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RESUMEN

El presente proyecto se realiz6 en funcion de satisfacer una necesidad que ya
venia generandose con el objetivo de alcanzar estrategias especificas sobre
marketing, en este estudio se desarrolla un analisis de la situacién actual en
relacion a las acciones ejecutadas hasta el momento de las que se detallan
publicaciones aisladas en los principales medios de comunicacion escrita, no
se observa otras actividades realizadas de publicidad. Para el levantamiento de

informacion se aplicaron encuestas y entrevistas al personal de la empresa.

Como principal problema detectado estd el escaso emprendimiento de
marketing que permita dar a conocer la oferta de servicios de la empresa. Se
analiza ademas las evaluaciones econdémicas de la empresa y conseguir la

capacidad de financiamiento de un plan de marketing estratégico.

Durante el desarrollo de la investigacion se constata que el personal que
trabajo en el centro de diagndstico se vio involucrado en irregularidades de la
contabilidad, produciendo pérdidas que hasta el momento no han podido ser

totalmente cuantificadas.

El plan de marketing presentado se construyd considerando la opinion de los
principales actores evaluados: clientes, personal, gerencia. Y se enfoca en una
gestibn que alcance a los médicos especialistas en oftalmologia como su
principal fuente de referencia de clientes, asi como un mayor alcance en el

ambito web y redes sociales.



ABSTRACT

The present project was carried out in order to satisfy the need that has already
been generated with the aim of achieving marketing strategies, in this study, an
analysis of the current situation is carried out in relation to the actions carried
out so far. Detail isolated publications in the main written media, there are no
other activities carried out advertising. For the collection of information, surveys

and interviews with company personnel were applied.

As the main problem detected is the scarce marketing venture that allows the
company to offer its services. It also analyzes the economic evaluations of the

company and obtain the financing capacity of a strategic marketing plan.

During the development of the investigation, it is verified that the personnel who
worked in the diagnostic center were involved in irregularities of the accounting,

producing losses that until now have not been able to be fully quantified.

The presented marketing plan was constructed considering the opinion of the
main actors evaluated: clients, personnel, management. And it focuses on an
outreach management of doctors specialized in ophthalmology as its main
source of reference for clients, as well as greater reach in the web and social

networks.
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INTRODUCCION

Segun la Organizacion Mundial de la Salud, alrededor de un 65% de la
poblacién con discapacidad visual son mayores de 50 afios; en todo el mundo,

el 80% de las discapacidades visuales podrian prevenirse o curarse.

Las patologias visuales se encuentran dentro de las 5 primeras causas de
consulta externa. Las patologias que afectan al globo ocular, anexos y vision
requieren un diagndstico y tratamiento oportuno, con el fin de evitar la pérdida
de la vision de manera irreversible. (Salud, 2014)

En el Ecuador hasta el afio 2012 existian aproximadamente 39.455 personas

invidentes, y 342.094 personas con algun grado de limitacion visual.

La provincia de Loja tiene una poblacion de 400.000 habitantes
aproximadamente segun el Ultimo censo realizado en afio 2010, y una
proyeccién de 500.794 habitantes para el afio 2016. (INEC, Instituto Nacional
de Estadistica y Censos., 2010)

La cuidad de Loja no contaba con ningun centro de diagnéstico oftalmologico
con los equipos y tecnologia suficiente disponible para garantizar diagnosticos
oportunos y apoyo de recursos para los profesionales médicos especialistas en
oftalmologia. La oferta de servicios diagnosticos en esta area de la medicina en
la ciudad tiene un crecimiento y desarrollo constante y la competitividad acelera

la busqueda de mejoras continuas.

La importancia de este problema motiva la realizacién de este trabajo debido a
gue se realiza con el objetivo de contribuir a Cornealasik Cia. Ltda., el
conocimiento acerca de la importancia de realizar evaluaciones econémicas a
fin de determinar la capacidad que tiene la compafia para la elaboracion e
implementacion de un plan estratégico de marketing de salud a fin de alcanzar

un mejor posicionamiento comercial en su entorno.



OBJETIVOS:
Objetivo general
e Determinar las estrategias de marketing para Cornealasik Cia. Ltda. en
el proceso de posicionamiento de la marca en la ciudad de Loja para el
afo 2017.

Objetivos especificos

e Realizar un diagnéstico de las estrategias de marketing implementadas

en el Centro de Diagnostico Oftalmolégico Cornealasik Cia. Ltda.

e Elaborar un Plan de Marketing Estratégico para el posicionamiento del

Centro de Diagnéstico Oftalmolégico Cornealasik Cia. Ltda.

e Realizar una evaluacion econdémica del Plan de Marketing para el
posicionamiento de la marca del Centro de Diagnostico Oftalmolégico

Cornealasik Cia. Ltda.



1. CAPITULOI. EL PROBLEMA

1.1 Antecedentes de la investigacion

El centro de Diagnostico Oftalmolégico Cornealasik Cia. Ltda., se constituyé en
la ciudad de Loja desde el mes de noviembre del 2013, sin embargo desde el

ano 2014 inici6 actividades.

Cornealasik Cia. Ltda., fue creado con el fin de poner a disposicion nuevos
servicios a la poblacion de la ciudad de Loja y los cantones de la provincia, asi
también de provincias cercanas como El Oro y Zamora. La compafiia nace en
la necesidad de contar con un centro de estas caracteristicas, ya que la cuidad

no existia ningun centro similar.

Para Cornealasik Cia. Ltda., es importante tener una actitud objetiva que
permitan el crecimiento de la empresa, desarrollando estrategias basadas en el
andlisis de ventajas y desventajas como es en el caso de la evaluacion

econdmica.

El uso de evaluaciones econdémicas para apoyar la toma de decisiones en
salud, es una practica que ha alcanzado cada vez mas fuerza a nivel mundial.
Esto se debe a que en la mayoria de los sistemas sanitarios, existe la
necesidad de generar una provision de servicios de calidad, que contenga una
demanda potencialmente ilimitada en un contexto de recursos escasos.
(Médica, 2015)

La estrategia de marketing de la compafiia indica cuales son los clientes a los
que atendera y la forma en que creard valor para ellos. Después, el
mercadologo disefia un programa que en realidad proporcionara el valor que se
pretende para los clientes meta. El programa de marketing establece relaciones
con los clientes al transformar la estrategia de marketing en acciones; consiste

en la mezcla de marketing de la empresa, es decir, en el conjunto de



herramientas que la compafia utiliza para aplicar su estrategia de marketing.
(Philip Kotler, 2012)

Descripcion del Centro de Diagnéstico Oftalmoldgico Cornealasik Cia. Ltda.
El nimero total de trabajadores que laboran dentro de la unidad de diagndstico
incluyendo el personal que esta destinado al area de atenciones médico

especializadas estan descritos en la Tabla No. 1

Tabla 1.
Cuadro del Personal del Centro de Diagnostico Oftalmoldgico Cornealasik Cia.

Ltda.
Personal Hombres Mujeres

Administrativo 0 3
Operativo 0 2
Total 0 5

A continuacion se detalla el personal de la compafia:

1 Presidente de la Compafiia
1 Administradora

1 Gerente General

1 Responsable Técnico de Equipos
1 Contadora de Compaiiia

La cartera de servicios se describe a continuacion:

Proceso Apoyo Diagnostico Oftalmolégico Segmento Anterior
e Ecobiometria

e Ecobiometria por Inmersion



e Pentacam Refractivo

e Paquimetria Corneal

e Paquimetria Glaucoma
e Ecografia Ocular

e O.C.T. de Segmento Anterior

Proceso Apoyo Diagndstico Oftalmologico Segmento Posterior
e Ecografia Ocular

e Retinografia

e O.C.T. Macular

e O.C.T. Nervio Optico

Proceso Apoyo Diagndstico Oftalmoldgico Funcionalidad
e Campimetria Visual

e Test de Colores

1.2 Razon por la que se escogio el tema.

Cornealasik Cia. Ltda., es una empresa comprometida con la poblacion que
padece de patologias oftalmoldgicas ya que busca entregar a los usuarios un
servicio de calidad con diagnésticos oportunos y efectivos que faciliten el
ejercicio profesional de los médicos especialistas en oftalmologia en la ciudad

de Loja y logren provocar un tratamiento efectivo con los mismos.

Para la empresa los cambios que existen en un rapido desarrollo social exigen
una mejor relacion con los clientes. Y hasta el momento no se ha podido
generar una propuesta soélida para Cornealasik Cia. Ltda., que genere
estratégicamente un mayor alcance a los clientes con el fin de provocar
relaciones mas estrechas con los mismos. Razon por la cual motiva el

desarrollo de este estudio.



1.3 El problema de la investigacion

Cornealasik Cia. Ltda., como centro diagndéstico oftalmoldgico en la ciudad de
Loja busca ser un establecimiento de alto prestigio y reconocimiento en el
ambito de la oftalmologia, y a la vez ser un prestador de servicios que
mantenga una estructura planificada de funcionamiento en todas las areas

administrativas y operativas.

Para la empresa la actividad econdmica depende de la éptima oferta de
servicios que garanticen la afluencia de pacientes, esto significa el
reconocimiento de la poblacibn y el marketing de salud lo cual es
imprescindible para lograrlo. Sin un analisis de la gestién de procesos, de la
actividad econdmica del centro diagnéstico y un plan estratégico de marketing
en salud la compafila no alcanzaria un posicionamiento competitivo en la

ciudad y un mejor rendimiento para el beneficio de la poblacion.

1.4 Pertinencia del estudio a desarrollar

(En Cornealasik Cia. Ltda., el crecimiento y desarrollo como empresa depende
de la oportuna planificacion y la constante presentacion de propuestas frescas
que faciliten el mercado, considerando que:) “el marketing es la administracién
de relaciones redituables con el cliente. La meta doble del marketing consiste
en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y
hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades.” (Philip
Kotler, 2012, pp. 85)

“En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de
realizar una venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer
las necesidades del cliente. Si el mercadblogo entiende bien las necesidades
del consumidor; si desarrolla productos que ofrezcan un valor superior del

cliente; y si fija sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz, sus



productos se venderan con mucha facilidad”. (Philip Kotler, pp. 98. 2012). (La
empresa quiere sumarse al eventual desarrollo que tiene el marketing de salud

con el enfoque de satisfaccion de la atencidén con servicios de calidad.)

