cada 15 dias

Una vez por semana

2-3 veces por semana

Diario

Figura 17: Frecuencia de compra Post Covid-19

Fuente: CECE(2020)

La provincia del Guayas cuenta de 25 cantones, siendo Guayaquil el puerto
principal de la economia, con mayor flujo comercial y econémico, donde residen
2.350.915 millones de pobladores, constituido por 992.716 hombres y 517.596

mujeres, econdmicamente activas (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010).

Ser médico es un estilo de vida que requiere de la renovacion y actualizacion
de conocimientos de forma constante. Las nuevas tecnologias han desarrollado
numerosas aplicaciones con el objetivo de facilitar esta ardua tarea a profesionales,

residentes y estudiantes de medicina.
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En la actualidad los profesionales médicos ecuatorianos como no cuentan con
una aplicacién médica que apoyen a su gestion, sean visto con la necesidad de
utilizar aplicaciones tecnoldgicas independientes con funcionalidades basicas que

encuentran en internet, segin Promir (2017), las aplicaciones méas descargadas:

MedScape: que permite acceder a la informacion actualizada de
especialidades médicas, noticias relevantes del sector salud, articulos de revistas
especializadas, conferencias y cursos de educacion médica.

Daily Rounds for Doctors: permite al usuario estar actualizado de las
novedades en el campo de la medicina, asi como acceder a una base de datos de

medicamentos preparados por medicos y farmacélogos.

Epocrates: permite revisar la prescripcion de medicamentos, con un
identificador de pastillas, un sistema de ecuaciones para calcular dosis de

medicamentos de acuerdo a masa corporal.

Prognosis Your Diagnosis: Aproximadamente 1500 escenarios clinicos de
30 especialidades médicas basadas en casos reales de mas de 150 especialistas

acompafados de una discusién completa del diagndstico y puntos de aprendizaje.

En referencia al nivel socio econdmico, en la Figura 18, podemos apreciar
que en Ecuador se centran en 5 estratos diferentes de acuerdo al nivel econémico
adquisitivo. Para CompuCompany S.A los niveles econdmicos considerados son: A

(clase alta), B (media alta) y C+ (clase media).

A
1%
B

Figura 18: Estratos de nivel Socioeconémico.
Fuente: INEC. URL.: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-de-estratificacion-del-
nivel-socioeconomico/
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2.2.4. Entorno Tecnologico

En el area de comunicacion, expertos analistas determinaron que en el
Ecuador se amplid la conectividad y dando gran importancia a la tecnologia, como:
Ivan Rodrigo Mendizébal, Jorge Cruz y Christian Espinoza, quiénes analizaron el
plan de conectividad de Internet para el afio 2020 en el pais. Mendizabal manifesto
que en las zonas rurales no tiene una buena conectividad e Internet. Ademas, indicd
que la migracioén incide en la adopcion de las nuevas tecnologias, para lo cual el
Gobierno debe poner énfasis en este sector. Adicionalmente, Espinoza manifesto que
el Gobierno central en el plan tecnoldgico establecido es viable, considerando que va
ser dificil realizar un re alfabetizacion digital y no el acceso al internet. Para el
Gobierno es un reto que viene de la mano con las nuevas tecnologias, que permitira
sacarles todo su potencial, proporcionando una mayor dinamica y practicidad en el
modo de vida de los ciudadanos. A su vez, Cruz indico que se debe considerar a las

personas como “ciudadanos digitales" y no solamente como usuarios del Internet.

La tecnologia avanza a pasos agigantados, por lo cual Ivan Rodrigo, reiter6
que es requerido una re-alfabetizacion para aquellas personas que no nacieron con la
tecnologia. Sefial6 que los mas jovenes que nacieron con la tecnologia en la mano, el
uso de la misma debe ser bien direccionada y responsable. También Christian
Espinoza manifestd que WhatsApp es la aplicacion mas usada en el pais que
Facebook. Mencion6 que mas del 50% lo usan los adultos mayores. No solo su uso
se debe Unicamente por ocio, sino se direcciona en temas mas productivos, mientras
que Jorge Cruz plante6, que las redes sociales permiten gestionar o desarrollar
contenidos interesantes de informacion y no solamente el uso de las redes sociales

con fines de distraccion. (Diario EL Telegrafo, 2020).

Es de suma importancia contar con la infraestructura y el servicio de salud
acompariados con tecnologias de punta, para el desarrollo de una sociedad. En los
ultimos periodos en el pais de ha invertido en el sistema hospitalario tanto en el

sector publico como privado. (Gémez & Dennise, 2018).

La tecnologia tiene un aporte importante en el crecimiento y progreso de

productos o servicios online, en el paso de los afios es mas rapido y facil el acceso a
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internet, dispositivos moviles y otros productos tecnoldgicos que son de gran
beneficio a la limitada disponibilidad de tiempo, lo que nos ayuda en el incremento

de la necesidad de ofertar productos y servicios netamente digitales.

2.2.5. Analisis PESTA

En la tabla 2, se muestra los resultados de los diferentes factores que
involucran en la APP RISS Agenda Médica

Tabla 2

Andlisis Pesta

1NO 2 Poco 5 Muy

atractivo atractivo 3 Neutro 4 Atractivo Atractivo Total

Andlisis Pest

Entorno Politico Legal

Regulaciones del Consejo
Nacional de X 4
Telecomunicaciones
Disposiciones

Gubernamentales X 4

Promedio 4

Entorno Econémico

Variacion del PIB X 3

Variacion de la Inflacién X 3

Crecimiento del Entorno X

Promedio 3,5

Entorno Social y Cultural

Confianza en las APP’s X 5

Promedio 5

Entorno Tecnoldgico

Desarrollo de nuevas

plataformas tecnolégicas X °

Promedio 5
17,5

Promedio General PEST 4,38

En la tabla 2, el analisis PESTA ayuda a analizar y agrupar los diferentes

ambitos externos que pueden perjudicar o beneficiar a la compafiia.

El macroentorno se determina todos los factores externos que repercuten en
las decisiones de la empresa, como se lo indica en la tabla anterior, en donde se
incluye desde leyes politicas hasta la infraestructura tecnologica, donde se puede
determinar el grado de influencia que tiene cada factor sobre la empresa. A traves del
analisis PESTA se determind un resultado de 4.38 siendo muy atractivo, ya que en la
actualidad la tendencia de uso de las APP’S esta en auge a nivel mundial y Ecuador

no es la excepcion. Se puede considerar que la APP RISS Agenda Médica, va a
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permitir: mejorar la gestion del doctor, incremento en la atencién médica y disminuir

el costo de la consulta médica.
2.3. Andlisis Estratégico Situacional

2.3.1. Ciclo de vida del producto

En la figura 19, determin6 Céardenas (2015), el ciclo de vida del producto es
un procedimiento que ocurre en orden cronoldgico, que tiene un nacimiento y

empieza cuando un producto sale al mercado y finaliza cuando este desaparece.

Dentro de nuestro pais, entre los motivos del desarrollo de APP’S en los
ultimos afios ha sido por: el uso de telemedicina y por la emergencia sanitaria
producto del Covid-19.

Los productos intangibles como las APP’S estan en una etapa de crecimiento
a nivel mundial y dentro del pais la APP RISS Modulo de Agenda Electronica
Médica, se encuentra en la etapa de introduccion.

4~ INTRODUCTION CRECIMIENTO MADUREZ : DECLIVE

VENTAS

v

TIEMPO

Figura 19: Ciclo de vida del producto.
Fuente: Cérdenas, 2015.

2.3.2. Participacion de mercado

La APP RISS Modulo de Agenda Electrénica Médica, recien esta en proceso
de lanzamiento. Es por ello que se requiere un plan de marketing que permita
impulsar la introduccion del producto en el mercado Guayaquilefio, que ayude a

generar e incrementar una participacion del mercado.
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2.3.3. Andlisis de la Cadena de valor

Segun Quintero & Sanchez (2006), la cadena de valor es el conjunto de
actividades tanto primarias como de apoyo que indicen en la competitividad de una

empresa.
Actividades Primarias:

e Logisticay aprovisionamiento: La empresa tiene un buen desempefio en
el control de los requerimientos en proceso de desarrollo, el
establecimiento de los recursos necesarios a utilizar.

e Produccién y operaciones: Desarrollo del servicio solicitado a tiempo,
entrega a tiempo y antes de la fecha programada.

e Logistica de productos: Tiene una adecuada gestion del servicio entre
proveedor cliente y viceversa.

e Marketing y ventas: Requiere mejorar la publicidad, promocion, fuerza
de ventas, gestion de ofertas, seleccion de canales de ventas, relacion de
canales de venta y politica de precios.

e Servicio postventa: Instalacion, reparacion y entrenamiento.
Actividades Secundarias:

e Infraestructura: La empresa dispone de oficinas fisicas, con la
infraestructura tecnoldgica que le permita realizar todas las operaciones
del negocio y brindar el servicio por el cual la empresa ha sido contratada.

e Talento Humano: Seleccion adecuada del personal, para que ayuden a la
gestion eficiente del negocio.

o Colaboradores capacitados y motivados.
o Colaboradores con alto grado de conocimientos en: TIC y
aplicaciones ERP para el desarrollo de la consultoria y soporte sea

en las oficinas del cliente o a nivel Online.

e Tecnologia: Implica el desarrollo e implementacién de distintos
programas, software que permitan la recepcion, ingreso y procesamiento

de operaciones, asi como el correcto funcionamiento de las aplicaciones.
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o Laempresa cuenta con tecnologia de punta.
o Con alto grado de experiencia en medios digitales, tecnologia
movil y auditoria de sistemas.
e Compras: La adquisicion software y hardware que son vitales para esta
cadena de valor.
o Proceso de compra eficiente que permite optimizar recursos.
e Legal: Realizan los trdmites correspondientes para que la empresa cumpla
con las regulaciones que mantenga con los organismos de control como:
Superintendencia de Compafiias e IESS.

e Riesgos: Seguro de cumplimiento de contrato.

Tabla 3

Cadena de valor — cruce de actividades

Logisticay Produccién Logistica Marketing Servicio
aprovisionamiento y de y ventas postventa
operaciones productos
Infraestructura Fortaleza Fortaleza  Debilidad  Fortaleza
RRHH Fortaleza Fortaleza Fortaleza  Debilidad  Fortaleza
TIC Fortaleza Fortaleza Fortaleza  Debilidad  Fortaleza
Compras: Fortaleza Fortaleza
Legal: Fortaleza Debilidad
Riesgos Fortaleza Debilidad  Debilidad

En la tabla 3, permite evaluar la cadena de valor con cruce de actividades
siendo estas claramente identificadas como primarias y de apoyo, donde se puede

determinar las fortalezas, debilidades con las que cuenta la empresa.

2.3.4. Andlisis F.O.D.A.

El FODA permite identificar las sus fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que tiene una comparfiia siendo una herramienta de analisis estratégico.
(Ponce , 2007).

Para toda empresa es importante evaluar los factores que influyen tanto
internos como externos, para que ésta pueda determinar claramente las estrategias a

utilizar para el desarrollo de la misma.
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Tabla 4

Analisis FODA para la empresa CompuCompany S.A.

Fortalezas Oportunidades
. Ijmpresa con Infraestructura tecnoldgica Crecimiento de mercado de APP
e punta
e  Colaboradores capacitados y motivados e Competencia local con poca experiencia
y con alta experiencia en TIC y ERP SAP en desarrollo de APP
e  Tiempo de respuesta adecuados de e  Los consumidores buscan el internet para
acuerdo a requerimientos de clientes satisfacer sus necesidades

e  Soporte a usuarios 24/7

Debilidades Amenazas
e Vendedores con poco conocimiento en e  Restricciones de las regulaciones
medios digitales gubernamentales
e Poco o casi nada de inversion en . .
L e Innovacion en la competencia local
publicidad

e No cuenta con un plan de marketing *  Economia del pais inestable

2.3.5. Andlisis EFE - EFI

De acuerdo a Min Shum (2018) la matriz de evaluacidn de factores externos
(EFE) es una herramienta de analisis que ayuda a evaluar y sintetizar la informacion
econdmica, social, cultural, demogréfica, ambiental, politica, gubernamental, legal,

tecnoldgica y competitiva.

Tabla 5

Factores criticos de éxito EFE.
Factor Critico de Exito Ponderacion Calificacion Peso

Ponderado
OPORTUNIDADES
Crecimiento de mercado de APP 0,30 4 1,20
Competencia local con poca experiencia en desarrollo de APP 0,25 4 1,00
Los consumidores buscan el internet para satisfacer sus
necesidades 0,20 8 0,60
AMENAZAS

Restricciones de las regulaciones gubernamentales 0,10 2 0,20
Innovacion en la competencia local 0,05 3 0,15
Economia del pais inestable 0,10 2 0,20
Valor Ponderado 1 3,35

Al analizar los factores criticos de éxito a través de la matriz (EFE), tabla 5 se
puede indicar que CompuCompany S.A cuenta con factor total de oportunidad de
2.80 y el valor total del factor de amenazas es de 0.55, donde el valor del factor de
oportunidades es superior al de amenazas, lo cual significa que el entorno externo es

favorable para la compafiia.
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Para Min Shum ( 2018) la matriz EFI permite realizar una auditoria interna de
la administracion de la organizacion, permitiendo evaluar y analizar si las estrategias
aplicadas han sido efectivas y determinar al detalle su impacto; permitiendo evaluar
las fortalezas y debilidades mas relevantes en cada area y definir nuevas estrategias

capaces de: solventar, optimizar y reforzar los procesos internos.

