UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA:
Anélisis de preferencias de compra de servicios de salud en la ciudad de
Machala. Plan de Marketing para la empresa Mimedik.

AUTOR:
Jaramillo Asaaff, Fernando Fabricio

Previo a la obtencién del Grado Académico:

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TUTOR:

Ing. Pesantes Burgos, Carlos Virgilio. Mgs

Guayaquil, Ecuador

2022



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por Jaramillo Asaaff
Fernando Fabricio como requerimiento parcial para la obtencién del Grado Académico de
Magister en Administracién de Empresas.

DIRECTOR DE PROYECTO DE INVESTIGACION

Ing. Pesantes Burgos Carlos Virgilio, Mgs.

REVISORA

Eco. Glenda Gutiérrez Candela, Mgs

DIRECTORA DEL PROGRAMA

Eco. Lapo Maza Maria del Carmen, Ph.D.

Guayaquil, a los 17 dias del mes de octubre del afio 2022.



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, Jaramillo Asaaff Fernando Fabricio
DECLARO QUE:

El Proyecto de Investigacion Analisis de preferencias de compra de servicios de salud en la
ciudad de Machala. Plan de Marketing para la empresa Mimedik previa a la obtencién del
Grado Académico de Magister en Administracion de Empresas, ha sido desarrollada en
base a una investigacion exhaustiva, respetando derechos intelectuales de terceros conforme
las citas que constan al pie de las paginas correspondientes, cuyas fuentes se incorporan en la
bibliografia. Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracion, soy responsable del contenido, veracidad y alcance del Trabajo
de Titulacion referido.

Guayaquil, a los 17 dias del mes de octubre del afio 2022.

EL AUTOR

Jaramillo Asaa{ff ﬁernando Fabricio



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTORIZACION

Yo, Jaramillo Asaaff Fernando Fabricio

DECLARO QUE:

Autorizo a la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, la publicacién en la biblioteca
de la institucion del Proyecto de Investigacion para la Maestria de Administracion de
Empresas titulado: Andlisis de preferencias de compra de servicios de salud en la ciudad
de Machala. Plan de Marketing para laempresa Mimedik, cuyo contenido, ideas y criterios
es de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los 17 dias del mes de octubre del afio 2022.

EL AUTOR

Jaramillo Asanﬁ ﬁernando Fabricio



URKUND

Documento
Presentado
Presentado por
Recibido

Mensaje

ba | & || 9

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INFORME DE URKUND

Tesis Fernando Jaramillo Asaaf - septiemhbre 2022 doc (D143539162)
2022-09-02 11:29 (-05:00)

femando jaramilled1@cu.ucsg edu ec

maria lapo ucsg@analysis urkund.com

Analisis Urkund Trabajo Investigacion - Femando Jaramillo Asaaff Mostrar el mensaje campleto

1% de estas 42 paginas, se componen de texto presente en 1 fuentes.

® +~ < >

Lista defuentes Blogues

Categoria
—
Fuentes alternativas

Fuentes no usadas

Enlace/nombre de archivo

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL / D96520334

A 0advertencias.

Abrir sesién

=
=

7= Reiniciar
22 Reinicia;

i Compartir | @

47%

#1

Activo [

[ndice General Vill Indice de Tablas y Figuras ill indice de Tablas Xill indice de Figuras XIV Resumen XVI
Abstract XVIl Introduccion 1 Antecedentes 3 Problemas de Investigacion 5 Objeto de Estudio 5 Campo de

Acci

ion 5

Planteamienta

del Problema 5 Formulacién del Problema 7 Justificacian 7 Preguntas de Investigacion 8 Objetivos de la
Investigacion 9

Objetivo General 9 Objetivos Especificas 9

Capitulo | 10 Marco Tedrico 10 Teoria del Consumidor 10 E1 Consumidor y sus Preferencias 11 Conductas
Psicoldgicas y Sociologicas del Consumidor 12 Diferencia Entre Consumidor, Cliente y Usuarie. 13 Influencia

del Marketing en la Sociedad 14 La Transform,

in Empieza 15 Plansacion de Estran

ias d

Marketing 15 Ventajas de Un Plan de Marketing 17 Utilidad del Plan de Marketing 18 Creando Experiencias 18
Estrategias de Marketing en Tiempos de Covid 19 19 Caracteristicas de Servicios de Salud 20 Cobertura 21
Ubicacian 21 Infraestructura 21 Logistica 21 Consumo n Salud 21 Proceso de Compra de Servicios de Salud 22
Consumidores de Salud, Clientes y No Pacientes. 23 Usuarios de Servicios de Salud 23 Marketing en Salud 24

cap

itulo 11 25 Marco Referer

125 Perfil del Consumidor Colombiane en el Area de Salud 25 El Futuro de la

Salud Centrada en el Consumidor 27 Comportamiento del Consumidor Ecuatoriano Desde |a Perspectiva
Psicolégica 29 Efectos del Covid-19 en el Comportamiento del Consumidor: Caso Ecuader 30 Marketing de
Salud en el Ecuader 31Una Mirada alas Empresas Locales de Servicio de Salud. 32 Capitulo Ill 33 Marco

Archivo de registro Urkund: Universidad Catolica de Santiage de Guayaquil / D139048078

4m% =

Indice General Resumen vi Indice General vil indice de Tablas xi indice de Figuras xii Introduecién 13

Planteamiento de la investigacion 15 Objeto de Estudio 15 Campo de accion 16

Planteamiento

del problema 16 Formulacion del problema 18 Justificacion 18 Preguntas de Investigacion 19 Hipotesis 20
Objetivos de 1a investigacion 20



\

AGRADECIMIENTO

Quiero agradecer a todos quienes estuvieron durante este periodo de aprendizaje
mostrdndome su apoyo y su motivacion, son la energia que me permitié conseguir con gran

satisfaccion personal y profesional este importante logro académico.

Jaramillo Asaaff Fernando Fabricio



Vi

DEDICATORIA

A mi, por la dedicacion y compromiso demostrado a lo largo de esta etapa, y por mi

fortaleza para conseguir las metas que me propongo.

Jaramillo Asaaff Fernando Fabricio



VI

Indice General

CERTIFICACION ..ottt I
DECLARACION DE RESPONSABILIDAD..........oooveetieeieieesieseeeeeesesessessissenssssenessees 1!
AUTORIZACION ...t tes ettt n sttt nsnens v
INFORME DE URKUND .....coiiiiiiiiiiei et nnee s \Y
AGRADECIMIENTO ... Vi
DEDICATORIA ettt r e ne e e e e e e nneeanneene s Vil
INAICE GENETAL ...ttt anae s VI
INdice de TabIas Y FIQUIAS .........c.cvevceeveceeee ettt X
INAICE 08 TADIAS ..ottt Xl
INAICE A8 FIGUIAS ...ttt sttt en et en s eesenees X1V
RESUMEBN....e e XVI
AADSITACT ...ttt XVII
INEFOTUCCION ...t b ettt b e r et b e n e anes 1
AANTECRUBNTES ...ttt bbbt bbbt b et e b et et bbbt n e 3
Problemas de INVESLIGACION ........cviiiiiiiiiiie et 5
ODJETO A8 ESTUIO ...ttt 5
CamPO B ACCION ...ttt et e et e et e e b e s beesbeestesbeesteentesneesraeneas 5
Planteamiento del ProbIEmMaL............cooiiiiiiie s 5
Formulacion del ProbIema ..o 7

0L ) o= 1o (o] o VOO RTRT 7



Preguntas de INVESLIGACION ..........ccveii ettt sttt eeste e reenreanneas 8
Objetivos de 1a INVESTIGACION...........coiveieiieceese et sra s 9
ODJELIVO GENEIAL ...ttt bbbttt nb bbb 9
ODbjJetiVOS ESPECITICOS ... uiieiieieiieieiese ettt ns 9
(O Vo1 (1] [0 I OO SOUR P TTORSPROTRPRPRTN 10
IMIBICO TROMICO. ...ttt ettt bbbttt b et b e b e et eb bt 10
Teoria del CONSUMION ..ottt bt 10
El Consumidor y SUS PreferenCIas........ccccivuieiieiieiiie it 11
Conductas Psicoldgicas y Sociologicas del Consumidor ..........cccccvevvvieveeiesieseese e 12
Diferencia Entre Consumidor, Cliente Yy USUAII0. .........cccervereiiieseeie e e eie e se e 13
Influencia del Marketing en la SOCIedad...........cccooviiiiiiiiiie s 14
La Transformacion Empieza INterNamente ..........ooevrereirenenieiene e 15
Planeacion de Estrategias de Marketing..........ccoceoeirerininenineiecse s 15
Ventajas de Un Plan de Marketing.........cccvoiveiiiiiii it 17
Utilidad del Plan de Marketing ..........cocviiieiiiiiie et 18
CreandO EXPEIIENCIAS. .......cciiie ettt s ae e et e et esne e te e e e nre e 18
Estrategias de Marketing en Tiempos de CoVid19........ccccvveiiieieiiiie e 19
Caracteristicas de Servicios de SalUd.............cceiririiiiiece e 20
(000] 1= 0 0 - WSSOSO PSR UPRRRP 21
UDICACTON. ...ttt ettt b e 21

I ESTIUCTUN . ..ot ssssnmnnssnnnnnnnnnnnnnnnns 21



(0o £ or: USSR TSRS 21
CONSUMO N SAIUT. ......cuiiiieiitciee et 21
Proceso de Compra de Servicios de SalUd ..........ccocuviiiiiiieienese e 22
Consumidores de Salud, Clientes y NO PaCIENTES. ........ccoviirieiiiieiene e, 23
Usuarios de Servicios de SalU ..o 23
Marketing €N SAIUT .........oooiiii et 24
(OF: o] 1 (1] [o TN I I SRS 25
Marco REFEIENCIAL...........ooiiieee s 25
Perfil del Consumidor Colombiano en el Area de Salud ...........c..cccooeveevrevrcrereieieerenans 25
El Futuro de la Salud Centrada en el ConSumMIdor...........cccooveiiiniiniincncse e 27
Comportamiento del Consumidor Ecuatoriano Desde la Perspectiva Psicologica............... 29
Efectos del Covid-19 en el Comportamiento del Consumidor: Caso Ecuador .................... 30
Marketing de Salud €n el ECUAUON ........ccveiuiiiiiieiieie e 31
Una Mirada a las Empresas Locales de Servicio de Salud. ............cccoeviiviiiiie i 32
(OF: 1o 1 (1] [o TN 1 I SRS 33
Marco Metodoldgico y Analisis de ReSUltados ...........ccecveiieieiicieccecc e 33
MELOO de INVESLIGACION .....ccvveeeeieieiieeie ettt ettt este e aneenneenes 33
Enfoque de 1a INVESTIGACION ........c.ooiieiiiiicce e 33
Alcance de 1a INVESLIGACION...........cciiieiiiieieee et 34
Técnicas Para la Recopilacion de INformacion ... 34

PODIACION Y IMUBSLIO......ecvvevieiee ettt sttt ettt e ne e 35



Xl

PODIACION PAra ENrEVISIAS .....c.veviiviiiiiiieiieieie ettt 35
Detalle de ENIrEVISTAS .....ccuveieieiiesie sttt 35
Analisis de Resultados de 1aS ENtreVISIaS.........coviirieeriiie e 37

PODIACION PAra ENCUESAS........cveiveiieiieciecteeieiese ettt n e saesreene e 37
VL] =T TSSO UPRTPUPRTOP 37
ANALISIS 08 ENCUBSTA.......oveieieiieciieieeieie ettt sttt neesaennesreans 38

ResuUmMeN de RESUITAT0S. .........oiiiiiiii ittt 61

(OF: 1o 1 (1] [o TN AV 25 SRS 63
Propuesta de Plan de Marketing .........cccccceiioiiiieiieie et 63

TItUIO 08 18 PrOPUESTA. ....c.veeeiecieeie ettt ettt e e et e e sreenreaneens 63

RESUMEN EJECULIVO ...ttt bbbttt bbb 63

ST ) o ST P 64

B TS o o SRR 64

VeNtaja COMPELITIVA........ccuiiiie et e et e et e e be e ra e e nbeesnaeereas 64

Estrategia COrPOrAtIVA........c.cccuiiiiiiiie ettt e e e be e e e nreeanee 65

(@] o= (1Y 66

Perfil del CHENTE........oiiiieieee bbb 66
Mejoras del ProducCto (SEIVICIO) .......eiiverueeieiieie et 67
Precio Con Valor AQregadi .........ooeiiiiiiiiieiieeee e 69
INCrEMENEO 0 PIAZAS ......cveiiieiiieie ettt 69

Mejoras €N 12 PrOMOCION .........cuiiiiiiiiieieiese ettt 71



Xl

Cronograma del Plan de Marketing .........cccooeiveiiiieie e 79
Presupuesto del Plan de Marketing ..........cccoveeieeiieie i 81
Conclusiones Y RECOMENTACIONES ..........ciueriiiuirieriesiieieie ettt 85
CONCIUSIONES ...ttt bbb bbbttt b et b e e e 85
RECOMENUACIONES ...ttt bbbttt na e bbb 87
Referencias BiblIOGIrafiCaS.........coiiiiiiiiiicee e 89

AN o= 0o Lo =TSPTSRO 93



Xl

Indice de Tablas y Figuras

Indice de Tablas

Tabla 1. Planificacion de campafias publicitarias. .........c.cccoveveiieiiere s, 78
Tabla 2. Cronograma del plan de marketing...........ccccooeveieeiciic i, 81

Tabla 3. Presupuesto del plan de marketing. ..........cccooveieeiieiiic s, 84



XV

indice de Figuras

o[V B A €1 1= (o J RSP RRP 39
Figura 2. Edad promedio........ccooeiiiiiiiiiiiee s 40
Figura 3. Nivel de dUCACION. .......cccviiiiiiiie e 40
Figura 4. ESTA00 CIVIL. .....ooiiiiiiieii e 41
Figura 5. Cargas familiares. ...........cooiiiiiriiiie s 42
Figura 6. INgreso Promedio..........coeiiiiiiiieiee e 43
Figura 7. SECtOr ONGE VIVE. ...cc.ecviiieiieie ettt sre e nnes 44
Figura 8. Busqueda del eSpecialiSta. ...........ccevverieiieiieiece e 45
Figura 9. Tip0o de AteNCION. .....ccveveiie et e e nnes 46
Figura 10. PeriodiCidad. ..........cccveieiiieiieie e 46
Figura 11. Razon que 10 Motiva @ COMPIAr. ........cccoeiveieeiieieesie e se e 47
Figura 12. Gasto promedio en consulta MEdiCa. ..........cccvevvereeireievieese e 48
Figura 13. Especialidad médica mas utilizada. ............ccccccceevevniieiicve e, 49
Figura 14. Preferencia a recibir el servicio de salud. ............ccecveviiiiiecic i, 50
Figura 15. Tecnologia en equipami€ntos. ..........cceeveiieiiereeiieseese e 51
Figura 16. Experiencia del personal............c.cccevviiiiieiiiie s 51
Figura 17. Comodidad de instalaCiones. ...........ccceevueiieiieie e 52
Figura 18. PreCio de SEIVICIO. .....ccuiiieieeieciecieee ettt ares 53
Figura 19. Calidad de SErVICIO. ......ccuviiieiie i 53
Figura 20. La facilidad para llegar al Sitio. ..........ccceviiiiiiiii e 54
Figura 21. El tiempo de espera para ser atendido. ..........cccoovvvevieiiieiiic e, 55
Figura 22. La confianza que el personal transmite. ...........ccocvevveiieiiicie e, 55
Figura 23. La amabilidad del personal en su trato. ............ccccevveiieiiiiiie e, 56

Figura 24. La informacion que los médicos brindan. ... 57



Figura 25.
Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.

Figura 36.

