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INTRODUCCION

Clinica Continental Conticlinica S.A. es una empresa de prestacion de servicios

médicos que pretende:

v Brindar excelencia en la Atencion Médica Integral
v Realizar actividades de Fomento y Proteccion en Salud.

v Impulsar el desarrollo de la Medicina en la Provincia de Cotopaxi.

Se encuentra en el mercado ocho afios, tiempo en el cual ha experimentado un
crecimiento considerable, logrando en la actualidad tener una participacion del 23,76%

del mercado en el que se desenvuelve, constituyéndose en lider del sector.

Establecer un Plan de Marketing para Clinica Continental es importante para la
determinacion de un camino claro a seguir, ya que como se puede palpar dentro del
ambiente actual los factores que afectan a las instituciones de sector privado en tema de
salud y en especial a Clinica Continental coinciden en la disminucién de la clientela

por procedimientos internos y factores de competencia.

Asi, la clinica busca incrementar su posicionamiento y participacion abarcando los
cantones Latacunga, Salcedo y Saquisili ademas de Ambato y Riobamba para de esta
manera ampliar la cartera de clientes y lograr su lealtad.

Considerando las expectativas de la clinica, se ha elaborado el presente trabajo en base a

siete capitulos que se detallan a continuacién:

Capitulo 1. Donde se encuentra una breve descripcion de los aspectos generales de la

empresa.




Capitulo 2. Aqui se realizo un anélisis del ambiente externo e interno para determinar

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta la clinica.

Capitulo 3. Se desarroll6 una investigacion de mercado, mediante al cual se
determinaron los factores claves de éxito, la demanda, oferta, demanda insatisfecha y la
captacion de mercado que se pretende obtener con la aplicacién del plan de marketing.

Ademas se segmento el mercado y se definid el posicionamiento a obtener.

Capitulo 4. Se desarrollo la propuesta estratégica, determinando la vision, mision,
objetivos estratégicos para el plan, ademas se determino la estrategia de competitividad

y se organizo el departamento de marketing para la clinica.

Capitulo 5. En este capitulo se muestra el desarrollo de estrategias, acciones y sus

respectivos costos de implementacion.

Capitulo 6. En este capitulo se realizd un andlisis financiero, determinando la

viabilidad y rentabilidad al implementar el Plan de Marketing.

Capitulo 7. Finalmente, este capitulo recoge las principales conclusiones vy

recomendaciones de la investigacion realizada.

Xi
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GENERALIDADES

Industria:

La clasificacion del sector de salud segun el Sistema de Clasificacion Estandar

(SIC) de Norte América se encuentra ubicada de la siguiente manera:

Clasificacion Estandar Industrial (SIC)

Division A - Agricultura, Silvicultura, Pesca
Division B - Explotacion de Minas y Canteras
Division C - Construccion
Division E - Transportes, Comunicacion, Electricidad, Gas y Agua
Division F - Comercio al por Mayor
Division G - Comercio al por Menor
Division H - Establecimientos Financieros, Seguros y Propiedades Inmobiliarias
Division | - Servicios

80 SERVICIOS MEDICOS

801 Oficinasy Clinicas de Doctores Medicos
8011 Oficinasy clinicas de doctores médicos

Division J - Actividades del Gobierno

Division K - Actividades no Bien Especificadas

Segun la clasificacion de ACTIVIDADES ECONOMICAS (CI1U3) acorde con
la realidad econdmica del pais y cuyo &mbito de aplicacion se extiende a todas las
instituciones involucradas en su empleo a fin de regular su aplicacion y facilitar la

comparabilidad a nivel nacional e internacional.




La actividad de salud se encuentra en la siguiente clasificacion:

A .- Agricultura, Ganaderia, Caza y Silvicultura

B.- Pesca

C.- Explotacion de Minas Y Canteras

D.- Industrias Manufactureras

E.- Suministros de Electricidad, Gas Y Agua

F.- Construccion

G.- Comercio al Por Mayor y al Por Menor; Reparacion de

Vehiculos Automotores, Motocicletas, Efectos Personales y Enseres Domésticos.

H.- Hoteles y Restaurantes

I.- Transporte, Almacenamiento Y Comunicaciones

J.- Intermediacion Financiera

K.- Actividades Inmobiliarias, Empresariales y de Alquiler

L.- Administracion Puablica y Defensa; Planes de Seguridad Social de

Afiliacion Obligatoria.

M.- Ensefianza

N.- Actividades de Servicios Sociales y de Salud

N85 Actividades de Servicios Sociales y de Salud.
N851 Actividades relacionadas con la Salud Humana.
N8511 Actividades de Hospitales
N8511.0 Actividades de Hospitales

N8511.00 Actividades de hospitales generales y especializados:
clinicas, dispensarios, asilos, centros de rehabilitacion, centros
de atencion odontoldgica, incluso hospitales en bases militares,
prisiones y otras instituciones sanitarias con servicio de
alojamiento cuya funcion es la atencion de pacientes internos
que se realiza bajo la supervision directa de médicos, y
comprende servicios de personal médico y paramédico,
laboratorios e instalaciones técnicas, incluso servicios de
radiologia y anestesiologia y de otras instalaciones y servicios
hospitalarios tales como: comedores y salas de servicio de
emergencia.

O.- Otras Actividades Comunitarias Sociales Y Personales De Tipo Servicios

P.- Hogares Privados con Servicio Domestico

Q.- Organizaciones y Organos Extraterritoriales

R.- Bajo Relacion de Dependencia Sector Privado

S.- Bajo Relacion de Dependencia Sector Publico




Situacion actual del sector salud en Ecuador

“Ecuador es uno de los paises de la Region con mayores desigualdades en materia
de salud y con menor impacto de los recursos invertidos en salud, s6lo superado
por Nicaragua, Honduras, Bolivia y Haiti.

El Sistema de Salud del Ecuador se caracteriza por su segmentacion. Como en
otros paises andinos de la zona, un sistema de seguridad social financiado por
cotizaciones de los trabajadores del sector formal coexiste con sistemas privados
para la poblacion de mayor poder adquisitivo y con intervenciones de salud

publica y redes asistenciales para los mas pobres.

La estructura del sector salud en Ecuador, como se ha indicado, esta claramente
segmentada. Existen multiples financiadotes y proveedores: Ministerio de Salud
(MSP), IESS, ICS, ONG, etc., que actuan independientemente solapandose en

ocasiones sus actuaciones.

La cobertura de la seguridad social es relativamente baja (IESS 10% y Seguro
Campesino 10%) y la red asistencial puablica muy limitada quedando
aproximadamente sin cobertura un 30% de la poblacion. Otros prestadores que
cubren pequefias cuotas de aseguramiento son: la Sociedad Ecuatoriana de lucha
contra el cancer (SOLCA), La Junta de Beneficencia de Guayaquil (JBG) y los

servicios de la Fuerzas Armadas y de la Policia Nacional.
La consulta nacional de 1997 atribuye cuatro roles del Estado en salud:
v" Promocién de la salud,

v Garantia de acceso equitativo a la atencion y

v" Provisién descentralizada de los servicios.




La estructura dependiente del MSP esta muy debilitada por la falta de presupuesto

y su capacidad de liderar el sector salud es por el momento limitada.

La red de servicios de salud dependiente del Ministerio de Salud Publica se
estructura de forma regionalizada con dos niveles de descentralizacion: el
provincial (direcciones provinciales de salud) y cantonal (areas de salud). Las

areas de salud no siempre coinciden con la delimitacién del cantén.

El principal problema que tienen las redes de salud es la escasez de personal y su
limitada capacidad de resolucion en atencidn primaria y especializada de nivel
cantonal y provincial. Efectivamente, los médicos de APS estan contratados por 4
horas/dia recibiendo un salario en torno a los 450 USD/mes (incluidas
bonificaciones). Se estima que en el medio rural existen menos de dos médicos de
planta por 10.000 habitantes, el resto de médicos son residentes que hacen su afio

rural.

El gasto en salud total per capita en dolares internacionales (2001) es de 177
ddlares. Dicho gasto, presenta una gran desigualdad en relacién con el tipo de
cobertura. Se estima que gasto per capita para los afiliados al IESS es de 145
ddlares mientras que para la poblacion subsidiaria del MSP es de 33 dolares, es

decir una cuarta parte.

Existen barreras econémicas, culturales y geograficas que limitan el acceso a los
servicios de salud y que afectan especialmente a la poblacion pobre que vive en

zonas rurales, indigena en su mayoria.




Por mas de 10 afios, desde el 1995, se ha venido desarrollando en el Ecuador un
proceso de Reforma del Sector Salud, asentado sobre un proceso de
descentralizacion y transferencia de funciones del MSP a las Municipalidades que
lo soliciten. Al momento actual no existen consensos completos entre los diversos
actores de como llevar adelante dicho proceso de descentralizacion, que no ha
contado con decisiones politicas acordes. Esta situacion, unida a la reduccion muy
importante de los recursos asignados al sector salud, ha repercutido en la calidad
de atencidn, niveles de coberturas de servicios que no responden adecuadamente a
las necesidades sentidas y a la realidad epidemiolégica de poblaciones,

especialmente en aquellas zonas mas depauperadas.

A pesar de ello, tanto el MSP como el Consejo Nacional de Salud han reconocido
esta situacion de crisis y estdn comprometidos en llevar a delante el proceso de
reforma del sector a nivel central y hacer lo necesario a fin de apoyar el proceso
de de transferencia de funciones a los gobiernos locales. Existen leyes en las
cuales se apoya la reforma del sector como:

Ley Organica del Sistema Nacional de Salud;

Ley de Maternidad Gratuita y Atencion a la Infancia;
Ley de Medicamentos Genéricos de Uso Humano,
Programa Nacional de Nutricion y alimentacion, y la
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Ley de Descentralizacion y participacion social.

Varias de estas leyes apoyan la descentralizacion del Sistema Nacional de Salud
en Sistemas Cantonales de Salud, la participacion ciudadana y el aumento de la
cobertura. No obstante, el nivel de aplicacion de estas leyes es muy reducido

debido a inestabilidad politica que ha sufrido el pais en los ultimos afios.




Como ejemplo de descentralizacion relativa del Sistema Nacional de Salud se han
identificado cuatro cantones o municipalidades: Cotacachi, Pedro Moncayo,
Cuenca y Guamote. Como denominador comuln destaca el alto grado de
organizacién comunitaria, el apoyo politico de las autoridades locales y la gran
proporcidn de poblacion indigena (Quichua). En todos los casos han desarrollado
el plan cantonal de salud participativo pero en ningun caso han recibido fondos

del Ministerio de Economia.”*

! Obtenido de: "http://es.wikipedia.org/wiki/Salud_en_el_Ecuador"




Giro del Negocio:

El giro del negocio como figura en la clasificacion segun la actividad econdmica
trata de lo siguiente:

Giro: Clinicas
Actividad: Actividades de consulta y tratamiento por médicos de medicina general
0 especializada, incluso cirujanos en instituciones de atencion de la salud: clinicas,

servicios de consulta externa en hospitales y sociedades de medicina prepagada)




Importancia y Justificacion:

La importancia de establecer un Plan de Marketing para Clinica Continental
radica en la determinacion de un camino claro a seguir ya que como se puede ver
los agentes externos como internos que afectan a las instituciones de sector
privado en tema de salud y en especial a Clinica Continental coinciden en la
disminucion de la clientela de la misma'y en el andlisis de los ambientes interno y
externo la empresa necesita una directriz cientificamente sustentada; ya que como
se puede observar el trato en lo referente a mercadeo y ventas se lo hace

empiricamente.