Tabla 6

Factores criticos de éxito EFI

Factor Critico de Exito Ponderacion Calificacion Peso
Ponderado

FORTALEZAS

Empresa con Infraestructura tecnolégica

de punta 0,30 4 1,20

Colaboradores capacitados y motivados y

con alta experiencia en TIC y ERP SAP 0,20 4 0,80

Tiempo de respuesta adecuados de

acuerdo a requerimientos de clientes 0,10 4 0,40

Soporte a usuarios 24/7 0,10 4 0,40
DEBILIDADES

Vendedores con poco conocimiento en

medios digitales 0,05 2 0,10

Poco o casi nada de inversién en

publicidad 0,15 2 0,30

No cuenta con un plan de marketing 0,10 3 0,30

Valor Ponderado 1,00 3,50

Al analizar los factores criticos de éxito a través de la matriz (EFI), Tabla 6,
CompuCompany S.A aplica una adecuada gestion interna, como lo indica el total del
factor de fortalezas es de 2.80 es superior al total del factor de debilidades de 0.70,
concluyendo que la empresa cuenta con fortalezas mas que debilidades y que puede
sequir aplicando estrategias para continuar con Su crecimiento y mejor

desenvolvimiento dentro del mercado.

2.4. Conclusiones del capitulo

CompuCompany S.A. es una empresa que tiene una corta trayectoria pero que
ha sabido aprovechar la experiencia y conocimiento del personal que la integra,
dispone de una oferta de servicios en el area de Tecnologia de informacion, a través

de los cuales ha podido ayudar a mejorar la gestion interna de los clientes.

La mayoria de los servicios de la compafiia se encuentran en la etapa de
crecimiento y el producto intangible de la APP RISS Agenda Médica se encuentra en
una etapa de introduccion, es por ello que se requiere aplicar un Plan de Marketing
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Digital que ayude al posicionamiento del producto y a su vez del crecimiento general

de la compafiia.

La empresa tiene entre sus principales fortalezas la infraestructura tecnologica
y su personal capacitado y motivado. Entre sus principales debilidades: la poca
inversion en publicidad y la falta de un plan de marketing. Estas debilidades deben
ser trabajadas por la empresa a fin de disminuir su riesgo. En el entorno actual
existen una serie de oportunidades que se presentan para la empresa, sobre todo en
el &mbito tecnoldgico en el desarrollo de productos digitales, las cuales generarian

aumento significativo en las ventas e incremento en la participacién de mercado.
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CAPITULO I

INVESTIGACION DE MERCADOS



3. Capitulo 111
3.1 Objetivos
3.1.1 Objetivo General

Determinar la preferencia del cliente respecto al uso de la APP RISS Modulo
de Agenda Electronica Médica, utilizando dispositivos moviles.

3.1.2 Objetivos Especificos

e Identificar el grado de aceptacion de la APP RISS en los jovenes
profesionales de la salud en medicina general de Guayaquil.

e Investigar la competencia en servicios tecnolégicos en Guayaquil.

e Investigar los posibles canales de comunicacién con mayor aceptacion de
nuestros consumidores.

e Analizar los factores que inciden en la descarga de la APP.

3.2 Disefio investigativo

La investigacion cualitativa nos da a conocer diferentes métodos de
recopilacién de informacion con el enfoque al tema mencionado. Ademas, la primera
accion es buscar y establecer hipétesis, con la recopilacion de contenido

bibliografico, comentarios, puntos de vista y experiencias. (Gémez, 2006).
3.2.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion utilizard el tipo de investigacion exploratoria y
descriptiva. De acuerdo a Merino, Pintado, Sanchez, & Grande (2015) la
investigacion exploratoria establece limites a un problema en cuestion, proveyendo
del estudio una guia general o especifica. Sin embargo, la investigacion descriptiva
determina cada una de las especificaciones de la poblacion o muestra determinada, y

contesta las interrogantes como: ¢quién?, ;qué?, ¢dénde?, ;cémo? y ;cuando?
3.2.2 Fuentes de informacion

La presente investigacion utilizara datos de fuentes primarias y secundarias.
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Para Fassio & Pascual (2016) las fuentes primarias son una agrupacién de contenido
interpretado, procesada o desarrollado por la persona que realiza cualquier tipo de
investigacion y las fuentes secundarias es toda aquella informacion recopilada o
consultada por opiniones de terceros. Por ese motivo, la fuente primaria es
determinada por conclusiones obtenidas en la investigacion, sin embargo, los datos
secundarios son obtenidas de forma concisa por: (a) la institucion, (b) medios

impresos, (C) pagina web, entre otras.

3.2.3 Tipos de datos

Se utilizaran datos tanto cuantitativos como cualitativos, los cuales se definen

a continuacion:

Cuantitativos: De acuerdo a Pérez (2017), los datos cuantitativos se
caracterizan por informar a través de nimeros y asi poder explicar los resultados de
una investigacion que se estd llevando a cabo, permitiendo medir, calcular y

cuantificar algo, para llegar a un punto en la investigacion.

Cualitativos: Estos son igual de importantes, aunque no son numéricos, se
pueden medir de ciertas maneras. Los datos se recolectan, a través de entrevistas,
observacién, encuestas o algin método que sea valido para estudiar y evaluar la
tendencia de una poblacion, hacia lo que se quiera saber dentro de una investigacion.
(Escudero & Cortez, 2018).

3.2.4 Herramientas investigativas

En esta investigacion se utilizaran herramientas cuantitativas y cualitativas:
Cuantitativas: Encuestas

Cualitativas: Entrevista.

Herramientas Cuantitativas

Encuesta: Es una técnica de campo, que permite conseguir informacién de

fuentes primarias, la cual es realizada a la poblacion directamente relacionada con el
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fendmeno. Para su aplicacion se utiliza un instrumento denominado cuestionario,

compuesto por preguntas abiertas o cerradas. (Torres , 2015).

La presente investigacion utilizara esta técnica, que permite obtener a través
de un cuestionario, las opiniones que tiene las personas que intervienen en la
encuesta, donde intervienen profesionales médicos, hombres y mujeres,

guayaquilefios entre 25 y 45 afios, que provengan nivel econémico A, By C+.
Herramientas Cualitativas

Entrevista: Es una conversacion que establecen un interrogador y un
interrogado orientada a la obtencion de informacion sobre un objetivo definido.
(Juste, Gonzalez, & Quintanal, 2012).

En esta investigacion la informacién cualitativa se obtendra por medio de la

entrevista a profundidad a profesionales de la salud.

3.3 Target de aplicacion

3.3.1 Definicion de la poblacion

La siguiente investigacion se realizard en la Ciudad de Guayaquil,
profesionales de medicina general, que se encuentran en el rango de 25 y 45 afios de
edad, con un nivel socio econdémico alto, medio alto y medio, quienes estarian
dispuestos a utilizar aplicaciones de salud en equipos moviles, para apoyarse en su

gestion.
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Cuadro 3.1.39
NUOUmero de Médicos, Odontdlogos, Enfermeras, Obstetrices, Psicdlogos, Auxiliares de Enfermeria, que trabajan
en establecimientos de salud segUn regiones, provincias y cantones
Aiho 2018

Regiones, Provincia, Cantdn Méeédicos Sdonisios PsicSlogos Enfermeria Obstetrices o de'
os Enfermeria

IGuoycquil 7.961 551 299 4,468 387 4,132
Alfredo Baqquerizo Moreno 12 8 2 8 4 4
Balao 12 3 1 @ 2 (o]
Balzar 72 14 2 32 4 34
Colimes 16 5 1 7 2 4
Daule 127 12 5 14 16 25
Duran 202 27 10 81 25 46
Empalme 115 25 3 33 12 32
El Triunfo 44 8 (o] 12 & =3
Milagro 322 12 1<) 205 15 253
Naranjal 83 23 2 12 12 30
Naranjito 42 4 1 12 10 13

Costa Guayas Palestina & 2 1 5 2 o
Pedro Carbo 73 33 8 22 23 2
Samboronddon 124 10 1<) 17 11 &7
Santa Lucia 36 10 (o] 13 11 7
Sallitre &2 15 1 26 10 27
San Jacinto De Yaguachi 86 17 3 21 11 12
Playas &1 5 1 12 10 37
Simon Bolivar 21 4 (] 4 7 1
Crnel. Marcelino Mariduena 12 4 1 3 1 12
Lomas De Sargentillo 21 4 1 8 4 14
Nobol 20 4 o 5 3 3
Gnral. Antonio Elizalde 15 =3 1 S 3 8
Isidro Ayora 20 5 1 4 4 &

Figura 20: Médicos que trabajan en la region Costa, provincia del Guayas, ciudad Guayaquil
Fuente: INEC pone a disposicion del publico el Registro Estadistico de Recursos y Actividades de Salud (RAS) 2018;
Link:https://www.ecuadorencifras.gob.ec/inec-difunde-estadisticas-de-recursos-y-actividades-de-salud-2018/
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Tabla 7

Definicién de la Poblacion

o Ndmero de
0,
Criterio Yo Meédicos
Guayas 100% 9.718
Guayaquil 81,92% 7.961

Al analizar los datos Definicion de la Poblacion, Tabla 7, Podemos definir
que tenemos 7961 médicos en Guayaquil. Se procedié a tomar el 100% de la
poblacién, por la falta de informacion en el INEC, detallada del rango de edad de
los médicos y su nivel socioeconomico. Se determind que en las preguntas de la
encuesta se realizardn las interrogantes del rango de edad y el nivel

socioeconomico.
3.3.2 Definicién de la muestra

Segun Arias, Villasis, & Miranda (2016) han definido que la muestra
poblacional es un subgrupo de la poblacion, que permite recopilar informacion y

datos para analisis de un margen representativo.

En este proyecto de investigacion se ha considerado la poblacion N= 7961,

los médicos de la ciudad de Guayaquil:

N= Poblacion 7961
Z= Nivel de Confianza 1,96
p= Probabilidad a favor 0,5
0= Probabilidad en contra 0,5
e= Error de muestra 0,05

Célculo: Para obtener el tamafo de la muestra a la cual se va a realizar la

encuesta
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Z*«Ns+pxq

nzesz—1)+Zzsp*q

Donde

1,96% « 7962 %05 *0,5
n= 3 =
0,052 « (7961 —1) + 1,962 « 0,5« 0,5

n= 367 (Encuestas)

3.3.3. Perfil de aplicacion para investigacion cualitativa

La investigacién cualitativa nos permite llevar a cabo definir el perfil de las
personas que seran participes del estudio, siendo piezas claves para el desarrollo de
esta investigacion. Se ha considerado utilizar la herramienta de entrevista a
profundidad que ayudara a determinar el segmento del mercado, para lo cual se
entrevistard a 3 médicos, 2 hombres y 1 mujer, quienes cuentan con las siguientes
caracteristicas: se encuentre entre un rango de edad entre 25 a 45 afios, que viva en
Guayaquil, profesional de salud en medicina general, que utilice la tecnologia movil

en los Gltimos 5 afios 0 mas como apoyo en su gestion.

Permitiendo recopilar informacién con respecto a las caracteristicas
principales a considerarse como objeto de estudio en este proyecto, como: mejoras en
la gestion del médico, toma de decisiones, uso de la informacién multimedia como
apoyo en gestion, tales como: diagndsticos, rayos X, examenes de laboratorio,
control de recetas, citas médicas, historia clinica, entre otros; ademas de recibir

sugerencias adicionales.
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Perfil de la aplicacion enfocada

[ Profesionales Médicos de 25 a 45 afios
DEMOGRAFlCAS Nacionalidad ecuatoriana
Nivel Socio economico A, B, C+
A _J
N
GEOGRAFICAS »Habitantes de la ciudad de Guayaquil >
A y
a N
£ »Diferenes Estilos de vida
PSICOGRAFICAS »Ocupacion: Médico >
A _J
r i, ¥
Actualizado en uso TIC
CONDUCTUALES Apoyo con la tecnologia Mévil (Mhealth)
| Uso de APP en la Salud

Figura 21: Perfil de la aplicacion enfocada.
3.3.4. Perfil de aplicacion para investigacion cuantitativa

La encuesta es una herramienta de andlisis para una investigacion
cuantitativa, que permitird conseguir informacion de fuentes primarias, se utilizara
un cuestionario, compuesto por preguntas abiertas, que nos permitird evaluar ciertas
variables inmersas en la investigacion de mercado. Se ha considerado como
poblaciéon al niamero de médicos de Guayaquil 7961, informacion obtenida por el
Registro Estadistico de Recursos y Actividades de Salud RAS (2018), en base a la
cual hemos obtenido la muestra de 367 doctores a los cuales se debe realizar la
encuesta, la misma que sera realizado en las instituciones hospitalarias: Teodoro

Maldonado Carbo, Omni Hospital y Kennedy Alborada.
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- Ecuador: Provincia Guayas

- Ciudad: Guayaquil

- NSE: Alto, Medio Alto y Medio (A, B, C+)

- Trabajador de la Salud, Médicos sea en razén de dependencia e
independientes.

- Hombres y mujeres.

- De 25 a 45 afios.

- Diferentes estilos de vida.

- Habito de uso de TIC.

- Habito de utilizar equipo mévil (Smartphone, Tablet).

- Personas que utilizan las TIC.

- Personas que utilizan equipo mdvil para su gestion de trabajo.

- Personas que utilizan las APP.

- Personas que asisten a charlas y/o conferencias de avance de la
Tecnologia con la Salud, con una frecuencia de 3 veces al afio.

- Personas que les gusta estar actualizados con respecto a la tecnologia

y salud.

Figura 22: Factores de Segmentacion.