La apariencia de limpieza del personal. ...........cccocovveieicii i 57
El interés del personal por solucionar los problemas. ...........ccccccvevvvenane. 58
La puntualidad de las consultas m&dicas. ..........ccccevvevenieiieresic e 59
Conoce a Centro Médico Mimedik. ..........ccooevvrvneniiieninesisesee e, 60
Servicio de Centro Médico Mimedik CONOCE. ........ccovvererieiiieninieieinns 61
Visita médica a empresas Privadas..........cccoveveeeereereseese e se e 70
Participacion en eventos de salud gratuita.............cccoeeeevieiieiecieceecien, 71
Imagen corporativa de Centro Médico MimedikK. ..........cccccevvveiiiiennnnen. 73
Sala de espera de Centro Médico MimediK...........cccovveiieieiiieiieiecieenee, 74
Pagina web de Centro Médico MimediK. ...........ccovevereneiieiisiinieiieen, 75
Facebook de Centro Médico MimediK. ...........ccoovevvveieiiiieiicieieieen, 76

Post publicitarios para campafias en redes sociales..........c.cccoevvevveiiveennen. 78

XV



XVI

Resumen

El presente estudio tiene como propdésito analizar las preferencias de compra de
servicios de salud en la ciudad de Machala, y crear un plan de Marketing para Centro Médico
Mimedik que permita mejorar las ventas. Esto a través de la revision y estudio de las
caracteristicas de los consumidores del servicio de salud, mediante la entrevista a los
encargados de la administracion de Mimedik, y con la recoleccion de informacion directa
mediante una encuesta realizada a usuarios de la ciudad de Machala. Los datos recogidos se
convierten en un estudio de mercado con informacién necesaria para plantear propuestas de
marketing, fortaleciendo el boca a boca como el principal factor que influyen en la decision de

compra de los consumidores de servicios médicos.

Con la revision de los estudios sobre el comportamiento de los consumidores de
servicios de salud en los paises de la regién como Colombia, o estudios de dicho
comportamiento en paises con desarrollos tecnoldgicos, se puede comparar y hacer un
contraste con la tendencia en el consumo de salud en el Ecuador. Asi mismo, y conforme el
analisis de los datos obtenidos en las encuestas y entrevistas realizadas, se crea un plan de
marketing para generar estrategias de mercadeo en medios digitales y tradicionales.
Finalmente, se realiza recomendaciones que permitan alcanzar de forma efectiva la
conversion de clientes y con ello conseguir el aumento en las ventas de servicios médicos;
buscando obtener como resultado el posicionamiento de la marca Mimedik en el sector de la

salud de la ciudad de Machala.

Palabras claves: Centro Médico, servicios médicos, estudio de mercado, estrategias de

mercadeo, posicionamiento de marca, plan de marketing.
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Abstract

The present study has the purpose of analyzing the preferences for purchasing health
services in the city of Machala, and to create a Marketing plan for the Mimedik Medical Center
that allows improving sales. This through the review and study of the characteristics of the
consumers of the health service, using interviews with those in charge of the Mimedik
administration, and with the collection of direct information through a survey of users in the
city of Machala. The data collected becomes a market study with the necessary information for
marketing proposals, strengthening word of mouth as the main factor influencing the purchase

decision of medical service for consumers.

With the review of studies about the behavior of consumers of health services in the
countries of the region such as Colombia, or behavioral studies in countries with technological
developments, it is possible to compare and contrast with the trend in the consumption of health
in Ecuador. Likewise, and according to the analysis of the data obtained in the surveys and
interviews carried out, a marketing plan is created to generate marketing strategies in digital
and traditional media. Finally, recommendations are made to effectively achieve client
conversion and thereby achieve an increase in sales of medical services; seeking to obtain as a

result the positioning of the Mimedik brand in the health sector of the city of Machala.

Palabras claves: Medical Center, health service, market study, marketing strategies,

brand positioning, marketing plan.



Introduccion

A través de estudios se demuestra como la aplicacion de técnicas de
marketing genera resultados positivos, y se confirma que existe un crecimiento en las
ventas de productos y promocion de servicios, sin que importe el giro de negocio de
la empresa que esta aplicandola (Kotler & Keller, 2012). Sin embargo, como parte de
este estudio, es importante analizar aspectos propios de los clientes que permitan
encontrar las estrategias de marketing apropiadas para destacar de mejor manera los
servicios y los productos a ser ofrecidos. En el presente estudio se identifica 'y
observa el prototipo de consumidor gue tiene Centro Médico Mimedik, y con la
realizacion de este, se puede descubrir los factores que influyen en el
comportamiento y su inclinacion a la intencién de compra que tienen sobre los

servicios ofertados.

Con el desarrollo de este documento se plantea el objetivo de ejecutar un
estudio de mercado que permita analizar las preferencias de los consumidores en la
compra de servicios de salud, y con ello elaborar un Plan de Marketing para
aumentar las ventas permitiendo alcanzar el posicionamiento de la marca Mimedik
en el sector de la salud privada en la ciudad de Machala. Asi mismo, se estudia las
tendencias que motivan la compra de servicios de salud, con el fin de realizar una

buena segmentacion del mercado en donde participa la marca.

En el capitulo | del presente proyecto se manifiesta una fundamentacion
tedrica que sustenta varios aspectos. Conceptos sobre el comportamiento del
consumidor, las preferencias de compras, desarrollo de un plan de marketing y

conceptos de estudio de consumidores y marketing post pandemia por Covid19.



En el capitulo 11 se despliega la propuesta de un marco referencial donde se
expone la relacion del consumidor nacional ante las preferencias de compra de
servicios de salud. Asi mismo, se considera estudios que relacionen las preferencias
de compra de consumidores ecuatorianos a fin de relacionarlos al mercado de la
salud, esto debido a que existe muy poca informacion de estudios de preferencias de

compras especificamente de servicios de salud.

Para el capitulo Il se establece una propuesta metodolégica de la presente
investigacion. Se estudia las caracteristicas del usuario, y los pardmetros que
identifican las decisiones de compra del consumidor. Se presenta la encuesta
realizada a los usuarios de servicio de salud de la ciudad de Machala, y se resume los

resultados obtenidos con el analisis correspondiente.

Finalmente, en el capitulo 1V se disefia el Plan de Marketing para Centro
Médico Mimedik; donde se definid los objetivos, las estrategias y el presupuesto para
su aplicacién. Para la medicion del Plan de Marketing se fijo al incremento de ventas

como el indicador de seguimiento.

Los datos encontrados en este trabajo de investigacion brindan valiosa
informacion para conocer los gustos y preferencias de los potenciales usuarios de

servicios de Centro Médico Mimedik.



Antecedentes

La salud es un derecho de todos los ciudadanos nacionales y extranjeros
dentro del Ecuador. Asi mismo, como en el resto de los paises democraticos del
mundo. Sin embargo, la misma necesidad natural del ser humano es mantener un
Optimo estado de salud y que éste sea integral. Por este motivo, el sector de la salud
es un area de mucha exigencia social. Esto ha generado de forma positiva, que se
convierta en una industria moderna, innovadora, investigativa y de creciente
desarrollo econdmico en el mundo entero, y asi también en Ecuador (Mogrovejo

Lazo et al., 2019).

En la ultima reforma a la Constitucion de la Republica del Ecuador, en el afio
2008, se establece que el Estado se responsabiliza y garantiza la salud como un
derecho de los ecuatorianos y ecuatorianas, y a través de politicas de gobierno
permitir la promocion y acceso a la atencion de salud integral en todo el territorio
ecuatoriano. El Ministerio de Salud Publica ejerce rectoria de las entidades
prestadoras de servicios de salud publicas y privadas con el otorgamiento de
permisos de funcionamiento; que en la Ultima década ha incrementado el nimero de
permisos de funcionamiento otorgados a instituciones de salud privadas y/o medicina
prepagada formando parte de la Red Integral de Salud del Ecuador (Mogrovejo Lazo

etal., 2019).

Centro Médico Mimedik es una institucion legalmente constituida y con
permiso de funcionamiento vigente otorgado por el Ministerio de Salud del Ecuador.
Forma parte de la Red Integral de Salud por lo cual posee usuarios del servicio de

salud. Los servicios que ofrece son tanto para consultas médicas en medicina general



y especialidades bésicas; laboratorio clinico de baja y mediana complejidad; y
servicios de diagndsticos por imagenes basicas como ecografias y radiografias; como

sus servicios principales.

Para Centro Médico Mimedik, se convierte en una necesidad elaborar un
estudio de mercado que permita descubrir las preferencias de los usuarios y
potenciales clientes que realizan la compra de productos y servicios de salud. Por
ello, con el presente trabajo se atendera la propuesta de crear un plan de marketing
para conseguir un aumento de ventas deseado y posicionar a Centro Medico
Mimedik como una institucion de referencia en el mercado local en el area de salud

de la ciudad de Machala.



Problemas de Investigacion

Objeto de Estudio

El objeto de estudio del presente proyecto es analizar las preferencias de los
usuarios de Mimedik en la compra de servicios de salud, y con dicha informacion
crear un plan de marketing que incluya estrategias para posicionar la marca Mimedik

en la ciudad de Machala.

Campo de Accion
El campo de accion es la creacion de un plan de marketing basados en el
andlisis de preferencias de los usuarios de servicios de salud, y que a través de su

ejecucion conseguir posicionar la marca Mimedik en la ciudad de Machala.

Planteamiento del Problema

La industria de la salud es un sector importante en la economia mundial. Su
crecimiento es constante, y ante la pandemia por Covid19 fue una de las pocas
industrias que se mantuvo operativa, e incluso incremento sus ingresos de forma
exponencial. La presente investigacion estudia como Centro Médico Mimedik se

comporta dentro del sector de la salud en la ciudad de Machala.

La marca Mimedik nace en el afio 2018, y durante los cuatro afios de
funcionamiento, no ha logrado posicionarse en el mercado local. La poca
participacion se ve reflejado en el valor de sus ventas durante el afio 2019 que
representa Unicamente el 0,43 % de los $ 72°930.000,00 dolares aproximados del
total de ventas realizadas por el area de salud de la ciudad Machala; informacion

validada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).



Centro Médico Mimedik dispone de tres sucursales, y cada una de ellas
realiza procedimientos médicos de manera independiente conforme el especialista o
el personal de turno, lo que puede estar generando incomodidad en pacientes que
deben asistir por atencion a las diferentes sucursales. Asi también, puede estar
existiendo falta de promocion de la marca y sus servicios, incluyendo el posible

desconocimiento de los potenciales clientes sobre la disponibilidad de plaza y oferta.

Mimedik es uno de los pocos Centro Médico en la ciudad de Machalay en la
Provincia de El Oro que integra una amplia gama de servicios ambulatorios, como
diagnostico, tratamiento y rehabilitacion. Sin embargo, esta diversidad de servicios
esta dispersa entre las sucursales, lo cual puede estar influyendo en el flujo de
clientes no homogéneo en cada una de ellas. La posible problematica es la falta de un
estudio de mercado, junto a la poca oferta de los servicios, y la inexistente estrategia
de marketing que pudieran influir en la intencién de compra de los usuarios de la

salud.

La alta inversion realizada en cada una de las sucursales para tener centros
médicos comodos y equipados con modernos equipos médicos, obliga a desarrollar
estrategias para incrementar las ventas. Existen equipamientos que no consiguen el
rendimiento adecuado para lograr el retorno de inversién. Aunque las ventas totales
pasaron de $ 211.598,86 dolares en el afio 2018, a ventas totales de $ 410.828,10
ddlares para el afio 2021. Cabe sefialar que, en los dos Gltimos afios, el incremento en
la compra de servicios de salud es producto de la Pandemia por Covid19 que saturd

centros de salud publicos y privados en la ciudad y el pais.



Para Centro Médico Mimedik es indispensable seguir incrementado las ventas
post pandemia. Debido a que el afio 2020 con el colapso del sistema de salud a nivel
nacional las ventas llegaron a $ 417.798,65 dolares; mientras que, en el afio 2021,
aunqgue la emergencia sanitaria continuaba, el nimero de pacientes por Covid19
disminuy0, y con ello se evidenci6 una baja en las ventas, llegando a $410.828,10
délares. Esto obliga a tomar medidas que permitan incrementar las ventas para

alcanzar valores que se generaron durante la emergencia sanitaria.

Formulacion del Problema
¢ Como se podrian incrementar las ventas de Centro Médico Mimedik si se

analiza los gustos y preferencias de su segmento de clientes?

Justificacion

La linea de investigacion de este proyecto se fundamenta en el Marketing y
comportamiento del consumidor. Por lo cual, se analiza las estrategias de un Plan de
marketing. De la misma manera, se contempla que dicho plan de marketing permita
generar estudios de mercado, soluciones comerciales y estrategias de campafias para

posicionar la marca Mimedik en el sector de la salud de la ciudad de Machala.

La preferencia de compra de los usuarios de servicio de Salud depende
mucho de las necesidades, costumbres y comportamiento de cada persona,
influenciado por la sociedad donde se desenvuelve. Por ello, en este trabajo se deja
en evidencia el comportamiento de los ciudadanos de Machala como usuarios de
servicios de salud. Informacion que quedara disponible para la academia, y futuros

estudios de la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil, y la sociedad en general.



En el presente trabajo se realiza estrategias de marketing para la
comercializacion de servicios en el sector de la salud, buscando mejorar la intension
de compra de consumidores, y pudiendo disefiar una estrategia para el
posicionamiento de la marca Mimedik en el sector de la salud privada en la ciudad de
Machala. Con el fin de llegar a mejorar el proceso de venta que permitiendo la

satisfaccion de clientes internos y clientes finales.

Preguntas de Investigacién

1. ¢Cual es la fundamentacion tedrica referente a las preferencias de compra de
servicios de salud?

2. ¢Como la propuesta de un marco referencial expone las preferencias del
consumidor en compra de servicios de salud?

3. ¢Cudles son los gustos y preferencias del consumidor de servicios de salud en
Machala?

4. ¢Queé estrategias deben ser incluidas en un Plan de Marketing para Centro

Médico Mimedik con el objetivo de incrementar sus ventas?



Objetivos de la Investigacion

Objetivo General
Analizar las preferencias de compra de servicios de salud de usuarios de
Centro Médico Mimedik para la elaboracion de un plan de marketing que permita

incrementar las ventas de servicios médicos.

Objetivos Especificos

1. Establecer la fundamentacion tedrica referente a las preferencias de compra
de servicios de salud.

2. Reuvisar la propuesta de un marco referencial exponiendo las preferencias del
consumidor en compra de servicios de salud.

3. Identificar los gustos y preferencias del consumidor de servicio de salud
mediante un estudio de mercado.

4. Disefiar el Plan de Marketing para incrementar las ventas de Centro Médico

Mimedik.
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Capitulo |
Marco Teoérico

En el presente capitulo se realiza la fundamentacion tedrica referente a las
preferencias de compra de servicios de salud, como propone el primer objetivo de
investigacion y respondiendo a la primera pregunta de investigacion. Se busca
entender al consumidor, su comportamiento y el proceso que sigue previo a la
compra. Asi como los aspectos en su estilo de vida que inciden y/o motivan a la

eleccidn de un producto o servicio ante las alternativas que disponen.

Las tecnologias han permitido a los consumidores tener mas cercania y
conocimiento de una amplia gama de ofertas, y la intensién de compra que tiene una
persona que es abordada por marketing tradicional es diferente a otra persona que
encontrd informacion a través del marketing digital. Por consiguiente; se estudia
conceptos de marketing y del consumidor para identificar las preferencias desde la
perspectiva del marketing tradicional que permite generar ventas convencionales y
ampliar las estrategias de captacion de clientes; y conceptos de marketing digital para
mejorar la comunicacion que se expone en las plataformas digitales, valerse de la
cercania a los clientes e incrementar de forma exponencial el alcance de nuevos y

mas consumidores (Baque Cantos et al., 2018).

Teoria del Consumidor

El comportamiento del consumidor se identifica como las actividades que
realiza una persona desde que presenta una necesidad propia hasta que la satisface
mediante el uso de un producto o servicio. Los consumidores realizan compras

buscando esta satisfaccion personal. Por este motivo, al analizar las teorias de
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consumidor se verifica como la toma de decisiones se debe a las preferencias
personales antes que la oferta presentada. Sin embargo, se ve limitada por el poder
adquisitivo que tiene el usuario. Esto determina que existen tres etapas importantes:
Preferencias del consumidor, restriccion presupuestaria, y eleccion del consumidor

(Pindyck & Rubinfeld, 2009).

El comportamiento del consumidor separa dos actividades de satisfaccion. En
las actividades externas, mediante el uso de bienes, productos o servicios se espera
cubrir necesidades existentes. Mientras tanto, las actividades internas donde
sobresale el deseo, la influencia, o las tendencias producto del marketing se busca

satisfacer razones psicoldgicas (Arellano Cueva, 2010).