Desde el punto de vista del mercado es importante ya que el plan a poner en
practica va a hacer que el trato a los clientes sea direccionado de una mejor
manera a la actualmente; y que se conozca a profundidad todo lo esperado para

los mismos.

Finalmente, la realizacion de este tema es importante para poner en practica todos
los conocimientos adquiridos a través de los afios de estudio, ademas de demostrar

los profesionales que forma la Escuela Politécnica del Ejército.




Objetivos:

General

v

Establecer un Plan de Marketing para CLINICA CONTINENTAL
CONTICLINICA S.A. en la ciudad de Latacunga.

Especificos

v

Analizar la situacion actual de la industria de servicios de salud y el
ambiente interno de la empresa para tener una referencia de la actualidad.
Realizar un estudio de mercado donde se pueda identificar puntos clave
como: mercado, competencia, decision de compra y condiciones del
servicio.

Calcular la demanda y la oferta de la ciudad de Latacunga en cuanto a
servicios médicos privados.

Disenar estrategias para la aplicacion del plan de marketing para
CLINICA CONTINENTAL para fidelizar la clientela actual de la
empresa.

Realizar una evaluacion financiera de la aplicacion de las estrategias

planteadas en el Plan Estratégico en la ciudad de Latacunga.




CAPITULO I



CAPITULO |

EMPRESA

1.1. Resefia Historica:

El funcionamiento de la Clinica Continental fue autorizado por la Direccién Provincial
de Salud de Cotopaxi en 1998, bajo la administracion y propiedad de la Compaiiia
Clinica Continental, Conticlinica S. A. constituida el 4 de mayo de 1988 y aprobada por
la Superintendencia de Compafiias, mediante resolucion No 98.1.1.1 1202 del 19 de
mayo de 1998

La Compafiia Conticlinica S. A. en cumplimiento a lo que dispone el articulo 169 del
Codigo de Salud y el Reglamento de Servicios de Salud Privados publicados en el
Registro Oficial Nro. 882 del 26 de Julio de 1979, expide el presente Reglamento
Interno con la finalidad de normar la actividad funcional de las diferentes areas y

servicios que ofrece la Clinica Continental.
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1.2. Cultura Corporativa:

La Clinica Continental pretende:

v Brindar excelencia en la Atencion Médica Integral en todos sus campos para
todas las personas que busguen sus Servicios.

v Realizar actividades de fomento y proteccion en Salud.

v"Impulsar el desarrollo de la medicina en la Provincia con la optimizacién de sus
servicios de alta calidad y que aseguren una rentabilidad razonable para sus
SOCios.

v" Fomentar la actualizacion de su personal colaborador mediante actividades de
educacion continuada en las distintas areas

v Interrelacionarse con otras entidades de cualquier region del pais de orden
publico o privado que tengan similitud de objetivos para lograr un

perfeccionamiento mutuo.

La empresa cumplird las siguientes funciones:

v" Planificacion anual de todas sus actividades

v Dar atencién en diagnoéstico clinico e imagenolégico a los pacientes que lo
necesiten.

v Prestar atencion integral de alto nivel en el manejo de enfermedades clinico-
quirdrgicas.

v" Ofrecer atencidn de emergencia las 24 horas del dia a toda persona que amerite
este servicio, cumpliendo con lo prescrito en la Ley de Derechos y Amparo al
paciente, publicada en el Suplemento del Registro Oficial No 626 del 3 de
febrero de 1995

v Responsabilizarse por tratamientos oportunos y eficaces con personal

profesional y técnico altamente calificado.
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Organizacion Funcional

Segun el Reglamento de Establecimientos de Salud Privados y bajo los principios de la
Division de trabajo se conforma en la Clinica Continental varias areas organizacionales

de funcion, asi:

Consejo de Accionistas
Gerencia y Junta Directiva
Director Médico

Area Administrativa: Revisor Fiscal

Recursos Humanos

Secretaria

Servicios Generales:  Recepcion — Informacion
Lavanderia y Roperia
Seguridad
Mantenimiento
Bodega
Limpieza
Nutricion y Dietética

Servicios Médicos Especializados: ~ Emergencia
Consulta Externa y
Hospitalizacién

Servicios Auxiliares de Diagnostico y Tratamiento:

Anestesiologia

Endoscopia

Departamento de Imagenologia
Laboratorio Clinico

Terapia Fisica y Rehabilitacién

Servicios Técnicos de colaboraciéon Médica:

Departamento de Enfermeria
Servicio de Nutricion y Dietética
Estadistica y Archivo

Farmacia

Unidad de Asesoria 'y Apoyo: Consejo Técnico
Comité de Etica Médica
Comité de Educacion Médica
Comité de Infecciones
Comité de Farmacia

12



Organizacion Estructural

Area Administrativa

Especializados

Recursos Humanos

- Consejo de Accionistas
Farmacia I
Gerencia y Junta Directiva
I
I
Director Médico
I
I I |
S.M. S.A. S. T.

Diagnéstico y Tratamiento

Colaboracion Médica

—| Consulta

—| Emergencia

Externa

L—| Hospitalizacion

S.= Servicios

M. = Médicos
A. = Auxiliares
T. = Técnicos

Especialidades
Meédicas

Anestesiologia

Endoscopia

Imagenologia

Laboratorio
Clinico

Terapia Fisica
y Rehabilitacion

Secretaria

I Enfermeria —

Recepcidn - Informacion

— Servicio de Nutricién -

Lavanderia y Roperia

y Dietética

Seguridad

'— Estadistica y Archivo

Mantenimiento

Bodega

Nutricién y Dietética
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1.3. Produccién y Servicio

La Clinica Continental es una entidad de salud privada y con fines de lucro que ofrece

al usuario prestacion en servicios de salud en las areas de:

AN NN N U N N N N N R N

Medicina Interna

Neurologia

Neumologia

Gastroenterologia

Cardiologia

Dermatologia

Pediatria

Neonatologia

Reumatologia

Endocrinologia

Psiquiatria

Servicios Complementarios de Diagndstico y Tratamiento

Especialidades Quirurgicas de: Cirugia General, Cirugia Pediatrica, Ginecologia,
Obstetricia,  Traumatologia,  Cirugia  Plastica 'y Maxilofacial,
Otorrinolaringologia, Oftalmologia, Neurocirugia, Cardiotorécica, Endoscopia
Intervencionista y Diagnostica, Proctologia, Cirugia Vascular, Urologia

Anestesiologia entre otras especialidades

En las modalidades Ambulatoria y de Hospitalizaciéon.
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1.4. Proceso General de Operacion

En Clinica Continental el proceso general de prestacion del servicio médico y
hospitalario puede seguir los siguientes pasos:

Consulta Externa:

1.- Cita con el médico especialista.

2.- Atencidn al paciente el dia y hora especificado por el médico.
3.- Prescripcion de examenes y/o diagnostico.

4.- Prescripcion de medicamentos.

5.- Pago por el servicio.

Emergencia:

1.-Recepcidn del paciente por parte del médico residente.

2.- Toma de signos vitales y primer diagndstico por parte del médico residente.

3.- Hospitalizacion y llamada al médico tratante 6 atencion del médico residente y
orden de alta.

Hospitalizacion:

1.- Asignacion de habitacion al paciente.

2.- Atencion por parte del médico tratante: toma de decision tratamiento o cirugia
urgente.

3.- Cuidado de indicaciones por parte de enfermeras y médico tratante.

4.- Realizacion de examenes para control de tratamiento.

5.- Prescripcion de alta.

6.- Pago por el servicio.

Cirugias programadas:

1.- Atencidn del médico tratante.

2.- Programacion de cirugia.

3.- Pedido de examenes.

4.- Realizacion de cirugia programada.
5.- Hospitalizacion u orden de alta.

15



Diagrama del Proceso General

Controles

* Examenes de Laboratorio
* Chequeos de Médicos

l

Entrada

\4

Emergencia

— | Consulta Externa «—

Salida

A

Paciente
Enfermo

\4

Paciente
Sano

Hospitalizacion «—]

Cirugias Programadas

\4

T

* Médicos

* Consultorios Médicos
* Instrumental Médico
* Medicamentos

Mecanismos

Fuente: Administracién Clinica Continental

Realizado por: Gabriela Alvarez
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CAPITULO II

ANALISIS SITUACIONAL

2.1 Ambiente Externo

2.1.1 Macro - Ambiente

2.1.1.1. Econémico — Demografico

2.1.1.1.1. Econémico

El ambiente econdmico representa un factor de gran importancia que incide en las
actividades mercadologicas practicamente de cualquier organizacién. Dentro del sector

referente a la salud es necesario estudiar los siguientes factores econdmicos ya que

inciden directamente en el desempefio de las actividades del sector y estos son:
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a) Inflacion:

FECHA VALOR
Septiembre-30-2006 3.21 %
Agosto-31-2006 3.36 %
Julio-31-2006 2.99 %
Junio-30-2006 2.80 %
Mayo-31-2006 311 %
Abril-30-2006 3.43 %
Marzo-31-2006 4.23 %
Febrero-28-2006 3.82 %
Enero-31-2006 3.37%

Fuente: Banco Central del Ecuador

INFLACIOM - Ultimoz dos afos

Maximo = .23
Minimo = 1.53%

4.23%

Fa5E%

2.21%

1.53%

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al Consumidor

del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por

los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta de

hogares.

Es posible calcular las tasas de variacion mensual, acumuladas y anuales; estas Gltimas

pueden ser promedio o en deslizamiento.

AMENAZA

v" En este momento la inflacion se convierte en una amenaza ya que tomando en

cuenta el sistema econdémico utilizado por el Ecuador este porcentaje de

inflacién es muy alto y hace que la moneda se devalué y el poder adquisitivo de

los consumidores baje, por ende las personas buscan economizar.
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b) Tasas de Interés

Precio que se paga por el uso del dinero ajeno, o rendimiento que se obtiene al prestar o

hacer un deposito de dinero.

Las tasas de interés son otro factor econdmico externo que incide en los programas de

marketing. Al igual que el precio de cualquier producto, cuando hay méas dinero la tasa

baja y cuando hay escasez esta sube. Existe 2 tipos de tasa de interés:

Tasa de interés activa: Esta siempre es mayor, porque la diferencia con la tasa de

captacion es la que permite al intermediario financiero cubrir los costos administrativos.

Es el porcentaje que las personas pagan a las instituciones financieras por dinero en

calidad de préstamo que le hacen las mismas.

FECHA VALOR
Octubre-22-2006 9.12%
Octubre-15-2006 8.75 %
Octubre-08-2006 10.14 %
Octubre-01-2006 7.56 %
Septiembre-24-2006 8.77 %
Septiembre-17-2006 8.37%
Septiembre-10-2006 8.71%
Septiembre-03-2006 8.58 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

AMENAZA

ACTIVA - Ultimos dos afos

Maxima = 10.14%
Minimo = 7.42%

10.14%

R LES

.10

Tad2n

v’ Esta tasa se convierte en amenaza ya que para poder hacer una inversion se debe

recurrir a un préstamo y la tasa para pagarlo es muy alta y esto hace que se

encarezca el servicio a ofrecer mediante la inversion.
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Tasa de interés pasiva: Precio que se recibe por un depoésito en los bancos.