“Los grandes mercadologos de las empresas sobresalientes comparten una
meta en comun: colocar al consumidor en el centro del marketing. EI marketing
de hoy se refiere a la creacion de valor para el cliente y al establecimiento de
relaciones provechosas con los consumidores. Primero busca entender las
necesidades y deseos del consumidor, determinando cuéles son los mercados
meta que la organizacion puede atender mejor, y desarrollando una propuesta
de valor convincente mediante la cual la organizacion pueda atraer e

incrementar el numero de consumidores valiosos”. (Philip Kotler, pp. 99. 2012)

(Esta propuesta pretende), “(...) generar valor para los clientes y establecer
relaciones importantes con ellos, las comparfias deben obtener primero
informacion fresca y detallada acerca de las necesidades y deseos de los
consumidores. Las empresas utilizan este tipo de conocimiento para desarrollar
una ventaja competitiva. “En el mundo actual tan competitivo, la carrera por una
ventaja es en realidad una carrera por la obtencién de conocimientos del cliente
y del mercado” (Philip Kotler, 2012)

Cornealasik Cia. Ltda., ha publicitado en unas pocas ocasiones en ciertos
medios de comunicacion de prensa y radio, sin poner énfasis en otros recursos
como es el caso de las redes sociales y sin contar con un analisis de la oferta 'y

la demanda, produccion o servicios mas rentables que tiene el Centro.

Es importante este estudio para la empresa ya que si se realiza una efectiva
evaluacion de los procesos administrativos que respalden la inversion de
marketing en salud la propuesta presentada serd mas viable y confiable de

realizar.

(Las decisiones gue se toman en la empresa tienen en gran parte el analisis de

un enfoque econdmico en relacion al impacto y capacidad de inversion para



una correcta optimizacion de recursos.) “El principal propdsito de una
evaluacién econdémica es promover el uso mas eficiente de los recursos en un
ambiente de escasez. De esta manera, el sistema de salud es considerado
como una serie de procesos en los cuales las materias primas (hospitales,
doctores, enfermeras, equipos meédicos, medicamentos, etc.) son
transformadas en productos sanitarios (prestaciones de salud, programas
sanitarios, calidad de vida, etc.) que son finalmente consumidos por los
potenciales clientes (poblacién). Promoviendo la existencia de un mayor
ndamero de procesos eficientes presentes en el sistema, en desmedro de los

que no lo son, el beneficio neto en salud aumenta”. (Zarate, 2010)

“La oferta de servicios de salud es analizada desde el punto de vista sectorial y
segun las politicas de inversion y funcionamiento de las instituciones, entre las
que destacan los estudios de productividad y calidad que repercuten entre
otros aspectos en la integracion del sistema nacional de salud”. (Arredondo,
2000)

1.5 Metodologia de la investigacion

El proyecto de tesina va de acuerdo al enfoque de Investigacion Descriptiva el
cual consiste en la caracterizaciéon del comportamiento actual de la empresa
relacionando las estrategias de marketing que se han desarrollado hasta el
momento, con el proposito de establecer varias propuestas valoradas a fin de

alcanzar el posicionamiento en el mercado.

Como herramienta metodolégica se aplicara encuestas de satisfaccion a los
clientes (pacientes y acompafantes), y entrevistas al personal administrativo y
operativo del Centro.

1.5.1 Poblacion objeto del estudio

La poblacion objeto de estudio permite proyectar las caracteristicas y

condiciones generales del sujeto, se ha establecido por el nivel de satisfaccion



de los usuarios (usuarios internos y externos, y médicos especialistas en

oftalmologia) que requieren los servicios de Cornealasik Cia. Ltda.

1.5.2 Tipo de estudio y disefio

El tipo de estudio es un disefio descriptivo no experimental de caracter
longitudinal. Se entiende por longitudinal a la evaluacibn econdémica y la
implementacion de la gestion de marketing en salud de Cornealasik Cia. Ltda.,
en un intervalo de enero de 2015 a diciembre de 2016. Es un disefio analitico
debido a que el interés es el analisis de los costos directos e indirectos para el
planteamiento de un plan estratégico especifico. Ademas se establece la
determinacién de un disefio retrospectivo debido a que el estudio cuenta con
informacion previa al enfoque de la investigacion y se desarrollard en otro

momento la implementacion de un plan basado en los datos levantados.

1.5.3 Resultados esperados

Para Cornealasik Cia. Ltda., este estudio sera un insumo que fortalezca la
planificacion en una de las areas comerciales de la empresa entendiendo que,
la tarea de marketing es planificar y controlar la actividad dentro de la empresa
proyectandola hacia el cliente, cosa que debe ser impulsada por la Direccion de
acuerdo con las diferentes particularidades del negocio. Eso supone analizar
amenazas y oportunidades, establecer estrategias, desarrollar programas,
hacer previsiones de beneficios y pérdidas, y dar a la informacion y el control la

critica importancia que tienen.

De esta investigacion Cornealasik Cia. Ltda., espera una propuesta oportuna
que permita una eficaz planificacibon de marketing para el mejoramiento
comercial de los servicios ofertados basado en el andlisis de la informacion

obtenida optimizando los recursos actuales.

1.6 Conclusiones del capitulo
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En este capitulo se describe los elementos necesarios para dar a conocer la
caracterizacion y antecedentes del Centro Oftalmolégico Cornealasik Cia.
Ltda., se expone que esta investigacion se justifica por la necesidad de una
propuesta viable que genere estrategias de mercadeo ya que esto no se ha

realizado en ningiin momento.

La pertinencia la investigacion, asi como la metodologia que sera empleada

para el desarrollo del estudio también es detallada.

El analisis de gestion de procesos administrativos, econdémicos y estratégicos
del marketing en salud identificados seran el sustento técnico para el desarrollo
de estudio del cual se espera una propuesta oportuna para el mejoramiento

comercial de los servicios ofertados.
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2. CAPITULO Il. REVISION DE LA LITERATURA ACADEMICA DEL AREA
E INVESTIGACION

2.1. Estrategias implementadas en Cornealasik cia. Ltda. Previamente.

En Cornealasik Cia. Ltda. no han existido como tal estudios, planes o proyectos
previos que estén encaminados a la busqueda de un plan de marketing
estratégico en salud con el objetivo de obtener un mejor posicionamiento
comercial, sin embargo se ha buscado promocionar los servicios a través de
prensa escrita en periddicos de la ciudad de Loja, como es en el caso del Diario
la Hora y del Diario Centinela; esto como como método que permita a la
empresa darse a conocer, en el departamento de contabilidad reposa el costo
que significé esta pautas en el medio de comunicacion. A continuacién se da
conocer los costos para publicitar la empresa en los principales periédicos de la

provincia.

Precio de referencia de la publicidad en los perioddicos de la ciudad de Loja que
han sido comprados por la empresa (referencia 2016):

Tabla 2.
Tabla referencial de precios de publicidad
DIARIO PRECIO USD DETALLE
La Hora 170,00 1 publlcac[on en media péagina, full
color, 15 ejemplares.
1 publicacion en revista “Médicos”
Centinela 350,00 6 publicaciones en periédico en pie
de péagina
| a Hora 180,00 10 publicaciones en columna de 5
cm, full color, contraportada.
| a Hora 170,00 3 pub_llcamones en anuncios
comerciales, full color.
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El objetivo como bien fue mencionado busca generar conocimiento del
establecimiento asi como los servicios que se oferta, buscando provocar un
alcance de influencia no solo en los pacientes que requieran el servicio, sino
ademas con los profesionales médicos especialistas los cuales tendran a su
disposicion la oferta de medios diagndsticos que serén Utiles para el ejercicio

de su profesion.

Por otro lado ademas de dar a conocer el centro diagndstico la gerencia busca
incrementar sus ventas, en este sentido se observa el comportamiento de

inversion en relacion a las publicaciones durante los afios 2015 y 2016.

A continuacion se describe el comportamiento de inversion entorno a la

publicidad adquirida por la empresa.

Tabla 3.

Inversion realizada para publicidad
ANO INVERSION EN PUBLICIDAD OBSERVACION
2015 $1.224,72 Unicamente se realiza

2016 $ 4.095.21 publicidad en prensa escrita,

Se presenta a continuacion uno de los disefios que se ha publicitado en

periodicos de la ciudad:
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Figura 1. Disefios utilizados para publicidad.

Como puede observarse existe una amplia diferencia de inversion en
publicidad en relacion al afio 2015 y 2016, sin embargo es necesario
incrementar la capacidad de planificacion estratégica en la empresa por parte
de la administracién del establecimiento en materia de publicidad ya que la
prensa escrita no es el Unico medio de difusibn de servicios que puede

encontrarse.

Para la empresa la calidad de la atencion es uno de los factores mas
importantes que se pretenden, por esto la gerencia analiza estrategias que
definan las ventas y la oferta de los servicios referidos por sus propios clientes.
Se ha buscado ademas que la presentacion formal de la recepcionista y de los
mismos profesionales de la salud, asi como personal de apoyo sea concepto
importante que se fomenta por parte de las autoridades del Centro.

Al momento no se han estudiado o investigado la opinion que puedan generar

los pacientes, familiares o acompafiantes de los pacientes, personal
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administrativo, personal de apoyo sobre la calidad de la atencién ni sus
propuestas sobre incrementar las ventas o la forma de ganar més espacio en el
mercado, tomando en cuenta que en la ciudad de Loja existen otros dos
centros con el mismo enfoque de oferta de servicios, es importante generar
propuestas frescas que sean oportunas alternativas para gestionar de mejor
forma las estrategias de marketing.

2.1.1 Anaéalisis FODA

Evidentemente existen fortalezas y debilidades que se describen en la empresa
entorno al plan de marketing que se ha empleado, estos se describen a

continuacion:

Fortalezas:

e Los equipos que tiene Cornealasik Cia. Ltda., son de la mas alta
tecnologia en el area de oftalmologia, siendo Unicos en la ciudad de
Loja.

e La ubicacion en la torre de consultorios médicos de la Clinica San
Agustin, son instalaciones de alto prestigio.

e Profesionales de alta calidad en su formacion.

Oportunidades:

e La demanda de procedimientos diagnésticos en la ciudad de Loja ha
incrementado en relacion de la referencia emitida por profesionales
oftalmdlogos.

e EI Centro de diagnéstico es el primer establecimiento que oferta
servicios de diagnéstico en oftalmologia en la ciudad de Loja.

e Aumento en la demanda de atencién en el area de oftalmologia en
establecimientos de salud de la ciudad de Loja.

e Escasa oferta de medios diagnodsticos en establecimientos de salud
publicos y privados con una tendencia a la tercerizacion de los servicios.

¢ Incremento de profesionales oftalmélogos en la ciudad de Loja.
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Debilidades:

No tener el personal con formacion especifica en marketing que asesore
las decisiones publicitarias.