En los estudios de mercadeo se atienden las variables del entorno y las
caracteristicas de los grupos referenciales a los que pertenecemos los individuos; y
en mayor dimension la cultura y estrato social. Al considerar al consumidor como un
ser complejo, es importante conocer las necesidades, deseos y razones que lo
influyen y motivan al momento de la compra. De esta manera se crean estrategias
adecuadas que garanticen la adquisicion y consumo de bienes, productos o servicios

(Alonso Rivas & Grande Esteban, 2013).

El Consumidor y sus Preferencias

Para el marketing es importante que se preste atencion a los comportamientos
de los consumidores. Las organizaciones han descifrado estos comportamientos a
través de teorias que no solo permiten explicar el consumo y las diferencias de los

consumidores si no comprenderlo y analizarlo.
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Los seres humanos a traves del consumo satisfacer las necesidades que
presentan. Por ello, el consumo es un proceso de eleccidn y esta directamente
vinculada con la utilidad que proporciona una compra en particular al sujeto que la
adquiere. De manera general, la eleccion depende de las preferencias y se vera

limitada, mayormente, por el presupuesto que se maneja (Kotler & Keller, 2012).

Conductas Psicoldgicas y Sociolégicas del Consumidor

Desde los inicios de estudios del comportamiento de los consumidores, se ha
estudiado varios factores, y se resumen en los factores psicologicos y socioldgicos;
que en otros estudios los mencionan como factores internos y externos. Sin embargo,
con la invasion tecnoldgica actual, las personas estan cada vez mas dispuestos a un

consumo de masas (Pindyck & Rubinfeld, 2009).

Basados en los estudios tradicionales de teorias del comportamiento del
consumidor. A continuacion, se describe cada variable que influye en la compra 'y

consumo, las cuales son: la familia, la cultura y los estratos sociales.
1. La familia.

La familia es el nacleo més importante del ser humano, y por lo tanto es la fuente
de creencias, valores, y normas sociales de cada persona. Estudiando el
comportamiento del consumidor, las familias buscan el bienestar econdémico, estilo
de vida y socializacion. Por lo cual, la influencia que tiene para el consumo es buscar
el bienestar de la familia por encima del propio, por lo arraigado del nicleo familiar

en la sociedad ecuatoriana.

2. Laculturay estrato social.
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La cultura es objeto de estudio en el comportamiento del consumidor, ya que se
ha convertido en una condicionante para el aprendizaje de las sociedades. A través
del tiempo se ha compartido situaciones sociales entre sus generaciones. Situaciones
que incluyen creencias, leyes, costumbres y conocimientos. Las cuales generan en
los individuos una condicionante para el consumismo respecto a estos habitos
adquiridos. Adicional, se observa que los individuos que se desenvuelven en un

mismo estrato social manifiestan actitudes, criterios y caracteristicas parecidas.

Como conclusién ante el comportamiento del consumidor, cabe destacar que el
ser humano, aunque es un ser independiente fisica y biolégicamente, sus
comportamientos son de un individuo plenamente social. Para una persona que tiene
comportamiento social, su necesidad natural es estar incluido en la sociedad que lo
acoge. Por ese motivo, es dificil pensar que un ser netamente social, pueda tomar una
decisién de compra sin la influencia de sus aprendizajes o sin la recomendacion de su

familia o de la sociedad (Priego Alvarez, 2005).

Diferencia Entre Consumidor, Cliente y Usuario.

Se debe diferenciar que un consumidor es la persona quien compra un
producto o servicio, el cual espera satisfacer sus necesidades. Un cliente es la
persona quien constantemente compra en la misma empresa, ya que encuentra en ella
constancia en sus servicios. Mientras que un usuario es la persona quien disfruta del
uso de un servicio o producto. En todo caso, el usuario puede ser el mismo cliente
que hizo la compra, y disfruta del uso del servicio adquirido (Fischer de la Vega &

Espejo Callado, 2011).



14

Influencia del Marketing en la Sociedad

El marketing tiene su importancia dentro de la sociedad, el resultado de un
marketing organizado y bien estructurado permiten encontrar soluciones creativas y
equilibran la imaginacion de los mercados con la realidad que presentan. Los
resultados financieros exitosos dependen de la habilidad de los especialistas del
marketing que desarrollan las estrategias para posicionar su idea en el mercado

(Kotler & Keller, 2012).

Aunque los mercados han cambiado producto de la modernizacion de los
comercios fruto de nuevas tecnologias, los principios basicos en los que se desarrolla
el marketing no han cambiado. Se planifican objetivos, se marcan metas, se

estructura las estrategias y se valoran los resultados obtenidos.

De manera general, las estrategias de marketing sean estas en medios
tradicionales o digitales se enfocan directamente en conseguir la atencion de los
consumidores buscando que los productos y/o servicios que les presentan lleguen a
satisfacer sus necesidades (Arellano Cueva, 2010). Aunque las estrategias de
marketing tradicional son las que mayor alcance presentan, ya que desde la venta
directa es una iteracion marketing y comercial donde a través de estrategias
personales se logra tener resultados mas efectivos en la iteracion directa con los
consumidores, sin embargo, las estrategias de marketing digital tienen un alcance
para negocios consumidores que ya no hacen uso de medios tradicionales. Motivo
por el cual hoy resulta util la flexibilidad de las estrategias de marketing de manera
que se aprovechen todas las opciones que tienen para abordar clientes y

consumidores.
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La Transformacion Empieza Internamente

La transformacion de las empresas empieza cuando el personal esta
comprometido, trabajando a gusto y con plena confianza de comunicar situaciones
con el Unico objetivo institucional de ofertar un servicio de calidad para brindar una
experiencia en los clientes, o darle a los mismos un valor agregado validado y
aceptado. Bajo esta premisa, las empresas han evolucionado a la integracion de

servicios en todas las lineas comerciales que ofertan.

El analisis del interno de las empresas es el primer paso para elaborar un plan
de marketing ya que permiten obtener informacion importante de la estructura
organizacional y empresarial, el analisis financiero, la situacion econdmica, el estado
de los servicios, y los costos de produccion. Con esta informacidén podemos destacar
las fortalezas que tiene una empresa, como al desarrollar servicios y al ser ofertados
se convierten en una necesidad para los clientes que los consumen. De la misma
manera, permite blindar las debilidades de la empresa para evitar dar ventaja

comercial a los demas competidores del mercado (Baque Cantos et al., 2018).

Planeacién de Estrategias de Marketing

Las estrategias de planeacién de marketing permiten determinar cuando y
cémo se va a realizar, y quién la llevara a cabo. Se planea objetivos, metas y acciones
a cumplir y las decisiones que se deben tomar en los cambios que se presentan a
futuro, ya que la planeacion es dindmica para adaptarse a situaciones no
contempladas. La importancia que ha tenido el marketing en los Gltimos afios ha

generado mayor reconocimiento en la planeacion formal y organizada de
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herramientas operativas para la obtencion de resultados mas eficientes, con menores

gastos y reduciendo riesgos (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011).

De acuerdo con Fischer (2011) la planeacion del marketing se basa en las siguientes

fases:

1.  Diagnostico de la empresa.

Se realiza un analisis de la empresa, estudiando los factores internos y externos con
el fin de encontrar la informacion necesaria para tomar decisiones en las estrategias

de marketing que se van a seguir.

2. Prondstico de la estrategia

Se planifica la estrategia, los presupuestos y los resultados que se espera conseguir,
estimando ventas, periodos y las influencias que podrian tener los factores internos y

externos que fueron diagnosticados.

3. Objetivos planteados

Los objetivos deben plantearse para ser medidos y evaluados para ver si fueron
conseguidos. Estos permiten determinar lo que se desea lograr con las actividades de

marketing estructuradas.

4.  Estrategiasy tacticas

Son la estructura basica para la consecucién de resultados basados en un plan de
accion, optimizando los recursos de la empresa. Estas estrategias son importantes

para alcanzar los objetivos planteados.
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5. Evaluacién de resultados.

La etapa donde se verifican los resultados obtenidos y se evalla si se consiguieron
los objetivos, o se revalua los resultados reales para apegarlos con otras estrategias a

la planeacion de marketing de nuestra empresa.

Ventajas de Un Plan de Marketing

Las empresas que desarrollan un plan de marketing presentan grandes
ventajas, principalmente que destacan la actividad propia de su giro de negocio sin
dejar nada a la suposicion, y a través de objetivos establecidos permiten el analisis de
la realidad de las situaciones que se presentan, y con ello se logra controlar a tiempo,

el desarrollo normal de actividades.

Un plan de marketing genera también un beneficio financiero y econémico
para la empresa. La reduccion de riesgos comerciales le asegura a la gerencia a
disponer de un criterio apropiado para la toma de decisiones puesto que sus
directrices son controlables. Las ventas incrementan, se logran las metas comerciales
y llegan a las ventas fijadas. Esta estructura garantiza el crecimiento y la expansion

empresarial (Kotler & Keller, 2012).

A través del plan de marketing se puede preparar un prondstico de ventas que
regularmente se mide en periodos de un afio, aunque muchas empresas revisan estos
pronosticos en periodos mas cortos, incluso hacen correcciones de forma mensual.
Con esta proyeccion de ventas anticipadas se planea el presupuesto y capital de
trabajo necesario. Incluso se hace participe a todos los departamentos de la empresa

(Stanton et al., 2007).
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Utilidad del Plan de Marketing

Como se ha descrito con anterioridad, el plan de marketing es la herramienta
principal para mapear la obtencion de resultados y realizar una valoracion efectiva de
los mismos. La evaluacion periddica del avance del plan de marketing permite
comparar los resultados en el futuro respecto a las proyecciones planteadas en el
inicio. Con ello, se puede corregir inmediatamente si presenta fallas o no esta
generando los resultados esperados. Entonces podemos confirmar que su utilidad es
el control de la gestion y administracion eficiente de los recursos (Kotler & Keller,

2012).

Es importante que las empresas desarrollen sus ventajas competitivas,
fortalezcan las habilidades comerciales y de servicio, y no tratar de imitar a la
competencia. Asi mismo, estas ventajas competitivas deben estar garantizadas a
través de la mejora continua, con la oportunidad de crear nuevos enfoques para
adelantarse en el mercado, todo bajo un plan de marketing sostenible en el tiempo

(Lamb et al., 2017).

Creando Experiencias

En los ultimos afios, las marcas han buscado que sus estrategias de marketing
generen mayor conexion con los consumidores y que a través de eventos y
experiencias de compra cercanas, se logre una mejor comunicacion en la descripcion
de beneficios de productos ofertados a los clientes. El contacto directo de la marca
profundiza la relacion con el consumidor y con la vivencia de momentos Unicos y
especiales, lo convierte en fanatico y embajador a largo plazo. El simple hecho de

generar una experiencia sensorial hace que esta forma de marketing sea mas
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receptiva que otras; ya que se logra llegar con el mensaje de los beneficios de nuestro
producto o servicio, demostrando al cliente como enrique su vida si los adquiere

(Kotler & Keller, 2012).

Las empresas que entregan experiencias a sus clientes logran de ellos mayor
lealtad. Para conseguirlo se debe recopilar informacion de gustos, preferencias, e
incluso el historial de pedidos de dichos clientes. Con esto se accede a la
personalizacion, se reduce tiempos y existe una mayor probabilidad de ventas
positivas y clientes satisfechos ante un mercado cambiante que sin importar el medio
de contacto se puede anticipar a sus necesidades y adaptarlos a las tendencias (Lamb

etal., 2017).

Estrategias de Marketing en Tiempos de Covid19

La pandemia por Covid19 se convirtio en una situaciéon compleja que tomé
por sorpresa toda planificacion y gestion que las empresas pudieron planificar. Los
cambios a los que nos enfrentamos como empresa debieron ser adaptados
rapidamente. El estar disponibles en un momento de conmocién social y donde la
necesidad latente de encontrar quien pueda atenderlos fue nuestra mejor carta de

presentacion.

Las caracteristicas de los consumidores también cambiaron con el Covid19.
Los factores psicoldgicos y el estado de animo han llevado a los consumidores a
involucrarse mas con actividades y negocios que les permitan llevar una mejor
costumbre en alimentacidn, ejercicios y mantener el humor en estado de

confinamiento (Ortega Vivanco, 2020).
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Caracteristicas de Servicios de Salud

La prestacion de servicios se ve representada en el momento de entregar a los
usuarios atributos intangibles, y percibidos favorablemente conforme la expectativa
deseada. Para esto, se debe tener en consideracidn varias caracteristicas que el
consumidor debe encontrar de forma fisica o intangible al momento de adquirir un

servicio; las cuales se detallan a continuacion:

e Los beneficios al adquirir un servicio que se visualizan cuando se brinda una
atencion rapida; o se humaniza la relacion que mantienen el médico con el
paciente”.

e Los aspectos fisicos del servicio que se perciben en una sala de espera con
ambiente agradable, fresco, confortable y limpio. En consultorios
completamente amoblados e impecables para la atencién.

e Los atributos intangibles que reciben los usuarios durante la estancia, con un
aroma agradable, y la amabilidad de todo el personal.

e El valor agregado que garantiza una cobertura total al servicio brindado como

la consulta por revision de resultados de examenes de laboratorio e imagenes.

Adicional, es importante analizar ciertas caracteristicas que se presentan a
nivel del canal de distribucion de los servicios de salud. Se debe distinguir la
cobertura, ubicacion, infraestructura y logistica de los centros médicos (Stanton et

al., 2007).



21

Cobertura

La cobertura de los servicios viene dada principalmente como la cantidad de
usuarios atendidos en un determinado tiempo. Asi mismo, son todos los lugares de
atencién que dispone el centro médico, y la diversidad de servicios ofertados;
conforme las condiciones propias que tiene la empresa (Stanton et al., 2007).
Ubicacion

La ubicacion tiene relacién directa con el acceso de los usuarios a las

instalaciones donde se presta el servicio de salud. Se busca mantener la comodidad y

la facilidad de movilidad externa e interna.

Infraestructura

La infraestructura de un centro médico es primordial, al tratarse de un lugar
donde los usuarios llegan por una dolencia, se debe prever que el desplazamiento
dentro del mismo no genere malestar. Por ello, es importante la adecuacion de salsa
de espera, corredores y acceso a los balos amplios, ascensores habilitados, parqueos,

rampas y pasamanos (Stanton et al., 2007).

Logistica

La logistica acompafia con herramientas a disposicion de los usuarios en todo
el momento que esta haciendo uso de un servicio. Actividades como el
acompafiamiento del personal durante el traslado entre areas, la silla de ruedas

disponible para el uso interno, son unos ejemplos (Stanton et al., 2007).

Consumo en Salud
El consumo en salud implica la necesidad bésica de los seres humanos de

adquirir productos y servicios de salud para satisfacerse y/o conseguir una utilidad



directa de encontrar bienestar o recuperar la salud. En la mayoria de los casos, son
los consumidores quienes buscan el servicio de salud al sentir una alteracion en su

estado de salud (Priego Alvarez, 2005).

Los procesos de busqueda de servicios de salud suelen ser en ciertos casos
incomodos, o suele intervenir recomendaciones de terceros, sean familia, amigos o
conocidos. La incomodidad de los consumidores aumenta cuando se presenta
procesos de busqueda de servicios de diagnostico y terapéuticos, que aumenta la
cadena de decisiones de forma circular, que comienza con la necesidad primaria y
termina cuando sea aliviada. Sin embargo, pueden aparecer nuevas necesidades
volviéndose un proceso dindmico y complejo entre los usuarios y el personal de
salud. Bajo este andlisis, la utilizacion de servicios de salud se da en sucesién
esquematica desde la necesidad de atencidn, pasando por el inicio de atencién y

continuando con ella.

Proceso de Compra de Servicios de Salud
Es conveniente analizar el proceso de compra que realizan los usuarios del

servicio de salud. El proceso de compra empieza al reconocer la necesidad con
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referencia a una percepcion que tiene la persona ante un problema de salud, o espera

satisfacer un deseo con el uso del producto o servicio adquirido. Esta necesidad hace

que el usuario busque informacion, de forma interna haciendo memoria de

experiencias previas o de referencias sobre comentarios recibidos con anterioridad de

un familiar, amigo o conocido. Asi también se realiza la busqueda externa, con

consultas personales o a través de medios de informacion.
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Posterior al adquirir el servicio de salud se da un comportamiento de
continuidad o rechazo. La cual depende de la experiencia obtenido, si fue
satisfactoria es probable que el usuario continte con el consumo de los
procedimientos médicos que prosiguen. Sin embargo, si la experiencia es negativa, el

usuario puede abandonar el proceso o no volver a repetirlo (Priego Alvarez, 2005).