FECHA VALOR|  Fastva - Ultinos dos afios —
Octubre-22-2006 4.81 %

Octubre-15-2006 4.39 % 48
Octubre-08-2006 4.40 %

Octubre-01-2006 4.87 % +.25%
Septiembre-24-2006 4.36 %

Septiembre-17-2006 4.55 % ES— o0
Septiembre-10-2006 4.52 %)  tinimo = 4.04%

Septiembre-03-2006 4.46 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
OPORTUNIDAD
v La tasa de interés pasiva para todo negocio es una oportunidad ya que en la
mayor parte de casos esta es muy baja y obliga a que los negocios no guarden el
dinero y en lugar de esto inviertan para la mejora del mismo.

¢) Producto Interno Bruto PIB

Miles de dolares

Periodo Industria Otros servicios (3)
2003 7°418.645
2004 (sd) 8’835.513
2005 (p) 97920.696
2006 (prev) 10°576.454

(sd) semidefinitivo

(p) provisional

(prev) previsiones o proyecciones

(3) Incluye: Hoteles, bares y restaurantes; Comunicaciones; Alquiler de vivienda;
Servicios a las empresas y a los hogares; Educacion y Salud

FUENTE: Banco Central del Ecuador
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El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso final

generados por los agentes econdmicos durante un periodo.

La cuantificacion del PIB por el método de la produccion, se basa en el calculo de las
producciones brutas de las ramas de actividad y sus respectivos consumos intermedios.
Por diferencia entre esas dos variables se obtiene el valor agregado bruto (VAB), cuyos
componentes son las remuneraciones de empleados, los impuestos indirectos menos
subvenciones y el excedente bruto de explotacion. Para la obtencion del PIB total, es
necesario agregar al VAB de las ramas, los "otros elementos del PIB™: derechos
arancelarios, impuestos indirectos sobre las importaciones e impuesto al valor agregado
(IVA).

La definicion de las ramas de actividad econdmica, esta en directa correspondencia con
la nomenclatura de bienes y servicios utilizada para los productos; la nomenclatura de
ramas que se presenta en este cuadro corresponde a la Clasificacion Internacional

Industrial Uniforme (C11U) propuesta por Naciones Unidas.

OPORTUNIDAD

v El crecimiento que se nota en el PIB industrial de los servicios segun los
reportes se debe al incremento de los precios mas no en el incremento de la
competencia; esto hace que las empresas puedan atraer clientela con un analisis

de sus costos.
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2.1.1.1.2. Demograéfico

a) Evolucion de la poblacion de la provincia, canton Latacunga y ciudad de

Latacunga - Cotopaxi

Ao POBLACION TASAS DE CRECIMIENTO ANUAL %
Censal Provmcu'a Canton Ciudad Periodo Provincia | Cantén | Ciudad
Cotopaxi | Latacunga Latacunga
1950 165.602 73.379 10.389
1962 192.633 77.675 14.856 1950-1962 1,26 0,48 2,99
1974 236.313 111.002 21.921 1962-1974 1,77 3,10 3,37
1982 277.678 125.381] 28.764 1974-1982 1,90 1,44 3,21
1990 286.926 129.076 39.882 1982-1990 0,41 0,36 4,09
2001 349.540 143.979 51.689 1990-2001 1,79 0,99 2,36
Fuente: INEC
Censo 2001
Proyecciones
Afio Poblacién Proyectada
Ciudad Latacunga
2002 52.918
2003 54.167
2004 55.445
2005 56.754
2006 58.093

OPORTUNIDAD

Realizado por: Gabriela Alvarez D.

v La poblacion total de la ciudad de Latacunga como se puede observar en la

proyeccion realizada tuvo una tasa de crecimiento razonable que se convierte en

un indicador para comparar si el crecimiento de la poblacion va acorde con el

crecimiento de la industria.
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b) Poblacién econdmicamente activa (PEA)

GRUPOS DE OCUPACION TOTAL HOMBRES MUJERES
TOTAL 58.884 37.044 21.840
MIEMBROS, PROFESIONALES
TECNICOS 4.381 2.413 1.968
EMPLEADOS DE OFICINA 2.697 1.410 1.287
TRAB. DE LOS SERVICIOS 6.094 2.649 3.445
AGRICULTORES 11.397 6.698 4.699
OPERARIOS Y OPERADORES
DE MAQUINARIAS 14.457 12.516 1.941
TRAB. NO CALIFICADOS 16.806 9.103 7.703
OTROS 3.052 2.255 797
Fuente: INEC
Censo 2001

PEA Poblacién que se encuentra efectivamente dentro del mercado de trabajo. Es la

poblacion con capacidad fisica y legal de ejecutar funciones o vender su fuerza de

trabajo. Tedricamente se considera a la poblacion que tiene entre 12 y 60 afios. No se

incluyen a las amas de casa, estudiantes, jubilados, rentistas, incapacitados, ni recluidos

(Economia ecuatoriana en cifras, ILDIS).

OPORTUNIDAD

v’ La poblacién econémicamente activa, se ha identificado que va en aumento y se

convierte en oportunidad ya que estos son posibles clientes por ser personas que

estan en la capacidad de adquirir los productos, al igual que podrian ser mano de

obra para la empresa.
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¢) Poblacion segun niveles de instruccion. - Cotopaxi — Latacunga

NIVELES DE
INSTRUCCION
TOTAL

NINGUNO

CENTRO ALFAB.
PRIMARIO
SECUNDARIO

POST BACHILLERATO
SUPERIOR
POSTGRADO

NO DECLARADO

TOTAL

TOTAL |URBANO |RURAL
128.689 46.992] 81.697
12.912 1.772) 11.140
445 104 341
66.814 18.220 48.594
28.442 14.711) 13.731
578 425 153
10.954 8.965| 1.989
136 121 15
8.408 2.674 5.734

Fuente: INEC

Censo 2001

El promedio de afios aprobados por la poblacion de 10 afios y mas (escolaridad media)

para el Cantdn Latacunga es de 6.4 afios; para la poblacion, del &rea urbana es de 8.7

afios y para el area rural 5.0 afios. Para hombres 6.8 y para mujeres 6.1 afios

Tasas de analfabetismo, por sexo y areas - Cotopaxi — Latacunga

TOTAL CANTON

AREA RURAL

Fuente: INEC
Censo 2001

Porcentaje de poblacion, segun niveles de instruccion. - Cotopaxi — Latacunga

POBLACION TOTAL AREA URBANA
r—— '[lldﬂ:-’ e Tﬂ: 57
n:::": mA&B m m"ﬁ - ] 101
-:::::n 'I-.—-"-h"'-" 819 muu: !I__,—" 31.::]
s | LB | 0102 23
m':::; . gl 10,0 mn:: }:ﬂ a8

AREA RURAL
WO DECLAN s
posranasa | |00
BOST AACIELL [I o2
BECUNDAHD r—r i
SENTHG ALFAS. l" !" i
MEQUND I'— 1”
Fuente: INEC
Censo 2001
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OPORTUNIDAD

v" La poblacién segln los niveles de instruccién se convierte en oportunidad para

la industria de la salud privada ya que como se puede observar en el area urbana

que es a donde se dirigen los esfuerzos de esta industria el grado de instruccion

secundaria y superior es alta; y al existir esto hace que ademas de que las

personas sean concientes del cuidado de su salud puedan las empresa obtener

mano de obra calificada.

d) Poblacién por estado civil o conyugal, segun sexo - Cotopaxi — Latacunga

VALORES ABSOLUTOS
ESTADO CIVIL TOTAL | HOMBRES
TOTAL 105.822 50.344
UNIDOS 3.472 1.669
SOLTEROS 40.749 20.131
CASADOS 54.075 26.661
DIVORCIADOS 1.327 365
VIUDOS 4.778 1.113
SEPARADOS 1.375 393
NO DECLARADO 46 12

MUJERES

55.478

1.803
20.618
27.414

962
3.665
982
34

OPORTUNIDAD

Fuente: INEC

Censo 2001

v Al saber exactamente la cantidad de personas que existen por estado civil las

empresas puede tomar acciones para cada uno de ellos, como mejorar los

productos y/o servicios para las personas pertenecientes a cada clasificacion; ya

que con la informacion se encuentran en la capacidad de hacerlo.
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2.1.1.2. Politico — Legal

2.1.1.2.1. Politico

Rafael Correa (Alianza PAIS)

”El plan de gobierno del aspirante presidencial de Alianza Pais, Rafael Correa, tiene cinco
ejes que €l llama "revoluciones": la constitucional, la ética, la productiva, la social y la

soberana.

La Asamblea Nacional Constituyente de plenos poderes es el pilar de su revolucién
constitucional. Correa ha dicho que el mismo dia en que se posesione como presidente

convocara a una consulta para que el pueblo decida su instalacion inmediata.

Ese cuerpo colegiado redactara una nueva Constitucion en la que se incluira la revocatoria
del mandato, la eleccion de los diputados por distritos y en la segunda vuelta, y la

posibilidad de que el presidente pueda disolver el Congreso por una sola vez.

Para luchar contra la corrupcion, Correa ofrece crear mecanismos que garanticen la
administracion transparente de las aduanas, el sistema tributario, el manejo petrolero, los

presupuestos de los organismos estatales y el endeudamiento publico.

En lo productivo, el aspirante de PAIS dice que democratizara el acceso a los créditos de la

banca. Y sefiala que regulara las tasas de interés a través de leyes.

Asevera gue su politica de empleo estara dirigida a los jovenes y a los sectores excluidos.

Ofrece impulsar la microempresa, asi como las cooperativas y las empresas comunitarias.

En lo social, el candidato ofrece instaurar un sistema universal de salud a través de una red
de hospitales y clinicas; una reforma a la educacion, incluyendo una campafia nacional para
terminar con el analfabetismo; e impulsar proyectos productivos que permitan el retorno de

los ecuatorianos migrantes y atencion permanente en las misiones diplomaticas.
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Correa plantea la renegociacion de los contratos petroleros y el regreso a la Organizacion
de Paises Exportadores de Petroleo (OPEP).

El aspirante ha dicho que no firmara el Tratado de Libre Comercio (TLC) con Estados

Unidos; en su lugar ampliara las relaciones comerciales con los paises de la region.

Y asegura que no renovara el convenio con ese pais para el uso de la Base de Manta para el

control antinarcéticos.” 2

AMENAZA

v' La amenaza radica en que las promesas de campafia sean cumplidas y que de esta
manera la industria de servicios se encuentre con competencia publica de mejor

calidad.

2.1.1.2.2. Legal

De acuerdo a la Constitucién Politica de la Republica del Ecuador la Salud es uno de los

derechos de los ciudadanos y esta dicta:

v El Estado garantizara el derecho a la salud, su promocion y proteccion, por medio
del desarrollo de la seguridad alimentaria, la provision de agua potable y
saneamiento basico, el fomento de ambientes saludables en lo familiar, laboral y
comunitario, y la posibilidad de acceso permanente e ininterrumpido a servicios de
salud, conforme a los principios de equidad, universalidad, solidaridad, calidad y
eficiencia.

v Los programas y acciones de salud publica seran gratuitos para todos. Los servicios
publicos de atencion medica, lo seran para las personas que los necesiten. Por
ningn motivo se negara la atencion de emergencia en los establecimientos publicos

0 privados.