3.4 Resultados relevantes de entrevista a profundidad

Los detalles de las preguntas realizadas a nuestros entrevistados se encuentran
en el ANEXO B.
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3.4.1 Resultados relevantes a preguntas de la entrevista a profundidad
- b - A DT

Dr. Johny Patricio Garcia
Espinoza

Ocupacion: Doctor,
especializado en Cardiologia.

Edad: 45 afios

Lugar de trabajo: Hospital
Roberto Gilbert

Figura 23: Entrevista al Dr. Patricio Garcia.

1- ¢Con qué frecuencia usted recurre al teléfono mévil como ayuda en el

desempefio de su oficio?

R. En los ultimos afios vengo utilizando las bondades que tiene el teléfono
celular como apoyo en mi gestion diaria, a pesar de tener problemas de
vision, mis hijos me han ensefiado las bondades de las herramientas
tecnoldgicas. Utilizo el celular para tomar fotografias de los resultados de los
examenes de mis pacientes, para poder adjuntarlos en informes médicos para

mis investigaciones cientificas, que realizo en la Universidad de Guayaquil.
2. ¢Usted utiliza aplicaciones APP del celular?

R. Uso APP’s con frecuencia, especificamente para solicitar compra de
comida o cuando quiero utilizar el servicio del Uber para movilizarme. Son

aplicaciones del celular muy faciles de usar y didacticas que te las recomiendan

tus amigos o familiares.
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3. ¢Con qué frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente con

fotografias utilizando su equipo movil?

R. Me apoyo con las funcionalidades que tiene el celular, en todas mis
consultas porque soy docente de universidad, envio resultados de laboratorios a
mis estudiantes o para consultar a mis colegas en algunas ocasiones.

Asi mismo, mis estudiantes me consultan los resultados de los exdmenes de
sus pacientes, y me envian fotografias o a veces hasta audios de ellos

explicandome la dolencias de sus pacientes.

4. ¢Con que frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente grabando su
voz con el equipo movil?

R. Muy frecuentemente lo hago, cuando el paciente me envia un msg
describiendo la dolencia o cuando tengo que indicarle el diagnostico
correspondientes y recetarle algin medicamento de manera urgente. Muchos de

ellos son pacientes que acuden a mi por afios o estan en tratamiento.

5. ¢Cuales son los principales servicios que adquiere en una agenda médica?

R. Registro de mis citas médicas, porque las guardo en mi computadora. Por
ese motivo siempre necesito una asistente para ese registro. Guardar los
examenes o los recetarios médicos que he dado a mis pacientes. Pero siempre se

me traspapela en el correo 0 en mi computadora.

6. ¢Para usted que factores toma en cuenta al momento de descargarse una APP

en su celular?

R. Beneficios que me brinda, pero principalmente escucho la recomendacion

de otras personas.

7. ¢Qué beneficios usted considera importantes en una APP médica y por qué?
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R. Ahorro en tiempo de gestion, acceso a la informacion del historial clinico
del paciente desde mi celular, registro de citas medicas, geo localizacion de mi
consultorio como en otras famosas APP’s y una base de datos de todas mis

consultas, examenes. Que se almacene de manera ordenada por fecha y registro.
8. ¢Cuales son los beneficios de un registro tecnolégico médico en la nube?
R. Almacenamiento y respaldo de informacién importante.

9. ¢Para usted quienes influyen en la decision de compra para adquirir una APP

que le ayude como agenda médica?

R. Mi trabajo en general como docente en la facultad de medicina y un

soporte importante en mi consultorio con mis pacientes.

10. ¢(Cuénto estaria dispuesto a pagar por una APP que le ayude en el

agendamiento y control médico?

R. Tengo familiares que estan inmersos en lo que es sistemas, y lo que sé es
que una APP de estéa naturaleza, con todas estas caracteristicas seria beneficioso.

Después de probarla, pagaria $40 mensuales.

11. ;Cuantas APP que apoyan al servicio de la salud usted conoce y por qué las

conoce?

R. 1, para prestar servicio a los clientes. Pero no APP’s destinadas a nosotros

los médicos.

12. ;Qué especificaciones y caracteristicas tiene la APP médica que usted

conoce?

R. Realmente aqui en el Ecuador no existe una agenda médica desarrollada

que yo conozca.

13. ¢ Cuales son los medios de comunicacion que mas visualiza y por qué?
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R. Pues las redes sociales. Me gusta estar informado de todo lo que sucede en

el Ecuador. Y en segundo lugar la television en las noches.

14. ;A qué hora usted mira television, escucha la radio o revisa las redes sociales

y con qué frecuencia?

R. En mi consultorio tenemos television para nuestros pacientes, donde

colocamos las noticias. Pero en personal cuando estoy libre en las noches.

Administrar
INFORMACION

dle cada uno de
MIS PAGIENTES

' Medico

Dr. Martin Erazo Salame

1 /

Figura 24: Entrevista al Dr. Martin Erazo.

Dr. Martin Erazo Salame

Ocupacion: Doctor, especializado en
Fisiatria.

Edad: 27 afios

Lugar de trabajo: IESS - Hospital
Valdivia

1- . ¢Con qué frecuencia usted recurre al teléfono moévil como ayuda en el

desempefio de su oficio?

R. Todos los dias, normalmente reviso correos, veo las noticias, accedo a las

redes sociales. Me contacto con mis pacientes que necesitan de una consulta o los

resultados de unos examenes, familiares y amigos.

2- ¢Usted utiliza aplicaciones APP del celular?
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R. Todos los dias, me bajo juegos, App’s que me ayudan a pedir comida a
domicilio como Uber eats o Glovo. También utilizo con mucha frecuencia la

Google Maps para llegar a un punto que desconozco.

3.- ¢Con qué frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente con
fotografias utilizando su equipo movil?

R. En el hospital que diariamente trabajo, me ha tocado recetar
medicamentos nuevos en dosis especificas. Por ese motivo antes de recetar una
medicina, registro con fotografias a los resultados de los exdmenes y las envié a
profesores o colegas que son amigos. Para que me den su punto de vista y su

recomendacion.

4.- ;Con qué frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente grabando
su voz con el equipo movil?

R. Pues yo envi¢ audios del registro medico, pero mis profesores si
registran en video o en fotografias una operacion para recomendar a sus
estudiantes el proceso correcto de la cirugia. Especialmente cuando estas en esa

situacion.

5. ¢Cuales son los principales servicios que adquiere en una agenda médica?

R. Pues que te registre una cita médica es lo basico me imagino.
Adicionalmente te ayuda a guardar informacion del paciente para futuras

consultas médicas.

6. ¢Para usted que factores toma en cuenta al momento de descargarse una APP

en su celular?

R. Primeramente escucho la recomendacion de mis amigos y familiares,

naturalmente la publicidad de las APP influyen en mi decision adicionalmente.

7. ¢Qué beneficios usted considera importantes en una APP médica y por qué?
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R. Poder contar con herramientas que permita el registro y control de la
agenda de mis pacientes, adicionalmente que la informacion relacionada al
paciente pueda ser obtenida de manera: segura, confiable y precisa para la toma
de decision, y pueda apoyarme utilizando todos las bondades que tiene el
teléfono celular al registrar a través de él imagenes, videos, audios relacionados a

la dolencia del paciente.
8. ¢Cuales son los beneficios de un registro tecnolégico médico en la nube?

R. Respaldo de Informacion importante especialmente los examenes de mis

pacientes o el historia clinica digitalizada de mis pacientes de manera ordenada.

9. ¢Para usted quienes influyen en la decision de compra para adquirir una APP

que le ayude como agenda médica?

R. Mis colegas y amigos que estdn en contacto diariamente a mi lado.

Adicionalmente, la publicidad en redes sociales.

10. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una APP que le ayude en el

agendamiento y control médico?

R. Primero la descargo en su modo demo y si cumple mis expectativas, unos

$30 mensuales.

11.;Cuantas APP gue apoyan al servicio de la salud usted conoce y por qué las

conoce?

R. Pues no conozco una APP destinada a nosotros los médicos o de apoyo de
nuestra gestion aqui en el Ecuador. Las pocas APP’s que estan en circulacién se
especializan a los clientes. Considero que la Unica empresa que esta
implementando este tipo de servicios es Salud S.A. Esta destinado a los clientes
finales y no la comercializan. Pero sé que en otros paises utilizan aplicaciones

tecnoldgicas frecuentemente.
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12.;Qué especificaciones y caracteristicas tiene la APP médica que usted

conoce?

R. La APP esta relacionada al servicio que brindo a mis pacientes,
adicionalmente puede registrar las citas médicas utilizando voz, video y
fotografias. Almacenamiento ordenado en la nube y que pueda acceder de
manera rapida a esa base de datos. Adicionalmente, puede localizar por geo
localizacion y seria grandioso que ese tipo de APP se desarrolle en la ciudad de
Guayaquil o a nivel nacional. También que avise cuando hay cita médica y seria

una excelente idea, porque puedes expandir tus contactos y generar mas clientes.
13. ¢ Cuéles son los medios de comunicacion que mas visualiza 'y por qué?

R. Redes sociales, especialmente Instagram y Facebook. También cuando voy
conduciendo escucho las emisoras de radio que me gustan, como: Radio Disnhey,

Onda Cero, entre otros.

14. ¢ A qué hora usted mira television, escucha la radio o revisa las redes sociales

y con qué frecuencia?

R. En hora de almuerzo miro las redes sociales o cuando estoy desocupado.
Pero més en las mafianas cuando me levanto y en las noches cuando me estoy en

mi casa y estoy libre.
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Dra. Rosa Linda Valverde

Ocupacién: Doctora, Gineco
Obstetra

Edad: 40 afios

Lugar de trabajo: MSP

L5 !OI«Q»OA —

Figura 25: Entrevista a la Dra. Rosa Valverde.

1- ¢Con qué frecuencia usted recurre al teléfono mévil como ayuda en el
desempefio de su oficio?
R. Realmente lo uso cuando me contactan mis clientes y quieren saber donde
estoy ubicada o cuando me piden consulta por teléfono sobre una dolencia o

malestar. Diariamente lo uso para cumplir esas actividades.

2- ¢Usted utiliza aplicaciones APP del celular?

R. Uso Uber, mi hijo me ha ensefiado utilizar esta APP que es muy buena,
para pedir un taxi cuando salgo del trabajo. También utilizo google maps para
ubicar una direccion y principalmente Whatsapp para contactarme con todos mis

amigos, colegas y familiares.

3.- ¢Con qué frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente con
fotografias utilizando su equipo movil?

R. No los registro como tal, solo tomo fotografias cuando llegan pacientes
con dolencias graves y necesito consultar a mis colegas o amigos cercanos sobre
algo en especifico. Normalmente tomo las fotografias de medicamentos nuevos

que estoy recetando a mis colegas y escucho asi mismo sus recomendaciones.
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4.-;Con que frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente grabando su
voz con el equipo movil ?

R. Envi6 audios con frecuencia por Whatsapp, pero es para consultar a mis
profesores sobre algo 0 a mis jefes sobre un examen de un paciente.
Adicionalmente, envi6 audios a mis amigos y familiares pero es para cosas

personales.
5. ¢Cuales son los principales servicios que adquiere en una agenda médica?

R. Registro de pacientes en la agenda médica, almacenamiento de

informacion de la consulta médica.

6. ¢Para usted que factores toma en cuenta al momento de descargarse una APP

en su celular?

R. Beneficios que brinda, seguridad de la informacién y que un amigo o
familiar me lo recomiende. También la publicidad en las redes sociales o en la

television.
7. ¢Qué beneficios usted considera importantes en una APP médica y por qué?

R. Ayudarme en mi gestion diaria en el dispensario médico. También
almacenamiento de la informacidon importante del paciente y acceso a la misma.
Geo localizacion de mi persona en la ciudad de Guayaquil y también seria

importante el recordatorio las medicinas para dolencias especificas.
8. ¢Cuéles son los beneficios de un registro tecnolégico medico en la nube?
R. Respaldar informacion, documentos y presentaciones.

9. ¢Para usted quienes influyen en la decision de compra para adquirir una APP

que le ayude como agenda médica?

R. Mis amigos que trabajan conmigo y la publicidad en television.
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10. ¢(Cuénto estaria dispuesto a pagar por una APP que le ayude en el

agendamiento y control médico?

R. $ 40, pero me gustaria probarla gratuitamente para ver si realmente vale la

pena.

11.;Cuantas APP que apoyan al servicio de la salud usted conoce y por qué las

conoce?

R. No conozco APP’s de estas caracteristicas que faciliten en la gestion a los

médicos.

12.;Qué especificaciones y caracteristicas tiene la APP médica que usted

conoce?

R. No conozco. Pero me gustaria que sea una aplicacién que ayude en la
gestién y administracion de las citas médicas. Registro de pacientes en la nube o
en el correo, que pueda acceder a esa informacion de manera rapida y descargarla
cuando la necesite. Y que me puedan encontrar en la ciudad de Guayaquil de

manera rapida.

13. ¢ Cuales son los medios de comunicacion que mas visualiza y por qué?

R. Diariamente visualizo facebook, instagram y la television para ver noticias

0 contactarme con mis amigos y familiares.

14. ¢ A qué hora usted mira television, escucha la radio o revisa las redes sociales

y con qué frecuencia?

R. Cuando almuerzo o en las noches en mi hogar.

De acuerdo a las respuestas obtenidas de las preguntas 1 al 4, realizadas en la
entrevista a profundidad a los 3 médicos, se demuestra que en la actualidad la

tecnologia movil es utilizada frecuente y muy frecuentemente, considerandose como
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de alto porcentaje el apoyo brindado en la gestién de trabajo, permitiendo dar un

buen servicio al cliente/paciente.