Consumidores de Salud, Clientes y No Pacientes.

Existen muchas personas que usan los servicios de salud sin estar enfermas o
sin ser pacientes buscando atencion médica. Estas personas también son usuarios del
servicio de salud y mayormente son clientes de programas de medicina preventiva.
Cabe mencionar que un cliente es un consumidor con la capacidad de pagar por un
servicio. Por lo cual, es importante que las empresas de salud midan la atencion al
usuario como cliente y no como paciente, para conocer la informacion suficiente de

como esperan ser tratados (Priego Alvarez, 2005).

Usuarios de Servicios de Salud

La Organizacion Panamericana de la Salud, en el afio 2011, afirmé que cada
ser humano ve el mundo segun su interpretacion, y la forma en que lo hace es de
gran importancia en la historia de la persona y su contexto social. Asi también, tiene
la misma importancia el estado emocional en que se encuentra; lo que significa que

una sociedad saludable impulsa la productividad de un Estado.

Cabe mencionar, gque el usuario gue adquiere un servicio, cualquiera que sea,
se considera satisfecho cuando obtiene lo que quiere en el momento exacto y de la
forma que lo desea. Entonces, se considera como usuario de servicio de salud a la

persona que busca, elige y usa servicios de la red integral de salud publica y privada.
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El usuario se convierte en el eje principal por el cual se organizan las prestaciones y
actividades que se organizan en el sistema integrado de salud. Por eso, es importante
prestar atencion a la opinién de los consumidores de servicios de salud, con el fin de

prestar atencion a sus requerimientos (Priego Alvarez, 2005).

Marketing en Salud

El Marketing de salud es una especialidad que se dedica a analizar la
demanda sanitaria y medir la satisfaccion de pacientes. Los usos que tiene el
marketing aplicado a las empresas de salud para mejorar la imagen de los productos
0 servicios, e incrementar la demanda de usuarios a la institucion. Asi también,
permite regular los recursos y desarrollo de nuevos servicios, comprometer al
personal de salud a la mision de mejorar la calidad de atencion (Priego Alvarez,

2005)

Los servicios de salud deben garantizarle al cliente, y al paciente calidad y
excelencia. Asi mismo, debe resolver todas las dudas presentes en cada fase. La
informacion brindada previamente al publico debe ser de un servicio humanizado,
velocidad en la atencion de sus necesidades, y la eficiencia en la resolucion de sus

dolencias (Ortega et al., 2015).
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Capitulo 11

Marco Referencial

En el presente capitulo se desarrolla un marco referencial donde se revisa la
propuesta de un marco referencial exponiendo las preferencias del consumidor en
compra de servicios de salud; tal como lo propone el segundo objetivo de
investigacion y respondiendo a la segunda pregunta de investigacion. Por ello, se
analiza informacion relacionada al comportamiento del consumidor de salud en otros

mercados nacionales.

Para tener una amplia visualizacion del comportamiento de usuarios de
servicio de salud, se procede a revisar investigaciones y estudios realizados a nivel
internacional. Se estudia el perfil del consumidor colombiano, como un vistazo
regional. Mientras que se trae estudios de paises desarrollados como muestra del
camino por el cual se dirige los servicios de salud y su centralizacion en el

consumidor.

Por ultimo, se revisa informacion del comportamiento de los ciudadanos
ecuatorianos al realizar procesos de compra que permite relacionar la psicologia al
usuario de servicio de salud. Asi también, se revisd el cambio en el comportamiento
de los ecuatorianos como consumidores, y las adaptaciones al proceso de compra

como parte de la pandemia por Covid19.

Perfil del Consumidor Colombiano en el Area de Salud
El nivel educativo y la clase social esta creciendo en Colombia. La influencia

de esta preparacion se ve reflejada en los servicios de salud que buscan los
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consumidores. Las personas se preocupan mas por su estado de salud por lo que
buscan informarse para responderse a sus preguntas, y por recibir servicios de alta

calidad.

Por ello, las estrategias de marketing se han visto obligadas a replantear sus
objetivos que ahora buscan informar y educar al publico con todo lo que se relaciona
a la salud y su cuidado. Se busca generar conciencia en mantener un estilo de vida
mas saludables; y las empresas se muestran como instituciones que brinda servicio

de calidad y son méas humanisticos con sus pacientes.

Existe también una creciente necesidad de autodiagndstico facilitada por el
uso de la Internet. Las personas buscan identificar a tiempo enfermedades crénicas.
A través de la tecnologia, la tendencia de los consumidores se ha volcado a las redes
sociales para acceder a todo tipo de informacion, y el uso de aplicaciones moéviles
para monitorear el estado de salud son parte de esta evolucion (Carrillo Avila &

Mendoza Gonzalez, 2018).

Las instituciones salud han modificado sus modelos de negocio para
diferenciarse de la competencia e impulsar la demanda de sus servicios a traves de
las redes sociales. Aunque el boca a boca sigue siendo el principal canal de
referencia a nuevos pacientes, la presencia en redes sociales permite ampliar la

transmision de mensajes a consumidores.

Las redes sociales han permitido generar una conexion mas cercana a
personas con su misma condicion, lo que disminuye la ansiedad previa a llegar a la
consulta médica presencial. Por ello, la experiencia del paciente comienza mucho

antes. Esta relacion creada en la institucion de salud genera conciencia de marca,
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Con esta investigacion se incentiva a las instituciones de salud a implementar
redes sociales con el objetivo de incrementar el alcance de sus centros médicos, y
que los pacientes reciban la informacion que necesitan cuando estan buscando aclarar
sus dudas previo al proceso de compra de servicios, y acompafiandolos en sus

tratamientos médicos posterior.

El Futuro de la Salud Centrada en el Consumidor

El consumo de los servicios de salud ha incrementado en el mundo, y lo
respalda la publicacion realizada por Deloitte Center for Health Solutions y
anunciada en su revista Deloitte Insights en el afio 2019. El estudio global realizado
informa que el uso de herramientas digitales y nuevas tecnologias han permitido que

los usuarios se preocupen e involucren mas en el cuidado de su salud.

El estudio pronostica que, seran en aproximadamente veinte afios a futuro,
para que la salud se centre mas en el consumidor, y sera él quien disponga de toda la
informacion de su estado salud en formato digital y facil de usar que le permitiran
tomar decisiones que le ayudaran a mantener su estado de salud o mejorarla de forma

oportuna (Betts & Korenda, 2019).

Aunque el estudio fue realizado en paises del primer mundo, ubicados en
diferentes continentes y con una marcada diferencia en la culturalidad de su
sociedad; los resultados reflejan que el comportamiento del consumidor de salud es
similar entre ellos. Por lo cual, se pronostica que el consumidor dejara de ser pasivo

en el modelo de salud y pasaré a ser el centro de este, en el futuro.

Sin embargo, los consumidores hoy exigen transparencia en los servicios de

salud, acceso a la informacién de su estado de salud, y buscan la conveniencia en los
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costos de lo contratado. Asi mismo, estan dispuestos a estar en desacuerdo con sus
médicos, y estan mas comprometidos a tener un estilo de vida basado en la

prevencion.

Aunque la tecnologia esté facilitando ciertas actividades de nuestra vida,
haciéndolas mas rapidas, disminuyendo su costo, y garantizando su eficiencia; los
pacientes continlan reacios a la salud virtual. Segun el estudio, mas de la mitad de
quienes han tenido una consulta virtual reportan estar satisfecho y considerarian

repetir una nueva atencion virtual.

Sin embargo, quienes no estuvieron satisfechos con la atencién virtual,
afirmaron no haber sentido la calidad de la atencion tan buena como una visita fisica
al médico. Asi mismo, no lograron conectarse con el centro de salud, ni con el
médico como si estuvieran en persona. Ademas, ciertas personas buscaron una
atencion presencial posterior a la virtual para poder satisfacer su necesidad de

atencion médica.

De acuerdo con el estudio de Deloitte, sugiere a las instituciones de salud
construir confianza en los consumidores permitiendo disponer de sus datos
personales de salud a través de sus plataformas. Sin embargo, esto provocara que el
consumidor deba acceder a los registros de las distintas plataformas de los diversos
proveedores de salud que disponga como paciente. Esto puede generar redundancia
en la atencidn, poca coordinacion entre los proveedores y una dificil e inapropiada

atencién cuando la necesiten.

Con esta falencia de momento, el estudio preve que, en el futuro, la

informacion estara centralizada en el paciente. Hoy, se ve encaminada esa tendencia,
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con el acceso que tienen los consumidores en herramientas digitales para comparar
calidad, precio y satisfaccion de usuarios en los servicios de salud. Buscan las
calificaciones realizadas por otros usuarios a médicos, y centros de salud (Betts &

Korenda, 2019).

Por ello, el camino de las instituciones de salud para lograr satisfacer las
necesidades del consumidor actual es proporcionando plataformas de facil uso,
cuidando la calidad de servicio brindada en los nuevos canales virtuales de atencion,
y ofreciendo acceso seguro y privado a la informacion de su salud. Finalmente, es
importante innovar en servicios, garantizar su calidad y satisfacer la necesidad de
informacion del moderno consumidor de salud; quien evoluciona a la misma

velocidad con la que avanza la tecnologia.

Comportamiento del Consumidor Ecuatoriano Desde la Perspectiva Psicoldgica
El cambio en el comportamiento de los consumidores se ha visto reflejado
también la actitud de comprar del consumidor ecuatoriano. La tecnologia ha
permitido que se encuentren mas y mejor informado. Lo que lo ha vuelto en un
usuario mas exigente, con lo que ocultan que realizan gastos excesivos y compras
irracionales. Disfrutando de promociones y ofertas que no siempre resultan un ahorro

(Mauricio Bonilla et al., 2018).

Los consumidores ecuatorianos no han cambiado su tendencia a compradores
impulsivos, solamente se toman un poco mas de tiempo para analizar la gran
cantidad de ofertas que tienen en el mercado. Aungue esta tendencia les genera
satisfaccidn personal, si provoca un estado de arrepentimiento de sus gastos, que no

les dura mucho puesto que se sienten comodos gastando.
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El consumidor ecuatoriano no tiene una cultura de ahorro. Buscan la
satisfaccion basados en motivaciones generadas por publicidades persuasivas que
reciben. Aunque temen equivocarse en la decision de gasto, se dejan llevar por las
ofertas, y la noveleria de un producto o servicio desconocido o no tiene experiencia

en el mercado.

Los usuarios de dinero electronico han aumentado. El uso de tarjetas de
credito se da sin tener una educacién financiera lo que provoca que el ecuatoriano no
logra manejar el efectivo, y lo agota inmediatamente lo recibe. Por lo cual maneja
mayores deudas bancarias de forma ciclica y permanente, y su endeudamiento es

parte de su cotidianidad.

Aunque el ddlar ha dado a los ecuatorianos una mayor estabilidad en la
macroeconomia. Como economia personal no sabe manejar el dolar. Se redondea
precios, y poco interesa manejar centavos. Esto provoca que como usuarios no se
identifica plenamente la realidad del comportamiento de la economia nacional. Asi
mismo, el estimulo de mercados extranjeros genera que se dejen llevar por
publicidades que los rodea, siendo dificil que las marcas puedan crear fidelidad en el

consumidor ecuatoriano (Revelo Ron, 2017).

Efectos del Covid-19 en el Comportamiento del Consumidor: Caso Ecuador
Durante el confinamiento obligatorio por pandemia de Covid19 se generaron
varias restricciones y los consumidores experimentaron cambios no solo personales,
si no también laborales y financieros. EI consumo debi0 ser analizado y ajustarse a la
disminucion de ingresos que afectd a gran parte de los ecuatorianos. Esto provoco el

decrecimiento de la economia nacional, donde el niUmero de compras y el consumo
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de ciertos productos y/o servicios se disminuyeron considerablemente (Ortega

Vivanco, 2020).

La psicologia de los consumidores cambi6 luego del largo confinamiento. El
comportamiento de compra se volco a las actividades de satisfaccion personal, y
servicios para beneficio de la salud. Por este motivo, las empresas disefiaron sus
estrategias de marketing enfocada mas a los clientes que a los productos, debido a

que el consumidor buscaba generar con las marcas durante el confinamiento.

Marketing de Salud en el Ecuador

Durante los Ultimos afios, y previos a la pandemia por Covid19, las empresas
de salud generaron la necesidad urgente de adaptar sus actividades al marketing. Hoy
dia los cambios generacionales y tecnolégicos afectan directamente las estrategias
empresariales que se deben adaptar directamente con el marketing por la necesidad
de identificar y manejar nuevas herramientas para dinamizar las actividades de oferta

de los servicios de salud (Ortega Vivanco, 2020).

El marketing en el Ecuador se enfrenta a varios retos, entre ellas tenemos,
tener el acercamiento a profesionales del marketing dentro del mercado. Asi también,
es un reto organizar una estructura departamental para la planificacion, desarrollo y

gestidn de estrategias de marketing para instituciones de salud pablicas y privadas.

Asi también, es importante detallar que las empresas de salud deben conectar
el mundo offline y online, buscando una integracion para aprovechar al maximo las
oportunidades que tiene el mercado de salud. Las nuevas tendencias han provocado

que ciertos servicios de salud se ajusten a las tecnologias, sin embargo, la atencion



32

presencial esta dada por la necesidad de atencion sensitiva entre el usuario y quien

brinda el servicio de salud (Mogrovejo Lazo et al., 2019).

Una Mirada a las Empresas Locales de Servicio de Salud.

De acuerdo con los datos del afio 2020 publicados por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) con fecha 28 de octubre del 2021, se informa que
existen 699 Empresas de Salud y Asistencia Social en la provincia de EI Oro que
representan un 3,28 % del total de empresas de salud que existen a nivel nacional.
Estas empresas tuvieron ingresos por $ 55.470.000,00. Registrando 4.873 empleos en

este sector.

De este total, son 457 empresas que se encuentran localizadas en la ciudad de
Machala, quedandose con el 65,38 % de las existentes en la provincia de EI Oro. Los
ingresos de estas empresas fueron de $ 46.508.000,00 que se convierten en el 83,84
% de los ingresos en referencia al total provincial. A nivel de empleos, se registraron

3.498 empleados, teniendo el 71,78 % versus los demas cantones (INEC, 2022).
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Capitulo 111

Marco Metodologico y Andlisis de Resultados

Para conocer los gustos y preferencias de compras de los consumidores de
servicio de salud de la ciudad de Machala, en el presente trabajo se ha disefiado una
encuesta bajo un estudio de mercado. Con la metodologia aplicada y los resultados
obtenidos se procede a desarrollar una propuesta de plan de marketing para Centro
Médico Mimedik con la finalidad de incrementar sus ventas. Con esto, se espera

cumplir con los objetivos planteados en la presente investigacion.

Meétodo de Investigacion

Con el presente proyecto de investigacion se espera realizar un analisis de
mercado con dicha informacion crear un plan de marketing que incremente las ventas
de la empresa que la aplica. Por ello, en la presente investigacion, se utilizara el
método inductivo donde se busca los rasgos comunes de un grupo definido,
obteniendo informacidn empirica para llegar a una conclusién de aspectos
caracteristicos generales. Asi también, se utilizard el método deductivo donde a
través de entrevistas particulares se concretan ideas para concluir un tema especifico

(Vargas Cordero, 2009).

Enfoque de la Investigacion

Para el presente trabajo se ha seleccionado el enfogque de investigacion mixto.
Donde el método cuantitativo se caracteriza por buscar resultados desde ldgica
empirico-deductiva con el uso de procedimientos rigurosos, métodos experimentales

y de técnicas de recoleccidn de datos estadisticos para establecer patrones de
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comportamiento; y donde el método cualitativo busca descubrir informacion no
numeérica, y que a través de preguntas de investigacion se afine o compruebe las
hip6tesis en un proceso de interpretacion especifico (Hernandez Sampieri et al.,

2003).

Se decidi6 utilizar el enfoque mixto de investigacion ya que es importante
elaborar tablas de recoleccion de informacion para la obtencion de datos que
permitan conocer los gustos y preferencias de los consumidores del servicio de salud
de la ciudad de Machala. Asi mismo, es importante realizar entrevistas al personal
administrativo del Centro Médico Mimedik para comprender las necesidades del
centro médico. Con ello, se identifica las oportunidades que se estructuran en el plan

de marketing.