No contar con instalaciones propias, con limitaciones al horario de
atencion.

La atencion que se realiza en las instalaciones de la Clinica San Agustin
realza la imagen y el nombre de la clinica por sobre Cornealasik. Cia.
Ltda.

Amenazas:

Nuevos establecimientos de salud publicos y privados que cuentan con
ciertos medios diagndsticos de oftalmologia.

Los establecimientos que son la competencia de Cornealasik Cia. Ltda.
utilizan amplias estrategias de marketing en diversos medios resaltando
la oferta de servicios y profesionales médicos.

Los hospitales de la Red Publica Integral de Salud han mejorado los

servicios de salud.

2.1.2 Experiencias en marketing de salud en el Hospital UTPL

Estudios similares sobre plan de marketing presentado para el Hospital

Universidad Técnica Particular de Loja, presentan un amplio analisis de las

estrategias que pueden implementarse para publicitar los servicios que se

ofertan en el mismo de este estudio los autores refieren (Guerrero Pesantez,
2008, pag. 75):

“La publicidad hasta el momento realizada esta bien enfocada al publico
objetivo; pero se debe hacer una publicidad mas agresiva porque mucha
gente no conoce aun de la existencia del Hospital.

En la publicidad que se realice a futuro se debe nombrar y dar a conocer
los médicos que laboran en el Hospital, ya que el publico objetivo solo
conoce de la buena atencion que brindamos y de la tecnologia que

poseemos, mas no el prestigio y experiencia de los profesionales.
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e Los precios de los servicios que presta el hospital son los adecuados,
tomando en cuenta que se dirige a la clase social media y alta, quienes
no escatiman costos al momento de pagar por servicios de salud.

e El Hospital UTPL, hasta el momento no tiene un grado de recordacion
importante en la mente del consumidor, pues se ubica en el segundo
lugar de recordacion con apenas un 4%.

e Tenemos un alto porcentaje de posibles clientes que debemos captar.”

Las conclusiones que se emiten son importantes para esta investigacion al
determinar el enfoque en el cual es posible plantear un plan de mejora de
marketing estratégico de salud. A Cornealasik Cia. Ltda., le es muy cercana la
opinion que Guerrero Pesantez respecto al Hospital UTPL de la cuidad de Loja,
ya que existe similitud en las situaciones que se describen y que refuerza la
necesidad de una planificacion estratégica puntual en el &rea del marketing.

2.1.3 Percepcion de los clientes

De acuerdo a la metodologia considerada para este estudio se aplicaron 112
encuestas objeto de una muestra de 157 clientes/usuarios (Universo) durante
el periodo noviembre a diciembre del 2016. La muestra no considera un tipo de
atencién o requerimiento diagndstico especifico de la oferta de Cornealasik, y
estan directamente relacionadas con el conocimiento de los clientes sobre el
centro, marketing y publicidad. Estos componentes estan relacionados ademas
con la atencion de estos usuarios, a fin garantizar una mejor calidad de

atencion.

Las encuestas se realizaron a personas mayores de edad de ambos sexos

durante la espera a ser atendidos para un procedimiento diagnéstico
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Figura 2. Relacion hombres vs mujeres encuestados.

Podemos apreciar que de la totalidad de la muestra la mayor cantidad de
encuestados son mujeres lo cual corresponde con un 59% (67), esto ante la
diferencia del 41% (45) de hombres. En provincia de Loja de acuerdo al INEC
la poblacion para el afio 2017 sera predominantemente de mujeres. (INEC,
Instituto Nacional de Estadistica y Censos., 2010) La misma referencia nos
menciona que evidentemente la poblacion del sexo femenino se consolida en la
zona urbana con un sostenible crecimiento en la proyeccion hasta el 2020, ante
esto los datos reflejan que el 75% de los encuestados son de la ciudad de Loja
(zona urbana) y el 23% de los demas cantones de la provincia, un 2% de la
poblacion proviene de otra provincia como es Zamora, durante la encuesta se
consultd a el usuario por qué acudié al centro siendo de otra provincia la cual
respondio: “porque en el ciudad (Zamora) no hay ningun lugar donde pueda

hacerme el examen”.

A continuacion se presenta el grafico relacionado con la edad de los usuarios
encuestados:
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Encuestados por edad
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Figura 3. Encuestados por edad.

Se puede observar que de acuerdo a la muestra el 33% de la muestra (37

personas) estan en el rango de 58 hasta 67 afios.

Y en relacion a la respuesta expresada segun el alfabetismo de los
encuestados, la mayor cantidad de personas 99% de personas tienen un nivel
de formacion secundaria, técnica y superior; el 1% de la poblacién,

corresponde a formacion primaria.

En relacion al uso de dispositivos moviles el 100% de las personas lo utilizan,
sin embargo el 8% no utiliza Smartphone, tal como se muestra en el siguiente

grafico.
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Tipo de celular que utiliza
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Figura 4. Tipo de celular mas usado

Smartphone es un término comercial para denominar a un teléfono mévil que
ofrece mas funciones que un teléfono movil comun. La caracteristica mas
importante (una de ellas) de todos los teléfonos inteligentes es que permiten la
instalacion de programas para incrementar sus posibilidades, como el
procesamiento de datos y la conectividad. Estas aplicaciones pueden ser
desarrolladas por el fabricante del dispositivo, por el operador o por un tercero.
Este dato es sumamente importante tomando en cuenta el desarrollo
tecnologico y el acceso del mismo para comercializar y ofertar diferentes
servicios, y el campo de la salud es uno de los pertinentes para ser posicionado

y publicitado en las diferentes redes sociales.

En la siguiente tabla ademés se detallan los resultados generales del

cuestionario.


http://www.areatecnologia.com/telefonia-movil.htm

Tabla 4.

Cifras obtenidas de la encuesta realizada.

20

R . L. 1 2 3 4 5| siendos TOTAL
¢Durante su permanencia en el establecimiento 0 o " I o buen trato y 1
califique cémo la trataron malo 112
¢El personal le brindé confianza para
expresar su problema? |SI | 56|NO | 34|No opina | 10|No aplica | 12| 112|
¢Como conoce el Centro de Diagndstico
oftalmoldgico Cornealasik ? |Referencia | 53|Internet | 14|prensa | 45|TV | 0| 112|
Cémo considera la publicidad del Centro
de Diagndstico oftalmoldgico Cornealasik |[BUENA | 23|MALA | 85|N0 opina | 3|N0 aplica | 1| 112|
Considera adecuado los factores de preciolSI | 87|NO | 10|N0 opina | 8|N0 aplica | 7| 112|
Considera adecuadas las promociones |SI | 45|NO | 10|N0 opina | 39|No aplica | 18| 112|
Considera adecuado la ubicacién del
centro diagndstico S| | 90|NO | 12|N0 opina | 10|N0 aplica | | 112|
Redes
Por que medio busca servicios desalud |Sociales 41(Google 23|Radio 23|Prensa 10 112
Television 12|No opina 3
El tiempo que usted espero para ser  |Mucho (mas adecuado (15 poco (menos
atendido fue: de 30 min) 20|min) 18(10 min) 67|No opina 7 112
Cuanto es el monto que tiene disponible a
invertir en servicios de salud al mes $50-$100 |63 |$101-$150 |32 |>$151 |17 |No aplica |O | 112|
Por que recomendaria los servicios de Profesionales q
Cornealasik Precio 24]atienden 87|No opina 1|No aplica 0 112

El andlisis pertinente a cada cuestionamiento es importante para la elaboracion

de una propuesta pertinente, que desafie a la empresa a asumir el reto de

involucrar estrategias de marketing que posicionen a la empresa.

El andlisis de las encuestas, el 95% de las veces el dato real estard en el

intervalo £5% respecto al dato que se observa en la encuesta.
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2.1.4 Percepcion de la Gerente en relacion al marketing de Cornealasik

Se realizO6 una entrevista a la Dra. Graciela Ruiz Yépez quien es,
Representante Legal y Gerente del Centro de Diagndstico Oftalmoldgico

“Cornealasik Cia. Ltda.”

¢ Quién refiere respecto a las principales dificultades que ha encontrado en

relacion al talento humano, infraestructura y equipamiento?

“Con respecto al talento humano, la compafia inicialmente manejaba las
mismas secretarias que la Clinica San Agustin, y ellas cumplen horarios
rotativos de 3 meses en cada servicio, estos cambios en los horarios y personal
generaban dificultades con el agendamiento y manejo de nuestros pacientes.

En cuanto a la infraestructura, alquilar un espacio fisico limita las actividades en
varios aspectos, debemos acoplarnos a los horarios de atencion que maneja la
clinica, asi como dificultades para realizar modificaciones fisicas. Se esta

revisando la posibilidad que adquirir un espacio fisico.

Y finalmente sobre el equipamiento, nuestro centro se ha caracterizado desde
sus inicios por manejar equipos de ultima tecnologia, la afluencia de nuestros
pacientes nos ha permitido mantener nuestros equipos en perfectas
condiciones (mantenimiento periédico), e implementar nuevos equipos para dar

resolver las necesidades diagndsticas de nuestra poblacion”

Dos preguntas importantes se realizaron a la Dra., con respecto a estrategias
implementadas de las cuales respondio:

¢, Cuales son las principales estrategias implementadas para comercializar la

marca Cornealasik?
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La Unica estrategia que hemos utilizado para comercializar nuestra marca, ha
sido publicidad en medios de prensa de nuestra ciudad.
¢, Cudles son los principales problemas identificados en relacion a la publicacion

de anuncios?

La comunicacién con los medios de prensa, muchas veces los encargados del

arte del anuncio,

¢En qué medios de comunicacion se ha ofertado publicidad?

En los medios de prensa mas importantes de nuestra ciudad, el Diario “La
Hora”, y el Diario “Centinela”. Ademas contratamos un espacio publicitario en la

Revista “Médicos”.

¢Como se da a conocer actualmente los servicios que se ofertan en la

empresa?

Mediante anuncios publicitarios en la seccion de clasificados en los principales

medios de prensa de nuestra ciudad.

2.1.5 Estado de Resultados de Cornealasik Cia. Ltda.

A continuacion se presenta el estado de resultados (evaluacién econémica) en
el gue se observa el incremento de ventas en el afio 2016 en relacién al 2015,
y en el que se observa la capacidad de inversion en publicidad y marketing.

Este insumo es valorable para la presentacion de una propuesta.



Tabla 5.

Evaluacion Econémica anos 2015 — 2016 Cornealasik Cia. Ltda.