2
http://www.eluniverso.com/2006/10/14/0001/8/BB6CBE78C66047B2A2E74827E5DBBAEB.aspx
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v El Estado promovera la cultura por la salud y la vida, con énfasis en la educacion
alimentaria y nutricional de madres y nifios, y en la salud sexual y reproductiva,
mediante la participacion de la sociedad y la colaboracion de los medios de
comunicacion social. Adoptard programas tendientes a eliminar el alcoholismo y
otras toxicomanias.

v" El Estado formulara la politica nacional de salud y vigilara su aplicacion; controlara
el funcionamiento de las entidades del sector; reconocera, respetard y promovera el
desarrollo de las medicinas tradicional y alternativa, cuyo ejercicio serad regulado
por la ley, e impulsara el avance cientifico-tecnoldgico en el area de la salud, con
sujecion a principios bioéticos.

v' El Estado organizard un sistema nacional de salud, que se integrara con las
entidades publicas, auténomas, privadas y comunitarias del sector. Funcionara de
manera descentralizada, desconcentrada y participativa.

v"El financiamiento de las entidades publicas del sistema nacional de salud provendra
de aportes obligatorios, suficientes y oportunos del Presupuesto General del Estado,
de personas que ocupen sus servicios y que tengan capacidad de contribucion
econdmica y de otras fuentes que sefiale la ley.

v La asignacion fiscal para salud publica se incrementara anualmente en el mismo
porcentaje en que aumenten los ingresos corrientes totales del presupuesto del

gobierno central. No habra reducciones presupuestarias en esta materia.

Para lo estipulado en la constitucion acerca de la salud existen leyes en las cuales se apoya

al sector como:

4+ Ley Orgénica del Sistema Nacional de Salud

Tiene por objeto establecer los principios y normas generales para la organizacion y

funcionamiento del Sistema Nacional de Salud que regira en todo el territorio nacional.

El Sistema Nacional de Salud tiene por finalidad mejorar el nivel de salud y vida de la
poblacién ecuatoriana y hacer efectivo el ejercicio del derecho a la salud. Estara constituido
por las entidades publicas, privadas, autonomas y comunitarias del sector salud, que se

articulan funcionalmente sobre la base de principios, politicas, objetivos y normas comunes.
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El Sistema Nacional de Salud cumplira los siguientes objetivos:

1. Garantizar el acceso equitativo y universal a servicios de atencion integral de salud, a
través del funcionamiento de una red de servicios de gestion desconcentrada y
descentralizada.

2. Proteger integralmente a las personas de los riesgos y dafios a la salud; al medio
ambiente de su deterioro o alteracion.

3. Generar entornos, estilos y condiciones de vida saludables.

4. Promover, la coordinacion, la complementacion y el desarrollo de las instituciones del
sector.

5. Incorporar la participacion ciudadana en la planificacion y veeduria en todos los niveles

y &mbitos de accion del Sistema Nacional de Salud.

4+ Ley de Maternidad Gratuita y Atencion a la Infancia

Toda mujer ecuatoriana tiene derecho a la atencion de salud gratuita y de calidad durante su
embarazo, parto y posparto, asi como al acceso a programas de salud sexual y reproductiva.
De igual manera se otorgara sin costo la atencidn de salud a los recién nacidos - nacidas y
nifios - nifias menores de cinco afios, como una accion de salud publica, responsabilidad del
Estado.

Tiene como una de sus finalidades el financiamiento para cubrir los gastos por medicinas,
insumos, micronutrientes, suministros, examenes basicos de laboratorio y examenes
complementarios para la atencién de las mujeres embarazadas, recién nacidos o nacidas y

nifios o nifias menores de cinco afios de edad en las siguientes prestaciones:

a) Maternidad: Se asegura a las mujeres, la necesaria y oportuna atencién en los diferentes
niveles de complejidad para control prenatal y, en las enfermedades de transmision sexual
los esquemas bésicos de tratamiento (excepto SIDA), atencion del parto normal y de riesgo,
cesarea, puerperio, emergencias obstétricas, incluidas las derivadas de violencia
intrafamiliar, toxemia, hemorragias y sepsis del embarazo, parto y posparto, asi como la

dotacion de sangre y hemo derivados.
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Dentro de los programas de salud sexual y reproductiva se cubre la deteccién oportuna de
cancer cérvico uterino y el acceso a métodos de regulacién de la fecundidad, todos ellos
segun normas vigentes del Ministerio de Salud Pablica

b) Recién nacidos o nacidas y nifios o nifias menores de cinco afios de edad: Se asegura la
necesaria y oportuna atencion en los diferentes niveles de complejidad a los recién nacidos
0 nacidas y sanos o sanas, prematuros — prematuras de bajo peso, y/o con patologias (asfixia
perinatal, ictericia, sufrimiento fetal y sepsis), a los nifios o nifias menores d cinco afios en
las enfermedades comprendidas en la estrategia de atencién integral de las enfermedades
prevalentes de la infancia (AIEPI) y, sus complicaciones, todo ello segin normas vigentes
del Ministerio de Salud Publica.

+ Ley de Medicamentos Genéricos de Uso Humano

El Estado promovera la produccion, importacién, comercializacion y expendio de

medicamentos genéricos de uso humano.

Debe entenderse como medicamentos genéricos aquellos que se registran y emplean con la
Denominacién Comdn Internacional (DCI) del principio activo, propuesta por la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) o en su ausencia con una denominacion genérica
convencional reconocida internacionalmente cuya patente de invencion haya expirado. Esos
medicamentos deberan mantener los niveles de calidad, seguridad y eficacia requeridos para

los de marca.

Esta ley dicta:

v Los precios de los medicamentos al consumidor seran establecidos por el Consejo
Nacional de Fijacion y Revision de Precios de Medicamentos de Uso Humano.

v’ Las entidades del sector publico que tengan a su cargo prestaciones y programas de
salud, estan obligadas a adquirir exclusivamente medicamentos genéricos

v" El Consejo Nacional de Salud elaborara y publicara periddicamente el Registro
Terapéutico Nacional que debera ser actualizado permanentemente y contendra la
descripcion de todos los medicamentos genéricos, tanto nacionales como
importados, cuyo consumo esté autorizado en el pais, con la descripcion de sus

propiedades, su denominacion genérica y sus equivalentes de marca.
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v' Los establecimientos autorizados para la comercializacion y venta al publico de
medicamentos de uso humano, estan obligados a ofrecer en venta el equivalente
genérico del farmaco de marca solicitado por el usuario.

v Los laboratorios farmacéuticos nacionales, deberan producir al menos el veinte por

ciento de medicamentos genéricos de acuerdo a su especialidad.

+ Programa Nacional de Nutricion y alimentacion

Este programa en resumen dicta:

v’ El fortalecimiento del marco legal en el ambito de la seguridad alimentaria y las
acciones del Estado tendientes a reducir la pobreza: invirtiendo en capital humano,
concentrando los esfuerzos hacia las areas rurales y urbano marginales, asi como
fomentando la generacion de empleo.

v La promocion del potencial productivo agropecuario priorizando la preservacion de
los recursos naturales, fomentando la productividad y competitividad, y estimulando
la inversion en el sector agroartesanal y en la pequefia empresa de alimentos.

v’ Laracionalizacién y regularizacién de los sistemas de abastecimiento y distribucion
de alimentos mediante mecanismos adecuados de manejo posproduccion e
impulsando el desarrollo de mercados socialmente accesibles.

v La prevencion de los problemas prevalentes de salud, derivados de la deficiencia
nutricional, impulsando la cultura alimentaria nacional, mejorando el acceso a los
alimentos de mayor valor nutritivo, de bajo costo y potencial izando la produccion

local”.

Estos lineamientos del programa se aplican al momento en los planes provinciales de
desarrollo. Es indispensable para empoderar el tema de seguridad alimentaria que las
organizaciones de la sociedad civil, publicas y privadas reconozcan su importancia en

relacion con muchas de las circunstancias que condicionan nuestro quehacer.
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+ Ley de Descentralizacion y participacion social

La descentralizacion del Estado y la participacion social tienen como finalidades principales:

a) Lograr equidad en la participacion y distribucion de los recursos financieros, materiales y
tecnoldgicos de origen nacional y extranjero del Estado y especialmente de la Funcién
Ejecutiva hacia los gobiernos seccionales autdnomos, organismos de desarrollo regional y
organismos seccionales dependientes, contribuyendo asi a la eficiencia en la prestacion de

servicios publicos en favor de la comunidad.

b) Incentivar las iniciativas y fortalecer las capacidades locales para consolidar una gestion
autonoma eficiente, entre otros medios, a través de la planificacion y prestacion adecuada

de servicios publicos a la comunidad respectiva.

c) Definir las relaciones y responsabilidades entre la Funcion Ejecutiva y los Gobiernos
Seccionales Auténomos, en cuanto a las areas de servicio a la comunidad, a fin de optimizar

la utilizacion de los recursos y servicios, y evitar la superposicion de funciones.

d) Fomentar y ampliar la participacion social en la gestién publica asi como promover la

autogestion de las fuerzas sociales comunitarias.

e) Transformar integralmente la organizacién administrativa y financiera del Estado y de las
instituciones del sector publico; asi como redistribuir con justicia sus servicios y recursos
financieros, materiales y tecnolégicos de origen nacional y extranjero, a efectos de
incrementar los niveles de eficacia, agilidad y productividad en la administracion de las

funciones a su cargo.

f) Fortalecer prioritariamente a las instituciones del régimen seccional autbnomo, a través
de la transferencia definitiva de funciones, facultades, atribuciones, responsabilidades y
recursos que les permitan satisfacer de manera proxima y eficiente las demandas de la

comunidad, sobre todo en la prestacion de servicios publicos.
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OPORTUNIDAD

v’ Las leyes son claras para maternidad y nutricién pero no para las demas ramas de la
salud por esto se vuelve oportunidad ya que las instituciones privadas pueden dirigir

esfuerzos hacia las partes descuidadas por la ley.
AMENAZA

v Dentro del ambiente judicial se considera una amenaza ya que el tener la posibilidad
de una mala préctica en lo referente a la salud deja muchas secuelas al médico y su

equipo de ayudantes como la institucion donde se prestaron los servicios.
2.1.1.3. Socio — Cultural
Historia de Latacunga

El antiguo tambo de "Tacunga™ en tiempos precoloniales tuvo su apogeo en los siglos
XV al XVIII. Se entrelazaban muchos obrajes y propiedades agricolas que hacian de su
sector un importante y privilegiado sitio para las industrias de aquella época, mismas

que tuvieron trascendencia no solo nacional sino en toda la Real Audiencia de Quito.

Se fundé la ciudad de Latacunga un 27 de octubre de :
1584, dia de San Vicente Martir, santo de la iglesia '
catolica a quien veneraban los "tacunguefios” en una [

ermita, junto al altar mayor de San Francisco (la .

primera iglesia de la ciudad).

A partir de esta fundacion, el mismo Clavijo realizé la sefializacién para la ubicacién de
los estamentos civiles, administrativos y religiosos. Latacunga es una de las pocas
ciudades de Latinoamérica que aun conserva su primitivo trazado "dameral” (tablero de
damas) urbano, donde se han conservado en el mismo sitio las principales edificaciones
tanto civiles como religiosas. Los antiguos planos de la ciudad y los documentos

historiogréficos pueden testimoniar lo dicho.
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Lamentablemente el desconocimiento histérico de muchos latacunguefios ha hecho que
el 27 de octubre pase por desapercibido en la celebracion de las fechas historicas
importantes de nuestra ciudad.

Latacunga fue elevada a Villa el 11 de noviembre de 1811y, en la misma fecha 9 afios
después obtuvo su independencia. En efecto, en la tarde del 11 de noviembre de 1820,
gracias a los patriotas liderados por Calixto Pino Iturralde y Lizardo Ruiz Villacreces, la

ciudad obtuvo su tan ansiada emancipacion politica.