Alcance de la Investigacion

Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion, el alcance ideal es la
investigacion exploratoria. Este tipo de investigacion se aplica para fenémenos de
interés que se requiere examinar sus caracteristicas generales y no han sido
investigado previamente (Hernandez Sampieri et al., 2003). Con los métodos de
investigacion aplicados se pretende recopilar la informacion encontrada e identificar
los gustos y preferencias de los consumidores de servicios de salud de la ciudad de

Machala.

Técnicas Para la Recopilacion de Informacion

Para la estructura de informacion de datos cualitativos se realizo entrevista a

la presidenta ejecutiva, gerente, y administradora de Centro Médico Mimedik para
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obtener informacion documental de temas relacionados al area de marketing de la
empresa. Mientras tanto para la recopilacion de datos cuantitativos se realizaron
encuestas de campo a personas de forma aleatoria en varios puntos estratégicos de la
ciudad de Machala. La encuesta fue desarrollada a partir de preguntas direccionadas
a los gustos y preferencias de los consumidores en la compra de servicios de salud.
Con la informacién obtenida se tiene material suficiente para la creacién de un plan
de marketing que permitan incrementar las ventas de Centro Médico Mimedik, y con

ello posicionarse como un referente en el sector de la salud en la ciudad de Machala.

Poblacion y Muestreo

Poblacion Para Entrevistas

Para conocer las fortalezas y las necesidades que tiene Centro Médico
Mimedik, se entrevistaron a tres miembros importantes del area administrativa de la
empresa. Se entrevisto a la Presidenta Ejecutiva, al Gerente General, y a la

Administradora.

Detalle de Entrevistas

Las entrevistas realizadas a las tres personas del area administrativa de Centro
Medico Mimedik permitieron conocer las fortalezas que se deben reforzar, y las
necesidades que se deben resolver con el desarrollo del plan de marketing. Se
realizaron diez preguntas donde se consulta por el publico objetivo, la competencia,

y el marketing aplicado en la empresa.

Dayana Jaramillo Matute, Presidenta Ejecutiva, considera a todos quienes

buscan un servicio de salud de calidad como el pablico objetivo a alcanzar, y esto se
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ve relacionado como una caracteristica principal que tiene Centro Médico Mimedik,
el ofertar servicios de calidad, y a un precio accesible. Asi también, aunque sabe del
mediano alcance que tienen las redes sociales, y del departamento externalizado de
marketing para promocién del centro médico, buscan incrementar el alcance de las
redes sociales y estructurar de mejor manera las promociones y publicidad que

realizan para potenciar las ventas de los servicios de salud que ofertan.

Para el Gerente General, Marco Jaramillo Aguilar, el pablico objetivo al que
proyectan sus estrategias son usuarios de salud con un estatus social medio-alto. Asi
mismo, conoce que la atencién al cliente, las instalaciones dptimas de los centros
médicos y la experiencia de los médicos hacen de una fortaleza para Centro Médico
Mimedik, el cual se encuentra compitiendo con varios centros de salud a su
alrededor; por ello mismo, han fijado los precios conforme el mercado local y el
poder adquisitivo de los consumidores de salud. Para el Gerente General, es

importante invertir en publicidad para lograr un alto alcance de las redes sociales.

Betsy Reyes Orosco, Administradora de Centro Médico Mimedik, los
usuarios de salud a los que quieren llegar son personas con un estatus
socioeconémico medio-alto. Lo que identifica a Centro Médico Mimedik de la
competencia es su diversificacion y la integracion de una amplia oferta de servicios
médicos. Los precios de los servicios estan dados por el mercado, por lo cual, ella
considera que ciertos competidores estan invirtiendo en nueva tecnologia para
mejorar su oferta. Para la administradora, el departamento de marketing es eventual y
externo. Sin embargo, considera que es importante invertir en publicidad y mejorar el

alcance que tienen las redes sociales.
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Anadlisis de Resultados de las Entrevistas

En lo que coinciden los tres, es importante invertir en publicidad, y mejorar la
conversion de las redes sociales que permitan sobresalir sobre la competencia,
reforzando las caracteristicas sobresalientes que dan ventaja a Centro Médico
Mimedik, y aplicando estrategias de marketing digital como tradicional para mejorar
las ventas y posicionarse como un referente en el sector de la salud de la ciudad de

Machala.

Poblacién Para Encuestas

Para el presente trabajo de investigacion se realizara encuesta a los habitantes
de la ciudad de Machala. Al presentarse como un servicio de salud que da atencion a
todos los aproximadamente 300.000 ciudadanos, se considera como una poblacién
infinita.
Muestreo

Se usa el andlisis de la muestra aleatoria simple para determinar el tamafio de
la muestra. Segun estadisticas del INEC, la ciudad de Machala tiene 300.000
habitantes aproximadamente. Se ha aplicado la formula de poblacidn finita
encontrando el tamafio de la muestra n=384. Se usa un nivel de confianza z=95%,
una probabilidad de acierto p=50%, una probabilidad de fallo q=50%, y un error de
estimacion maximo aceptado e=5%. Sin embargo, procederemos a redondear el

tamano de la muestra n=400.

A continuacion, se detalla el procedimiento y uso de la formula para

poblacion finita.
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Donde:

n = 384 (Tamafio de la muestra)

N = 300.000 (Total de la poblacién)

e = 0,05 (Margen de error)

p = 0,5 (Probabilidad de acierto)
g=1-p=0,5(Probabilidad de fallo)

z = 1.96 (Desviacion estandar con seguridad de 95%)

Analisis de Encuesta

Para conocer las preferencias de compra de los consumidores de servicios de
salud en la ciudad de Machala, se procedié a realizar la entrevista y encuestar a 400
personas en los alrededores de la ciudad de Machala. La encuesta se realiz6 durante
una semana en dos horarios, por la mafiana y tarde. Los usuarios encuestados fueron

escogidos de forma aleatoria.

A continuacion, se detallan los resultados a las preguntas del de la encuesta

de preferencia de compra de servicios de salud en la ciudad de Machala, realizada:

Pregunta 1:

1. Género
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De las personas entrevistadas, se identificaron con género masculino el 37%,
mientras que identificadas con género femenino resultd el 63%. Lo que deja en

constancia que existe un mayor potencial de clientes mujeres.

Género

= Masculino

Femenino
63%

Figura 1. Género. Fuente: Elaboracion propia (2022).

Pregunta 2:

2. Edad promedio

La edad promedio de las personas que asisten al centro médico esta en el rango
de 18 afios a 30 afios con el 40% como mayoria, mientras que las edades cercanas de
31 afios a 45 afios lo siguen de cerca con 37%. Con lo que podemos confirmar que
los posibles clientes se encuentran en edades de los 18 afios a los 45 afios como una

mayoria.
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Edad promedio

0%

= 18 afios a 30 afios
= 31 aios a 45 afios
= 46 afos a 60 afios

61 afios en adelante

Figura 2. Edad promedio. Fuente: Elaboracién propia (2022).

Pregunta 3:
3. Nivel de educacion

En los resultados de las encuestas se identifica que 70% de las personas tienen
estudios universitarios. Esto hace énfasis a que los posibles clientes en su mayoria

son personas preparadas.

Nivel de educacion
0% 2%
8%
= No indica

® Primaria

= Secundaria
Universitario

Posgrado
70%

Figura 3. Nivel de educacion. Fuente: Elaboracion propia (2022).
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Pregunta 4:
4. Estado civil

El 42% de personas entrevistadas ha mencionado que son solteros, y las personas
que tienen familia en unién libre o matrimonio, suman juntas un 45%; esto deja en
evidencia que no existe mayor diferencia entre los futuros clientes, y que se deben

pensar tanto en personas solteras y personas con familia.

Estado civil

0% 0%

= Soltero

= Uniodn Libre

= Casado

= Divorciado
Separado

Viudo

Figura 4. Estado civil. Fuente: Elaboracion propia (2022).

Pregunta 5:
5. Cargas familiares

El 53% de personas cuentan con 1 a 3 cargas familiares. Sin embargo, un 42% de los
entrevistados no tienen cargas familiares. Esto deja en evidencia que existen dos
tipos de personas; los que son parte de una familia tradicional; y los jévenes solteros

sin cargas familiares.
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Cargas familiares

0%

= Sin cargas
® 1 a3 cargas
= 4 a6 cargas

Mas de 6 cargas

Figura 5. Cargas familiares. Fuente: Elaboracion propia (2022).

Pregunta 6:
6. Ingreso Promedio

Existe una asistencia del 35% de personas con ingresos promedio entre $426 a
$800 mensuales (mayor a un Sueldo Basico Unificado); mientras que las personas
con un sueldo basico unificado como tope, representa el 34% de los entrevistados.
Sin embargo, un 15% de personas tienen ingresos de $50 ddlares mensuales,
mostrandose como una alerta social de un gran nimero de personas que viven con

muy poco dinero.
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Ingreso promedio

= $1 a $50 mensuales

m $51 a $425 mensuales

m $426 a $800 mensuales
$801 a $1500 mensuales
$1501 a $3000 mensuales

Figura 6. Ingreso promedio. Fuente: Elaboracion propia (2022)

Pregunta 7:
7. Sector donde vive

Existe una marcada diferencia entre las personas que viven en el norte de la
ciudad con el 45% respecto al 32% que suman las personas de los otros tres sectores
de la ciudad. Sin embargo, el 23% de las personas viven fuera de la ciudad, esto deja
en constancia la existencia de futuros clientes que llegan a Machala en blsqueda de

mayores opciones.
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Sector donde vive

= Norte

= Sur

= Qeste
Este

Fuera de la ciudad

Figura 7. Sector donde vive. Fuente: Elaboracién propia (2022)

Pregunta 8:

8. ¢Cuéando requiere contratar un servicio de salud como busca al

especialista?

Un marcado 77% de los entrevistados afirmé que al momento de contratar un
servicio de salud busca al especialista por recomendaciones de familiares y de
amigos. Esto contrasta a que solo el 5% de personas realiza una busqueda por redes
sociales. Mientras tanto, los medios tradicionales como periodicos y radios no son

atractivos.
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Busqueda del especialista

= Por recomendaciones
o = Redes Sociales
K = Periddicos

Radios

Paginas web

Figura 8. Blsqueda del especialista. Fuente: Elaboracién propia (2022)

Pregunta 9:

9. ¢Qué tipo de atencion busca cuando lo necesita?

Los Centros Médicos particulares son, con el 45% de los encuestados, el tipo de
atencién mas buscado cuando necesitan atencion médica. Siendo mayor a la suma de
asistencia a Centros de salud publicos y los Prestadores externos de servicios IESS

con un 42% juntos. Las clinicas particulares solo representan un 13%.
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Tipo de atencidn

= Centros de salud publicos
= Prestadores externos de servicios
IESS

= Centro Médicos particulares

= Clinicas particulares

Figura 9. Tipo de atencion. Fuente: Elaboracion propia (2022)

Pregunta 10:

10. ¢Con que periodicidad acude al médico?

Un 43% de las personas entrevistadas indicd que su asistencia al médico se da
cuando es necesario. Mientras que el 35% de ellos acuden al médico semestralmente

como control.

Periodicidad

® Semanalmente
43% = Mensualmente
= Semestralmente
= Anualmente

Cuando es necesario

Figura 10. Periodicidad. Fuente: Elaboracion propia (2022)
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Pregunta 11:

11. ;Cudl es la razén que lo motiva a comprar servicio de salud?

Las razones que motivan a comprar servicio de salud estan muy parejas. Sin
embargo, el 30% de ellas se ven motivadas a comprar servicio de salud cuando estan
enfermos, versus un promedio del 20% entre cuidado preventivo, consultas de
control y requerimiento que son las 3 razones mas cercanas que son motivo para

comprar servicios de salud.

Razén que lo motiva a comprar

m Cuidado preventivo

= Malestar leve

= Estado de Enfermedad
20% Consulta de control

Requerimiento

Figura 11. Razén que lo motiva a comprar. Fuente: Elaboracion propia (2022)

Pregunta 12:

12. ¢ Cuanto gasta promedio en consultas médicas?

El 38% de los encuestados informaron que gastan en promedio de $31 a $50 en una
consulta médica. Mientras que el 25% de ellos gastan de $11 a $30, y otro 25% gasta

$51 en adelante en consultas médica. Lo importante de esta encuesta muestra que no
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existen entrevistados que gasten de $1 a $10 en consultas, lo que deja en evidencia

que los futuros clientes estan dispuestos a pagar consultas por encima de ese valor.

Gasto promedio en consulta médica

25%
= Atencion gratuita

= 513510
®$11aS30
$31a S50

$51 en adelante

38%

Figura 12. Gasto promedio en consulta médica. Fuente: Elaboracion propia (2022)

Pregunta 13:

13. ¢ Qué especialidad médica mas utiliza?

El 75% de las personas encuestadas hacen uso de medicina general como
especialidad médica mas utilizada; seguido, aunque muy lejos con el 10% la
especialidad de Ginecologia, lo cual se percibe por la cantidad de mujeres que fueron

parte del estudio.
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Especialidad médica mas utilizada

= Medicina General
= Pediatria

= Ginecologia

5%0

Traumatologia
Gastroenterologia
Cardiologia

Terapia fisica

Figura 13. Especialidad médica mas utilizada. Fuente: Elaboracion propia (2022)

Pregunta 14:
14. ;Como prefiere recibir el servicio de salud que le brinda un Centro

Médico?

Mayoritariamente con el 90% de las personas, la consulta presencial es una
preferencia para recibir el servicio de salud, y el otro 10% la prefieren como atencion
a domicilio. Con ello, se afirma que entre los entrevistados no les llama la atencion la

telemedicina.
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Preferencia a recibir el servicio de salud

m Atencion a domicilio
= Telemedicina

= Consulta presencial

Figura 14. Preferencia a recibir el servicio de salud. Fuente: Elaboracion propia (2022)

Pregunta 15:

15. Califique del 1 al 7, siendo 1 la calificacion més baja, y 7 la més alta

¢ Qué busca de un centro médico?

En la presente pregunta se evaluaron ciertas caracteristicas que se considera debe
tener un centro meédico, y fueron calificadas conforme la percepcion de los usuarios
de acuerdo con la escala Likert. Las cuales se dividieron en graficos diferentes para

mejor comprension.
Tecnologia en equipamientos

Para el 65% de los encuestados es muy importante la tecnoldgica de los
equipamientos utilizados, versus apenas el 5% de quienes indican que no es

importante.
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Tecnologia en equipamientos

Muy de acuerdo 65%

Algo de acuerdo 3% = Muy en desacuerdo

= Algo en desacuerdo

De acuerdo 3%
= En desacuerdo
Neutral [ 13%
= Neutral
En desacuerdo [ 13% De acuerdo
Algo en desacuerdo [l 5% Algo de acuerdo
Muy en desacuerdo = 0% Muy de acuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 15. Tecnologia en equipamientos. Fuente: Elaboracién propia (2022)

Experiencia del personal

Para el 66% de los encuestados es muy importante la experiencia que tiene el
personal que los atiende, y se confirma al observar que ninguna persona indic6 que

no es importante.

Experiencia del personal

Muy de acuerdo 65%

Algo de acuerdo 8% B Muy en desacuerdo

g B Algo en desacuerdo
De acuerdo 0%

Neutral [ 13%

B En desacuerdo

M Neutral
En desacuerdo _ 13% De acuerdo
Algo en desacuerdo  [l| 3% Algo de acuerdo
Muy en desacuerdo | 0% Muy de acuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 16. Experiencia del personal. Fuente: Elaboracion propia (2022)
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Para el 58% de los encuestados es muy importante la comodidad de las

instalaciones, y se confirma al observar que ninguna persona indicé que no es

importante.