Ingreso por ventas

2015 2016

Procedimientos diagndsticos 26.690,00 32.491,00
Ventas 26.690,00 32.491,00
Costo de Ventas 4.003,50 4.873,65
Utilidad Bruta 22.686,50 27.617,35
Margen Bruto 85,0% 85,0%
Gastos Administrativos 11.148,00 12.720,00
Gastos Ventas - publicidad 1.124,64 4.095,12
Depreciacion 1.500,00 1.500,00
Utilidad operativa 8.913,86 9.302,23
margen Operativo 33,4% 28,6%
Gastos Financieros 858,00 858,00
Intereses 450,00 450,00
Utilidad Antes de impuestos 7.605,86 7.994,23
margen antes de impuestos 28,5% 24,6%
Participaciéon Trabajadores 1.140,88 1.199,13
Impuesto a larenta 1.616,25 1.698,77
Utilidad Neta 4.848,74 5.096,32
margen neto 18,2% 19,1%
Depreciacion 1.500,00 1.500,00
Variacion de KNT

Flujo Operativo 6.348,74 6.596,32

2.2 Hallazgos de larevision de la literatura académica

2.2.1 Concepto de Marketing

23

Luis A Pérez, catedratico universitario dice que (Perez, 2004, pag. 390): “El

marketing se considera como el conjunto de actividades destinadas a satisfacer

necesidades y deseos de los mercados objetivos a cambio de una utilidad o
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beneficio para las instituciones que lo ejercitan”. Algo que consolida Kotler
respondiendo a la pregunta: “; Qué es el marketing? En términos sencillos, el
marketing es el manejo de las relaciones redituables con el cliente. El objetivo
del marketing consiste en crear valor para los clientes y obtener valor de ellos a
cambio”. (Philip Kotler, 2012, pag. 2). Es fundamental para esta investigacion
obtener un conocimiento real de lo significa el marketing a fin de realizar un
estudio que se base en conceptos precisos, en tal sentido refiere José Maria
Corella del Sistema Sanitario de Navarra la importancia de lo mencionado
refiriendo: “La experiencia dicta que no es facil conceptuar el marketing y como
primera medida para facilitar su comprension se ha intentado repetidas veces
traducir esta palabra, apuntandose voces tales como “mercadotecnia”,
“‘mercadeo”, “mercadizacién”, “mercadologia”... Pese a los esfuerzos
realizados, ninguna de ellas ha hecho fortuna porque, entre otras cosas, no
responden convenientemente a la verdadera esencia del concepto.” (Corella,
1998, pag. 25)

Corella explica de una manera efectiva el concepto dandole un enlace optimo a
la salud “Este es el caso de “marketing”, cuyo significado (“‘estar en el
mercado”) implica un estar que no es sélo de indole plenamente consciente y
actual, sino que conlleva y reclama la instruccion, destreza y actitud abierta que
se requiere para afrontar de manera continua, y en cada momento, las
consecuencias y avatares de ese “estar en el mercado”.” (Corella, 1998, pag.
25). A esta extraordinaria definicion se puede afiadir lo que menciono Kotler en
una de sus ediciones: “El marketing es un proceso social y de gestion, a través
del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando,
ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades con valor para otros”
(keller, 2006, pag. 54)

2.2.2 Servicios de Salud

De la investigacion realizada en el Hospital UTPL en la ciudad de Loja sobre

marketing se obtiene un criterio bastante acertado sobre los servicios de salud
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acoplado en un contexto de realidad local y nacional. “Los servicios son una
porcion creciente de la economia y tienen la caracteristica distintiva de la
intangibilidad, por lo que resulta mas dificultoso el poder comunicarlos,
delimitarlos y cobrarlos, ademas no es posible hacer un stock de ellos. Un
servicio se completa o perfecciona cuando se suministra. En las economias de
mercado, los servicios tienen tanta y a veces mas importancia que los
productos tangibles. Actualmente muchos productos tangibles agregan
servicios a su oferta para lograr aceptacion o imponerse en el mercado.

(Guerrero Pesantez, 2014, pag. 7)

Corella, ademas refiere que: “Sobre tales bases, y de forma mas concreta, se
arma en el mundo de los negocios un concepto de servicio en el que se
distinguen dos componentes: uno que corresponde especificamente a la
actividad objeto del mismo, y otro que responde a la forma y manera como se
realiza dicha actividad”. (Corella, 1998, pag. 36).

La prestacion de servicios de salud a la poblaciéon en una vision de negocio, es
optimizar las capacidades administrativas y resolutivas que garanticen una
valoracion apreciable de los profesionales de la salud que ejercen en
retribucién del ejercicio, y la busqueda implacable de la calidad de la atencion,
esto sin perjuicio econdémico de la sociedad, ya que el enfoque de mercado en
salud en Cornealasik Cia. Ltda., tiene por objetivo generar accesibilidad de los
servicios a la comunidad de la ciudad de Loja.

2.2.3 Plan de Marketing

Para Kotler el plan de marketing es una estrategia eficaz, eficiente y oportuna.
“La estrategia de marketing de la compainia indica cuales son los clientes a los
que atendera y la forma en que creard valor para ellos. Después, el
mercadologo disefia un programa que en realidad proporcionara el valor que se
pretende para los clientes meta. El programa de marketing establece relaciones

con los clientes al transformar la estrategia de marketing en acciones; consiste
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en la mezcla de marketing de la empresa, es decir, en el conjunto de
herramientas que la compainiia utiliza para aplicar su estrategia de marketing”.
(Philip Kotler, 2012, pag. 32).

El mercado de salud ha sido uno de los mas importantes y generadores de
valor y desarrollo para el Ecuador, por cuanto se puede observar como de
acuerdo a la politica publica el aumento de las infraestructuras (hospitales y
centros especializados) por parte del gobierno ha provocado una creciente ola
de estrategias y planificacion que facultan a las autoridades a tomar decisiones
en funcidon de difundir los servicios que se presentan en cada uno de los
establecimientos, asi como actividades internas en pro de cumplir con las

principales estrategias de salud priorizadas por la Autoridad Sanitaria.

Esto ha generado expectativas de competencia y competitividad con clinicas y
centros privados de la cual podemos obtener una vision a mejorar las
estrategias de mercado reconociendo las debilidades que los subsistemas de
salud poseen. “Aunque puede sonar mal a los oidos del personal sanitario que
con relacion al servicio que prestan hablemos de la existencia de un mercado,
la verdad es que la unidad econdmica de produccion materializa sus productos
y servicios, y la unidad econdmica de consumo los adquiere para satisfaccion
de sus necesidades, 0 en razon de su interés, por medio de un conjunto de
actos y relaciones cuyo ambito se denomina de esa forma.” (Corella, 1998,

pag. 42)

De las mas importantes estrategias que se llevan a cabo en marketing esta la
conceptualizacion de las 4P que bien las describe Kotler y son necesarias para
esta investigacion ya que de esta vendra también una propuesta que articule lo
propuesto con estas definiciones: “Las principales herramientas de la mezcla
de marketing se clasifican en cuatro grandes grupos, denominados las cuatro P
del marketing: producto, precio, plaza y promocion. Para entregar su propuesta
de valor, la empresa primero debe crear una oferta que satisfaga una

necesidad (producto). Debe decidir cuanto cobrara por la oferta (precio) y como
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la pondra a disposicion de los consumidores meta (plaza). Finalmente, debe
comunicarles a los clientes meta la oferta y persuadirlos de sus méritos

(promocioén).”

Un plan de marketing al ser una estrategia definida en pasos y procesos de
igual manera debe estar en el marco de la identificacion de la situacion actual
del establecimiento de salud, y en funcién de lo ya implementado se ejecutaran
las actividades destinadas a la planificacion y busqueda constante de
resultados. El siguiente grafico detalla las fases tedricas que se observan en un

plan de marketing.

Creacion de valor para los clientes : Captar a cambio valor
y establecimiento de relaciones con ellos : de los clientes

Entender el Disenar una Elaborar )
mercado y las estrategia un programa, Establecer relaciones| °
necesidades * de marketing * de marketing 9 redituables y lograr *
y los deseos impulsada por integrado que el deleite del cliente Y

del cliente el cliente proporcione :

un valor superior

Figura 5. Proceso de Marketing
Tomado de Kotler, 2012, Pag.5

2.2.4 Cadenade Valor

‘La cadena de valor es la herramienta empresarial basica para analizar las
fuentes de ventaja competitiva, es un medio sistematico que permite examinar
todas las actividades que se realizan y sus interacciones. Permite dividir la
compafiia en sus actividades estratégicamente relevantes a fin de entender el
comportamiento de los costos, asi como las fuentes actuales y potenciales de
diferenciacion”. (Porter, 1985, pag. 51)

Este modelo proporciona la aplicacion sistematica que permite la
desagregacion de las actividades competitivas que realiza la empresa. Como

se muestra en el siguiente gréfico.
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ABASTECIMIENTO N
DESARROLLO TECNOLOGICO N
RECURSOS HUMANOS L
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA \

- - MARKETING
LOGISTICA LOGISTICA

Figura 6. Cadena de Valor de Porter
Tomado de Laudon, Kenneth C, 2008, Pag. 105

En relacion a la empresa la escasa informacion que se obtiene de la misma no
permite responder a todos los parametros del modelo de La cadena de valor

por cuanto es una herramienta de andlisis.

Sin embargo resalta responder que Cornealasik Cia. Ltda., se ha preocupado
por sobre todo de permanecer objetivo en la busqueda de desarrollo
tecnoldgico para la prestacion de los servicios, asi como el fortalecimiento del
talento humano en salud que ejerce en el centro diagnostico. Sin duda esta
herramienta sera efectiva para el desarrollo de esta investigacion.

2.2.5 Evaluaciones Econdmicas

Otro insumo que es necesario para las estrategias de marketing y
posicionamiento de marca, son las evaluaciones econémicas, de ellas se
desprende una amplia gama de opciones sobre las cuales tomar decisiones, es
imprescindible conocer ademas la capacidad de inversidén que tiene la empresa
y de esta manera adjudicar un capital que facilite también la difusién de

publicidad y otros planes.

“Se define como evaluaciéon econdmica a una técnica cuantitativa desarrollada
por economistas que permite evaluar programas que generalmente son de

financiamiento publico. Originalmente se aplicaron en areas como transporte o
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medio ambiente y solamente durante los ultimos 20 a 30 afios han tenido un
auge en salud”. (Zarate, 2010). Como se describe esta técnica se ha
desarrollado en el trascurso del tiempo y el enfoque sera dirigido hacia la

capacidad de inversion que tiene la empresa.