3.4.2 Resultados relevantes de las preguntas

De acuerdo a las respuestas dadas en las preguntas, se puede apreciar que los
los 3 doctores coinciden en ciertos beneficios que requieren obtener de una APP

Medica, entre lo cual tenemos:
v Rapido acceso, seguridad y respaldo de la informacién
v Ahorro en tiempo y costo
v Enfocada a dar un buen servicio al paciente/cliente
v Uso del celular como medio efectivo de comunicacion

v Poder utilizar una licencia demo o gratuita por un tiempo para poder
evaluar y confirmar sus beneficios, si cubre las expectativas, estarian

dispuestos a pagar de $30 - $40 mensuales
3.4.3. Resultado de la encuesta.

La encuesta fue realizada a 367 médicos quienes ejercen su profesion dentro
de la ciudad de Guayaquil, la informacion recabada y las preguntas involucradas se
encuentran definidas en el ANEXO A.
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Total por Género

¥ Femenino

®Masaulino

Figura 26: Total encuestados por Genero

Segun la figura 26, las encuestas fueron realizadas a 208 hombres que
ejercen esta noble profesion, constituyendo 57% en relacion al 43% que corresponde

a 159 mujeres respectivamente.

Rango de Edad

m25a30
m3la35
m Mas de 35

Figura 27: Rango de Edad de los Médicos

Como se puede apreciar en la figura 27 los médicos que fueron encuestados
la mayoria de ellos se encuentran en los rangos de 31 a 35 y de mas de 35
considerandose en los dos rangos el 80% del total del grupo de analisis.
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Ocupacion
= Ambos

M En razon de
dependencia

# Independiente

Figura 28: Ocupacion

En la figura 28 se puede apreciar que a nivel de trabajo/ocupacion 227 de los
médicos estan trabajando en razon de dependencia o sea un 62%, 97 medicos
trabajan a nivel independiente (cuenta con su consultorio médicos propio) o sea un
26% y 43 médicos trabajan tanto a nivel independiente como en razén de

dependencia siendo el 12% del total de analisis.

Estado Civil

m Casado
M Divorciado
mSoltero

M Uniédn Libre

Figura 29: Estado Civil de los Médicos

En la figura 29 se puede apreciar que el 56% o sea 204 de los médicos,
corresponden al grupo de casados y union libre, y el 44% o sea 163 médicos

corresponde a solteros y divorciados.
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Figura 30: Usted utiliza la APP descargados de su equipo movil

En la figura 30 se puede apreciar que el 87% lo que corresponde 320
médicos, siendo la mayoria del grupo de analisis quienes estan familiarizados con el
uso de la APP y se apoyan con la tecnologia para realizar diferentes actividades
como, por ejemplo: solicitar un taxi, APP conocida como el Uber, realizar una

compra y solicitar su entrega como Glovo, entre otras.

Hl m2 m3 m4 m5
180
160 155
141
140
120 108 111
100 g 88 5 g7 88
80 65 6 68
60 53 50
40 a2
40 28
; I . I I I
S | i
. N
Publicidad enredes Recomendada por Puntuacion en su Investigad 6n personal
sociales compafierosdeltrabajo reputacién en el google
store

Figura 31: ;Qué Influye en el momento de descargarse una APP?

En la figura 31 se puede apreciar lo que mas influye para descargarse una
APP, lo cual se va a mencionar en orden de mayor prioridad: la recomendada por
amigos, la puntuacion en su reputacion de google store, la publicidad en las redes

sociales y al final la investigacion personal.
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Figura 32 ;Usted maneja una agenda médica para registrar las citas de sus pacientes?

Como se puede apreciar en la figura 32, todos los médicos encuestados
manejan una agenda meédica para registrar las citas de sus pacientes, que les permite

de una u otra manera tener control de las mismas.

® No

mS|

Figura 33: ¢Ha utilizado una APP médica para registrar sus citas médicas?

En la figura 33, se puede apreciar que 253 médicos quienes corresponden al
69% del grupo de analisis no utilizan APP médica, siendo este un nicho de mercado
para la APP RISS Agenda Médica.
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34: Caracteristicas mas importantes al momento de adquirir los servicios de una APP

Se pude apreciar en la figura 34 las caracteristicas principales que se

consideran de mayor importancia al adquirir una APP, de acuerdo a la ponderacién

puesta por los médicos encuestados en primer lugar se encuentra: la Recomendacidn

de colegas o amigos, Variedad de caracteristicas, Precio, Publicidad en redes

sociales, Reputacion de la tienda digital, Facilidad de uso, Calidad, Servicio técnico

al cliente y Almacenamiento rapido en la nube.
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meses que se hace lasemana semana dia mes
requiera

Figura 35: ;Con qué frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente con fotografias
utilizando su equipo movil?

73



La mayoria de los médicos han crecido con la tecnologia movil, como lo
podemos apreciar en la figura 35, por lo cual de manera eficientemente y efectiva
manejan los teléfonos celulares y se apoyan con ellos para tomar fotos de las heridas
de sus pacientes y guardarlas para futuras revisiones y analisis, que les permite
evaluar si ha sido efectivo o no el tratamiento aplicado para la recuperacion del
paciente.

200

156 150
150
100
50 2 21 22 14
0 | ] —

Cada 3 meses Cadavezque Nuncalohace Tres veces ala Una vez al dia Una vez al mes
serequiera semana

Titulo del eje

Figura 36: ;Con qué frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente grabando su voz con
su equipo movil?

En la figura 36 se puede identificar que 150 médicos no registran el
diagnostico del paciente utilizando para ello la voz, pero 156 médicos que, si lo
hacen cada vez que se requiera y los otros en diferentes tiempos, quienes lo hacen es
basicamente para poder controlar y estar en constante seguimiento de la recuperacion

del paciente.
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Figura 37: ¢Con qué frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente grabando en video con
su equipo movil?

En la figura 37 se puede identificar que los médicos que graban en video el
diagndstico del paciente: 180 pacientes cada vez que se requiera, 45 médicos una vez
al dia'y 10 cada tres veces a la semana, se podria decir que la mayoria de los médicos
el 64% se apoya con esta herramienta para su gestion en relacion al 36%  quiere
decir que 132 médicos no utilizan.
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Figura 38: {Con qué frecuencia guarda informacion de sus consultas médicas en la nube?

En la figura 38, se puede determinar el 57% del grupo de analisis 6sea 207
médicos no guardan la informacion en la nube, pero el 43% Osea 160 médicos, ya

75



utilizan la nube para respaldo y/o copia de la informacién cada vez que se requiera o
una vez al mes.
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Figura 39: Frecuencia de uso de fotografias, voz, video y audio para registrar las citas médicas

Como se puede apreciar en la figura 39, existe un buen porcentaje de médicos
que en la actualidad utilizan las bondades del equipo movil para captar lo referente a
la cita médica, en orden de uso se puede apreciar que utilizan: Fotos, Video,
Mensajes de voz y al final el uso de la nube.

Mediante que herramienta de comunicacién le gustaria conocer la
publicidad sobre los servicios de una APP médica

w1 2 3 m4 |5
de MENOR a MAYOR importancia
300
244 246
250
188
200
166 16%.48 159
150 17 12818 122
97 90
100 29 46 42 550 51 57 48 53 70 »
20 25
50 9 omb 00 I 10 7 16 I 2 0
0 — || [ p— | ||
Sitio Web Redes Sociales Medios Impresos Valhs Television Radio Ferias o
Publicitarias seminarios de
medicina

Figura 40: ;Mediante que herramienta de comunicacion le gustaria conocer la publicidad sobre los
servicios de una APP médica?

Como se puede apreciar en la figura 40, en orden de prioridad, que la

comunicacion se esta realizando a través de: Redes Sociales, Sitios web, Television y

Radio. El resto de herramientas de comunicacién, en la actualidad casi no estan
siendo utilizados.
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W Facebook
M Instagram

m Twitter

Figura 41: ;Cuédl es la red social que usted mas utiliza?

De acuerdo al analisis realizado de la encuesta, se pude determinar en la
figura 41 que la red social mas utilizada por los médicos es Facebook con el 52% lo
cual corresponde a 190 médicos, luego esta Instagram con el 46% que corresponde a

171 médicos y al final esta Twitter con el 2% que corresponde a 6 médicos.

35,99 -50,99

m60 o mas

Figura 42: ;Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por los servicios de una APP médica?

Como se puede apreciar en la figura 42, la mayoria de los médicos estan
dispuestos a pagar una mensualidad que les permita contar con un buen servicio
técnico, que les permita poder brindar a sus pacientes y clientes: Calidad en el

servicio, contar con soporte médico oportuno y preciso.
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Relacion de Género vs Frecuencia con qué se registran las
heridas o sintomas con fotografia utilizado su equipo
movil

mCada 3 meses

mCadavez que se
requiera
mNunca lo hace

mTres vecesa la
semana

mUnavezala
semana

Femenino Masculino

Figura 43: Genero vs uso del equipo movil.

Como se puede apreciar en la figura 43, la mayoria de los médicos de género
Masculino utilizan el equipo movil, cada vez que se requiera y registran a través de
él fotografias correspondientes a sus pacientes, que les permita a futuro a ser el

debido seguimiento al paciente en su proceso de recuperacion.
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Red Social que mas se utiliza de

90
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Figura 44: Red social més utilizada por rango de edad.

En la figura 44, se puede apreciar que la mayoria de los médicos mayores a

31 afios utilizan las redes sociales Facebook e Instagram.
3.5 Conclusiones de la investigacion

Luego del analisis realizado en el estudio de entrevista a profundidad y de la
encuesta se lleg6 a la conclusion de que el plan de marketing sera de mucha ayuda
para introducir con efectividad la APP RISS Agenda Médica, al mercado
Guayaquilefio, donde se va a proceder a realizar una camparia de lanzamiento en los
medios de comunicacion preferidos por el grupo de analisis (muestra), ya que, de
acuerdo al estudio, existe una oportunidad comercial para el posicionamiento de este

producto.

Como también se pudo apreciar en la encuesta la mayoria de los medicos
manejan bien la tecnologia maovil, conocen de las funcionalidades del equipo y los
beneficios que este les ofrece, confian en la tecnologia y la utilizan como apoyo en la

gestion de su trabajo.
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Una forma de medir estos resultados obtenidos sera durante la campafia de
lanzamiento que durard 3 meses, en base al incremento de las ventas y descargas de
la APP, los comentarios o sugerencias dadas por los médicos, la percepcion,
eficiencia y eficacia del uso del producto. Esto nos ayudara a generar el impacto
deseado, mejoramiento continuo del producto en base al avance tecnoldgico e
infraestructura, aplicando técnicas de marketing relacional para captar, mantener y
fidelizar clientes, evaluando el comportamiento e interaccion de los potenciales

clientes y el cambio de percepcidon de los clientes actuales.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING



4. Capitulo V. Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento en el cual se encuentra escrito de
manera resumida los objetivos que el profesional de marketing pretende alcanzar,
facilitando, dirigiendo y coordinando los esfuerzos de marketing, (Kotler & Lane,
2006). El Plan de Marketing forma parte del Plan estratégico de la empresa, sirve
para recoger los objetivos y las estrategias. Ademas, las acciones necesarias realizar

para lograr los objetivos planteados.

El plan de marketing que se va a detallar a continuacion va a permitir que
CompuCompany logre los objetivos propuestos. Por lo tanto, es necesario que todos
los integrantes de la empresa trabajen manera integral y conjunta, para lograr obtener
los resultados esperados.

4.1 Objetivos
Objetivo general

Introduccion del APP RISS Agenda Médica en el mercado Guayaquilefio y
lograr una participacion del mercado de un 15% durante el afio 2021.

Objetivos especificos

e Generar un recordatorio de la APP RISS Agenda Médica de un 15%
mediante la estrategia en medios digitales para el ultimo trimestre del afio
2021.

e Incrementar en un 15% la participacion del mercado de la APP en el afio
2022.

e Participar en el mercado nacional e incrementar a un 20%, la

participacion del mercado para el afio 2023.
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4.2 Segmentacion

Segmentar es subdividir un mercado bajo ciertos criterios y utilizando
diferentes procedimientos estadisticos, obteniendo grupos con un ndmero
determinado de elementos iguales en su interior, con el objetivo de desarrollar para
cada uno de estos grupos una estrategia de marketing que permita satisfacer sus
necesidades y que la empresa logre obtener sus objetivos comerciales (Kotler &
Armstrong, 2003).

4.2.1 Estrategia de segmentacion.

CompuCompany S.A. utilizara la estrategia concentrada, es decir, enfocara

sus esfuerzos en un segmento especifico del mercado.

4.2.2 Macrosegmentacion.

La Macrosegmentacion divide a un mercado en un segmento grande el cual
utilizara criterios generales, por lo tanto, no presenta grandes diferencias entre si,
pero para la empresa tiene una importancia estratégica, debido a que lleva a definir
su campo de actividad y le permite identificar los factores claves a controlar para
consolidarse en los mercados objetivos que desea competir (Pérez, 2017).

" (Donde? LQué?
En la ciudad de Guayaquil Necesidad de adquirir, que permita mejorar la calidad del servicio
;Como? A Quién?
TUtilizando APP RISS Agenda Médica El APPRISS Agenda Medica esta dirigida a Médicos

como apoyo en la gestion diaria del médico de 25 a 45 afios
nivel Socio Econdmico A, B, C+

Figura 45: Macrosegmentacién.

82



Como se puede visualizar en la Figura 45 la macrosegmentacion para la APP
RISS Agenda Médica es en la ciudad de Guayaquil, para apoyar al profesional
médico en su gestion, cuyo mercado objetivo son los médicos de la ciudad de

Guayaquil, de un rango de edad de 25 a 45 afios.
4.2.3 Microsegmentacion

Divide al publico objetivo de un producto o servicio en partes lo mas

pequefias posibles, que puedan ser casi Unicas. (Pefiarroya, 2010).