Comodidad de instalaciones

Muy de acuerdo
Algo de acuerdo 10%

De acuerdo 5%

Neutral [ 10%
En desacuerdo [ 10%
Algo en desacuerdo [ 8%

Muy en desacuerdo = 0%

0% 10% 20% 30% 40%  50%

58%

W Muy en desacuerdo
B Algo en desacuerdo
M En desacuerdo
m Neutral

De acuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

60%  70%

Figura 17. Comodidad de instalaciones. Fuente: Elaboracién propia (2022)

Precio de servicio

Solo para el 35% de los encuestados es muy importante el precio del servicio,

luego se observa que el porcentaje esta repartido, llegando a un 20% de las personas

que le dan una importancia intermedia al precio de los servicios de salud.
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Precio de servicio

Muy de acuerdo 35%
[ ]
Algo de acuerdo 18% Muy en desacuerdo
M Algo en desacuerdo
De acuerdo 8%
M En desacuerdo
Neutral |GG 20/
20% m Neutral
En desacuerdo [N 13% De acuerdo
Algo en desacuerdo [ 5% Algo de acuerdo
Muy en desacuerdo [l 3% Muy de acuerdo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 18. Precio de servicio. Fuente: Elaboracion propia (2022)

Calidad de servicio

Para el 63% de los encuestados es muy importante la calidad del servicio

recibido, versus apenas el 2% de quienes indican que no es importante.

Calidad de servicio

Muy de acuerdo 63%

Algo de acuerdo 13% W Muy en desacuerdo

g B Algo en desacuerdo
De acuerdo 0%

Neutral [N 10%

B En desacuerdo

M Neutral
En desacuerdo [ 10% De acuerdo
Algo en desacuerdo  [l| 3% Algo de acuerdo
Muy en desacuerdo | 3% Muy de acuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 19. Calidad de servicio. Fuente: Elaboracion propia (2022)
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La facilidad para llegar al sitio

Para el 60% de los encuestados es muy importante la facilidad para llegar al sitio
donde se encuentra el centro médico, y se confirma al observar que ninguna persona

indicd que no es importante.

La facilidad para llegar al sitio

Muy de acuerdo 60%
[ ]

Algo de acuerdo 13% Muy en desacuerdo
B Algo en desacuerdo

De acuerdo 3%
M En desacuerdo
Neutral 9
. - $% m Neutral
En desacuerdo [ 8% De acuerdo
Algo en desacuerdo [ 10% Algo de acuerdo

Muy en desacuerdo = 0% Muy de acuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 20. La facilidad para llegar al sitio. Fuente: Elaboracion propia (2022)

El tiempo de espera para ser atendido

Para el 53% de los encuestados es muy importante el tiempo de espera para ser

atendidos, versus apenas el 2% de quienes indican que no es importante.
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El tiempo de espera para ser atendido

Muy de acuerdo 53%
[ ]
Algo de acuerdo 15% Muy en desacuerdo
M Algo en desacuerdo
De acuerdo 3%
M En desacuerdo
Neutral [ 109
eure 10% H Neutral
En desacuerdo [ 13% De acuerdo
Algo en desacuerdo [l 5% Algo de acuerdo
Muy en desacuerdo | 3% Muy de acuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 21. El tiempo de espera para ser atendido. Fuente: Elaboracion propia (2022)

La confianza que el personal transmite

Para el 63% de los encuestados es muy importante la confianza que transmite el
personal que los atiende, y se confirma al observar que ninguna persona indico que

no es importante.

La confianza que el personal transmite

Muy de acuerdo 63%
| |
Algo de acuerdo 10% Muy en desacuerdo
B Algo en desacuerdo
De acuerdo 3%
B En desacuerdo
Neutral [ 109
eue 10% B Neutral
En desacuerdo [ 8% De acuerdo
Algo en desacuerdo [ 8% Algo de acuerdo
Muy en desacuerdo | 0% Muy de acuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 22. La confianza que el personal transmite. Fuente: Elaboracién propia (2022)
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La amabilidad del personal en su trato

Para el 63% de los encuestados es muy importante la amabilidad que tiene el

personal al tratarlos, y se confirma al observar que ninguna persona indic6 que no es

importante.
La amabilidad del personal en su trato

Muy de acuerdo 63%

Algo de acuerdo 10% B Muy en desacuerdo
B Algo en desacuerdo

De acuerdo 3%
M En desacuerdo
tral 9
Neutral [ 10% ® Neutral
En desacuerdo [ 8% De acuerdo
Algo en desacuerdo [ 8% Algo de acuerdo

Muy en desacuerdo = 0% Muy de acuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 23. La amabilidad del personal en su trato. Fuente: Elaboracién propia (2022)

La informacion que los médicos brindan

Para el 68% de los encuestados es muy importante la informacién que les brindan
los médicos cuando son atendidos, y se confirma al observar que ninguna persona

indicd que no es importante.
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La informacion que los médicos brindan

Muy de acuerdo 68%

Algo de acuerdo 8% B Muy en desacuerdo

g M Algo en desacuerdo
De acuerdo 0%

Neutral [ 10%

M En desacuerdo

m Neutral
En desacuerdo [ 10% De acuerdo
Algo en desacuerdo - 5% Algo de acuerdo
Muy en desacuerdo = 0% Muy de acuerdo

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

Figura 24. La informacion que los médicos brindan. Fuente: Elaboracion propia (2022)

La apariencia de limpieza del personal

Para el 63% de los encuestados es muy importante la apariencia de limpieza del

personal que los atiende, versus apenas el 2% de quienes indican que no es

importante.
La apariencia de limpieza del personal
Muy de acuerdo 63%
Algo de acuerdo 10% B Muy en desacuerdo

g B Algo en desacuerdo
De acuerdo 0%

Neutral [ 10%

B En desacuerdo

M Neutral
En desacuerdo [ 10% De acuerdo
Algo en desacuerdo [l 5% Algo de acuerdo
Muy en desacuerdo | 3% Muy de acuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 25. La apariencia de limpieza del personal. Fuente: Elaboracion propia (2022)
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El interés del personal por solucionar los problemas

Para el 70% de los encuestados es muy importante el interés que tiene el personal

que los atiende por solucionarle los problemas que presentan, y se confirma al

observar que ninguna persona indic6 que no es importante.

El interés del personal por solucionar los problemas

Muy de acuerdo
Algo de acuerdo 5%
De acuerdo = 0%
Neutral [ 10%
En desacuerdo [ 10%
Algo en desacuerdo [l 5%

Muy en desacuerdo = 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

70%

W Muy en desacuerdo
B Algo en desacuerdo
M En desacuerdo
m Neutral

De acuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

70% 80%

Figura 26. El interés del personal por solucionar los problemas. Fuente: Elaboracion propia (2022)

La puntualidad de las consultas médicas

Para el 65% de los encuestados es muy importante la puntualidad con la que se

realizan las consultas médicas, y se confirma al observar que ninguna persona indico

que no es importante.
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La puntualidad de las consultas médicas

Muy de acuerdo 65%

Algo de acuerdo 10% B Muy en desacuerdo

g M Algo en desacuerdo
De acuerdo 0%

Neutral [ 10%

M En desacuerdo

H Neutral
En desacuerdo [ 8% De acuerdo
Algo en desacuerdo [ 8% Algo de acuerdo

Muy en desacuerdo = 0% Muy de acuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 27. La puntualidad de las consultas médicas. Fuente: Elaboracion propia (2022)

Pregunta 16:

16. ¢ Conoce usted a Centro Médico Mimedik?

El 33% de las personas indican que conocen a Centro Médico Mimedik por
recomendaciones, y otro 37% de ellos lo conoce por publicidad y redes sociales,
sumados. Lo que también se visualiza es que el 25% de los encuestados no conoce de
Centro Médico Mimedik, lo que es una oportunidad para incrementar nuevos

clientes.
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Conoce a Centro Médico Mimedik

= Por publicidad

= Por Redes Sociales

= Por recomendacion
Por ubicacion

No conozco

Figura 28. Conoce a Centro Médico Mimedik. Fuente: Elaboracién propia (2022)

Pregunta 17:

17. ¢ Qué servicios que oferta Centro Médico Mimedik conoce?

El 35% de las personas encuestadas indican conocer el servicio de Consultas
médicas, seguido por el 32% que conoce la oferta de servicios de diagndsticos por
imagenes, y el 28% que conoce el servicio de laboratorio clinico, los cuales son los 3
principales servicios que oferta Centro Médico Mimedik y de los que mayormente se

hace promocién.
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Servicio de Centro Médico Mimedik conoce

m Consulta Médica
Diagnostico por imagenes
= Laboratorio Clinico

Diagnostico por exdmenes
especiales

® Rehabilitacion fisica

32%

Figura 29. Servicio de Centro Médico Mimedik conoce. Fuente: Elaboracién propia (2022)

Resumen de Resultados

En las encuestas realizadas se confirmé que de las personas entrevistadas
sobresalen las mujeres. Las edades promedian los 18 afios y 45 afios. Asi también, se
corrobor6 que el 70% cuenta con estudios universitarios, y no existe diferencia en la
cantidad de personas solteras sin hijos como las personas casadas o en union libre
con mas de 1 carga familiar. Los ingresos de la mayoria estan desde un sueldo basico

hasta $800 dd6lares mensuales.

Las personas encuestadas en su mayoria acuden directamente a los centros de
salud cuando requieren un servicio médico, y un 45% de ellas buscan centros
médicos privados; pagando en promedio por consultas valores desde los $11 en
adelante. Corroborando esta informacion que su preferencia es a consultas
presenciales. La calificacion de caracteristicas con las que debe contar un centro
médico, como, por ejemplo; la calidad del servicio, de las instalaciones y

equipamientos son todas muy importantes para los encuestados, excepto las
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caracteristicas de precios del servicio de salud en la que se tiene opiniones divididas

entre de quienes lo consideran importante y los que no la consideran de importancia.

Durante la entrevista se verifico que la principal forma en que los usuarios
conocen Centro Médico Mimedik es por la recomendacion de familiares y amigos,
esto permite crear estrategias donde se fortalezca esta recomendacion. Mejorar el
marketing boca a boca. Asi también, se debe incrementar estrategias de marketing
por redes sociales para que tengan un mayor alcance e incluso vayan de la mano con
estrategias de conversion de clientes potenciales y fidelizacion de clientes

recurrentes.
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Capitulo IV

Propuesta de Plan de Marketing

Titulo de la Propuesta

Plan de marketing para Centro Médico Mimedik.

Resumen Ejecutivo

Centro Médico Mimedik tiene la intencion incrementar sus ventas que le
permitan mantener un posicionamiento en la ciudad de Machala. Con ello, y
posterior a conocer los resultados del estudio de mercado se disefia un plan de
marketing con estrategias que permitan incrementar las ventas en un 20%. Asi
mismo, se busca mejorar los procesos de atencion al cliente en pro de posicionar

Mimedik como un referente en el sector de la salud en la ciudad.

Luego del analisis de los resultados se puede identificar que Mimedik cuenta
con una inexistente planificacion de marketing. No dispone de estrategias que
permitan tener una radiografia hacia donde se encamina la empresa; y conforme su
avance se identifique nuevas estrategias con la identificacion real de resultados

obtenidos en el desarrollo de este plan de marketing.

Basados en esto, se identifica que en primera instancia se debe fortalecer la
atencion al servicio al cliente de la empresa y mejorar la comunicacion interna y
externa. El alcance que se busca puede ser fortalecido bajo estrategias digitales y a

través de medios de comunicacion mas adecuados.

Para el disefio del Plan de Marketing se ha considerado los resultados

obtenidos en el andlisis de mercado realizado mediante la encuesta a los clientes de
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Centro Médico Mimedik, y conforme a ello se proponen estrategias con las que se
logren incrementar las ventas de servicios y la participacion de la marca en las redes
sociales y sobre todo en la publicidad boca a boca.
Mision

Centro Médico Mimedik se compromete a cumplir con calidad la atencién al
usuario, y con la aplicacién de estandares de satisfaccion brindar a los clientes el
mejor servicio conforme sus necesidades.
Vision

Posicionar la marca Mimedik como un referente en el sector de la salud de la

ciudad de Machala, y la provincia de El Oro.

Ventaja Competitiva

Para ser referentes en el mercado de la salud, se debe dar valor agregado a los
servicios que se ofertan. Para ello es importante disefiar una estrategia que permita
fortalecer la competitividad, ser eficientes en los canales de distribucion y mejorar

las relaciones comerciales.

Centro Médico Mimedik enfoca las ventajas competitivas en las siguientes

areas:

1. Relaciones comerciales.
2. Equipo de marketing y de ventas.
3. Estrategia de marketing a largo plazo.

4, Servicio al cliente eficaz en los canales de distribucion.
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Estrategia Corporativa

A continuacion, se describen las principales estrategias corporativas que

Centro Médico Mimedik utilizara para reforzar el plan de marketing:

Realizar convenios con instituciones publicas y privadas para ampliar el
alcance de sus usuarios, clientes y colaboradores en la adquisicion de
servicios médicos otorgados por Centro Médico Mimedik.

Construir la estructura de un equipo de marketing que sea el encargado de
ejecutar y evaluar las estrategias de marketing que se desarrollan en el
presente plan.

Aliar un equipo de venta en el desarrollo del plan de marketing, teniendo la
capacidad de fortalecer las relaciones comerciales e interinstitucionales con
clientes particulares, empresas privadas e instituciones publicas de la ciudad y
la provincia.

Disenfar estrategias de marketing para posicionarse como referentes en el
sector de la salud de la ciudad de Machala y la provincia de El Oro.
Garantizar la calidad en el servicio al cliente para construir un canal de
distribucion eficaz.

Mejorar el producto (Servicio), precio, plaza y promocion para fortalecer la
presencia en el mercado de la salud, y solidificar la estructura organizacional.
Estandarizar procesos de comunicacion interna que permitan la eficiencia en
la resolucién de problemas, y la alineacion de los equipos de trabajo en la

gestion de las estrategias de marketing.
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e Medir las ventas, la conversion de clientes, la satisfaccion de los usuarios a

través del seguimiento de los procesos del equipo de marketing y de ventas.

Objetivos

Centro Médico Mimedik tiene como objetivo principal, incrementar las
ventas con el propdsito de posicionar la marca Mimedik como referentes en el sector
de la salud en la ciudad de Machala y la provincia de El Oro. Para alcanzarlo se

describen los siguientes objetivos adicionales:

e Incrementar las ventas, con un 30% de la facturacion anual.

e Capacitar al personal de todas las areas de la empresa, para mejorar los
procesos internos.

e Aumentar los convenios con empresas en un 50%, asignando al equipo de
ventas la creacion de una cartera de clientes.

e Aumentar en un 30% la conversion de clientes de las redes sociales y medios
de comunicacion, asignando al equipo de marketing el control y monitoreo de

cada estrategia de marketing.

Perfil del Cliente

El perfil del cliente para Centro Médico Mimedik esta estructurado
principalmente en aquellos usuarios de servicio de salud con ingresos medio a medio
alto, que les sea accesible el pago de consultas médicas desde $20, y que tengan la
capacidad de realizar la compra de servicios complementarios como imégenes y

examenes de laboratorio clinico.

Estos clientes pueden pertenecer a un seguro de salud privado, o simplemente

particulares. Como usuarios de servicios médicos buscan realizarse controles
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periddicos de su estado de salud, y el de sus familiares; adicionales a los gastos

médicos que se generan cuando existe un quebranto en su salud.

Aunque en el mercado de la salud se encuentran servicios mas econémicos
que los ofertados por Centro Médico Mimedik, es importante enfocar las estrategias
de marketing y de ventas a clientes que buscan servicios buenos y precios
competitivos. Es primordial garantizar servicios diferenciados y con valor, sin
sacrificar estandares de calidad y seguridad que los usuarios de salud estan exigiendo

cada vez mas.

Es necesario categorizar los servicios que tiene Centro Médico Mimedik
como productos premium y diferenciados, para evitar que los potenciales clientes
vean como mercancia lo que pueden recibir. Asi también, para alejar a los usuarios

que eligen un servicio Unicamente por el precio mas bajo.

Mejoras del producto (Servicio)

Segun las encuestas realizadas los usuarios aceptan con satisfaccion el
servicio recibido. Sin embargo, se debe reafirmar la calidad del servicio brindado,
priorizando la atencion humanizada al paciente. Es importante mantener la
cordialidad, el respeto, profesionalismo y la calidez para que los usuarios perciban

que reciben una atencion personalizada.

Atencion diferenciada del cliente: Atender a los usuarios y pacientes
[laméandolos por su nombre. Prestar toda la atencion cuando esté hablando,
mostrando interés con mirada fija a los ojos. Se debe mostrar atencién, respeto y
cordialidad durante la atencién en la recepcion, en el consultorio médico durante la

consulta, y en los procedimientos médicos.
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Reduccion del tiempo de espera: Las consultas deben empezar a la hora
agendada. Sin embargo, se debe citar al paciente en un plazo no mayor a 15 minutos
de espera. El ambiente debe ser agradable, y aprovechar con material de lectura del
Centro Médico Mimedik, sean revistas o folletos con informacién de servicios o

noticias importantes.