“El principal propésito de una evaluacion econdmica es promover el uso mas
eficiente de los recursos en un ambiente de escasez. De esta manera, el
sistema de salud es considerado como una serie de procesos en los cuales las
materias primas (hospitales, doctores, enfermeras, equipos médicos,
medicamentos, etc.) son transformadas en productos sanitarios (prestaciones
de salud, programas sanitarios, calidad de vida, etc.) que son finalmente
consumidos por los potenciales clientes (poblacién). Promoviendo la existencia
de un mayor numero de procesos eficientes presentes en el sistema, en
desmedro de los que no lo son, el beneficio neto en salud aumenta”. (Zarate,
2010, pp. 104)

2.3 Conclusiones del capitulo

Este capitulo describe como la empresa ha ejecutado hasta el momento las
estrategias de marketing en busca de un posicionamiento en el mercado, sin
embargo se destaca que las acciones y decisiones tomadas no han generado
un importante desarrollo, la experiencia de las propuestas realizadas a un
establecimiento de salud en la ciudad de Loja, dan una vision clara del camino
gue debe dirigir la propuesta que la empresa requiere. Por otro lado el enfoque
de mercado de salud no pretende emitir un juicio de valores con respecto a la
realidad econdmica del pais, mas bien es destinado a un enfoque en el cual se
genere accesibilidad a la poblacién objetiva garantizando servicios de calidad.

Los principales conceptos presentados argumentan la investigacion
consolidando los conocimientos fundamentales que eliminar el empirismo como
modelo de gestion y planificacion de marketing que se viene desarrollando en

el centro diagndstico.
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“Un objetivo de publicidad es una tarea especifica de comunicacion que se
realiza con un publico meta especifico, durante un periodo especifico. Los
objetivos de publicidad se clasifican de acuerdo con su propdsito principal:
informar, persuadir o recordar. Se trata del andlisis de la interaccion entre la
oferta y la demanda de servicios de salud y de los satisfactores involucrados
directamente con la salud, en términos econdmicos, considerando su

produccion, distribuciéon y consumo”. (Philip Kotler, 2012, pp. 74)
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3. CAPITULO Ill. PROPUESTA PLAN DE MEJORA

3.1 Propuesta de plan de marketing para Cornealasik. Cia. Ltda.

3.1.1 Hallazgo importante para resaltar en la investigacion.

Aproximadamente a partir del inicio de esta investigacion, noviembre 2016,
durante el levantamiento de informacidn necesario se encontraron algunas
irregularidades con respecto a los estados contables de la empresa, hecho que
se considera relevante destacar ya que este proyecto no solo serd una
propuesta que genere nuevas estrategias comerciales sino que permitio
identificar las pérdidas generadas y la desvinculacién de aquellos profesionales
responsables de llevar la contabilidad. Ante la gran afectacion que sufrié
Cornealasik Cia. Ltda., al momento se han tomado las medidas pertinentes que
generen datos reales del estado de resultados mismos que difieren de los

presentados en el capitulo anterior.

A continuacién se presenta el estado de resultados en los que se identifica los
gastos imputados a costo de ventas o presupuesto real asignado a publicidad
adquirida por la empresa comprobada, con un monto de $780,00 ddlares para
el afio 2015 y $947,00 para el afio 2016, lo que significa un incremento del
2,9% en un afio, dejando como se puede apreciar una utilidad neta de
$6.604,63 y $9.317,83 respectivamente.
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Tabla 6.
Estado de resultados definitivo
Afo 2015 Afo 2016

(+) Ventas 26.690,00 32.428,35
(-) 2% Costo de Ventas 533,80 648,57
(=) Utilidad Bruta 26.156,20 31.779,78
Margen Bruto 98,0% 98,0%

10,0%

(-) 20,0% Gastos Administrativos 11.844,00 13.028,40
() 2,9% Gastos Ventas 780,00 947,70
(-) Depreciacién A 3.100,00 3.100,00
(=) Utilidad operativa 10.432,20 14.703,68
margen Operativo 39,1% 45,3%

0,22% Gastos Financieros h 60,00 72,90
0,04% Intereses 12,00 14,58
Utilidad Antes de impuestos 10.360,20 14.616,20

margen antes de impuestos 38,8% 45,1%

15% Participacién Trabajadores 1.554,03 2.192,43
25% Impuesto alarenta 2.201,54 3.105,94
Utilidad Neta 6.604,63 9.317,83
margen neto 24,7% 28,7%
Depreciacion 3.100,00 3.100,00

Variacién de KNT (7.924,00) 3.920,50 (860,75)

Flujo Operativo (7.924,00) 13.625,13 11.557,08

Flujo de Inversién (32.500,00)
FCF (Flujo De Efectivo) (40.424,00) 13.625,13 11.557,08

El objetivo de presentar esta situacion particular en este capitulo es
precisamente proporcionar el punto de inicio para una propuesta sélida para los
representantes legales y duefios de la compafia directamente relacionado con

lo mencionado, y que se detalla:

e Cambiar el Sistema Contable
e Remplazar el personal que lideraba el proceso
e Seguimiento continuo de las evaluaciones econdmicas por parte de

los directivos de la empresa.
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3.2 Propuesta de plan de marketing para el centro de diagnoéstico
oftalmologico Cornealasik. Cia. Ltda.

Ante la necesidad identificada en el capitulo Il de un plan de marketing ya que
la publicidad que realizaba era de forma aislada y Unicamente en prensa
escrita, fundamentada en la literatura basada se describe a continuacion el
proyecto propuesto impulsado por la opinion del cliente y una planificacion

estratégica.

e Analisis de mercado
o Mercado Actual
o Evolucién prevista
o Ventas previstas
o Evolucion a 5 afios
e Analisis de la competencia
e Objetivos y estrategia
o Marketing Mix
e Politica de precios
o Estudio de precio
o Precios y descuentos
¢ Planificacién general
o Plan de marketing
e Publicidad y Promocion
o Estrategia de publicidad
e \Ventas
o Prevision de ventas
o Objetivo de ventas
e Analisis econdmico
o Analisis y punto critico

o Proyeccion de ventas segun la propuesta.
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3.2.1 Anélisis de mercado

3.2.1.1 Mercado actual

Un plan de marketing estratégico inicia con un el conocimiento del estado
acutal de las ventas realizadas hasta el momento, la informacién obtenida y
coincidiendo con lo descrito en los tipos de examens que se realizan en el
centro diagnostico en referencia al capitulo uno, se han divido las ventas de
acuerdo a los estudios que puedan realizarse para el segmento anterior,
posterior y funcionalidad del ojo. La totalidad de la venta para el afio 2016
suman $32.428,35. Se puede observar como los estudios para el diagnostico
de patologias del segmento anterior del ojo han generado mas ventas (46,4%),
seguido de los estudios del segmento posterior del ojo (33,4%); y por ultimo un
20,2% de ventas generadas por estudios de funcionalidad del ojo. Como se

puede observar en el siguiente gréfico.

ANALISIS DEL MERCADO - 1- MERCADO ACTUAL
Estimacion 2016

DX SEGMENTO ANT 15.066

DX SEGMENTO POST 10.846
DX FUNCIONALIDAD 6.516

B DX SEGMENTO ANI

Figura 7. Mercado actual de Cornealasik. Cia. Ltda.
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3.2.2 Evolucion prevista

Continuando con el analisis de mercado a continuacién se presenta el grafico
de evolucion prevista de ventas considerando el porcentaje de incremento en
relacion al afio anterior para cada uno de los segmentos. Puede observarse
que para el afio 2020 se podran obtener un monto de ventas de hasta $45.000
dolares por todos los productos, sin embargo este resultado es Unicamente

generado por la expectativa de ventas a través de un aumento gradual.

La referencia considerada para el afio 2017 est4 basada en el andlisis del
incremento entre los afios 2015 y 2016, lo cual se replica para los afios
subsecuentes y que de no considerarse ninguna estrategia de ventas esta

seria la evolucion previsible.

ANALISIS DEL MERCADO - 2- EVOLUCION PREVISIBLE 2016

Evolucidn previsible
2017
D% SEGMENTO ANT  12,0%
D% SEGMENTO POST 9.0%

50,000 4

A5 000 4

D% FUNCIONALIDAD 5,00
40,000 4

2018 35.000 A
D% SEGMENTO ANT  12,0%
D% SEGMENTO POST 8,9%

e

30.000

D% FUNCIONALIDAD 5,00

v

25.000

2019 20.000 -
DX SEGMENTD ANT 12,0%
Oy SEGMENTO POST 8,99 15.000 4

D% FUNCIONALIDAD 5,00
- 10,000 4

2020 5.000 -
D% SEGMENTO ANT  12,0%
D% SEGMENTOPOST  8,9% 0 -
O FUNCIONALIDAD 508 2016 2017 2018 2019 2020

= BDX SEGMENTO ANT

Figura 8. Evolucién Previsible de ventas de Cornealasik hasta el afio 2020
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3.2.3 Ventas previstas

Ampliando la descripcion del cuadro anterior a continuacion se describe los
montos previstos de las ventas generadas de acuerdo con la proporcion

descrita en punto 3.3.2, la cual se detalla a continuacion.
ESTIMACION DE VENTA! VENTA TOTAL PREVISTA 2016

Arios Ventas
46,857
2016 32.428
2017 35,537
2018 38.954
2019 42,725
2020 46,887

2016 2m7 2013 2019 2020

Figura 9. Venta total prevista hasta el afio 2020

Se puede observar que en 5 aflos en el mercado se espera una diferencia de
$14.459 en ventas, lo que nos anticipa generar estrategias que permitan

alcanzar el incremento de ventas y mejorar esa cifra.

3.2.4 Evolucién a5 afios

Yendo mas alla de una perspectiva hasta el afio 2020 se presenta ademas la
evolucion hasta el 2025, diversos factores externos debes ser analizados de
acuerdo al contexto econémico, politico y de desarrollo social que el pais debe

tener para esos afos.
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Evolucidn previsible

Afio
2021
2022
2023
2024
2025

% Var
5,0%
f,0%
12,0%
3.0%
43,0%

111.986

2021 a2z

Figura 10. Ventas previstas hasta el afio 2025

3.2.5 Analisis de la competencia.

Como se describié en el capitulo anterior en la ciudad de Loja no existe un

centro diagnostico de similares caracteristicas y medios diagnésticos, sin

embargo en la experiencia referida por la Dra. Graciela Ruiz Yépez “existe un

grupo de pacientes que han acudido también a las ciudades de Quito, Cuenca”,

y fundamentados en esta informacion a continuacion se presenta un cuadro

comparativo de precios en dos establecimientos de la ciudad de Quito y

Cuenca para dos de los procedimientos mas frecuentes realizados.
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Tabla 7.
Comparativo de precios entre establecimientos
Examen LOJA CUENCA QUITO
diagnostico | coRNEALASIK | OFTALMOLASER | LARCO VISION
OCT (ambos $80,00 $100,00 $80,00
0jos)
Pentacam $80,00 $70,00 $100,00
Refractivo

De lo anterior se destaca que Cornealasik tiene precios competitivos y muy

similares a los de otros establecimientos.