Desde el afio de 1964, en las fiestas de noviembre, se
viene presentando una "proyeccién” de la "Capitania de
la Mama Negra", fiesta que se celebra originalmente
cada 24 de septiembre como homenaje a la Virgen de

las Mercedes la que corresponde a un teatro popular

donde se presentan varios personajes en una verdadera comparsa folkldrica, los
principales son: el capitan, el abanderado, el angel de la estrella, y la mama negra (luego
se incorporé el rey moro). El inicial desfile organizado en 1964 por personajes del
"barrio centro™ de la ciudad se ha tornado en una celebracion totalmente diferente a la
que originalmente representan, pues desde hace algunos afios se vincula a la "mama
negra de noviembre" con demostraciones de figuracion personal y politica por parte de
quienes alli participan, especialmente por aquellos que desfilan como personajes

principales. De tal manera que, en nada representan al verdadero folklore.

La fiesta que si debe ser tomada en cuenta como un verdadero aporte al folklore es la
que se da cada mes de septiembre en el barrio de "La Merced", como homenaje, como,
ya se dijo, a la imagen de la Santisima Virgen de las Mercedes, llamada "protectora del
volcan" y matrona de las Fuerzas Armadas Ecuatorianas. Esta fiesta estd catalogada
como una de las méas importantes dentro del calendario folklérico ecuatoriano, y es por

ello que congrega a gran cantidad de turistas nacionales y extranjeros.

34



Por otro lado, Latacunga también celebra las fiestas que estan ligadas al santoral de la
iglesia catdlica, como son, dia de reyes, carnaval, cuaresma, semana mayor 0 semana
santa"”, dia de los difuntos, navidad. Todavia muchos latacunguefios recuerdan y festejan
de acuerdo al santoral cat6lico con misas y celebraciones folkloricas, ademés con algo
de "sincretismo”, el mismo que le da un "aire” de "mistica” y de "fiesta popular" a los

actos referidos.

También hay que toman en cuenta que en Latacunga se han asentado importantes
industrias a lo largo de estos afios de etapa republicana, algunas de las mas importantes

son.

v Los antiguos molinos "Cunugyacu” que eran propiedad en 1865 de la Sra. Ramona
Barba de Guerrero, pasaron a manos de la familia Rivas Gallo, hasta que en 1905
los adquirid el francés Arsenio Poultier, quien los modernizd y trabajé por espacio
de 16 afios hasta su muerte ocurrida en 1921, su esposa Adela Morin los vendio a
una sociedad compuesta entre otros por Enrique Bueno, padre del sefior José
Antonio Bueno que tuvo luego en propiedad los viejos molinos por espacio de 40
afios, hasta que en 1980 los vendi6 al Grupo "Noboa". Estos molinos han sido pilar
fundamental en el desarrollo de Cotopaxi y el pais, por ello es importante
nombrarlos como base de la industria molinera nacional, por ser uno de los mas
antiguos del pais.

v' También los molinos de "Monserrat" muy antiguos, su construccion data de 1750.
Hoy, en sus instalaciones se tienen las oficinas y museos se la Casa de la Cultura de
Cotopaxi. En el barrio Niagara, al sur de la ciudad, también habian los molinos del

mismo nombre.

Por otro lado, no hay que olvidar que Cotopaxi es una provincia
de artesanos y agricultores, por lo tanto, hacia 1892 se fundo la
"Sociedad Artesanos de Ledn", institucion que sigue laborando en
bien del gremio de artesanos de la ciudad y provincia. Como
olvidar también la fundacion del Centro Agricola de Latacunga en

el afio de 1937, afio también que se fundaron en todo el pais las

Camaras de Comercio y Latacunga no fue la excepcion.
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Industria, Pequefia Industria, Artesania, Turismo, etc. son instituciones que tienen en
Latacunga sus organizaciones muy bien desarrolladas y creadas juridicamente con el fin

de que sus acciones se encaminen por el bien ciudadano.

En el campo deportivo, Latacunga tiene dos instituciones que son decanas y que son una
de las primeras en el pais, se trata del "Cotopaxi Tenis Club" fundado en 1925 y la
Federacion Deportiva de Cotopaxi en 1930.

Cultura y Deporte, unidos por antonomasia, por lo tanto, la relevancia deportiva de los
latacunguefios va de la mano con sus diferentes manifestaciones culturales y es asi que a
raiz de la fundacion de la Casa de la Cultura Ecuatoriana "Benjamin Carrion™ Nucleo de
Cotopaxi en el afio de 1953 la cultura de la provincia ha tenido valiosos representantes,

en el capitulo correspondiente se detallaran los nombres de aquellos.

En forma paralela se han creado varias instituciones de caracter socio-cultural en
Latacunga a lo largo del siglo 20 (cuerpos colegiados, grupos literarios, centros
culturales, gremios artesanales y de maestros, entre otros.) que afianzan notablemente
las acciones de ciudadanos preocupados por el desarrollo de la ciudad, quienes inclusive
han formado parte de diferentes medio de comunicacion que ha tenido Latacunga en su

historia.

Hay que acotar que en general la clase social de los latacunguerfios se halla ubicada entre
la media; media-alta, pero sin dejar de lado que debido a la situacion econdmica que el

pais atraviesa muchas de las familias tienden a la pobreza.
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Parroquias Urbanas de Latacunga

v

"La Matriz", ubicada en el centro de la capital de provincia. Tiene los siguientes
barrios: Centro, Chile, ElI Calvario, La Merced, La Estacion, Libertad,
Maldonado Toledo, EI Carmen, La Cocha, La Laguna, Monserrat, EI Loreto,
San Francisco, El Nilo, Las Fuentes, Betlehemitas, etc., y otros mas que se
siguen creando conforme la ciudad crece.

"Eloy Alfaro”, mas conocida y nombrada como "San Felipe", esta situada al
oeste de Latacunga, tiene una extension de 100 km. cuadrados mas 0 menos.
"Ignacio Flores", es una de las mas extensas de la ciudad y tiene muchos
caserios en areas rurales muy alejadas. Se la conoce también como "La Laguna”,
en razon de existir alli un "ojo de agua™ natural llamado " timbug pugyu".

"San Buenaventura" Tiene los siguientes barrios: Centro, Bellavista, Colaisa,
Laigua Grande, Laigua Chico, Santo Domingo, Monjas, Calvopifias, Maria
Jacinta, Santa Barbara, La Libertad y San Silvestre.

"Juan Montalvo", llamada histéricamente como "San Sebastidn”, ya que alli se
encuentra la vieja iglesia de aquella denominacion. Sus caserios son: San Martin,

San José, Colatoa (donde se ubica una iglesia y santuario) y Pusuchisi.

Parroquias Rurales de Latacunga

LSRR N N N N N R N NN

San Francisco de Mulalo
San Juan de Guaytacama
San Lorenzo de Tanicuchi
Toacaso

Poalo

Belisario Quevedo
Pastocalle

Once de Noviembre
José Guango Bajo

San Antonio de Alaquez
Abdon Calderdn
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Analisis del Gasto segun Quintiles

URBANO
QUINTILES
GASTO TOTAL 1 2 3 4 5
Alimentos 41,3% 50,7% | 51,4% | 48,6% |41,5%)|30,7%
\Vestido 3,2% 2,1% 2,3% | 2,9% |3,5%|3,9%
\Vivienda 16,0% 15,2% | 15,1% | 15,3% [14,8%|17,8%
Muebles y enseres 5,4% 4,7% 46% | 49% |5,3%|6,3%
Salud 7,4% 7,6% 75% | 7,4% |8,4% |6,6%
[Transporte 12,0% 78% | 7,0% | 8,0% |11,2%|17,8%
Educacion 6,5% 6,0% 54% | 58% |6,7%|7,1%
Otros gastos 8,2% 5,9% 6,7% | 7,0% |8,6% |9,8%

Fuente: Instituto Nacional de Encuestas y Censos 2001

Porcentaje del Gasto en Zonas Urbanas (Por quintiles)

60.0%
50.7% 51.4%
50.0% - ]

48.6%

41.5%
40.0% 1 B

30.7%
30.0% 17

20.0% 17

o i i

1 2 3 4 5
O Alimentos O Vestido O Vivienda
O Muebles y enseres O Salud O Transporte
® Educacion O Otros gastos

Fuente: Instituto Nacional de Encuestas y Censos del Ecuador, 2002

El presente cuadro refleja la realidad nacional en lo referente al gasto, y observamos que
la crisis ha hecho que el ciudadano ecuatoriano priorice sus gastos, asi tenemos que el
rubro alimentos es la mitad del gasto, seguido en importancia por la vivienda, el

transporte, la salud, la educacion, los muebles y enseres y el vestido.

Similar comportamiento experimenta el area urbana y rural, con una salvedad de esta
Gltima de tener mayores porcentajes en todos los quintiles dedicados a los alimentos y

baja en volumen de los demas rubros de gasto.
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Oportunidad

v Para la empresa todo el aspecto socio-cultural se convierte en oportunidad ya
que al ser patrimonio propio y estar liderado por miembros latacunguefios se
tiene la capacidad de entender todo lo relacionado a los habitantes y acorde a eso

ofrecer sus servicios.

2.1.1.4. Fisico — Tecnologico

La Salud Publica en el Ecuador en general se encuentra descuidada. EI gobierno no ha
podido dedicarse a mejorar la infraestructura de hospitales, centros y sub-centros de

salud.

Sin embargo, con la adopcién de leyes para la mejora de salud y la conciencia por el
cuidado de la salud por parte de las autoridades provinciales de Cotopaxi se ha visto un
mejoramiento que va en crecimiento en los ultimos afios dentro de lo que se puede se

puede observar que:

v Se ha destinado dinero del presupuesto para la adecuacién de quiréfanos y area
de maternidad del Hospital General de Latacunga.

v Adquisicion de nuevos equipos para Rayos X.

v" Se ha conseguido donaciones internacionales de tecnologia, atencion médica y

de materia prima para la atencién hospitalaria.

AMENAZA

v' La industria privada al no contar con donaciones de extranjero no puede
competir en tecnologia recibida; ademas de no contar con dinero en gran
cantidad para remodelar su infraestructura lo que hace que la misma en tiempo

se haga deficiente.
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2.1.5. Ambiental

El medio ambiente es una de las partes fundamentales que se cuida dentro de la
industria especialmente para el desarrollo de actividades de salud ya que depende uno

del otro.

Este aspecto se toma en cuenta en:

v" Numeral 2, del articulo 19 de la Constitucion Politica de la Republica, que
establece que el Estado garantiza a las personas el derecho a vivir en un
ambiente libre de contaminacion.

v" El articulo 6 del Cddigo de la Salud determina que el saneamiento ambiental es
el mejor conjunto de actividades dedicadas a condicionar y controlar el ambiente
en que vive el hombre, a fin de proteger su salud.

v Ley de Prevencion y Control de la Contaminacion Ambiental, la misma que
tiene como finalidad fundamental precautelar la buena utilizacion y
conservacion de los recursos naturales del pais, en pro del bienestar individual y

colectivo.

Para esto también se han hecho acuerdos ministeriales, proyectos como:

+ Reglamento de manejo de desechos sélidos en los establecimientos de salud

de la Republica del Ecuador.