Brindar la informacidn necesaria al usuario: La mejor informacion que se
puede brindar a los usuarios es mediante el uso de términos sencillos. Explicar de tal
manera, que sea de facil entendimiento para todos. Explicando detalladamente paso a
paso los procesos que debe seguir durante su estancia en el centro médico, y

posterior a su retiro.

Mayor cobertura a los servicios menos vendidos: Generar méas informacion
de los servicios con los que dispone Centro Médico Mimedik, y dar prioridad a los
servicios menos atendidos. Darles mayor alcance para que los clientes y el pablico en

general conozca de los servicios que se ofertan.

Ofertar servicios complementarios: Generar ofertas para los servicios
médicos complementarios posterior a las consultas médicas. Realizar descuentos en

examenes de laboratorio, en servicios de imagenes y en exdmenes especiales.

Incrementar las formas de pagos: Dar a conocer a los usuarios todas las
formas de pagos disponibles, sean fisicas o digitales. Promocionar a través de las
redes sociales que se aceptan tarjetas de crédito y débito. Brindar facilidad al cliente

para realizar la compra de servicios, y que el pago de este no sea un impedimento.
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Seguimiento de tratamientos y posventa: Dar seguimiento a los pacientes
es un plus que genera empatia con el cliente. Sin embargo, permite también,
incrementar la venta de servicios. Realizar llamadas periddicas durante el tiempo de
tratamiento garantizara el éxito de este, y confianza en el paciente para aceptar una

consulta posterior.

Precio con Valor Agregado

En el proceso de investigacion se encontrd usuarios que perciben como alto el
precio de los servicios ofertados en Centro Médico Mimedik. Motivo por el cual, es
importante ajustar los costos operativos de cada uno de los servicios y con ello

generar mayor rentabilidad.

Sin embargo, como servicio al cliente se daré toda la informacion detallada
del servicio ofertado para que el usuario perciba valor agregado en su pago.
Acompafiado de calidad en la atencion, personalizacion del servicio y descuentos en

la adquisicion de servicios complementarios para asegurar la post venta.

Incremento de Plazas

Para el incremento de plazas del centro médico, no es necesario habilitar
nuevos establecimientos, o el incremento de sucursales. Unicamente se debe realizar
acercamientos con empresas y convenios con instituciones para ser mas visibles y

estar en mas sitios como Centro Médico Mimedik.

Servicio in situ para empresas: Para realizar un acercamiento con las
empresas del sector es importante ofertar servicios de toma de muestras a domicilio,

campanfias de prevencién, e incluso servicio de medico permanente. Como una
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extension temporal del centro médico conforme las necesidades de la empresa y la

cantidad de colaborares con los que cuenta.

Figura 30. Visita médica a empresas privadas. Fuente: Centro Médico Mimedik (2022)

Participacion en ferias y eventos: Participar en ferias dentro de la ciudad y
la provincia, llevando stands para la presentacién de ofertas, y otorgando servicios
médicos basicos y gratuitos para los asistentes, generando una postventa que los
motive a asistir a los centros médicos. Participar en eventos deportivos como

auspiciantes para ser los encargados de brindar asistencia médica a los competidores

y asistentes.
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Figura 31. Participacion en eventos de salud gratuita. Fuente: Centro Médico Mimedik (2022)

Mejoras en la Promocion

Para la promocion de servicios de salud de Centro Médico Mimedik se
enfocard en campafias médicas priorizando la prevencién de enfermedades conforme
un cronograma, y enfocadas directamente sobre grupos sociales especificos para que
estas sean efectivas. Los grupos sociales se categorizaran por estado civil, capacidad

econdmica, y preferencia en la adquisicion de servicios, por ejemplo.

De igual manera, para conseguir el mayor alcance posible de dichas
campafias médicas se elige el medio de comunicacion mas conveniente para
transmitirlos, sean redes sociales como Facebook e Instagram; y medios tradicionales

como radio, principalmente.
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Para lograr el posicionamiento de la marca Mimedik en el mercado de la
salud de la ciudad de Machala y de la provincia de El Oro, es necesario gestionar una
plataforma de marketing cuya estructura contenga los atributos mas importantes de la

marca que continuacion se detallan:

Imagen corporativa y esencia de la marca: La experiencia con la marca
que reciben los clientes se refleja en la percepcion externa que tienen desde la
visualizacion en el uso adecuado de uniformes del personal, y la estética en el disefio
de las instalaciones, con los colores institucionales, por ejemplo. Esta experiencia se
fortalece cuando el servicio que reciben demuestra la flexibilidad por solucionarles

sus problemas, y cuando los precios por los que acceden a ellos son competitivos.
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"E’ Mimedik www.mimedik.ec

Bonoitir sxdud y conflanza

iEstamos siempre listos

PARA CUIDARTE!

Figura 32. Imagen corporativa de Centro Médico Mimedik. Fuente: Centro Médico Mimedik (2022)

Mision empresarial: Es importante informar a la sociedad que realiza la
empresa Yy el motivo por el cual se presenta una propuesta diferente en el mercado.
Sobre todo, se informa a los clientes la razén de confiar su salud con Centro Médico

Mimedik.

Anunciar valor agregado: Se anuncia a los clientes y futuros clientes las
propuestas de soluciones a los problemas en los servicios de salud que hacen

diferente a Centro Médico Mimedik de la competencia.
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Las plataformas de marketing deben tener una estrategia de comunicacion
que les permita presentar de forma convincente el mensaje a sus clientes. A
continuacion, se presentan los medios por donde se transmitird la comunicacion de

Centro Médico Mimedik:

Publicidad en sala de espera: Las salas de espera deben tener a disposicion
de los usuarios folletos, panfletos y presentaciones de los servicios que se ofertan en
Centro Médico Mimedik, e informacion para la lectura de los beneficios y la
necesidad de adquirir salud. Asi también, es importante transmitir mensajes de salud
en videos informativos y publicitarios en los televisores disponibles en cada sala de

espera.

Figura 33. Sala de espera de Centro Médico Mimedik. Fuente: Centro Médico Mimedik (2022)
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Publicidad en radio: Se debe mantener la publicidad radial en la promocion
de las campafas masivas de salud. Las cufas de radio deben captar la atencion e
incentivar a la accion cuando se promocione campafias de salud para un grupo social

especifico.

Pagina web: Aprovechar la pagina web www.mimedik.ec para presentar
informacion permanente de las campafias médicas a realizar. Se mejora el disefio

para ajustarla a la imagen corporativa.

Inicio  Servicios Staff Medico Nosotros Contacto e

crobiolégico, y pri.  1s

Servicios
M imedik Chat con nosotros

Figura 34. P4gina web de Centro Médico Mimedik. Fuente: www.mimedik.ec (2022)

Centro de atencion telefonica: Es importante fomentar un centro de
atencion telefonica y virtual en la recepcion, donde ademas de contestar llamadas
telefonicas se disponga los chats abiertos de forma permanente. La iteracion con los
usuarios debe ser inmediata en los chats de Facebook, Instagram y WhatsApp. A fin,
de garantizar el cierre de venta que genera la publicidad presentada por estos medios.

Propuesta digital en redes sociales: Para la promocion en redes sociales se

manejan objetivos adicionales donde se estructura el tipo de contenido a compartir;
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sean estos de caracter informativo, educativo, y de ventas. Se debe manejar una linea
grafica atractiva y correlacionada a cada contenido. Se establece la periodicidad de
publicacion en las plataformas de Facebook y/o Instagram. Se mantiene el monitoreo
de la interaccion de los usuarios en comentarios y mensajes directos. Asi también se

promocionara a través de las herramientas pagadas de Facebook Bussiness.

" Tusalud y bienestar \ k
- .
es nuestra prioridad \
+
- E3 V "\J/ .
F3 Mimedik sizle TN
Bienestar salud y confianza . =
B3 b & / el
(P © Mimedik S.A. www.mimedik.ec
Mimedik S.A.
@mimedik.ec - # 3,7 3 opiniones @ - Centr
Inicio Servicios Opiniones Fotos Mas » 1 Me gusta © Mensaje Q

Figura 35. Facebook de Centro Médico Mimedik. Fuente: www.facebook.com/mimedik.ec (2022)

Planificacién de campafias publicitarias: Las estrategias de publicidad son
permanentes. Se debe fortalecer el boca a boca debido a que la principal motivacion
para asistir a centro médico Mimedik ha sido por recomendacion de familia 'y
amigos. Por ello, es importante distribuir el contenido con un 80/20 para el presente
plan de marketing, donde el 80% es informacidon educativa al publico, y el 20% de
promocién, cuyo alcance se conviertan en ventas a través de redes sociales y

WhatsApp.
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1

Planificacion de campafas publicitarias
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Medio de

Grupo Social

Camparia médica

Forma de
Publicidad
Videos

comunicacion

Mujeres en edades
fértiles.

familiar y cuidado
de salud sexual.

Planificacion

publicitarios de 30
segundos, e
iméagenes
publicitarias donde
se informe de la
importancia de la
planificacion
familiar y cuidado
de salud sexual.

Publicidad digital

en Facebook e
Instagram

Mujeres amas
de casa.

Prevencion de
Céancer de Mamas
y cuello uterino.

Videos y audios
publicitarios de 30
segundos donde se
informe la
importancia del
cuidado
preventivo contra
el cancer de
mamas y cuello
uterino.

Publicidad digital
en Facebook e
Instagram.
Publicidad
tradicional en
Radio.

Nifios menores de
13 afios.

Prevencion de
enfermedades
respiratorias y
virales de
temporada.

Videos
publicitarios de 30
segundos, e

iméagenes

se informe de la
importancia de
prevencién de
enfermedades
respiratorias y
virales de

publicitarias donde

Publicidad digital
en Facebook e
Instagram.
Publicidad
tradicional en
Radio.

temporada.
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Hombres y
mujeres mayores
de 40 afios.

Prevencion de
enfermedades del
corazon, y
diabetes.

Videos y audios
publicitarios de 30
segundos donde se

informe la
importancia del
cuidado
preventivo del
corazon, prostata

(Hombres), utero

(Mujeres) y
diabetes.

Publicidad digital
en Facebook e
Instagram.
Publicidad
tradicional en
Radio.

Tabla 1. Planificacion de campafias publicitarias. Fuente: Elaboracién propia (2022)

A continuacion, se ejemplifica post publicitarios para campafias en redes

sociales principalmente.

ES UNA PRUEBA SIN DOLOR

DETECTA ARRITMIA CARDIACA

OBSTRUCCION ARTERIAL
INSUFICIENCIA CARDIACA
INDICIOS DE POSIBLES
INFARTOS

e
i RevisatuyEonazoni/y

o N

+ Examen de orina

¢25 @

Paquete Pedidtrico

Consulta Pediatrica + Biometria Hematica

£ & | #mimedik_ginecologia

e«Consvita Especialista

eExdmenes de Lgboratorlo Clinico

.. ePapanicolauv
eEcografia

Consulta
Médica General

+ Eco Prostdtico

+ Biometria Hemadtica
+ PSA

Biometria Hemdtica:

DNagnostica Anemvia.,

Figura 36. Post publicitarios para campafas en redes sociales. Fuente: Centro Médico Mimedik
(2022)



Cronograma del Plan de Marketing

El cronograma del presente plan de marketing estaré desarrollado en un

periodo de 12 meses, con la descripcion de la periodicidad de cada actividad con su

responsable.

Tabla 2

Cronograma del plan de marketing

Actividad Periodicidad Evaluacion Responsable
Contratar Cumplimiento de
personal de Unica vez actividades Administrador
marketing mensual.
Contratar Cumplimiento de
personal de Unica vez actividades Administrador
ventas mensual.
Verificar la
., ~ . . Departamento de
Creacion de cuinas . asistencia de .
. Trimestralmente . marketing y
radiales usuarios
) ventas
radioescuchas.
., . Verificar la
Creacion de linea . ., Departamento de
. iteracion de los .
grafica para redes Semestralmente . marketing y
. usuarios de
sociales i ventas
redes sociales.
Establecer Verificar la

cronograma de
publicacién en
redes sociales

Mensualmente

iteracion de los
usuarios de redes
sociales.

Departamento de
marketing y
ventas.

Disefiar post

Mantener linea

L Diariamente . Disefador gréafico.
publicitarios grafica vigente.
. Mantener
Publicar post en _ . - -
. Diariamente actualizadas las | Disefiador grafico.
redes sociales .
redes sociales.
Iteracién con Mantener
usuarios de redes | Permanentemente comunicacion Disefador gréafico.
sociales asertiva.
Programar Verificar el
reuniones con el Mensualmente servicio al cliente Administrador
personal y las ventas.
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Formar al
Capacitar al ersonal en temas .
P Mensualmente P .. Administrador.
personal de servicio al
cliente.
Verificar la
Programar cantidad de L
i ] Ejecutivo de
reuniones con Semanalmente reuniones
. ventas
clientes agendadas y
realizadas.
Verificar la
Visitar nuevos cantidad de Ejecutivo de
. Semanalmente .
clientes reuniones ventas.
realizadas.
Verificar los
Actualizar cartera clientes con Ejecutivo de
. Semanalmente
de clientes ventas ventas.
concretadas.
Mantener
. . constante Departamento de
Crear infografias, N .
. . Semanalmente comunicacion de marketing y
revista y papeleria ..
servicios y ventas.
promociones.
Abastecer
Entregar Departamento de
. . constantemente .
papeleria a los Diariamente marketing y
i las salas de espera
usuarios ventas.
y los mostradores.
Mantener
. constante Departamento de
Crear videos . .
. Semanalmente comunicacion de marketing y
promocionales. ..
servicios y ventas.
promociones.
Mantener la
. comunicacion Departamento de
Proyectar videos . i A
. Diariamente visual en la marketing y
promocionales o
television de las ventas.

salas de espera.
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Planificar eventos
gratuitos de salud

Anualmente

Organizar y
desarrollar una
feria de salud
gratuita en la
ciudad de
Machala.

Administracion y
Departamento de
marketing y
ventas.

Participar en
eventos y ferias

Eventualmente

Concretar la
asistencia a ferias
de salud y
bienestar, y a
eventos deportivos
y de interés social
en la ciudad y
provincia.

Administracion y
Departamento de
marketing y
ventas.

Organizar visitas
y casas abiertas in
situ

Mensualmente

Concretar la
participacién en
casas abiertas y
brindar servicios

médicos en las

instalaciones de

instituciones y
empresas aliadas.

Administracion y
Departamento de
marketing y
ventas.

Evaluar procesos

Controlar las
operaciones

Administracion y

) Diariamente . .
internos internas y el Gerencia General.
servicio al cliente
Medir los
resultados de las .. .
Evaluar . . Administracion y
Diariamente estrategias de .
resultados Gerencia General.

marketing que se
realizan.

Tabla 2. Cronograma del plan de marketing. Fuente: Elaboracién propia (2022)

Presupuesto del Plan de Marketing

El presupuesto para el presente plan de marketing esta formado por la

inclusién de un recurso humano, el pago de publicidad digital, el pago de publicidad

tradicional por radio, y la publicidad impresa. Cada uno de los recursos generan una




82

inversion para la empresa que esté justificada en cada una de sus actividades y usos,

con la finalidad de garantizar un incremento de ventas totales de hasta el 30%.

Tabla 3

Presupuesto del plan de marketing

Valor Mensual

semanal.