Sobre esto al no tener un amplio espectro de competencia en el mercado en la

ciudad de Loja se recomienda que para posteriores analisis de estudios de

competencia se considere las cinco fuerzas competitivas bésicas de Porter,

que son:

* La rivalidad entre los competidores existentes en el sector industrial.

» La amenaza de productos o servicios sustitutos.

» La amenaza de nuevos ingresos en el sector.

* El Poder negociador de los clientes.

* El Poder negociador de los proveedores.



39

3.3 Objetivos y estrategia

3.3.1 Marketing Mix

3.3.1.1

Producto

De acuerdo a lo mencionado en los capitulos anteriores estan directamente

relacionados con los servicios y productos que presta el centro diagnostico, sin

embargo estos productos deben caracterizarse mas alla de la oferta de los

mismos. Por esta razon ademas de los productos que satisfacen las

necesidades de los clientes o usuarios se recomienda:

3.3.1.2

Sistema de reserva de citas para estudios.

Monitoreo continuo sobre el servicio prestado a los clientes

Asesoria médica a través de una red de profesionales médicos
especialistas para el seguimiento de los resultados obtenidos en los
examenes, ofertada a los clientes.

Balcon de servicios web, buzon de quejas y sugerencias.

Precio

El precio de los productos guarda relacion con las referencias de otros

establecimientos, sin embargo también es importante resaltar la opinion

respecto a este punto de los clientes encuestados los cuales califican de bueno

y muy bueno a la lista de precios que actualmente se maneja en la empresa.

A continuacion detallamos una lista de precios actual, se detallard un analisis

de costos y precio de los estudios mas frecuentes realizados mas adelante.
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Tabla 8.
Lista de precios de Cornealasik
EXAMEN PRECIO
Adaptacion de lentes de contacto (ambos 0jos) $60,00
Adaptacion de lentes de contacto (0jo Unico) $35,00
Ecobiometria + Pentacam IOL Master $90,00
Ecobiometria por inmersion $35,00
Ecobiometria por inmersioén + Pentacam $60,00
OCT (ambos 0jos) $80,00
OCT (ojo Unico) $40,00
Paquimetria (ambos 0jos) $60,00
Paquimetria (ojo Unico) $35,00
Pentacam Refractivo $80,00
Pentacam de control $40,00
Pentacam control Pte. Post Qx Catarata $20,00
Retinografia (ambos 0jos) $50,00
Retinografia (0jo Gnico) $25,00
Retinografia panoramica (ambos 0jos) $70,00
Retinografia panoramica (ojo Unico) $35,00
OCT segmento anterior $40,00
Campimetria (ambos 0jos) $40,00

3.3.1.3 Promocién

La promocién de los productos seria un conjunto de estrategias que se

recomiendan de la siguiente forma:
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Promocion de ventas

Publicidad que de acuerdo a la opinién del cliente se realizaria de
forma mayoritaria en redes sociales y pagina web a un costo de
$50,00 por la administracién de redes sociales y $350,00 por la
pagina web misma que debera ser supervisada por la
administracion del establecimiento.

Permitir el auspicio y participacion activa y dinamica de los
profesionales oftalmologos de la ciudad sean servidores publicos o
no, en la presentacion de articulos médicos y publicidad de sus
servicios en la pagina web del establecimiento.

Estructurar en la red de profesionales oftalmologos que refieran el
centro diagndstico a sus pacientes un plan de incentivos que puede
ser el financiamiento de capacitaciones o promocion de los

servicios en la web de Cornealasik.

Plaza

Kotler se refiere a este punto buscando la respuesta a la siguiente inquietud.

“coOmo pondra a disposicion de los consumidores” (Philip Kotler, 2012, pp. 12),

para la empresa los profesionales médicos especialistas son quienes en gran

parte refieren los pacientes al centro diagndstico, por lo tanto son la puerta de

entrada para iniciar el proceso de oferta del producto. En este sentido se

recomienda:

Proveer de publicidad sobre la oferta de servicios que tiene
Cornealasik a los profesionales especialistas que refieran a los
pacientes, en la cual se incluya la lista de precios de cada uno de los
procedimientos que se realizan, ademas de las promociones de
temporada que se encuentren disponibles en ese momento.

Debido a que la ubicacién del centro diagndstico se encuentra al

interior de la clinica “San Agustin” se recomienda generar un vinculo
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estratégico empresarial que permita que los pacientes atendidos en la
misma por otros especialistas y requieran de algun tipo de estudios
oftalmoldgicos acudan directamente a los servicios de la empresa.
Mejorar la oferta de servicios a disposicion de los consumidores con
la contratacion de servicios profesionales a un oftalmdlogo que preste
los servicios necesarios requeridos por los usuarios.

Sobre el espacio fisico y las instalaciones de Cornealasik, se
recomienda mejorar las condiciones de confort de los pacientes, en la
sala de espera instalar un equipo de audio con musica que disminuya

la tension de los pacientes.

3.3.2 Estrategias

3.3.2.1

Estrategias sobre los procedimientos administrativos

Sobre la gestion del cuerpo administrativo y gerencial de la empresa debido a

los antecedentes investigados en este estudio se propone:

La directiva de la empresa siendo esta, presidencia, gerencia,
administrador y responsable de la contabilidad deberan sesionar una
vez por mes a fin de analizar las estrategias implementadas en la
empresa y examinar los balances de ventas. Producto de estas
sesiones se tomaran decisiones que mejoren el alcance de las metas

propuestas.

3.4 Politicade precios

3.4.1 Estudio de precios

A continuacién se presenta un ejercicio realizado sobre el costo de los cinco

productos ofertados con mayor frecuencia de ventas en el afio 2016. Y de los

cuales se realiza el analisis para definir el precio 6ptimo y oportuno de venta al

publico considerando la venta de los mismos en el mercado de referencia.
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Tabla 9.
Productos con mayor niamero de ventas en el afio 2016

Producto Frecuencia 2016
Pentacam Refractivo 65
OCT segmento anterior (ambos 0jos) 35
Ecobiometria + Pentacam IOL Master 31
Ecobiometria por inmersion 29
Retinografia (ambos 0jos) 20

Tabla 10.

Precios propuestos de los 5 productos con mayor frecuencia de ventas (ventas
previstas para el 2017).

DATOS y PREVISIONES PENTACAM oct B/MMASTER [5/m inmersion | ReTINOGRAFIA [IIEE TR
Costes por cada unidad (total) 45,00 45,00 30,00 30,00 30,00 40
Costes no unitarios (importe total) 2 2 2 2 2 10

Otros costes variables en % 5,00% 1,12% 1,12% 1,12% 1,12% 2,63%

Margen deseable (%) 20,00% 20,00% 20,00% 20,00% 20,00% 46,24%
Prevision de venta total (unidades) 73 39 34 32 22 200

PRECIO PROPUESTO 60,04 | 5711 | 3811 | 3811 | 3815

PRECIO DECIDIDO

Precio ajustado 80,00 80,00 90,00 60,00 50,00 75,20
2.261 1328 2.004 936 426 6.955
Ventas 5.840 3120 3.060 1.920 1.100 15.040
% margen 38,72% 42,57% 65,48% A8,78% 38,70% 46,24%
Costes variables 3.577 1.790 1.054 982 672 8.075
Costes fijos 2 2 2 2 2 10
Total Costes 3.579 1.792 1.056 a4 674 B8.085

Como puede observarse se ha decidido mantener para el afio 2017 el mismo
precio que aquel generado para el 2016, debido al margen de ganancia
propuesto para la suma de estos cinco productos mas vendidos. Sin embargo
al analisis del costo generado por cada unidad y del precio propuesto para
cada producto se podra considerar una politica de descuentos que no
sobrepasen lo reflejado, ya que este monto cubriria los gastos operativos

dejando un margen de ganancia del 20%.
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3.4.2 Precios y descuentos

La estrategia general de precios y descuentos estara directamente relacionada
con la planificacién anual de promociones. La directiva debera establecer en
comun acuerdo la politica de promociones y descuentos, para este debate se

sugieren las siguientes consideraciones:

e Descuentos para segundo familiar referido.

e Las promociones aplicaran en temporadas consideradas bajas en
ventas.

e % de descuento en estudios realizados a los profesionales de la salud

gue accedan a los servicios de la empresa y sus familiares.

3.5 Planificacion general

3.5.1 Plan de Marketing

El plan de marketing se realizara de forma mensual en el cual se consideraran
eventos nacionales, festivos y médicos académicos, los cuales estaran

vinculados con las promociones. A continuacion se detalla el plan propuesto.



Tabla 11.
Plan de marketing para el afio 2017

PIEII'I dE Mﬂrke““g Enero Febrero  Marzo Abri Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre = Diciembre
Eventos ‘
Festividades
Tipo Promocién Promociones
Rebajas
Regalo publicitario II I I II I
Ventas especial clientes II I I
Exposicin en ferigs II I I
Vigjes o asistencia congresos
Tipo ACCION Plan de Publicidad
e-mailing
Putcidd o |

usicidad Eerior [N

recies Sociales III

Mabile marketing

Triptico de servicios III
Publcidad Prensa

Visitador o médlicos y usuartos I

- :::;:::

- E::;:::

1%
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e El evento descrito se refiere al dia del médico nacional.

e Los dias festivos correspondes con inicio y fin de afio: navidad, dia de
la madre, dia del padre, inicio del curso escolar en Loja.

e Las rebajas se realizardn por temporada navidefia y de fin de afio de
forma especial.

e Los regalos publicitarios mismos que pueden ser (gorras, camisetas,
souvenirs, libretas, esferos) se entregaran de forma especial en los
meses de mayo, junio y julio. Correspondientes al dia de la madre,
padre, inicio de temporada escolar.

e Laventa especial a clientes se considerara también como parte de los
meses reconocidos anteriormente afiadiendo como cliente especial al
meédico y al maestro.

e La exposicion en ferias médicas o eventos de salud se entregara
especiales descuentos.

e Cornealasik también auspiciard como incentivo a los profesionales
que realicen mayor cantidad de referencias de pacientes, la
participacion en congresos que se realicen sobre oftalmologia a nivel
nacional.

e Los tipos de accién sobre la publicidad considerada se propone en el
grafico en conocimiento de lo que refirid la poblaciéon encuestada,
Alcance que se describe en funcién de llegar a todos los medios de

divulgacion de los servicios prestados en el centro.