El reglamento sostiene que son objeto de aplicacion los establecimientos de salud de
todo el pais: hospitales, clinicas, centros de salud, policlinicos, consultorios,
laboratorios clinicos y de patologia, locales que trabajan con radiaciones ionizantes y

clinicas veterinarias.

Ademas, es responsabilidad primordial de la administracion de los establecimientos de
salud la vigilancia del cumplimiento de las normas en las diferentes etapas del manejo
de los desechos: separacion, almacenamiento, recoleccion, transporte interno,

tratamiento y eliminacién final.
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Objetivo general

Dotar a las instituciones de salud del pais de un documento oficial que dentro de un

marco legal, norme el manejo técnico y eficiente de los desechos sélidos, para reducir

los riesgos para la salud de los trabajadores y pacientes y evitar la contaminacion

ambiental.

Objetivos especificos

Son objetivos especificos los siguientes:

a)

b)

d)

f)

Definir las responsabilidades de los establecimientos de salud, en relacion al
manejo de los desechos solidos.

Establecer normas y procedimientos para las etapas de clasificacion y separacion
en el lugar de origen, recoleccion interna, almacenamiento, tratamiento y
disposicion final de los desechos.

Evitar las lesiones y reducir la incidencia de las enfermedades ocasionadas por la
exposicion a sangre, fluidos corporales y demas desechos contaminados en los
trabajadores del sector salud.

Desarrollar técnicas y métodos de limpieza y desinfeccion con productos que no
afecten el medio ambiente laboral y disminuyan la contaminacion ambiental
externa.

Reducir el reciclaje de desechos dentro de los establecimientos de salud.
Establecer y garantizar el funcionamiento del Comité de Manejo de Desechos en

cada establecimiento de salud.

Para efectos del presente reglamento los desechos producidos en los establecimientos de

salud se clasifican en:

a)

Desechos generales: son aquellos que no representan un riesgo adicional para la

salud humana, animal o el medio ambiente y que no requieren de un manejo

especial. Ejemplo: papel, cartdn, plastico, desechos de alimentos, etc.
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b)

b)1

b)2

b)3

b)4

b)5

b)6

Desechos infecciosos: son aquellos que tienen gérmenes patdgenos que implican

un riesgo inmediato o potencial para la salud humana y que no han recibido un

tratamiento previo antes de ser eliminados, incluyen:

Cultivos de agentes infecciosos y desechos de produccién biologica, vacunas
vencidas o inutilizadas, cajas Petri, placas de frotis y todos los instrumentos
usados para manipular, mezclar o inocular microorganismos.

Desechos anatomo-patoldgicos humanos: érganos, tejidos, partes corporales que
han sido extraidas mediante cirugia, autopsia u otro procedimiento médico.
Sangre y derivados: sangre de pacientes, suero, plasma u otros componentes,
insumos usados para administrar sangre, para tomar muestras de laboratorio y
pintas de sangre que no han sido utilizadas.

Objetos cortopunzantes que han sido usados en el cuidado de seres humanos o
animales, en la investigacion o en laboratorios farmacoldgicos, tales como hojas
de bisturi, hojas de afeitar, catéteres con aguja, agujas hipodérmicas, agujas de
sutura, pipetas de Pasteur y otros objetos de vidrio y cortopunzantes desechados,
que han estado en contacto con agentes infecciosos o que se han roto.

Desechos de salas de aislamiento, desechos biologicos y materiales descartables
contaminados con sangre, exudados, secreciones de personas que fueron aisladas
para proteger a otras de enfermedades infectocontagiosas, y residuos de
alimentos provenientes de pacientes en aislamiento.

Desechos de animales: cadaveres o partes de cuerpo de animales contaminados,
0 que han estado expuestos a agentes infecciosos en laboratorios de
experimentacion de productos bioldgicos y farmacéuticos, y en clinicas

veterinarias.
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c)l

)2

c)3

Desechos_especiales: generados en los servicios auxiliares de diagnostico y

tratamiento, que por sus caracteristicas fisico-quimicas, representan un riesgo o
peligro potencial para los seres humanos, animales o medio ambiente y son los

siguientes:

Desechos _quimicos _peligrosos: sustancias o productos quimicos con

caracteristicas toxicas, corrosivas, inflamables y/o explosivas.
Desechos radioactivos: aquellos que contienen uno o varios nuclidos que

emiten espontaneamente particulas o radiacion electromagneética, 0 que se
fusionan espontaneamente. Provienen de laboratorios de analisis quimico,
servicios de medicina nuclear y radiologia.

Desechos farmacéuticos: medicamentos caducados, residuos, drogas citotoxicas

(mutagénicas, teratogénicas), etc.

OPORTUNIDAD

v" El cumplimiento y los procesos que se implementan para el fiel cuidado del

ambito ambiental dentro de toda la industria hace que este aspecto sea una
oportunidad ya que se vuelve parte fundamental de la calidad dentro de la

prestacion del servicio.
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2.1.2. Micro — Ambiente

2.1.2.1. Clientes

CLINICA CONTINENTAL cuenta actualmente con 4.332 pacientes atendidos desde
el inicio de sus actividades dentro de los que se puede describir a las siguientes clases

de pacientes:

Personas referidas por reputacion de la clinica; y

Personas referidas por los médicos tratantes y residentes de la clinica. Dentro de
la base de datos el origen se le denomina PRIVADOS

Ademas se encuentran los pacientes de los convenios con aseguradoras como:
Panamericana Life; Salud; BMI; Conmedical; Petroproduccion; Humana;

Ecuasanitas.

Debido a que la clinica en su mayor parte atiende a personas con ingresos medios,
medios-altos y altos, sus futuros clientes seran el 10% del segmento dirigido de la
poblacion urbana de Latacunga, que seran captadas mediante la anexacion a las
aseguradoras con las que se tiene convenio actualmente y ademas de aquellos convenios
con empresas de la zona que se estan preparando; entre las que se tiene a las floricolas,
escuelas, colegios, entre otras. Esta es la percepcion del Administrador de la Clinica.

OPORTUNIDAD

v' La variedad y convenios con aseguradoras permiten que la clientela de las

empresas sean muy amplias para poder ofrecer sus servicios.
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2.1.2.2. Competencia

Dentro de la competencia en el ambiente privadas tenemos:

Clinica de Especialidades Medicas
Direccion: Calle Sanchez de Orellana 66107 Y Av. Rumifiahui
Latacunga
Teléfono: (03) 2811585

» Clinica Santa Cecilia Novaclinica Santa Cecilia S.A.
Direccidn: Av. Amazonas 811 y Calixto Pino

Latacunga

Teléfono: (03) 2800204 (03) 2807906 (03) 2813210

Clinica Latacunga Bandamed Cia, Ltda. Hospibanda Cia Ltda.
Direccién: Sanchez de Orellana 1497 y Marquez de Maenza
Latacunga
Teléfono: (03) 2810260

> PROFEMEDAS Cia. Ltda. Clinica Los Andes
Direccion: Av. Cinco de Junio y Av. Amazonas
Latacunga

Teléfono: (03) 2812715 (03) 2812682

La competencia que se debe tomar en cuenta ademas son las instituciones publicas

auspiciadas por el gobierno y estos son:

» Clinica del IESS/ 1.E.S.S. Hospital de Latacunga
Direccion: Calle Quito (El Loreto)

Latacunga

Teléfono: (03) 2813301

45



> Hospital Provincial General de Latacunga
Direccién: Hermanas Paez y Dos de Mayo
Latacunga

Teléfono: (03)2810278 (03)2810279 (03)2812398

» Clinica Oftalmolégica del Patronato Provincial de Cotopaxi
Direccion: Av. Civica

Latacunga

Para el siguiente grafico se tomé informacion aproximada de la participacion de
mercado de las clinicas en Latacunga; esto es segun la percepcion del administrador de

la clinica.

Participacion de las empresas privadas
de salud en Latacunga

O Clinica de Especialidades
Médicas
10% m Clinica Santa Cecilia

O Clinica Latacunga

2504 OClinica Los Andes

10%

m Clinica Continental

Fuente: Entrevista Administrador Clinica Continental
Realizado por: Gabriela Alvarez

OPORTUNIDAD

v" Debido a la variedad y calidad de servicios médicos ofertados dentro de la
ciudad, la infraestructura que posee CLINICA CONTINENTAL se convierte
en oportunidad ya que es moderna y altamente equipada; la competencia de
clinicas no es una posibilidad de fracaso en el negocio.

AMENAZA

v’ Por la presencia de lugares que prestan servicios de salud gratuitos se encuentra

en la posicién de debilidad ya que no puede competir ante eso.
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2.1.2.3. Precios

Dentro de CLINICA CONTINENTAL se ha identificado sus productos estrellas los
mismos que son en la especialidad de Cirugia Plastica y Reconstructiva ya que la
empresa cuenta con uno de los mejores cirujanos plasticos del Ecuador, el Dr. Edwar

Alvarez Coello.

Las cirugias plasticas tienen los siguientes costos:

Cirugia Costo
Rinoplastia $ 950
Abdominoplastia $ 1500
Liposuccion $ 1200 a $ 1500
Lipo-dermo escultura $ 1200
Reconstrucciones $ 600 a $ 1500 depende la lesion.

Fuente: Clinica Continental
Realizado por: Gabriela Alvarez

Todos estos valores incluyen hospitalizacién, exdmenes, honorarios, alimentacion y

medicinas durante la permanencia de los pacientes en la clinica.

Ademas la empresa cuenta con otros productos fuertes para su cartera de ventas que se

los explica en un cuadro comparativo con la competencia mas fuerte:

COSTOS
Procedimiento Clinica Continental Clinica Latacunga
Histerectomia $ 1400 $ 950
Apendicetomia $ 900 $ 600
Vesicula $ 1100 $ 750
Parto Normal $ 500 $ 400
Cesarea $ 1100 $ 650
Parto + Ligadura $ 600 $ 450
Cesarea + Ligadura $ 1250 $ 750
Legrado $ 300 $ 200

Fuente: Clinica Continental — Clinica Latacunga
Realizado por: Gabriela Alvarez

En Clinica Continental los valores incluyen hospitalizacion, examenes, honorarios,
alimentacion durante hospitalizacion y medicinas. Mientras que en Clinica Latacunga

los valores incluyen hospitalizacion y medicinas solamente.
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AMENAZA

v Al ver el cuadro de comparacion se observa con claridad que los precios de la
empresa son una amenaza ya que debido a la situacion econdmica del pais las

personas prefieren economizar.

2.1.2.4. Proveedores

Dentro de la empresa se distingue 3 tipos de proveedores:

v Proveedores de tecnologia médica
v Proveedores de medicamentos

v Proveedores de insumos médicos y quirdrgicos

Los Proveedores de tecnologia médica estan a cargo de la administracion de la clinica;
usualmente son nacionales pero también se cuenta con una lista de proveedores

internacionales.

Mientras los Proveedores de medicamentos y los Proveedores de insumos médicos y
quirurgicos se encuentran a cargo del manejo de la farmacia, todos los proveedores son
nacionales para garantizar la amplia gama de medicamentos e insumos necesarios para

brindar el servicio, dentro de los cuales tenemos:

» Semifarm
» Disfarmed
> Sumelab

> Dismarja

Proveedores de las casas farmacéuticas mas importantes del pais.
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OPORTUNIDAD

v Los proveedores se convierten en oportunidad para la empresa ya que al tener
una amplia gama de los mismos se puede garantizar la variedad de tecnologia,

medicinas e insumos necesarios.