Categoria Adquisicién Actividades/Uso
Creacion de post
publicitarios y
videos de 30
segundos.
Gestionar la
_— - administracion de
Disefnador gréafico Facebook
y administrador de . $425.00
redes sociales. Bu_ssmes_sl, eon
iteracion
permanente en la
contestacion de
ReCUTSOS comt_antarlos y
mensajes en redes
Humanos .
sociales.
Apertura de nuevos
clientes.
Fortalecimiento de
Ejecutivo de venta la cartera de
de servicios clientes.
médicos y Participacion de la $425.00
relacionista promocion de la
publico. marca en ferias y
eventos. Reuniones
de planificacion
interna y externa.
4 videos Alcance total de
promocionales de | 200,000 personas
Publicidad digital 30 segundos en en la ciudad de
en Facebook Facebook e Machala, cantones $200.00
Bussiness Instagram, de la provincia de
publicados 1 El Oro, y cantones

cercanos.
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20 publicaciones
en redes sociales,
con el 80/20
quedaria de la
siguiente manera:
* 16 publicaciones

Alcance total de
200,000 personas
en la ciudad de
Machala, cantones
de la provincia de

X . El Oro, y cantones $200.00
de informacién
. cercanos. Se
educativa para los C
. pagara Unicamente
usuarios. or las
* 4 publicaciones bor 7
. publicaciones
de promociones. .
promocionales.
10 cuiias diarias de
lunes a viernes.
Cada mes se
Publicidad Cufia comercial en cambia la
tradicional en radio promocién $500.00
radio. ' conforme el grupo
social al cual sera
dirigida la campana
correspondiente.
Crear folletos tipo
revistas cortas de
. los servicios
Creacion de
ofertados.
folletos de .
. Realizarlo de
servicios para la i
g forma trimestral
recepcion y sala .
para registrar
de espera. .
cambios de
- ersonal médico,
Publicidad P [TeeIeo, y
imbresa servicios. $250.00
presa. Crear publicidad
Creacion de con informacion de
volantes y ofertas | nuevos servicios.
para la captacion Impresion de
de nuevos usuarios ofertas para
y la fidelizacion garantizar la
de usuarios recompra de
recurrentes. servicios
complementarios.
Total $2,000.00
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Tabla 3. Presupuesto del plan de marketing. Fuente: Elaboracidn propia (2022)

El plan de marketing tiene sus estrategias desarrolladas para ser ejecutadas y
evaluadas en periodos de un afio. Estas buscan el incremento del 30 % de las ventas
anuales de Centro Médico Mimedik. Dicho porcentaje representa $ 100.000,00
aproximadamente mas en la facturacion en el primer periodo. La promocién de
servicios brindados por el centro médico se planifica de forma frecuente y la

exhibicion de los mismos es con publicacion diaria.



85

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Se establecio la fundamentacion tedrica referente a las preferencias de
compra de servicios de salud. Se detall6 teorias del consumidor, y sus preferencias.
Se diferencio al consumidor, cliente y usuario. Se conocio el marketing en salud, sus
ventajas, utilidades y las estrategias en tiempos de Covid19. Asi mismo se identifico

caracteristicas de servicios de salud.

Se reviso la propuesta de un marco referencial exponiendo las preferencias
del consumidor en compra de servicios de salud. Se estudi6 el perfil del consumidor
colombiano en el area de salud, y el comportamiento del consumidor ecuatoriano y
los efectos del Covid19. Asi también se hizo un repaso al marketing de salud en el

Ecuador y a las empresas locales de salud.

Se identificaron los gustos y preferencias del consumidor de servicio de salud
en Machala. Se realiz6 un estudio de mercado donde los resultados de las encuestas
permitieron conocer de forma directa las razones que influyen en el comportamiento
de los usuarios del servicio de salud, y las probabilidades de acceder a la compra

conforme su satisfaccion.

Con el desarrollo de la presente investigacion tedrica y practica se llega a la
conclusién que las diversas variables psicoldgicas presentes en la sociedad influyen
en el comportamiento de compras. Esto se puso en evidencia cuando el 77% de los
entrevistados afirmaron al momento de necesitar un servicio medico se guian por las

recomendaciones de amigos y familiares.
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Asi también, se disefié el Plan de Marketing para incrementar las ventas de
Centro Médico Mimedik. Los usuarios de servicio de salud necesitan calmar sus
dolencias con el servicio que adquieren; esto obliga a Centro Médico Mimedik a
garantizar una atencién humanizada en cada una de las etapas de atencion a los

pacientes y usuarios.

Para Centro Médico Mimedik es importante generar valor agregado a los
servicios ofertados, y presentarlos a los usuarios de forma clara, esto para cambiar la
percepcidn que tienen los clientes que el costo de los servicios adquiridos es elevado.
Esto se debe ver fortalecido con las campafas de salud que se presentaran por redes

sociales y medios de comunicacion tradicional.

El grupo de interés al que convenie dirigir campafas médicas es a familias
con mas de 3 miembros, pues los clientes para Centro Médico Mimedik son hombres
y mujeres en edad promedio de 25 a 40 afios con ingresos entre $425 (sueldo basico
unificado) y $800. Todas las campafias apuntan principalmente a las redes sociales,
los posibles clientes son principalmente adultos jovenes de nivel socioeconémico

medio y medio bajo.

Finalmente, con el desarrollo del plan de marketing se concluye que,
aplicando estrategias digitales y tradicionales, Centro Médico Mimedik tiene la
infraestructura, los servicios y el boca a boca de sus usuarios, para incrementar las
ventas y posicionarse como referentes en el sector de la salud en la ciudad de

Machala.
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Recomendaciones
Mantener una constante investigacion y analisis de estudios nacionales y
extranjeros que permitan conocer los avances en teorias, comportamientos y

tendencias en las preferencias de compra de usuarios de servicios de salud.

Realizar periédicamente estudios de mercado para identificar gustos y
preferencias del consumidor de servicio de salud de la ciudad de Machala. Siendo
constantes en la activacién de camparias médicas y midiendo los resultados de estas,

junto con el alcance digital y su conversion en ventas.

Es importante fortalecer el servicio al cliente, mantener siempre impecables
las instalaciones de los centros médicos, y dar la suficiente informacion en cada
procedimiento para lograr la satisfaccion de los usuarios que adquiere un servicio de

Centro Médico Mimedik.

Implementar el Plan de marketing desarrollado, manejado por un lider en
campafias médicas y un lider en ventas. Manteniendo activas las redes sociales, y
medio radial como forma de comunicacion tradicional. Asi mismo, socializar dichas
campafias con los colaboradores y mantenerlos capacitados de forma constante en

servicio al cliente y ventas.

Incrementar medios de pagos digitales para brindar mas opciones a los
usuarios al momento de la compra. Asi mismo, estos servicios de cobros informarlos
a través de las redes sociales como un valor agregado brindado por Centro Médico

Mimedik.
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Buscar acercamientos y relaciones comerciales con empresas de forma
constante. Se recomienda incluir un ejecutivo de ventas que realice funciones
adicionales de relacionista publico para lograr acuerdos de colaboracion conforme se

detalla en el plan de marketing.

Participar en eventos de salud y bienestar, en ferias de salud y sobre todo en
eventos deportivos, que son las actividades que se realizan con mayor frecuencia.
Estos eventos se convierten en una opcion atractiva para exhibir los servicios de

salud que oferta Centro Médico Mimedik a la sociedad.

Monitorear constantemente los resultados del plan de marketing, las ventas, y
la retroalimentacion de los usuarios a través de las redes sociales. Con ello, ajustar
las estrategias que permitan conseguir el incremento esperado y la satisfaccion de los

clientes.
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Apéndices

Apéndices 1: Ventas de Centro Médico Mimedik

Ao 2018 2019 2020 2021

Ventas Total | 211,598.86 | 313,288.55 | 417,798.65 | 410,828.10

Fuente: Medicentro Mimedik S. A.
Apéndices 2: Encuesta realizada

Encuesta de preferencia de compra de servicios de salud en la ciudad de

Machala

Instruccidn: La presente encuesta aporta informacion necesaria para conocer las
preferencias de compra de servicios de salud en la ciudad de Machala, con el fin de

realizar un plan de marketing para Centro Medico Mimedik.

A continuacion, seleccione el casillero que considere es su respuesta conforme su

criterio personal.

1. Género
a. Masculino
b. Femenino
2. Edad promedio
a. 18 afos a 30 afos
b. 31 afios a 45 afios

c. 46 afos a 60 afos



d. 61 afos en adelante
3. Nivel de educacion
a. No Indica
b. Primaria
c. Secundaria
d. Universitario
e. Posgrado
4. Estado civil
a. Soltero
b. Union Libre
c. Casado
d. Divorciado
e. Separado
f. Viudo
5. Cargas familiares
a. Sin cargas
b. 1a3cargas
c. 4ab5cargas
d. Mas de 6 cargas
6. Ingreso familiar promedio
a. $1 a $50 mensuales
b. $51 a $425 mensuales
c. $426 a $800 mensuales

d. $801 a $1500 mensuales
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e. $1501 a $3000 mensuales
7. Sector donde vive
a. Norte
b. Sur
c. Oeste
d. Este
e. Fuerade la ciudad
8. ¢Cuando requiere contratar un servicio de salud como busca al especialista?
a. Por recomendaciones
b. Redes Sociales
c. Periodicos
d. Radios
e. Paginas web
f. Acude al Centro Meédico de confianza
9. ¢Qué tipo de atencion busca cuando lo necesita?
a. Centros de salud publicos
b. Prestadores externos de servicios IESS
c. Centro Médicos particulares
d. Clinicas particulares
10. ¢ Con que periodicidad acude al médico?
a. Semanalmente
b. Mensualmente
c. Semestralmente

d. Anualmente



e. Cuando es necesario

11. ;Cuél es la razon que lo motiva a comprar servicio de salud?

a. Cuidado preventivo

b. Malestar leve

c. Estado de Enfermedad
d. Consulta de control

e. Requerimiento

12. ¢ Cuanto gasta promedio en consultas medicas?

a. Atencion gratuita
b. $1a$10

c. $11a$30

d. $31a$50

e. $51 en adelante

13. ¢ Qué especialidad médica mas utiliza?

a. Medicina General
b. Pediatria

c. Ginecologia

d. Traumatologia
e. Gastroenterologia
f. Cardiologia

g. Terapia fisica
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14. ;Como prefiere recibir el servicio de salud que le brinda un Centro Médico?

a. Atencién a domicilio

b. Telemedicina



c. Consulta presencial
15. Califique del 1 al 7, siendo 1 la calificacion més baja, y 7 la mas alta ;Qué

busca de un centro médico?

Tecnologia en equipamientos 1123|456
Experiencia del personal 1123|456
Comodidad de instalaciones 1123 |4]5]|6
Precio de servicio 1123|456
Calidad de servicio 1123 |4]5]|6
La facilidad para llegar al sitio 1123|456
El tiempo de espera para ser atendido 1123|456
La confianza que el personal transmite 1123|456
La amabilidad del personal en su trato 1123|456
La informacion que los médicos brindan 1123 |4|5/|6
La apariencia de limpieza del personal 1123|456
El interés del personal por solucionar los

1123|456
problemas
La puntualidad de las consultas médicas 1123|456

16. ¢Conoce usted a Centro Médico Mimedik?
a. Por publicidad
b. Por Redes Sociales
c. Por recomendacion

d. Por ubicacion
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e. No conozco
17. ; Qué servicios que oferta Centro Médico Mimedik conoce?
a. Consulta Médica
b. Diagndstico por iméagenes
c. Laboratorio Clinico
d. Diagnostico por examenes especiales

e. Rehabilitacion fisica

Apéndices 3: Entrevistas realizadas a personal administrativo.

Entrevista 1:

Dayana Jaramillo Matute - Presidenta Ejecutiva de Centro Médico Mimedik

1. ¢Qué segmento de mercado desea alcanzar para Centro Médico Mimedik?

Ofrecemos nuestros servicios médicos a todos los usuarios- pacientes que requieran de

atencion médica de excelencia por lo tanto contamos con amplia gama en servicios de salud.

2. ¢Cuales son las caracteristicas mas importantes que tiene su publico objetivo?

Capacidad de Pago porque nuestros servicios médicos son de calidad y de costo accesible

para la ciudadania.

3. ¢Quiénes son sus principales competidores?

Diversas instituciones médicas inmersas en este campo de salud.

4. ¢Cudles son las caracteristicas que identifica a sus competidores?
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Nuestros competidores realizan procesos rapidos, pero son de baja calidad.

5. ¢Qué atributos de Centro Médico Mimedik son los mas valorados por su segmento

de clientes?

Al brindar servicios de calidad somos mas requeridos por los pacientes, atencion de primera

e y recursos tecnoldgicos implementados para mayor beneficio hacia nuestros pacientes.

6. ¢Dispone de un departamento de marketing?

Si, departamento de marketing va de acuerdo con las oportunidades creadas para satisfacer

las necesidades de nuestros consumidores de servicios médicos.

7. ¢Qué formas de comunicacidn interna existen en Centro Médico Mimedik?

Dentro del centro Médico existen varias formas de comunicacion como lo es IP, email

institucional, centro de atencién telefénica, entre otros.

8. ¢Como se determinaron los precios de los servicios?

Los precios en nuestros servicios de salud son establecidos de acuerdo con un estudio de
mercado en el cual se identifica los servicios hacia quien van dirigidos y el presupuesto de

pago por los mismos.

9. ¢Considera importante invertir en publicidad?

Si, de hecho, es importante porgue damos a conocer nuestros servicios, lo que queremos

lograr y los beneficios que tenemos para nuestros consumidores de salud.

10. ¢Conoce qué alcance tienen las redes sociales de Centro Médico Mimedik?
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Actualmente el alcance esta en un nivel medio, estamos trabajando arduamente en Plan de
mejora para alcanzar un nivel alto y que toda la poblacion conozca de nosotros como centro

médico y de los servicios que ofrecemos.

Entrevista 2:

Marco Jaramillo Aguilar — Gerente General de Centro Médico Mimedik

1. ¢Qué segmento de mercado desea alcanzar para Centro Médico Mimedik?

Usuarios de salud con ingresos medio-alto, y usuarios de aseguradoras privadas.

2. ¢Cudles son las caracteristicas mas importantes que tiene su publico objetivo?

Género, edad, localizacidn, clase social, ingresos, formacion.

3. ¢Quiénes son sus principales competidores?

Prosalud, Machaladent, entre otras.

4. ¢Cuadles son las caracteristicas que identifica a sus competidores?

Ofrecen servicios médicos en el mismo sector de mercado.

5. ¢Qué atributos de Centro Médico Mimedik son los mas valorados por su segmento

de clientes?

La atencion al cliente, experiencia de nuestros médicos, instalaciones 6ptimas.

6. ¢Dispone de un departamento de marketing?

Si, trabajando de forma externa.

7. ¢Qué formas de comunicacién interna existen en Centro Médico Mimedik?



Via telefénica, WhatsApp y correo electrdnico.

8. ¢Cdmo se determinaron los precios de los servicios?

De acuerdo con el precio que estan en el mercado actual.

9. ¢Considera importante invertir en publicidad?

Si, es importante hacerlo para posicionar la marca en la ciudad y provincia.

10. ¢Conoce qué alcance tienen las redes sociales de Centro Médico Mimedik?

Si, son muy altas.

Entrevista 3:

Betsy Reyes Orosco - Administradora de Centro Médico Mimedik

1. ¢Qué segmento de mercado desea alcanzar para Centro Médico Mimedik?

Aseguradoras Privadas, personas con estatus econémico medio-alto.

2. ¢Cudles son las caracteristicas mas importantes que tiene su pablico objetivo?

Capacidad financiera, trabajadores estables y capacidad de pago.

3. ¢Quiénes son sus principales competidores?

Clinicas particulares, Clinica Traumatologia, Clinica Aguilar, Machaladent, Prosalud y

Centro de salud que ofertan servicios médicos a costos mas bajos.

4. ¢Cudles son las caracteristicas que identifica a sus competidores?
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Diversificacion, desarrollo tecnoldgico.

5. ¢Qué atributos de Centro Médico Mimedik son los mas valorados por su segmento

de clientes?

Tener todos los servicios médicos en un solo lugar. La diversidad de productos y servicios,
dando solucidn integral a muchos de sus problemas de salud; y la atencion al cliente y su

respuesta rapida.

6. ¢Dispone de un departamento de marketing?

Es un departamento externo eventual.

7. ¢Qué formas de comunicacidn interna existen en Centro Médico Mimedik?

Correo, teléfono IP, Whatsapp, telefonia movil, Centro de atencion telefonica.

8. ¢Como se determinaron los precios de los servicios?

De acuerdo con la data nacional y precios referentes del segmento de mercado y capacidad

de adquisicion de la poblacion.

9. ¢Considera importante invertir en publicidad?

Si, es importante invertir en publicidad digital y tradicional.

10. ¢Conoce qué alcance tienen las redes sociales de Centro Médico Mimedik?

Si, tiene un alcance medio. Se necesita incrementar la conversion de las redes sociales.
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