Tabla 8

Microsegmentacion

Segmentacién Geogréfica

Region Guayaquil provincia del Guayas-Ecuador
Tipo de Poblacion Urbana
Tipo de Clima Tropical
Segmentacién Demogréfica
Sexo Masculino - Femenino
Edad de 25 a 45 afios
Ocupacion Médico
Segmentacién Psicogréafica
Clase social AB,C+
Meédicos que se apoyan con la tecnologia Movil e internet como
Estilo de vida apoyo en su trabajo diario.
Personalidad Eticos ,responsables, comprometidos, trabajadores
Segmentacién conductual
Conocimiento Capacidad para estar en constante preparacion y actualizacion
Necesidad inconsciente Mejorar cada dia, dar servicio de calidad a sus pacientes

En la tabla 8, se logro apreciar en la Microsegmentacion donde indica que la
APP RISS Agenda Médica esta apoyando a los médicos sean estos hombres y
mujeres, en el rango de edades entre 25 a 45 afios con un nivel socioeconomico A, B
y C+ quienes estan en constante auto preparacion que se apoyan con la tecnologia
para mejorar su gestion y atencion a sus pacientes, con personalidades: éticos,
responsables, comprometidos y trabajadores, que les permita mejorar la atencién al

paciente cada dia, dando un servicio de calidad a un buen precio.
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4.3. Posicionamiento

El posicionamiento es la manera como un publico objetivo diferencia a una
empresa de sus competidores. Considerando para ello el valor que poseen esas
diferencias (Kotler & Armstrong, 2003).

4.3.1 Estrategia de posicionamiento.

La estrategia que se utilizara para el posicionamiento de la APP RISS Agenda
Médica es la estrategia de Lider en Costos, que permita mantener el costo mas bajo
frente a los competidores, y lograr un volumen alto de ventas. Para lograrlo
CompuCompany S.A ha utilizado adecuadamente los recursos sin malgastarlo. Por
tal razén desde la introduccion de la APP va utilizar esta estrategia ya que cuenta con
el recurso humano de soporte con alto nivel de experiencia y conocimiento en TIC y
en desarrollo de la APP. La cobertura sera a nivel de la ciudad de Guayaquil, con
personal de soporte técnico a nivel local al servicio del profesional médico en el uso
adecuado de la APP.

4.3.2 Posicionamiento publicitario:
Eslogan.

El eslogan es una frase corta, que trasmite a un potencial cliente sobre el valor
que tiene el producto y el beneficio que este ofrece (Keller, 2013).

El eslogan busca transmitir la solucion a un problema actual de las personas;
rapida y oportuna comunicacion, disminucion en el tiempo de respuesta, brindar

rapidez en el proceso y seguridad de la informacion.
o jJduntos por la Salud!

La frase esta destinada a posicionar la APP como una herramienta de apoyo y
soporte a los médicos en su trabajo diario. Brindandoles la confianza que la
herramienta es eficaz. Y utilizandose juntos lograran brindar un servicio excelente a

sus pacientes.
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4.4. Analisis de proceso de compra

Dentro del proceso de compra que realizan los médicos para adquirir la APP
RISS Agenda Médica se ha determinado utilizar dos tipos de herramientas: (a) la

matriz de roles y motivos y (b) la matriz FCB. Lo que permitira definir:
(@) los roles principales que desempefan los clientes y

(b) el valor de importancia que ofrece los servicios de la APP RISS Agenda
Médica.

A continuacion, se describe el proceso de compra que tendréa el cliente desde

que entra al medio digital. El cual esta dividido en las siguientes actividades:

e El cliente entra al medio digital google play, para realizar el proceso

de compra en linea a través de este servicio.

e Compra de Contenido. Cuando compre Contenido en Google Play o
mediante este servicio, celebrard un contrato de venta por separado en
funcion de estas Condiciones (segin corresponda) con el vendedor,

que sera:

(@) Google LLC o

(b) el proveedor del Contenido (el "Proveedor™), en cuyo caso

Google LLC actta como agente del Proveedor.

e El contrato de venta por separado es adicional a estas Condiciones.

En el caso de las ventas en las que Google actie como agente del
Proveedor, no se aplicard a su uso de Google Play la declaracion que
indique que las Condiciones del servicio de Google "no crean ningun

derecho de beneficiarios terceros".

e Su contrato de compray uso del contenido se completara cuando

reciba el correo electronico de Google que confirmara la adquisicion
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de ese contenido. Asimismo, el cumplimiento de dicho contrato

comenzara en cuanto se complete la compra.

4.4.1 Matriz roles y motivos.

Segun Kotler (2008), la matriz de roles y motivos permite comprender el
proceso de compra, e identificar quienes actlan antes y en la compra de un producto,
permitiendo conocer: quién inicia, quién influye, quién decide y quién utiliza el

producto o servicio.

La matriz de roles y motivos permite identificador los distintos papeles que
desempefian los clientes de RISS Agenda Médica, asi en la Tabla 11 se muestra
aquellos roles y motivos al usar la APP RISS Agenda Médica de CompuCompany
S.A.

A continuacion se describe el proceso de compra que tendra el cliente desde

que entra al medio digital. El cual esta dividido en siete principales actividades:
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Tabla 9

Motivos y Roles

Motivos/Roles

¢ Quién?

¢ COmMo?

¢ Por qué o para qué?

¢ Cuando?

¢ Donde?

El médico.

Buscando APP que le ayude
a la agenda miento de citas

Para una réapida y oportuna
atencion médica.

Mientras busca informacion.

En el consultorio médico, hospitales,
instalaciones del negocio o en redes

EL que inicia médicas. sociales Facebook e Instagram.
Familia, amigos, Comentarios, medios de Porque requieren apoyo en su En conversaciones entre amigos En el consultorio médico, hospitales,
clientes, jefes, comunicacion recomendacion gestion diaria. familia, compafieros de trabajo o instalaciones de la compafiia o en
compafieros de trabajo. Boca a Boca, Comunicacion estudio. redes sociales Facebook e Instagram.

El que influye conocidos, publicidad  en redes sociales,
en medios informacion en Web Site.
tradicionales o
digitales.

El Médico, Jefe, duefio  Selecciona la opcion que se  Es la persona encargada de En el momento que desee satisfacer En el consultorio o en el Hospital.
de la empresa ajuste a sus necesidades o analizar las alternativas y tomar  la necesidad.

El que decide hospitalaria o toma la seleccion sera en la decision correcta.

consultorio.

base a los servicios y las
virtudes de la APP.

El que Compra

Persona con poder
adquisitivo o el
médico.

Con tarjetas bancarias.

Porque es la persona destinada
en realizar la compra.

Cuando la persona encargada en
decidir da la orden de realizar la
compra.

A través de Google play.

El que Usa

El Médico.

A través de la experiencia del
uso de la herramienta.

Satisfacer la necesidad de
mejorar su gestion laboral.

Cuando lo requiera.

Consultorio Médico u Hospitales o
Cuando lo requiera.
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En la tabla 9 indica los motivos y roles por los cuales permite adquirir la APP
RISS Agenda Médica. EI mismo que esta conformado por quién inicia la compra, el

que influye, el que decide, el que compray el que usa.
4.4.1.1. Matriz FCB

En la tabla 10, se ha definido la matriz FCB le permite analizar y examinar la
reaccion y el comportamiento de los consumidores o beneficiarios potenciales ante
los estimulos de marketing puestos a su disposicion en el marco de la politica de
ventas y de comunicacion de la empresa. (Kotler & Lane, 2006). La necesidad de
adquirir la APP RISS Agenda Médica es fuerte ya que sus caracteristicas funcionales
ayudarian en la gestion del médico, es por esto que se ha ubicado en la Tabla 12 en el

cuadrante de aprendizaje.

Tabla 10
Matriz FCB
I APREHENSION
M
P Aprendizaje
L
| FUERTE Afectividad
C
A
C
é DEBIL Rutina Hedonismo
N

4.5 Analisis de Competencia

El analisis de competencia permite identificar las fortalezas y debilidades
referente a cada empresa competidora y a través de esta matriz poder comprender de
mejor manera el entorno externo permitiendo que una empresa pueda identificar

cuales aspectos debe mejorar y cuales debe proteger (Gutiérrez, 2013).
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451 Matriz de perfil competitivo (MPC) o Matriz Importancia-
Resultado.

El anélisis se realiza en base a sus factores criticos de éxito, en lo que cada
compafiia se distingue, que la hace diferente a cada compafiia y en que es fuerte cada
una, esto puede variar de acuerdo a la actividad economia de cada una y en el analisis

se incluyen las fortalezas internas como externas.

Dentro de la MPC se debe tener en cuenta los siguientes elementos para el

analisis:

El Peso en la Matriz: cada factor critico de éxito debe tener un peso relativo
que oscila entre 0,0 (poca importancia) a 1.0 (alta importancia). EI nimero indica la

importancia que tiene el factor en la industria.

El Rating: se refiere a lo bien que lo estan haciendo las empresas en cada

area. Van desde 4 a 1, en donde cada valor significa:
Gran debilidad.
Debilidad menor.
Fuerza menor.
Gran fortaleza.

Puntaje: es el resultado de la multiplicacion del peso por el rating. Cada

empresa recibe una puntuacion en cada factor (Pérez , 2017, p.12).
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Tabla 11

Factores Criticos de Exito

RISS Agenda Médica SaludEc Salud SA
5 =
o ' min By
Peso W a Saludsa
Factores criticos para el éxito
lificacis Resultado lificaci6 Resultado lificacié Resultado
Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado
Comunicacién 0,10 1 0,10 4 0,40 4 0,40
Competitividad 0,10 1 0,10 3 0,30 4 0,40
Renombre de la marca 0,10 1 0,10 3 0,30 3 0,30
Calidad del Servicio 0,25 2 0,50 1 0,25 4 1,00
Precios 0,20 4 0,80 3 0,60 2 0,40
Experiencia 0,25 1 0,25 1 0,25 3 0,75
Total 1 1,85 2,10 3,25

En la tabla 11, se observa los factores criticos de éxitos seleccionados en el
perfil competitivo, los cuales los de mayor ponderacion fueron: calidad del servicio,
experiencia y precio en el mercado seguido por la comunicacion y competitividad.
Las empresas consideradas como competencias fueron escogidas por el producto que

han desarrollado y apoyan en su gestion.

La empresa con mayor ponderacién fue Salud S.A con un 3,25 como puntaje
final con la caracteristica que mas resalto fue a) calidad del servicio y b) experiencia
en el mercado. La segunda empresa con mayor puntuacién fue el Ministerio de
Telecomunicacién con la APP SaludEc con 2,10 de puntaje y su mayor caracteristica
a) Precio del producto y b) comunicacién. Finalmente la empresa CompuCompany
con la APP RISS Agenda Médica obtuvo un total de 1,85, teniendo en cuenta que la
caracteristica con mayor puntaje fue el precio y la calidad del producto.

4.6 Estrategias
4.6.1 Estrategia Basica de Porter

De acuerdo a las estrategias basicas de Porter una empresa puede lograr
conseguir ventaja competitiva en el mercado a un largo plazo (Porter, 2009). Para
gue una compafiia pueda generar una ventaja competitiva frente a la competencia,
deberd crear un conjunto de acciones que le ayude a posicionarse dentro del

mercado.
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Diferenciacion

Enfoque o
Concentracion

Estrategias
Bésicas de
Porter

Figura 46: Estrategias Basicas de Porter

Tabla 12

Estratégicas basicas de Porter - ubicacion de la APP

Ventajas Estratégicas

8 Seguridad percibida por el

f_,-? consumidor Posicion de bajos costos
[

—

§ Toda la industria Diferenciacion Liderazgo en Costos

(=]

>

b Solo un segmento Enfoque

<

(e]

En la Tabla 12, en la cual se identifica las estrategias basicas de Porter, se
considera que la estrategia a aplicar al producto APP RISS Agenda Médica, esta
considerada como enfoque, puesto que el plan de marketing va dirigido a un nicho de
mercado especifico utilizando para ello los medios digitales.
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4.6.2 Estrategia competitiva

1a "

Lider Retador

Figura 47. Estrategia Competitiva

La estrategia competitiva que se utilizara es de especializacion o nicho de
mercado, nuestro producto tecnoldgico estd enfocado a un nicho del mercado con
comportamientos detallados, profesionales médicos en un rango de los 25 afios hasta
los 45 afios de edad aproximadamente. Con ingresos mensuales constantes, que
quieran administrar correctamente su agenda de citas, registrar en la nube los
sintomas de los pacientes. Utilizando las herramientas de video, voz e imagen de los

dispositivos moviles.
4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La matriz Ansoff es una herramienta que permite contar con un enfoque
estratégico, a traves de esta matriz es posible evaluar diversas opciones para poder
seleccionar la mas idonea para la empresa segun el contexto y lograr un mayor

retorno de la inversion (Sainz, 2015).