2.1.2.5. Productos Sustitutos

Dentro de los productos sustitutos que se pueden considerar tenemos a los siguientes:

+ Medicina Natural
4+ Medicina Quiropréactica
+ Medicina Alternativa

Este factor no se considera como amenaza u oportunidad ya que no son lineas que trata

la empresa.

AMENAZA

v Considerando que las consultas externas de la clinica no son los productos
estrella pero si son parte de los ingresos la medicina natural, quiropractica y
alternativa se convierten en una amenaza ya que son alternativas econémicas y

sin toxinas para el cuerpo.
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2.2. Ambiente Interno

2.2.1. Direccion Médica

La Direccion Medica de la Clinica Continental es la responsable de la Planificacion y

Ejecucion del accionar Médico en el aspecto Cientifico, Profesional y Etico. Es la

segunda autoridad en la Clinica y esta subordinada a la Junta Directiva y de Accionistas.

Sus principales funciones son:

v" Dirigir correctamente la Clinica, para su cabal funcionamiento.

v Planificar anualmente las actividades administrativas y financieras de la
Institucion, y solicitar su aprobacién a la Junta Directiva.

v Organizar y presidir: Juntas Médicas, EI Consejo Técnico, los distintos Comités
y reuniones con trabajadores que fueren necesarios.

v Realizar la Notificacion a la Jefatura de Salud de aquellas enfermedades sujetas
a control epidemioldgico.

Debilidad
v" No se cumple en la totalidad con las funciones delegadas a las personas de la

direccion médica.

2.2.2. Area Administrativa - Financiera

Dentro del area administrativa se considera las siguientes funciones:

Por parte de Administrador Contador

v

Organizar, disefiar y mantener actualizado el sistema de contabilidad,
incluyendo en las mismas técnicas presupuestarias, Cédigo e instructivo de
cuentas

Recaudar, registrar y controlar los ingresos de la Clinica.

Elaborar los roles de pago del personal de la Institucion.
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Preparar diariamente la documentacion como comprobantes de pago,
Suscripcion 'y Registro de cheques.

Preparar mensualmente informes financieros y otros para su analisis y
aprobacion por la Direccion de la Clinica.

Llevar al dia el movimiento de las cuentas bancarias de la clinica.

Llevar estadistica de consumo de material y productos segin  las areas, con
fines de programacion, reposicién y control.

Elaboracion de un manual de normas y procedimientos del area.

Organizacion, direccion y programacion anual de las actividades del
departamento.

Elaboracion de normas y procedimientos técnico-administrativos de
funcionamiento.

Realizar el control de asistencia del personal para evitar el ausentismo
injustificado de los servicios.

Elaboracion y almacenamiento de las planillas para los pagos de los haberes de
los empleados asi como del personal médico de la Institucion.

Participacion en la elaboracion de proyectos de sueldos, salarios y calendarios
de trabajo.

Elaboracion de un archivo individualizado de todas y cada una de las personas
gue prestan sus servicios en la Empresa.

Supervisar las actividades y evaluar el rendimiento del personal, asi como la
calidad de atencion Médica.

Tramitar los estimulos laborales y sanciones disciplinarias correspondientes.
Organizacién oportuna de cursos de actualizacién y capacitacion para el
personal.

Recomendar a la direccion los movimientos de personal segun sus aptitudes y
desempefios.

Emision de un informe trimestral de sus actividades para ser conocido y
calificado en Junta Directiva.

Cumplir y hacer cumplir el presente reglamento interno.
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Por parte de Servicios Generales

a) Lavanderia y Roperia: Es el Servicio de la Clinica encargada de la confeccion,
procesamiento y reparacion de las prendas utilizadas en la Institucion.
Sus principales funciones son:
v Recepcion-entrega de las prendas a utilizarse en la Institucién en  forma
organizada y sistematizada que permita el seguimiento adecuado de la misma.
v Procesamiento adecuado del material de roperia segun su grado de
contaminacion.

v" Mantenimiento adecuado de un stock de ropa y lenceria de reposicion.

b) Recepcion Informacion: Es el area de la Clinica encargada del servicio al cliente y
comunicacion.
Sus principales funciones son:

v Recepcion y oferta de servicios con los que cuenta la Clinica

v’ Establecer un sistema de control de cuentas por paciente y administracion.

v" Manejo adecuado del sistema de comunicacion de la Institucion.

c) Seguridad: Es el area de la Clinica encargada del cuidado integral de los bienes
muebles e inmuebles y bienestar del personal y usuarios de la Clinica.
Sus principales funciones son:

v" Recepcion y oferta de servicios con los que cuenta la Clinica

v' Establecer un sistema de control de ingreso y egreso de Clientes.

v Manejo adecuado del sistema de comunicacién de la Institucion.

v Control de ingreso y egreso de materiales de o para la Clinica.

d) Limpieza: Es el Servicio encargado del orden y limpieza del area Fisica de la
Institucion.
Sus principales funciones son:
v" Aseo y desinfeccion periodica y necesaria de las diversas areas con que cuenta la
Clinica.

v' Establecer un sistema de control de material e insumos de limpieza.
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e) Mantenimiento: Es el servicio encargado del cuidado y reparacion oportuna de los
bienes, instalaciones y equipos de la Institucion.
Sus principales funciones son:
v' Planificar, ejecutar y evaluar en forma periodica el estado y funcionamiento de
los diferentes equipos y bienes de la Clinica.

v' Establecer un sistema de control de material e insumos correspondientes.

f) Bodega: Es el area destinada al almacenamiento, custodia y suministro de bienes
muebles e inmuebles de la Institucion.
Sus principales funciones son:

v' Evaluacion periddica y necesaria del stock minimo funcional.

v' Establecer un sistema de control de material e insumos de correspondientes.

g) Nutricion y Dietética: Es el servicio encargado de la elaboracion de dietas
equilibradas, balanceadas, suficientes y completas segun el requerimiento de cada
paciente.
Sus principales funciones son:
v Planificacion semanal de la adquisicion de productos adecuados en cantidades
suficientes para mantener una reserva adecuada de los mismos.

v" Preparacion, distribucion y control del menu a los diferentes servicios.

Todos los miembros anteriormente mencionados deberan:
v Cumplir y hacer cumplir el presente reglamento interno y otras disposiciones.
v’ Soporte y apoyo interdepartamental.

v Elaborar un manual de normas y procedimientos para el mejor manejo del area.

Como parte del area financiera y de acuerdo al analisis de los resultados financieros

correspondientes al afio 2005, se puede concluir que:

v Clinica Continental no tiene endeudamiento con ninguna entidad financiera.

v La empresa ha sobrepasado ya su punto de equilibrio; esto indica claramente que
las operaciones de la misma van en buen camino y por ende que se da una buena
administracion.

v’ Las reservas que posee son de cantidades importantes.
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v Dentro de los pasivos la empresa no cuenta con deudas a largo plazo; mas bien
solo pequefias deudas con proveedores, la deuda a largo plazo consiste en los
aportes de socios por esta razén no se considera como deuda.

v Los activos de la empresa estan entre: edificios, inventarios, cuentas por cobrar,

terrenos, maquinaria y equipo.

Fortaleza

v' Gracias a sus buenas operaciones no dependen en su mayoria del sector
financiero ya que este se vuelve inestable por la situacion actual del pais.

v' Buena gestion de administradores y directivos, de CLINICA CONTINENTAL
para pasar exitosamente todas las pruebas impuestas por Fundacion Natura y
Ministerio de Salud Publica en todo lo que tiene que ver con el manejo y
cuidado del medio ambiente.

v La variedad y convenios con aseguradoras han hecho que la clientela de la
empresa sea muy amplia.

v Los proveedores se convierten en oportunidad para la empresa ya que al tener
una amplia gama ellos se puede garantizar la variedad de tecnologia, medicinas

e iNsumos necesarios.

Debilidad

v" No se cumple en la totalidad con las funciones delegadas a todas las personas
del &rea administrativa.
v" Una parte de los clientes internos se encuentran descontentos por situaciones

dentro de la clinica.
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2.2.3. Area de Servicios

Clinica Continental tiene capacidad instalada para la atencion de 15 pacientes
hospitalizados distribuidas en dos plantas con habitaciones individuales y dobles, ademas
para mantener 2 pacientes en area ambulatoria. El &rea operativa se encuentra organizada de

la siguiente manera:

Servicios Médicos

Especialidades Clinicas: Son el conjunto de Especialidades Médicas y Medicina
General encargadas de proporcionar actividades médicas de fomento, proteccion y
recuperacion en las Unidades de Emergencia, Hospitalizacion o en Consulta Externa.

Especialidades Quirurgicas: Son el conjunto de Especialidades Quirurgicas
encargadas de proporcionar actividades médicas de fomento, proteccion y recuperacion

en las Unidades de Emergencia, Hospitalizacion, Consulta Externa y Centro Quirdrgico.

Pediatria: Es el servicio encargado de ofrecer atencion clinica y quirdrgica al infante,
desde su nacimiento hasta la adolescencia por medio de acciones médicas de fomento,
proteccion y recuperacién en las Unidades de Emergencia, Hospitalizacion, Consulta

Externa o en Centro Quirdrgico.

Gineco-Obstetricia: Es el servicio encargado de ofrecer atencion clinica y quirargica a
la mujer en condiciones de gestacion, parto o puerperio y en condiciones relacionadas
con el aparato genital, por medio de acciones médicas de fomento, proteccion y
recuperacion en las Unidades de Emergencia, Hospitalizacion, Consulta Externa o en

Centro Obstétrico.
Las funciones son:
v Solicitar los estudios y examenes pertinentes a cada caso necesario para el

diagnostico y tratamiento respectivo

v Programar y ejecutar las cirugias electivas y de urgencia que se presentaren.
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Determinar las Altas y/o Transferencias, asi como la certificacion de defuncion
de los pacientes a su cargo.

Elaboracion adecuada de los formularios respectivos de Historia Clinica,
Protocolos y Epicrisis.

Supervisar las actividades y evaluar el rendimiento del personal, asi como la
calidad de atencion en el Centro Obsteétrico.

Solicitar y atender interconsultas de su especialidad para otras.

De los Servicios Médicos Especializados

Servicio de Consulta Externa y Emergencia: Es aquel que mediante acciones de

diagndstico y tratamiento buscan el manejo integral de la salud en forma programada y

emergente.

Servicio de Hospitalizacion: Es aquel encargado de brindar atencién integral de salud

dentro de su area fisica

Servicios Auxiliares de Diagnéstico y Tratamiento

Anestesiologia: Es el servicio médico de especialidad, auxiliar en el diagnostico y

tratamiento, encargado de ejecutar el procedimiento anestésico con estos fines.

Sus funciones son:

v

Solicitar los estudios y examenes pertinentes en todos los pacientes que van a
cirugia para la valoracion prequirargica respectiva, y seleccionar el
procedimiento anestésico a utilizarse.

Programar las actividades diarias del quirofano y ejecutar los procedimientos
anestésicos electivos y de urgencia que se presentaren.

Determinar las altas y/o transferencias de los pacientes de recuperacion, asi
como la certificacion de defuncion de los pacientes a su cargo.

Elaboracién adecuada de los formularios respectivos de historia clinica, hojas de
anestesia y facturacion de materiales.

Dirigir, supervisar y evaluar las actividades y el rendimiento del personal de

quiréfano asi como la calidad de atencion médica.
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v Solicitar y atender interconsultas de su especialidad para otras.

Endoscopia: Es el servicio auxiliar de diagndstico y tratamiento, que por medio de
procedimientos de exploracion endoscOpica coadyuvan en la terapéutica de los

pacientes en las distintas areas de la Clinica.