3.6 Publicidad y promocion

3.6.1 Estrategia de publicidad.

En conocimiento de la busqueda de servicios de salud por parte de la poblacién

encuestada se realiza la siguiente proporcién de presencia en medios de

comunicacion sugerida:
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B Pagina Web B Redes sociales, mail app B Prerss escaita y radio EPubliddad Extema B Triptico de senvicios

Figura 11. Proporcién de estrategias de publicidad propuesta 2017

Estas buscan abarcar la presencia fisica y virtual de Cornealasik.

En medios externos con un costo de $250,00 mensuales por un mes
al afio al menos, se propone publicitar en la valla de la entrada a la
ciudad por el lado norte de la misma, a Cornealasik con sus
principales servicios prestados.

Crear fan page en las principales redes sociales para publicacién de
informacion, articulos académicos, y promociones con un costo de
$50,00 mensuales incluye promocionar en Facebook con un monto
de $10,00 mensuales.

Se propone con un costo de $50,00 incluidos en el costo de manejo
de publicidad en redes sociales un servicio mail- servicies para enviar
informacion de promociones a los profesionales de la salud y publico
en general.

Se sugiere ademas publicidad en las aplicaciones de moviles de
frecuente uso, ejemplo: MercadoLibre, OLX.

Publicidad en prensa y radio por un costo que oscila entre $150,00 y
$300,00, por una publicidad en el principal diario de la ciudad de Loja
(La Hora) en un cuarto de hoja, a colores una vez al mes y un spot

en la principal emisora (Centinela de Sur), respectivamente.



48

e La visita a los profesionales médicos que refieren a los pacientes a
fin de dar a conocer lo servicios y recoger sugerencias que permitan
mejorar el servicio. Asi como llamadas telefénicas a los clientes
posterior al servicio ofertado a fin de conocer su opinion sobre el

servicio y estado de salud (servicio de post-consulta).
3.7 Ventas
3.7.1 Prevision de ventas
A continuacion en relacion al porcentaje analizado de incremento del nimero

de productos vendidos se ha estimado una previsibn de ventas, insumo

obtenido del afio 2016 y proyectado hasta el 2020.

PREVISION de VENTAS - 1er. ANO 2016
Prevision 2016
PEMNTACAM 63 ENTACAN -
ocT 33
B/M MASTER EY e
B/M INMERSION 29
RETINOGRAF(A 20 .
PACUIMETRIA 22 MASTER
CAMPIMETRIA 21 .
RET PANORAMICA 18 NIMERSISN
ECOGRAFA 25
ADAFT DE LEMTES 15 F-E_"“_‘,g GRA
Total 281 '

PACQUIMETR
in

CAMPIMETR
14

RET
PAMCORAM ...

ECOGRAFIA

ADAPT DE
LEMTES

Figura 12. Frecuencia de ventas del afio 2016 por producto
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PREVISION VENTAS - 5 ANOS 2016 2020
Evolucién prevista
Ejercicio Unidades Ventas en unidades
2016 231 am
2007 303
2018 324 -
2019 346 330 C
2020 370
[
W -
N l l
200 A
150
100
50
2006 2m7 2Ms 209 2020
W PENTACANM mocT W E/M MASTER
B E/M IMMERSION RETINCHGRAFIA B PAQUIMETRIA
B CAMPIMETRIA B RET PANORAMICA ECOGRAFIA
B ADAPT DE LEMTES

Figura 13. Prevision de ventas hasta el afio 2020

3.7.2 Objetivo de ventas

El objetivo de este afio es generar un incremento del 19% en ventas, como
refleja el aumento entre el afio 2015 y 2016. Ventas que se reflejan el siguiente

grafico:



Tabla 12.
Objetivo de ventas para el afio 2017

Abril

Junio Julio Total

3.300 3.030 3.290 3.415 3.640 3.615 3.300 3.280 3.705 2.925 2.680 3.145 39.325

Enero | Febrero ] Marzo | Mayo | Agosto ISeptiembre] Octubre lNoviembre|Diciembre|

Objetivo de ventas

VENTA en UNIDADES

Producto PREVISTAS B () Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Total
1 PENTACAM 105 6 6 10 9 10 9 9 7 10 9 10 10 105
2 ocT 74 9 5 4 7 9 4 3 7 9 5 3 ] 74
3 B/M MASTER 69 4 5 5 5 7 8 9 7 7 3 3 sl 69
4 B/M INMERSION 58 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 siE 58
5 RETINOGRAFIA 39 4 5 2 5 2 4 4 5 2 2 2 2k 39
6 PAQUIMETRIA 65 5 5 4 4 5 5 4 2 3 2 5 2k 46
7 CAMPIMETRIA 79 9 5 9 5 5 9 5 5 9 8 5 s 79
8| RETPANORAMICA 59 2 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 20 39
¢ ECOGRAFIA 69 4 4 4 5 4 5 4 4 3 5 4 3IF 49
10 ADAPT DE LENTES 4| 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 2 2k 50

Total previsto 688 53 48 52 53 54 57 50 50 56 47 4 46| soe||

Enero l Febrero Marzo Abril Mayo Junio ] Julio Agosto | Septiembre Octubre | Noviembre | Diciembre [__ Total
PENTACAM | Producto 1 480 480 800 720 800 720 720 560 800 720 800 800 8.400
ocT Producto 2 720 400 320 560 720 320 240 560 720 400 240 7200 5.920
B/M MASTER Producto 3 360 450 450 450 630 720 810 630 630 270 270 540 6.210
B/M INMERSION Producto 4 300 300 300 300 300 300 240 300 300 240 300 300 3.480
RETINOGRAFIA Producto 5 200 250 100 250 100 200 200 250 100 100 100 100 1.950
PAQUIMETRIA | Producto 6 300 300 240 240 300 300 240 120 180 120 300 120 2.760
CAMPIMETRIA | Producto 7 360 200 360 200 200 360 200 200 360 320 200 2000 3.160
RET PANORAMICA Producto 8 140 210 280 280 210 280 210 280 210 280 210 140 2.730
ECOGRAFIA | Producto 9 140 140 140 175 140 175 140 140 105 175 140 105, 1.715
ADAPT DE LENTES  Producto 10 300 300 300 240 240 240 300 240 300 300, 120 120 3.000
Total previsto 3300 3030 3290 3415 3640 3615 3300, 3280 3705, 2925 2680 3.145 39325

0S
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A fin de alcanzar un incremento de ventas de aproximadamente un 19% en el

total de ventas a continuacion se cifran los montos que resultan de la

realizacion de los objetivos de ventas trazados en funcién de la cantidad de

estudios realizados.

3.7.3 Analisis econémico

3.7.3.1

Tabla 13.

Analisis y punto critico

Resultados de rentabilidad por cada uno de los diez productos.

a0
PENTACAM OCT BM IOL MASTER | BM INMERSION | RETINOGRAF{A | PAQUIMETRIA | CAMPIMETRIA |RET PANORAMICA ECOGRAFIA|ADAP LENTES Total
N° Ventas (Unidades)‘ 105 74 69 58 39 46 79 39 49 50 608
Ventas (Facturacién)‘ 8.400 5.920 6.210 3.480 1.950 2.760 3.160 2.730 1.715 3.000 39.325
Coste de las ventas 4735 3.340 2.080 1.750 1.180 1.390 795 1.385 500 2.020 19.175
Coste UNIDAD 45,0 45,0 30,0 30,0 30,0 30,0 10,0 35,0 10,0 40,0 313
Coste TOTAL] 10 10 10 10 10 10 5 20 10 20 115
MARGEN BRUTO 3.665 2.580 4.130 1.730 770 1.370 2.365 1.345 1.215 980 20.150
Gastos de marketing 75 75 75 75 75 50 25 25 25 75 575
Gastos de ventas| 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20
Gastos generales‘ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11
E.B.LT.D.A. 3.587 2.502 4.052 1.652 692 1.317 2337 1.317 1.187 902 19.544
Amortizaciones 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 100
Gastos financieros | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
RESULTADO 3.577 2.492 4.042 1.642 682 1.307 2.327 1.307 1.177 892 19.444
Cash flow 3.587 2502 4052 1.652 692 1317 2337 1317 1.187 902 19.544
c: O Total
Gastos Fijos 4776 3.381 2121 1.791 1.221 1418 811 1.401 516 2.061 19.497
% G. fijos 99,0% 98,6% 97,8% 97,4% 96,3% 97,6% 97.3% 98,4% 95,9% 97,8% 98,1%
Gastos Variables 47 47 47 47 47 35 22 22 22 47 385
9% G. variables 1.0% 1.4% 2.2% 2,6% 37% 24% 2.1% 1,6% 4.1% 2.2%) 1.9%
Total gastosl 4.823 3.428 2.168 1.838 1.268 1.453 833 1.423 538 2.108 19.881
Rentabilidad - Punto Critico Total
Margen Bruto 43,6% 43,6% 66,5% 49,7% 39,5% 49,6% 74,8% 49,3% 70,8% 32,7% 51,2%
EBITDA 42,7% 42,3% 65,.2% 47,5% 35,5% 47,7% 74,0% 48,2% 69,2% 30,1% 49,7%
Rentabil. Explotacion 74,2% T27% 1864% 89,3% 53,8% 89,9% 2783% 91,8% 218,7% 42,3% 97,8%
Rentabilidad Venta 42,6% 42,1% 65,1% 47,2% 35,0% 474% 736% 47,.9% 68,6% 29,7% 49,4%
Contrib. Marginal 8.353 5.873 6.163 3433 1.903 2725 3.138 2708 1.693 2.953 38.940
Ratio Cm 0,99 0,99 099 099 0,98 0,99 099 099 0,99 098 0,99
Punto critico (PC) 4.803 3.408 2.137 1.816 1.251 1.436 817 1.412 523 2.094 19.689
Dias para PC 2087 2101 1256 1904 2342 190,0 943 1888 1112 2548 182,7
Punto Critico (total)
w 45.000
Ventas minimas anuales en unidades para p.c. 300 ; aneon
Facturacion minirna para alcanzar el punto critico  19.368,85 é s
30.000
25.000
20000 19.368,85
15.000
10.000
000
o]
O S > > 2 S
ventas en unidades
=——Ingresos ====Cost.Total —— Cost Fijos




52

Se observa en el cuadro expuesto la rentabilidad que se obtiene por cada uno
de los productos, en relacion al gasto de ventas la administracion de la
empresa debera considerar la fluctuacion existente para la oferta de cada

producto.