Esta estrategia permite analizar la situacidn del negocio de manera conjunta,
dependiendo de la situacion interna del negocio y externa del marketing; dando la
posibilidad de trazar estrategias plenamente adaptadas a la condicion actual de la
empresa, permitiendo determinar: su proyeccion, direccionamiento y crecimiento a

largo plazo.
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Tabla 13

Matriz ANSOF

Productos actuales Productos nuevos
Mercados actuales Penetracion de mercado Desarrollo de Productos
Mercados nuevos Desarrollo de mercados Diversificacion

La Penetracion de su producto de la APP RISS Agenda Médica en el mercado
es lo que aplicara la empresa CompuCompany S.A., en la Tabla 13 se puede revisar
esta representacion, se quiere lograr que los médicos se puedan apoyar con esta APP
para planificar, administrar y controlar sus citas médicas, con la finalidad de cumplir
con esta necesidad, siendo un nicho de mercado que ha empezado a ser explotado

dentro del pais y que por el tema de Covid-19 se esta dando énfasis.
4.6.4 Estrategias de marca

Para Kotler (2012) la estrategia de marca es Util para que una empresa crezca
y se ubique como lider en el mercado. La APP RISS Agenda Médica por ser el
primer producto de la empresa CompuCompany S.A. Se considera que es una
estrategia de marca Unica, porque brindara la notoriedad de la marca al utilizarla y
cada uno de los productos que formaran parte de la misma familia. Ademas,
fortalecerd su penetracion en el mercado ecuatoriano y se manejard la publicidad

bajo un proceso totalmente online.

Logotipo

&y

RISS

Red Integral de Servicios de Salud

Figura 48: Logotipo de RISS Agenda Médica

En la figura 48, se puede apreciar la union del logotipo, el nombre y el

eslogan publicitario, lo cuales podrian ser utilizados de manera individual.
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Eslogan

iJuntos por la salud!

Isotipo

Figura 49: Isotipo

En la figura 49, se puede apreciar el isotipo que esta constituido por imagenes
con forma de moléculas microscopicas referente al ADN de los seres humanos, se

puede utilizar en Isotipo en los siguientes casos:

- Fotografia de encabezado en las redes sociales.
- Titulares en los artes digitales.

- Publicidad P.O.P o en elementos publicitarios impresos.

4.7 Marketing Mix
4.7.1 Producto

Un producto es todo aquello, tangible o intangible que se puede ofrecer al
mercado, que pueda ser adquirido, utilizado o consumido, permitiendo satisfacer una
necesidad. Incluyen servicios, personas, objetos, entre otros o la mezcla de ellos
(Rodriguez, 2013).
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Figura 50: Plataforma de distribucion digital Google Play

CompuCompany S.A es la compafiia cuyo personal especializado en
desarrollo de sistemas han desarrollado la APP RISS Agenda Médica como se
muestra en la Figura 50, como se visualiza en la plataforma de distribucion digital
Google Play, cuya APP esta utilizando funcionalidades propias de los equipos
moviles (Smartphone, Tablet, Equipos Mdvil), cuyo sistema operativo es Android.
Herramienta que va a ser muy valorada por los médicos por los multiples beneficios

que esta ofrece.
Atributos
Caracteristicas

Para lograr conocer las bondades de la APP RISS Agenda Meédica,
CompuCompany cuenta con dos versiones de la APP con las siguientes

caracteristicas:
Licencia Demo:

e Version gratuita.
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Tiempo méaximo de uso un mes.
Toda la informacion sera grabada en la memoria de su celular.

En caso de perderse su celular o dafiarse no podra recuperar la licencia
demo, no podra Ud. contar nuevamente con otra licencia demo
nuevamente.

La informacion grabada en el celular se perderia.

No tendra soporte técnico.

Licencia Profesional:

Esta licencia va a tener un precio de introduccién 35,99 doblares
mensuales, cuyo valor debe ser cancelado con Tarjeta de crédito, con
opcién de pago por mes o considerando el pago del mismo por un

afio.

Si la licencia profesional fue adquirida para pagar mensualmente, el
tiempo de uso de la licencia sera del mes, pero si ha cancelado por un

afio el tiempo de uso de la licencia sera de un afio.

En caso de perderse su celular o dafiarse podra recuperar su usuario y

clave asignada para que pueda seguir usando la licencia.

Puede respaldar la informacion en cualquier momento de la nube y

restaurarla en su celular.
Uso de Standard de Diagnosticos Medico — CIE10 o Harvard

Toda la documentacién generada de la cita médica como la receta sera

emitida a nivel digital.
Contara con soporte técnico 24/7.
Notificaciones de nuevas versiones.

Guia para actualizacién de la nueva version
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4.7.2 Precio

Es el dinero cobrado por un producto o servicio vendido, también se podria
decir que es la suma de los valores que un consumidor da a cambio de los beneficios
que obtiene al wusar un producto o servicio determinado (Kotler & Armstrong,
2003).

Con respecto al precio de la APP RISS Agenda Médica esta dada al momento
de adquirir la licencia profesional, la estrategia de fijacion de precio utilizada es de
imitacion, porque una aplicacion tecnoldgica con las caracteristicas y funcionaliades
iguales a la nuestra se comercializa a un precio similar o mayor. Porque la inversién

que se realiza para el desarrollo es en:

Costo de mano de obra (M.O) de los desarrolladores.
- Costo en Investigacion y desarrollo (I1+D).

- Precio competitivo en relacién a otras APP’s en otros tipos de negocios
(Glovo, Uber).

- Recuperacion de la inversién en publicidad, para el lanzamiento del producto

en el mercado.
4.7.3 Plaza

La estrategia comercial que la empresa CompuCompany S.A. utilizard para
distribuir el producto sera de forma exclusiva por la plataforma digital Google Play.
Nuestros clientes seran facilmente identificados y esto permitira realizar estrategias

de ventas eficaces.
Canal de distribucion

El canal de distribucién tiene como objetivo primordial Ilevar un producto al
punto final donde va a ser consumido (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).
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El canal que se va a utilizar es por la plataforma de distribucion digital
Google Play Store, Online, por medio de esta plataforma se podra descargar la

licencia Demo u obtencidn de la licencian profesional, de acuerdo a la Figura 51.

Plataforma de
Distribucion
digital (Google
Play Store)

Figura 51: Canal de distribucién

4.7.4 Promocion

Para promocionar la APP RISS Agenda Médica se utilizaran diversos

mecanismos de comunicacion digital los cuales se detallaran a continuacion.
Estrategias OTL
Pagina Web y Dominio

La APP RISS Agenda Médica no cuenta con sitio web, que la empresa
CompuCompany desarrolladora de la APP debe considerar para la publicidad
correspondiente, considerando el avance tecnolégico en los ultimos afios, esta
permitird centrarnos en el marketing digital, llevando a la creacién de sitio web
amigable y que ayude a mantener una relacion cliente-proveedor, como esté definida
en la figura 52, donde se puede apreciar el disefio de pagina web: informativo,
interactivo. Con el fin que los posibles clientes conozcan de la APP RISS Agenda

Médica, las caracteristicas y beneficios que la APP ofrece.
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Contactos UNU[
i3 She,

Figura 52: Pagina Web

Se realizara la siguiente estructura:

Inicio

Se podra observar la misién, vision de la empresa CompuCompany. Ademas,

las caracteristicas principales de la APP RISS.
Menu

Podremos observar las diferentes versiones y actualizaciones de la APP RISS
dependiendo de software del dispositivo movil. Y las redes sociales enlazadas a la

landing page.
Contactanos

Los nimeros de contacto del servicio al cliente o técnico, correos
electronicos. Esta opcion ayudara a los posibles clientes registrar sus datos para

contacto.

Unete
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El bot6n de Unete es una opcidn rapida para el registro de datos y la compra
de una licencia de la APP.

Redes sociales — pauta digital

Se utilizard pauta digital en Facebook y Google Ads de tipo conversion
buscando generar trafico hacia la plataforma de distribucion digital donde sera
posible descargar la APP RISS Agenda Médica, este tipo de pauta se diferencia en
que genera un costo por cada venta generada y no para toda la audiencia a la que se
realizo la pauta, para ello se segmentara la audiencia segun la base de clientes pre
aprobados o potenciales clientes que califiquen para adquirir este producto, como se
muestra en las Figuras 53 — 54 los artes tipo carrusel que se utilizaran para la pauta

son los siguientes:

RISS

Red Integral de Servicios de Salud

Timeline About Friends Photos More v

Figura 53: Redes Sociales (acceso por computadora, portable)
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Fans destacados

12 nuevos fans destacados.

i

Figura 54: Redes Sociales (acceso por equipo mévil)

Google Ads

Debido al incremento de la tecnologia en la actualidad apoyarse con google
ads, es la mejor opcioén porque nos brinda un servicio a nivel mundial. Y es un
programa que nos ayudara administrar con eficiencia la publicidad en los buscadores
y generar leads en nuestro landing page. Los anuncios de google ads aparecen en la

pagina de resultados de busquedas

l
Figura 55: Google Ads
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Email marketing

A través de camparfias de email marketing se comunicara a la base de mails de
clientes pre calificados la informacion del producto, las licencias que se tienen del
producto, el costo de la licencia profesional y el call to action sera un botdn a través
del cual pueden acceder a la plataforma digital para la adquisicion y descarga de la
APP, ademas se incluird un enlace a un tutorial sencillo del proceso de descarga de

la APP, el arte para email marketing que se utilizara se muestra en la Figura 56.

RISS

Red Integral de Servicios de Salud

Planifica - Administra - Controla

tus citas ‘ |
Y
A un solo CL I C::l@

GETITON # Download on the |

P> Google Play @& AppStore §

Figura 56: Email Marketing

Estrategia SEO

Los motores de busqueda son fundamentales en una estrategia de marketing
digital ya que permiten que el sitio web de un producto determinado sea mas visible
para asi lograr atraer mas clientes. Basicamente consiste en identificar segmentos y
palabras claves que permitirdan que el producto pueda aparecer en las primeras
opciones de un buscador como por ejemplo Google.
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Para que esta estrategia se pueda lograr implementar con eficiencia se

Ilevaran a cabo las siguientes acciones:

* Se creara un perfil de compradores ideales el cual se ha determinado gracias

a las investigaciones realizadas.

* Se ingresaran las siguientes palabras y frases claves que se han identificado
a través de la herramienta Google Trends la cual permite conocer qué es lo
que las personas se encuentran buscando: control médico, RISS agenda

médica, caracteristicas del producto, servicios de la APP, como se indica en la

figura 57.
-
|
G() Slc Control médico
|[PeE———]

RISS

Red Integral de Servicios de Salud

RISS Agenda Médica

e —) |
E————

Caracteristicas del
producto

Figura 57: Estrategia SEO

SMS

El SMS o mensaje de texto este es un medio que permite el contacto directo
con los potenciales clientes, siendo este un medio inmediato, que permitird que el
mensaje sea claro, directo y preciso, en la Figura 58, se muestra la propuesta de
mensaje de SMS para los potenciales clientes de la APP Agenda Médica.
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IDescarga gratis! La nueva agenda médica
del Ecuador ™™

Administra, planifica y controla tus citas
medicas. A un solo clic!

https://play.google.com/store/apps/details
?id=com.app_agenda.user.app_agenda
12:50a. m. v/

Figura 58: Mensaje de texto

Influencers

Segun Rebate (2017), un influencer es una persona que cuenta con
credibilidad en un tema especifico, ademas posee una fuerte presencia y un gran
numero de seguidores (publico) en redes sociales que puede marcar tendencia para

una determinada marca.

Se contratard 2 influencers ecuatorianos profesionales de la salud, que
cuenten con experiencia y credibilidad, por su trabajo en empresas privadas e
instituciones de salud del gobierno, los cuales realizaran posteos y también historias
en sus redes sociales que involucren la forma de solicitar online las licencias de la
APP.

Para ello, el guion inicial para las historias de las redes de los influencers

sera;
Guion historia influencer 1

Requiero contar con una APP, que me permita contar con informacion rapida
y oportuna para la planificacion, administracion y control de mi agenda médica, que
increible que es la APP RISS Agenda Médica, la adquiri y me ayudado enormemente

en la gestion del trabajo. jInformacion del paciente a un Clic!
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Guion historia influencer 2

Me encanta la APP RISS Agenda Médica, a través de Google Play Store,
descargue la licencia demo super facil, la APP cuenta con funcionalidades faciles de
manejar y de inmediato pude apoyarme con los beneficios que tiene el celular, que
me ha permitido realizar una atencién médica desde el lugar donde me encuentre y
utilizar la informacion almacenada en mi celular, como imagen, voz y datos e
informacidn de soporte como: Examen de laboratorio, Rayos X, entre otros. jcuenta

con informacién facil, oportuna y al alcance de tus manos!

Luego se mantendra una historia mensual en la que dependiendo de la

actividad del influencer se involucre el uso de la APP en su cotidianidad.
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4.8 Cronograma de actividades.

Tabla 14

Cronograma de Actividades

Descripcion

Medio

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Correos masivos

Elaboracién de artes

Aprobacién gerencia de artes para correo

Envié primer correo base total

Envié segundo correo a base de no abiertos

Envié segundo correo base de abiertos

Reenvi6 mail

SMS/ Mensajes de texto

Elaboracién propuesta de mensaje

Cranea

Aprobacion gerencia de mensaje para sms

CompuCompany

Primer envié sms

Segundo envio recordatorio SMS

Reenvi6 de recordatorio

Cranea

Redes sociales

Elaboracién de artes pauta , post, banner

Cranea

Aprobacién gerencia de artes para pauta y
post, banner

CompuCompany

Cambio de banner

Cranea

Inicio pauta en Facebook

Primer post orgénico en Facebook

CompuCompany
Cranea

Inicio pauta en instagram

CompuCompany

Primer post orgénico en instagram

Post organico influencer 1

Historia influencer 1

Post organico influencer 2

Historia influencer 2

Cranea

Pagina web

Cambio de banner

Creacion de landing page

Cranea
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En la tabla 14, se puede apreciar el cronograma de actividades que se ha
planificado realizar en un afo, se considera como estrategias que el plan de

marketing inicie en el mes de junio del 2021 hasta mayo del 2022.
4.9 Auditoria de marketing.

La auditoria de marketing es una herramienta de trabajo que va permitir
analizar y evaluar las actividades y/o acciones que han sido empleados por una

empresa, asi como su adecuacion al entorno y a la situacion actual (Mufiz, 2001).

Como se muestra en la Tabla 15, se establece las distintas actividades que

seran medidas, la periodicidad y los responsables de dicha medicion.

Tabla 15

Actividades a ser auditadas

Actividad indice Medicién Responsable

Email Marketing Clics y Aperturas Semanal Coordinador de marketing
SMS/Mensajes de texto Aperturas Mensual Coordinador de marketing
Pauta en Redes Sociales Interacciones y Clics Semanal Coordinador de marketing
Posteo Influencers Interacciones y Clics Mensual Asistente de marketing
Historia Influencers Numero de Visitas y Clics Mensual Asistente de marketing
Pagina Web Numero de Ingresos y Clics Semanal Web master

Estrategia SEO Posicién de listado de busqueda Mensual Web master
OBJETIVOS

Aumento de Venta Cantidad de descargas / demo/ profesional Mensual Coordinador de marketing
Incremento de participacién de  Participacion de la entidad /participacién total Mensual Coordinador de marketing
mercado del mercado

Incremento de Facturacion Facturacion mes actual/facturacion mes anterior  Mensual Coordinador de marketing

4.10 Conclusiones del capitulo.

Una vez concluido del desarrollo del plan de marketing para la introduccion
en el mercado ecuatoriano y la venta online de la APP RISS Agenda Médica, se

obtienen las siguientes conclusiones:
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La APP RISS Agenda Meédica ha sido desarrollada por la compafiia
CompuCompany S.A. quién cuenta con profesionales de amplia experiencia y
conocimiento en el desarrollo de sistemas y la cual ya ha realizado trabajos de
consultoria y soporte informatico, ademéas la licencia Demo va a fortalecer el
conocimiento y manejo de la herramienta por parte de los médicos, considerando
que luego del tiempo de uso permitido van a realizar la adquisicién y descarga de la
licencia profesional, ya que la APP posee precios y beneficios diferenciadores. Se ha
podido evidenciar que la demanda del producto en el mercado es alta. Con una
adecuada implementacion del plan de marketing propuesto se lograra alcanzar los
objetivos establecidos por la empresa.

La comunicacion propuesta principalmente en medios digitales generara un
gran impacto y alcance en el pablico con una inversion atractiva y que generara gran

rentabilidad para CompuCompany S.A. aumentando la presencia de marca.

El cronograma de actividades se ha planteado para ser aplicado durante todo
el afio con distintas acciones a seguir y con sus respectivos responsables para realizar
las mediciones pertinentes. Se buscard medir los resultados generados por toda la

inversién en comunicacion.
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CAPITULO V

ANALISIS FINANCIERO



5. Capitulo V Analisis Financiero

5.1 Detalle de ingresos generados por el nuevo proyecto

Tabla 16

Definicién de la Poblacion

. Numero de

[0)
Variables ) Meédicos
Guayas 100% 9.718
Guayagquil 81,92% 7.961

En la tabla 16, se puede observar las variables que fueron consideradas para

definir la poblacion.

5.1.1 Demanda en unidades

Tabla 17

Demanda en unidades

# Licencias de Descarga Costo
Afo Meses . . Total
Demo Profesional Licencia
Médicos de Guayaquil 7961 0 0 0
2020 Junio (Muestra) 367 0 35,99 0,00
2020 Julio 385 294 35,99 10.566,66
2020 Agosto 405 15 35,99 528,33
2020 Septiembre 425 15 35,99 554,75
2020 Octubre 446 16 35,99 582,49
2020 Noviembre 468 17 35,99 611,61
2020 Diciembre 492 18 35,99 642,19
2021 Enero 516 19 35,99 674,30
2021 Febrero 542 20 35,99 708,02
2021 Marzo 569 21 35,99 743,42
2021 Abril 598 22 35,99 780,59
2021 Mayo 628 23 35,99 819,62
Total 5842 478

El Plan de Marketing va a comenzar su ejecucion desde el mes de junio del

2021.

En la tabla 17, se ha considerado las siguientes variables:

Total, de la poblacion 7961 = médicos que trabajan y/o viven en Guayaquil
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Muestra = 367 medicos a quienes se hizo la encuesta, siendo estos nuestro
mercado objetivo inicial a quienes a través del plan Marketing lograr convencer que

adquieran la licencia profesional de la APP RISS Agenda Médica.

Consideramos 367 médicos van a descargar la licencia Demo de la APP
RISS, por un mes, cuyo tiempo permitird conocer y evaluar los beneficios que ofrece
la APP, el 80% de los mismos terminado el periodo del demo van a adquirir la
licencia profesional, cuyo ingreso por las ventas seran a partir del mes siguiente o sea
en Julio del 2021.

Calculo de Descargas de Licencias Demo

Las descargas de la licencia Demo en cada mes sera de 5% de incremento con

respecto al mes anterior, por ejemplo:

Junio 2021 = 367
Julio 2021 = 367 * 105% = 385

Y de igual manera en los meses siguientes.
Calculo de Descargas de Licencias Profesional

Las descargas de las licencias Profesionales, son las que van a generar el ingreso

por las ventas, consideramos para ello el siguiente calculo:

Junio 2021 =0
Julio 2021 = 80% * 367 (descargas mes anterior)

Agosto 2021 = 80% * (385 -367) > 385 = descargas licencia Demo Julio y
367 Descargas de las licencias demo de junio.

Septiembre 2021 = 80% * (405 — 385)

Y de igual manera en los meses siguientes.
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Cabe resaltar que la forma como se va a proceder a realizar la venta de las
licencias profesionales serd utilizando Google Play como plataforma de distribucién
digital, el costo de la licencia sera de $ 35,99 mensuales, pero la contratacion minima

sera de un afio de licencias el cual podra ser cancelado con tarjeta de crédito.
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5.1.1 Estimacion mensual de la demanda en unidades y dolares

Tabla 18

Demanda en unidades y délares

Afio I\\III::t:: # Licencias Ao 2021 Aiio 2022
Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo

2020 Junio 0
2020 Julio 294 0 10.566,66  10.566,66 10.566,66  10.566,66 10.566,66 10.566,66 10.566,66  10.566,66  10.566,66 10.566,66 10.566,66
2020 Agosto 15 0 0,00 528,33 528,33 528,33 528,33 528,33 528,33 528,33 528,33 528,33 528,33
2020 Septiembre 15 0 0,00 0,00 554,75 554,75 554,75 554,75 554,75 554,75 554,75 554,75 554,75
2020 Octubre 16 0 0,00 0,00 0,00 582,49 582,49 582,49 582,49 582,49 582,49 582,49 582,49
2020 Noviembre 17 0 0,00 0,00 0,00 0,00 611,61 611,61 611,61 611,61 611,61 611,61 611,61
2020 Diciembre 18 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 642,19 642,19 642,19 642,19 642,19 642,19
2021 Enero 19 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 674,30 674,30 674,30 674,30 674,30
2021 Febrero 20 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 708,02 708,02 708,02 708,02
2021 Marzo 21 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 743,42 743,42 743,42
2021 Abril 22 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 780,59 780,59
2021 Mayo 23 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 819,62

Total 478 0 10.566,66  11.095,00 11.649,75  12.232,23 12.843,85 13.486,04 14.160,34 14.868,36  15.611,78 16.392,36  17.211,98
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En la Tabla 18 se muestra las ventas de licencias profesionales que se

proyecta a partir del mes de junio 2021 al mes de mayo del 2022.
5.1.2 Proyeccion anual de la demanda en unidades y délares (5 afios)

Tabla 19

Proyeccion anual de demanda en unidades y dolares

Junio 2021 a Mayo 2026

2022 2023 2024 2025 2026
NUmero de Licencias
profesionales 478 381 684 1228 2204
Dolares 150.118,35 462.476,25 1.130.752,76 1.885.229,66 2.505.178,84

En la tabla 19, se detall6 la proyeccion de 5 afios de la demanda de Licencias
profesionales y al costo del uso de la licencia profesional de la APP RISS Agenda
Médica. Para llevar a cabo la presente proyeccion se aplicé el calculo previamente

explicado para obtencién de los datos de la tabla 19, con una proyeccion a 5 afos.
5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1 Estimacién mensual de costos y gastos

Tabla 20

Costos Fijos

Costos Fijos Costo $
Servicios Basicos 120
Sueldos y Salarios 3000
Servicio Internet 35
Movilizacion 50
Total Mensual 3205

En la tabla 20, se detalla los diferentes costos fijos mensuales para el proyecto

antes mencionado.
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Tabla 21

Costos Variables

Junio 2021 - Mayo 2022

Inversion de Marketing Junio

Julio  Agosto  Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre

Enero Febrero  Marzo Abril

Mayo TOTAL

Facebook e Instagram

(Pauta) 2000

2000 2000 300 300 300 300

300 300 300 300

300

8700

Google Adwords 1500

1500 1500 300 300 300 300

300 300 300 300

300

7200

Sitio WEB 1200

200 200 200 200 200 200

200 200 200 200

200

3400

Agencia CRANEA 1800

1800 1800 1800 1800 1800 1800

2000 2000 2000 2000

2000

22600

En la tabla 21, se detalla la inversion de marketing anual, el cual se logra

observar en el presupuesto de las estrategias por medios digitales con las distintas

actividades que se ejecutaran en las fechas establecidas, adjunto ANEXO C, donde

se detalla los servicios del paquete contratado al proveedor y cuyo promedio de
Gastos de Marketing mensual seria de $ 3.492,00.

5.2.2 Proyeccion anual de Costos y Gastos

Tabla 22

Costos Fijos y Variables Proyeccion de 5 afios

Afos 2022 2023 2024 2025 2026
Costos Fijos 38.460,00 40.383,00 42.402,15 44.522,26 46.748,37
Costos Variables 41.900,00 43.995,00 46.194,75 48.504,49 50.929,71
Total 80.360,00 84.378,00 88.596,90 93.026,75 97.678,08

En la tabla 22, se observa la proyeccion anual para los 5 afios todos los costos

fijos y variables.
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5.3 Flujo de caja anual (5 afios)

Tabla 23

Flujo Neto

2022 2023 2024 2025 2026

Ingresos Operacionales $150.118,35 $462.476,25 $1.130.752,76  $1.885.229,66  $2.505.178,84
Egresos Operacionales $ 80.360,00 $84.378,00 $ 88.596,90 $93.026,75 $97.678,08
Costos Fijos $ 38.460,00 $40.383,00 $42.402,15 $44.522,26 $ 46.748,37
Costos Variables $41.900,00 $43.995,00 $46.194,75 $ 48.504,49 $50.929,71
Flujo Operacional © $69.758,35 $378.098,25 $1.042.155,86 $1.792.202,92  $2.407.500,76
Ingresos no Operacionales

Préstamo Propio

Préstamo bancario

Total Ingresos No operacionales $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Egresos no Operacionales

Pago Capital

Pago Interés

Total Egresos no operacionales $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Flujo no operacional $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Flujo Generado $ 69.758,35 $378.098,25 $1.042.155,86 $1.792.202,92  $2.407.500,76

En la tabla 23, se encuentra los valores correspondientes a los ingresos y
egresos de los primeros cinco afios después de llevar a cabo el plan de marketing
para la APP RISS Agenda Médica de la empresa CompuCompany S.A: Asi mismo

se muestra el flujo neto generado.
5.4 Marketing ROI

Tabla 24

Marketing ROI

Marketing ROI

Ingresos $150.118,35
Gastos de Marketing (promedio mensual) 3.492,00
Marketing ROI 41,99
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En la tabla 24 para el céalculo del marketing es necesario obtener los datos de
ingreso anual obtenido de las ventas de la APP RISS Agenda Médica y la inversion
de marketing (mensual) que tiene la empresa. CompuCompany obtuvo un marketing
ROI de 41.99, lo que significa que, por cada ddlar invertido en marketing, la empresa

le retorna dicho valor del marketing ROI.
5.5 Conclusiones del capitulo

Se requiere de inversion de aproximadamente unos $ 81.000, de acuerdo al
analisis financiero realizado, la inversion se recuperara durante el primer afio e
inclusive logrando tener una rentabilidad del 87%, los siguientes afios la rentabilidad
crecerd de manera exponencial, debido que a medida que se vaya descargando la
licencia demo la popularidad de su uso va ir creciendo, la cual repercute en la

adquisicion la licencia profesional.

EL Retorno de la inversion sera de un 1 afio debido que la publicidad del uso
del producto sera transmitida por referencia personal, adicionalmente se va mantener
la publicidad en medios digitales con finalidad de captar una mayor participacion en

el mercado.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos y el plan de marketing se llegaron a las siguientes

conclusiones;

La compafiia CompuCompany mediante el analisis FODA logré identificar
las debilidades y fortalezas que tiene la empresa.

Mediante la investigacion de mercado a través de la entrevista a profundidad
y de 367 encuestados, los Doctores potenciales clientes quienes requieren de una
APP que les ayude a mejorar el servicio a sus clientes, contar con informacion segura
rapida y oportuna, donde la informacion esté constituida no solo por datos o texto, si
no también se considere como tal: Voz, Imagen, Audio y Video. Tanto la entrevista
como la encuesta permitié obtener informacion que permitio desarrollar un plan de
marketing efectivo, el cual va a permitir introducir al mercado ecuatoriano un
producto intangible APP RISS Agenda Médica desarrollado por CompuCompany
con las especificaciones y caracteristicas dadas por los doctores entrevistados y

encuestados para junio del 2021.