Con podemos observar que en relacion al punto critico que la relacién existente
propuesta entre los ingresos y los dias para alcanzar un punto critico de ventas

seria apropiadamente de entre 120 y 240 dias.

3.7.3.2 Proyeccion de ventas segun de ventas

A continuacion se presenta una proyeccion de ventas donde se ejecuta el 22%
del incremento de ventas en relacion al antecedente de los afios 2015 y 2016,
se espera gque exista este incremento para el afio 2017 el cual esta en curso.
Siendo un afo electoral y en el cual es probable que exista algunos cambios en
materia econdmica y de salud en el pais, este estudio coincide en la necesidad
de implementar estrategias que permitan mantener el mismo margen de
ventas. Como puede observarse el gasto de ventas en el cual esta considerado
el monto destinado a marketing se aumenta progresivamente en un 2,9% lo

cual genera un buen margen de utilidad operativa.

Podemos observar que el TIR (Tasa interna de retorno) generado hasta el afio
2022 esta por sobre la tasa de descuento considerada, o que nos habla de la
viabilidad del proyecto con un flujo de efectivo suficiente para cubrir las

expectativas de ganancia y ventas.



Tabla 14.
Proyeccién de ventas hasta el 2022.

Incremento Ventas (%)

Afio 2015 Afio 2016 Ao 2017 Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021 Afio 2022
Ventas 26.690,00 32.428,35 39.400,45 47.871,54 58.163,92  70.669,17 85.863,04 104.323,59
2% Costo de Ventas 533,80 648,57 788,01 957,43 1.163,28 1.413,38 1.717,26 2.086,47
Utilidad Bruta 26.156,20 31.779,78 38.612,44 46.914,11 57.000,64  69.255,78 84.145,78 102.237,12
Margen Bruto 98,0% 98,0% 98,0% 98,0% 98,0% 98,0% 98,0% 98,0%
10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%
20,0% Gastos Administrativos 11.844,00 13.028,40 14.331,24 15.764,36 17.340,80  19.074,88 20.982,37 23.080,61
2,9% Gastos Ventas 780,00‘ 947,70 1.151,46 1.399,02 1.699,81 2.065,27 2.509,30 3.048,80
Depreciacién ) 3.100,00 3.100,00 3.100,00 3.100,00 3.100,00 3.100,00 3.100,00 3.100,00
Utilidad operativa 10.432,20 14.703,68 20.029,74 26.650,73 34.860,04 45.015,64 57.554,11 73.007,71
margen Operativo 39,1% 45,3% 50,8% 55,7% 59,9% 63,7% 67,0% 70,0%
0,22% Gastos Financieros ) 60,00 72,90 88,57 107,62 130,75 158,87 193,02 234,52
0,04% Intereses 12,00 14,58 17,71 21,52 26,15 31,77 38,60 46,90
Utilidad Antes de impuestos 10.360,20 14.616,20 19.923,45 26.521,59 34.703,13  44.825,00 57.322,48 72.726,29
margen antes de impuestos 38,8% 45,1% 50,6% 55,4% 59,7% 63,4% 66,8% 69,7%
Participacion Trabajadores 1.554,03 2.192,43 2.988,52 3.978,24 5.205,47 6.723,75 8.598,37 10.908,94
Impuesto a larenta 2.201,54 3.105,94 4.233,73 5.635,84 7.374,42 9.525,31 12.181,03 15.454,34
Utilidad Neta 6.604,63 9.317,83 12.701,20 16.907,51 22.123,25  28.575,93 36.543,08 46.363,01
margen neto 24,7% 28,7% 32,2% 35,3% 38,0% 40,4% 42,6% 44,4%
Depreciacion 3.100,00 3.100,00 3.100,00 3.100,00 3.100,00 3.100,00 3.100,00 3.100,00
Variacion de KNT (7.924,00) 3.920,50 (860,75) (1.045,81) (1.270,66) (1.543,86) (1.875,79) (2.279,08) (2.769,08)
Flujo Operativo (7.924,00) 13.625,13 11.557,08 14.755,39 18.736,85 23.679,39  29.800,15 37.364,00 46.693,93
Flujo de Inversion (32.500,00)
FCF (Flujo De Efectivo)  (40.424,00) 13.625,13 11.557,08 14.755,39 18.736,85 23.679,39  29.800,15 37.364,00 46.693,93
TIR( 40,49%
VAN $102.793,98
Tasa de Descuento 6%
ICB

€g
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3.8 Conclusiones del capitulo

Este capitulo describe una propuesta de un plan de marketing para la empresa,
se han aplicado los conocimientos adquiridos en el curso de la especializacion.
Se ha tomado en cuenta lo sefialado por los clientes en el capitulo Il, y lo que
refieren los profesionales que laboran en el Centro Diagnéstico.

Para este capitulo se ha desarrolla una estructura de plan, el cual prevee un
analisis técnico econémico de la situacidon de ventas previstas para este afio,
ademas una vision mas amplia de ventas hasta el afio 2022 ejecutando un plan
de marketing a través un inversién constante y de aumento gradual para la

empresa.

De este estudio se logré detectar la mal versaciéon de fondos debido a una
lamentable administracion contable provocando serias pérdidas para la
empresa. Aun a pesar de las pérdidas generadas se observa un notable
incremento de ventas entre los afios 2015 y 2016, con lo cual se considera

oportuno manejar un margen de incremento de ventas de un 22 % anual.

Las recomendaciones propuestas en este capitulo deberan ser analizadas por
el directorio de la empresa a fin de tomar decisiones que permitan un mejor

manejo operativo y administrativo de Cornealasik. Cia. Ltda.



55

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

41 Conclusiones.

Sobre el problema detectado podemos concluir que, el Centro de Diagndstico
Oftalmolégico Cornealasik. Cia. Ltda., no contaba con ninguna estrategia para

estructurar un plan de marketing.

Al momento solo se contaba con publicidades aisladas en prensa escrita, lo
gue provocaba que los profesionales de la salud no conozcan de los servicios
que presta el centro. Por lo tanto las ventas se basaban en un comercio de

referencias Unicamente.

Durante la investigacion se constata que la contabilidad de la empresa
presentaba irregularidades lo cual permitié identificar pérdidas que hasta el
momento no ha podido ser cuantificadas en su totalidad, esto debido al mal
manejo del personal responsable.

La fuente de informacion plantada en esta investigacion fue a través de la
entrevista y encuestas vinculadas a descubrir como la poblacion busca de

servicios de salud ante la necesidad especifica en el area de oftalmologia.

Las entrevistas realizadas fueron a personal estratégico como la presidenta

ejecutiva de la empresa, quien fortalecio la elaboracion de este estudio.

Kotler ha sido un pionero del marketing a nivel mundial y entre otros autores ha
sido un referente bibliografico que sustenta conceptualmente durante todo el
proceso de investigacion.

4.2 Recomendaciones.

La solucién planteada esta direccionada a la elaboracion de un plan de

marketing mismo que se desarrolla en el entrono a definir la capacidad
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economica que pued alcanzar la empresa para adaptar el menciodo plan, los
medios informaticos a traves de redes sociales y pagina web son los

principales mecanismos que se proponen, en este estudio.

Cabe resaltar que la produccion estaba definida unicamente a un sistema de
referencias personales, sin embargo con esta propuesta se espera alcanzar un
aumento de ventas de hasta un 12% en todos los productos ofertados por el

centro.

La principal recomendacion que se destaca es remplazar el personal que
llevaba la contabilidad esto luego de la identificacion del lamentable hecho de
estafa en los registros contables, posterior a eso que la empresa pueda integrar
a su disciplina de trabajo sesiones continuas de elaboracion y planteamiento de
estrategias de ventas asi como el seguimiento de los resultados contables.

La empresa puede usar la propuesta elaborada en este estudio, ante lo cual se
recomienda que se estructure un equipo especifico que desarrolle el proceso
de marketing.
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ANEXO 1

ENCUESTA DE MERCADEO “CORNEALASIK CIA. LTDA.”

Por favor marcar con una X su respuesta

Fecha:

Edad:

éDonde Vive? Procedencia

Urbano

Grado de Instruccion

Analfabeto

Superior Universitaria

Rural

Primaria

anos

Urbano — Marginal

Secundaria

No sabe, No Opina

éPor qué escogio este establecimiento de salud?

Esta mas cerca

Hay buena atencién

Es mas barato

Otro

Género: Femenino

M

No hay otro centro

PERCEPCION DEL USUARIO

é¢Durante su permanencia en el establecimiento cémo la/lo trataron?

Bien

¢El personal le brindé confianza para expresar su problema?

Si

Mal

No

No Opina

No Opina

éComo conoce el Centro de Diagndstico Oftalmoldgico Cornealasik?

Referencia

é¢Como considera la publicidad del Centro de Diagnéstico Oftalmolégico Cornealasik?

Buena

éConsidera adecuado el precio de los examenes?

Si

éConsidera adecuadas las promociones?

Si

Internet

Mala

No

No

Periddico

No Opina

No Opina

No Opina

Superior Técnica

No Aplica

Television

No Aplica

No Aplica

No Aplica

asculino

Tengo seguro




éConsidera adecuada la ubicacion del Centro de Diagndstico Oftalmoldgico Cornealasik?

Si

No No Opina

¢Qué medios utiliza para buscar servicios de salud?

Redes Sociales

¢El tiempo que usted espero para ser atendido fue?

Google Radio

Mucho

éCuanto es el monto que tiene disponible para invertir en servicios de salud?

$50 - $100

Periodico

Adecuado

$101 - $150

No Aplica

Televisidon

Poco

mas de $150

No Opina

No Opina

éPor qué recomendaria los servicios del Centro de Diagndstico Oftalmoldgico Cornealasik?

Precio

Profesionales que atienden

No Aplica

No Opina

é¢Cudndo recibe la referencia de un médico o servicio de salud, usted confirma la informacién

en internet?

Si

éUtiliza su celular para recibir noticias o notificaciones de servicios de salud?

Si

éQué tipo de teléfono celular tiene usted?

Smartphone

No

No

Celular convencional

No Opina

No Opina

No Aplica

No Aplica

En términos generales ¢Ud. se siente satisfecho con la atencion recibida?

Si

No

No Opina

Opiniones y sugerencias respecto a la atencidn recibida

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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