Se logr6 conocer que CompuCompany esta en una fase de desarrollo y que
requiere introducir al mercado la APP RISS Agenda Médica, que le permita mejorar
su participacion en el mercado, por esta razon es importante tomar en cuenta lo que
se conocio en la investigacion de mercado para poder implementar un plan acorde al

giro del negocio.

Por otro lado, el tipo de target que se esta dirigiendo es a los profesionales
médicos, guayaquilefios, hombres y mujeres de edades compuestas de 25 a 45 afios
con un nivel socioeconémico A, B y C+ y mediante un andlisis de mercado se pudo
proponer una estrategia basada en las 7p’s del marketing donde uno de los elementos
principales es el producto. Debido a que se ofrecera la APP RISS Agenda Médica,

producto intangible utilizando para ello herramientas de comunicacion digital.
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Finalmente, se realizé un plan financiero que permita conocer la rentabilidad
ingresos y egresos del mismo y asi conocer si es viable la introduccién de la APP
RISS Agenda Médica en el mercado ecuatoriano, que culmina con el marketing ROI
lo cual indica que seria $42 de ganancia por cada ddlar que se invierta en la campafa

de marketing.
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RECOMENDACIONES

A CompuCompany se le sugiere que siga las siguientes recomendaciones:
Implemente el plan de marketing debido a que necesita dar a conocer de manera
efectiva la APP RISS Agenda Médica, con las estrategias de la comunicacion digital
ya que es muy importante para captar clientes por medio de las redes sociales y sitio
web. Finalmente tener en cuenta el cronograma de actividades y la parte financiera
ya que ayudara a proyectarse en los proximos cinco afios. Como futura linea de
investigacion se recomienda analizar otro mercado no solo el de Guayaquil, sino
también a nivel nacional y evaluar las barreras que existen para entrar a un mercado
internacional y siempre estar atento a los requerimientos actuales del doctor que

permita contar con wuna APP actualizada y en constante crecimiento.
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ANEXO A

8/2/2021

1.

ENCUESTA SOBRE EL USO DE APP POR LOS MEDICOS

ENCUESTA SOBRE EL USO DE APP POR LOS MEDICOS

*Obligatorio

Género*

Marca solo un dvalo.

Masculino

) Femenino

Estado Civil

Marca solo un dvalo.

Soltero
) Casado
Divorciado

Union Libre

Ocupacion *

Marca solo un dvalo.

Independiente

) Enrazon de dependencia

Ambos

Sector:*

Marca solo un dvalo.

) Sur
Centro
) Norte

Otro

https://docs.google.com/forms/d/1VOzMHJs1a4L GTlg2eo8 DREFKTXXTEVR 1NFdY2Ps5dI8/edit
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22021 ENCUESTA SOBRE EL USO DE APP POR LOS MEDICOS

5. Edad:
Marca solo un valo.

58
L]
) Masde3s

8. ;Usted utiiza APP descargados de su equipo movi? *
Marca solo un valo.
B
No

7. Enumerar del 18l 5 € servicio de su preferencia siendo 1 de menor, el de menor preferenciay 5 de mayor preferencia. Que influye en el momento de descargarse una APP*

Marca solo un dvalo por fila

Publicidad en redes sociales

Recomendacidn por compaferos del trabajo

Puntuacinensureputacion enelgoogle - -
store e

Investigacion personal

8. Enumerar del 1al 5 e servicio de supreferencia siendo 1 de menor, el de menor preferenciay 5 de mayor preferencia. Que influye en el momento de descargarse una APP *

Marca solo un dvalo por fila

Publicidad en redes sociales

Recomendacidn por compaferos del trabajo

Puntiacionensurepiacionenelgoogle  — —  —~  ~  ~
store

Investigacion personal

hitps:/docs.google.comvfoms/d \VOZMHJs 4L GTg2e08DREFKTXXTEVR 1NFdY2PsdaiBledit
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9. ; Con que frecuencia usted recurre al teléfono movil como ayuda en el desempefio de su oficio? *

Marca solo un dvalo.

Siempre
) Una vezal dia
Una veza la semana
) Tres vecesa la semana
) Una vezal mes

_)Cada3 meses

10, .-;Usted maneja una agenda medica para registrar las citas de sus pacientes?
Marca solo un dvalo.

sl
No

11 ;Hautilizado una APP médica para registrar sus citas medicas? *

Marca solo un dvalo.

No

https://docs.google.com/forms/d/1V0zMHJs124LGTlg2e08 DREFKTXXTEVR INFdY2Ps5dIB/edit

36
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12 6.~ ; Para usted cuales son las caracteristicas mas importantes al momento de adquirir los servicios de una APP medica? Enumere del 1al 5, siendo 1l menos importante y el 5 el mas
importante *

Marca solo un dvalo por fila

1 Nada importante 2 Pocoimportante  3Neutro 4Importante ~ 5Muy Importante

Precio

Calidad

Recomendacidn de colegas 0 amigos
Publicidad en redes sociales
Reputacion de la tienda digital
Variedad de caracteristicas

Facilidad de uso

Almacenamiento rapido en la nube

Servicio técnico al cliente

13 {Con que frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente con fotografias utilizando su equipo movif? *
Marca solo un dvalo.

() Nunca lo hace
Cada vez que se requiera
Una vez al dia

() Tres veces a la semana
Unaveza la semana

(") Unavezal mes

() Cada3 meses

https://idocs.google.com/forms/d/1VOzMHJs124L GTIg2e08 DREFKTXXTEVR INFdY2Ps5diB/edit

416
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14

15

16.

ENCUESTA SOBRE EL USO DE APP POR LOS MEDICOS

- {Con que frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente grabando su voz con su equipo movil?*

Marca solo un dvalo.

Nunca lo hace
) Cada vez que se requiera
) Unavez por dia
Tres Veces ala semana
) Unavezal mes

) Cada 3 meses

- {Conque frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente grabando en video con su equipo movil? *

Marca solo un valo.

) Nuncalo hace

Cada vez que se requiera
") Unavez por dia

Tres Veces a la semana
) Unavezal mes

Cada 3 meses

- {Con que frecuencia usted guarda informacion de sus consultas médicas enla nube? *

Marca solo un dvalo.

) Nunca lo hace
Cada vez que se requiera
Unavez por dia
Tres veces a la semana
Unavezal mes

) Cada 3 meses

https://docs.google.com/forms/d/1VOzMHJs1a4L GTig2e08DREFKTXXTEVR INFdY2Ps5dI8/edit

56
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17.

19.

ENCUESTA SOBRE EL USO DE APP POR LOS MEDICOS

10.- ;Mediante que herramienta de comunicacion le gustaria conocer la publicidad sobre los servicios de una APP medica?.Ordenar del 1al 5; siendo 1 el de menor preferencia y 5 el de
mayor preferencia *

Marca solo un valo por fila
1Nadaimportante 2 Poco importante 3 Neutro 4 Importante 5 Muy Importante
Sitio Web

Redes Sociales

Medios Impresos
Vallas Publicitarias
Television

Radio

Ferias o seminarios de medicina 3 (

- {Cual es la red social que usted mas utiiza? *
Marca solo un ovalo.

Facebook
) Instagram

Twitter

;Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por los servicios de una APP medica? *
Marca solo un dvalo.

~)3599-5099

60 0mds

Google no cred ni aprobd este contenido.

https://docs.google.com/forms/d/1V0zMHJs1 4L GTig2e08DREFKTXXTEVR INFdY2Ps5di8fedit

6/6

137




ANEXO B

Datos y preguntas consideradas en la entrevista a profundidad

Nombre del entrevistador:

Nombre del entrevistado:

Ocupacion:

Edad:

Lugar de trabajo:

Preguntas realizadas al entrevistado

© ® N o o

10.
11.
12.
13.
14.

¢Con qué frecuencia usted recurre al teléfono mévil como ayuda en el desempefio de su oficio?

¢Usted utiliza aplicaciones APP del celular?

¢Con qué frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente con fotografias utilizando su equipo
movil?

¢Con qué frecuencia registra las heridas o sintomas de un paciente grabando su voz con el equipo
movil?

¢ Cudles son los principales servicios que adquiere en una agenda médica?

¢Para usted que factores toma en cuenta al momento de descargarse una APP en su celular?

¢ Qué beneficios usted considera importantes en una APP médica y por qué?

¢ Cudles son los beneficios de un registro tecnolégico médico en la nube?

¢Para usted quienes influyen en la decision de compra para adquirir una APP que le ayude como agenda
médica?

¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por una APP que le ayude en el agendamiento y control médico?
¢Cuéntas APP que apoyan al servicio de la salud usted conoce y por qué las conoce?

¢ Qué especificaciones y caracteristicas tiene la APP médica que usted conoce?

¢ Cudles son los medios de comunicacion que mas visualiza 'y por qué?

¢A qué hora usted mira television, escucha la radio o revisa las redes sociales y con qué frecuencia?
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% Social Media Management
« Creacion, optimizacion y manejo de perfiles en Redes Sociales
(Facebook e Instagram)

* 8 posts + 4 stories quincenales

« 3 actualizaciones quincenales con ADS *Publicidad*

+ Atencion de la interaccion en las cuentas

« Gestiodn y direccionamiento de Leads potenciales

« Construccion de oferta de valor de la marca en medios digitales

* Monitorizacion online e informe mensual de gestién a través de KPI
* Envio de emaling entre 500 y 1000 contactos.

I Graphic Design

» Diseno de Logotipo

* Imagen y Papeleria Corporativa

* Naming

* Rebranding

* Arquitectura de Marca

* Material P.O.P

* Piezas Gréaficas Impresas (folletos, flyers, volantes, tripticos)
*» Material Publicitario para via publica

H SEO

* Activacion del certificado SSL.

* Resolver y configurar la redireccion 301.

» Optimizar carga de recursos.

» Optimizacion y comprimir imagenes en el sitio web

* Optimizar el mapa del sitio XML.

* Optimizacion Web (cache).

« Instalar codigo de seguimiento de usuarios y actividad en el sitio web.
« Eliminacion de paginas con codigo de estado 4xx.

* Actualizacion de titulos. (Utilizacion de h1/ h2 / h3).

« Verificacién y correccién de URL dinamicas / enlaces rotos.

* Optimizacion de palabras claves.
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I Google ADS Management

* Andlisis y optimizacion de Keywords.

» Segmentacion de mercado (nicho del cliente).

* Anadlisis de competencia directa e indirecta.

* Creacion, gestion y mantenimiento de las campanas mensuales.
* Optimizacién de costos.

* Informes de seguimiento cada 30 dias.

* Soporte Online.

* Google Analytics (Objetivos por KPIS).

» Google Business.

* Remarketing de campanas

" Audiovisual Production

« 1 Spot publicitario anual de 30 seg + 1 testimonal trimestral
« 2 cobertura en grabaciones de eventos corporativos (GYE)
« Fotografia corporativa semestral

* 2 Loops para TV de la empresa

« 1 Animacion 2D para fines corporativos 10 segundos

Total:$ 1799  Feemensual

* Precios no incluyen VA
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0 Social Media Management

» Creacion, optimizacion y manejo de perfiles en Redes Sociales
(Facebook e Instagram)

* 12 posts + 8 stories quincenales

* 5 actualizaciones quincenales con ADS *Publicidad*

» Atencion de la interaccion en las cuentas

* Gestion y direccionamiento de Leads potenciales

* Construccion de oferta de valor de la marca en medios digitales
* Asignacion de un Community Manager exclusivo para la cuenta
* Monitorizacion online e informe mensual de gestion a través de KPI
* FB e IG live de eventos corporativos (1 mensual)

* Envio de emaling entre 1500 y 3000 contactos.

" Graphic Design

* Diseno de Logotipo

* Imagen y Papeleria Corporativa

» Packaging y Labeling

* Piezas Graficas Impresas (folletos, flyers, volantes, tripticos)

* Material Publicitario para via publica

* Naming

* Rebranding

« Digital Branding: Posicionamiento de Marca en Medios Digitales
* Arquitectura de Marca

« Material P.O.P

« Disefo y Maquetacion de Libros y Revistas

" Audiovisual Production

* 1 Spot publicitario semestral de 30 seg + 2 testimoniales trimestral
* 3 cobertura en grabaciones de eventos corporativos (GYE)

» Fotografia corporativa trimestral

* 3 Loops para TV de la empresa

* 3 Animaciones 2D para fines corporativos 10 a 15 segundos
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Il SEO

« Activacion del certificado SSL

* Resolver y configurar la redireccion 301.

* Optimizar carga de recursos.

* Optimizacion y comprimir imagenes en el sitio web

* Optimizar el mapa del sitio XML

* Optimizacion Web (cache).

* Instalar codigo de seguimiento de usuarios y actividad en el sitio web.
* Eliminacion de paginas con codigo de estado 4xx.

» Actualizacion de titulos. (Utilizacion de h1/ h2 / h3).

« Verificaciéon y correcciéon de URL dindmicas / enlaces rotos.

* Optimizacion de palabras claves.

Google ADS Management

[0 Bing ADS Management

* Analisis y optimizacion de Keywords.

* Google & Bing ADS Management.

* Segmentacion de mercado (nicho del cliente).

* Andlisis de competencia directa e indirecta.

* Creacion, gestion y mantenimiento de las campanas mensuales.
* Optimizacion de costos.

* Informes de seguimiento cada 15 dias.

* Soporte Online.

* Google Analytics (Objetivos por KPIS).

* Google Business PRO.

* Remarketing de campanas

* Creacion y gestion de estructuras de trabajo en Google Ads (Adwords).

Total: $ 2399 Fee mensual

* Precios no incluyen IVA
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