Sus funciones son:
v Solicitar los estudios y examenes complementarios pertinentes en todos los
pacientes acudan al servicio.
v’ Establecer un registro de recepciéon de pedidos y entrega de informes de los
hallazgos.
v" Dirigir, supervisar y evaluar las actividades y el rendimiento del personal a su
cargo.

v Solicitar y atender interconsultas de su especialidad para otras.

Imagenologia: Es el servicio auxiliar de diagnéstico y tratamiento que por medio de
procedimientos de imagen invasivos y no invasivos coadyuvan para el diagnostico y
tratamiento médico de los pacientes de Consulta Externa, Hospitalizacion, Salas de

Cirugia o Emergencia.

Sus funciones son:

v’ Establecer y mantener un sistema de control de radiaciones.

v Ejecucién de todos los procedimientos de imagen solicitados

v Determinar las altas y/o transferencias, asi como la certificacion de defuncion de
los pacientes a su cargo.

v’ Establecer un registro de recepcion de pedidos y entrega de informes.

v’ Supervisar las actividades y evaluar el rendimiento del personal, asi como la
calidad de atencion en el servicio de imagen.

v’ Solicitar y atender interconsultas de su especialidad para otras.

Laboratorio Clinico: Es el servicio auxiliar de diagnostico que por medio de
procedimientos técnicos de identificacion y verificacion de factores organicos
coadyuvan para el diagnostico y tratamiento médico de los pacientes de Consulta

Externa, Hospitalizacion, Salas de Cirugia o0 Emergencia.
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Sus funciones son:

v
v

Prever y mantener la seguridad del laboratorio clinico y otros que se requieran.
Realizar determinaciones solicitadas por la clinica y otras fuentes utilizando
métodos y procedimientos especificos de alta calidad.

Informar al personal médico sobre los valores normales de referencia estandar
de la unidad al reportar un resultado.

Establecer un sistema de control

Realizar el control de calidad del laboratorio.

Servicios Técnicos de colaboracion Médica

Enfermeria: Es el servicio encargado dar atencion de enfermeria 'y ofrecer el cuidado

directo al paciente en las unidades de emergencia, hospitalizacion, consulta externa,

centro quirdrgico- obstétrico, ademas de realizar actividades de fomento, proteccion y

recuperacion de salud.

Sus funciones son:

v Planificar, ejecutar y evaluar acciones de enfermeria de acuerdo a las
necesidades de la institucion en forma anual.

v Proporcionar cuidado directo e integral a todos los pacientes que lo necesiten.

v’ Elaborar plan de capacitacion al personal auxiliar de enfermeria.

v" Cumplir con actividades de administracion en las diferentes areas bajo su
responsabilidad.

v Aplicar normas de la institucion para el manejo y control adecuado de la historia
clinica.

v" Supervision del rendimiento del personal a su cargo.

Fortaleza
v Cuenta con el mejor personal médico y de enfermeras de la provincia.
v Posee una amplia gama de servicios médicos.
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Diagrama del Proceso Operativo
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2.2.4. Area de Mercadeo y Ventas
Clinica Continental no cuenta con un departamento de Marketing.
Debilidad
v' Al no poseer un departamento de marketing los esfuerzos para la venta y

mercadeo son empiricos para la captacion manejo y fidelizacion de nueva

clientela.
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2.3 Matriz de anéalisis FODA

Impacto

| Ponderacién |

Factor

Oportunidades

La poblacion total de la ciudad de Latacunga
como indicador para comparar el crecimiento
de la poblacion vs. el crecimiento del mercado
de la empresa.

0.07

0.14

La poblacion econémicamente activa ya que
estos son posibles clientes por ser personas
que estan en la capacidad de adquirir los
productos, al igual que podrian ser mano de
obra para la empresa.

0.10

0.30

El indice de alfabetismo hace que las personas
sean concientes del cuidado de su salud; y que
la empresa pueda obtener mano de obra
calificada.

0.07

0.14

Las leyes son claras para maternidad vy
nutricion pero no para las demés ramas de la
salud por esto se vuelve oportunidad ya que
las instituciones privadas pueden dirigir
esfuerzos hacia las partes descuidadas por la
ley.

0.10

0.30

En el aspecto socio-cultural se tiene la
capacidad de entender todo lo relacionada a
los habitantes y acorde a eso ofrecer sus
Servicios.

0.10

0.20

El crecimiento del PIB hace que las empresas
puedan atraer clientela con un andlisis de sus
costos, ya que es por alza de precios.

M

0.07

0.14

Impacto

| Ponderacién |

Factor

Amenazas

El precio ya que debido a la situacion
economica del pais las personas prefieren
economizar.

A

0.10

0.3

La industria privada al no contar con
donaciones de extranjero no puede competir
en tecnologia enviada

0.10

0.3

La industria privada no cuenta con dinero en
gran  cantidad para  remodelar  su
infraestructura lo que hace que la misma en
tiempo se haga deficiente.

0.10

0.3

Ambiente judicial es un peligro ya que en lo
referente a la salud deja muchas secuelas a
todo el sistema del servicio salud.

0.10

0.3

La tasa activa produce que se encarezca el
servicio a ofrecer mediante la inversion que
realice la empresa.

0.07

0.14

La inflacién alta produce que las personas
buscan economizar.

0.07

0.14

Considerando que las consultas externas de la
clinica no son los productos estrella pero si
son parte de los ingresos la medicina natural,
quiropractica y alternativa se vuelven en una
amenaza ya que son alternativas econdmicas y
sin toxinas para el cuerpo.

0.02

0.02

La amenaza radica en que las promesas de
campafia sean cumplidas y que de esta manera
la industria de servicios se encuentre con
competencia publica de mejor calidad.

0.02

0.02
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Impacto Ponderacién | Factor

Fortalezas

Cuenta con el mejor personal médico y

de enfermeras de la provincia. A 0.1 0.3

Posee una amplia gama de servicios

P M 0.1 0.2
médicos.

Cuenta con vasta infraestructura para la

atencion en todas las especialidades. M 0.1 0.2

Gracias a sus buenas operaciones no
dependen en su mayoria del sector
financiero ya que este se vuelve inestable
por la situacion actual del pais.

Buena gestion de administradores vy
directivos, de CLINICA
CONTINENTAL para pasar
exitosamente todas las pruebas impuestas
por Fundacion Natura y Ministerio de
Salud Publica en todo lo que tiene que
ver con el manejo y cuidado del medio
ambiente.

Cuenta con variedad y convenios con
aseguradoras han hecho que la clientela A 0.1 0.3
de la empresa sea muy amplia.

Los proveedores se convierten en
oportunidad para la empresa ya que al
tener una amplia gama de los mismos se
puede garantizar la variedad de
tecnologia, medicinas e  insumos
necesarios.

Impacto | Ponderacién | Factor

Debilidad

No se cumple en la totalidad con las
funciones delegadas a todas las personas
del &rea administrativa como la direccion
médica.

Una parte de los clientes internos se
encuentran descontentos por situaciones A 0.1 0.3
dentro de la clinica.

No se cuenta con un area de mercadeo y
ventas.

Impacto: Alto (3); Medio (2); Bajo (1)




Matriz de Sintesis Estratégica

Oportunidades:

1.

La poblacién econémicamente
activa ya que estos son posibles
clientes por ser personas que
estan en la capacidad de adquirir
los productos, al igual que
podrian ser mano de obra para la
empresa.

Las instituciones  privadas
pueden dirigir esfuerzos hacia
las partes descuidadas por la ley.

Amenazas:

1.

El precio ya que debido a la
situacion econdmica del pais las
personas prefieren economizar.
La industria privada al no contar
con donaciones de extranjero no
puede competir en tecnologia
enviada

El sector publico tiene recursos
provenientes del Estado para
remodelar su infraestructura.
Ambiente judicial es un peligro
ya que en lo referente a la salud
deja muchas secuelas a todo el
sistema del servicio salud.

Fortalezas:

1. Cuenta con el mejor personal
médico y de enfermeras de la
provincia.

2. Sin dependencia del sector
financiero por sus buenas
operaciones.

3. Buen manejo en el &mbito de
cuidado al medio ambiente.

4. Cuenta con variedad Yy
convenios con aseguradoras
han hecho que la clientela de
la empresa sea muy amplia.

Debilidades:

1. No se cumple en la totalidad
con las funciones delegadas
a todas las personas del area
administrativa — financiera
como la direccion médica.

2. Una parte de los clientes
internos  se  encuentran
descontentos por situaciones
dentro de la clinica.

3. No se cuenta con un area de
mercadeo y ventas.

F102: Especializar a la clinica en
2 0 3 ramas sin tomar en cuenta la

cirugia plastica donde es
especialista.
F202: Realizar inversion en

tecnologia en la especializacion
escogida por parte de los
directivos.

F3: Mantener el cuidado por el
manejo de desechos para asi

D1: Reorganizar las actividades y
estructura del area administrativa

— financiera, para que las
funciones sean cumplidas
exactamente.

D2: Realizar reuniones continuas
para exponer descontentos Yy
buscar soluciones conjuntas.

D3012: Estructurar un
departamento de marketing; el

seguir cumpliendo exitosamente | que lleva a cabo todos los
las pruebas impuestas por | esfuerzos para captar nueva
Fundacion Natura. clientela.

FAO1: Ampliar convenios con

empresas privadas ademas con

aseguradoras en la provincia.

F1Al: Encaminar los esfuerzos | D3A14: Adaptar un éarea de
de marketing para indicar que el | marketing para modificar el

precio a pagar es por el buen
personal médico y de enfermeras
con que cuenta la clinica.

F2A3: Aprovechar el buen
manejo de operaciones para
realizar inversiones en
infraestructura si el mercado lo
requiere.

F1A4: Certificar que el personal
médico con el que cuenta la
clinica nunca ha tenido problemas
en el &mbito judicial.

A2: Conseguir convenios con
farmacéuticas y empresas
proveedoras de tecnologia para
obtener precios convenientes.

pensamiento de precio alto y
ambiente judicial peligroso hacia
precio conveniente por servicios y
calidad y certificacion en el
personal médico.
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CAPITULO I11



CAPITULO III

ESTUDIO DE MERCADO

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

DATOS GRUPO OBJETIVO DE ESTUDIO

CLINICA CONTINENTAL CONTICLINICA S.A., esta dirigida a todas aquellas
personas que requieran: Atencion en Diagnostico Clinico e Imagenoldgico, Atencion
Integral en el Manejo de enfermedades Clinico-Quirurgicas, Atencién de Emergencia;
ademas es responsable de Tratamientos oportunos y eficaces con personal profesional y

técnico altamente calificado.

Para el entendimiento del grupo objetivo de estudio es necesario realizar un analisis de
las caracteristicas de la clasificacion de quintiles en el Ecuador el mismo que consiste

en conocer las personas que constituyen el mercado.

Ademas es necesario clasificar al grupo objetivo por el criterio de econémicamente
activas y dentro de esto se va a tomar en cuenta a las personas que por decision propia

acudirian a la empresa.
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Otra consideracion importante es la distribucion del consumo en los quintiles por esto se

toma en cuenta la informacién a continuacién detallada:

Distribucién del Consumo 2003 - 2004

43,6%

22,6%

15.8%

11.3%

6,7%

20% MAS QUINTIL 2 QUINTIL 3 QUINTIL 4 20% MAS
POERE RICO

Fuente: INEC, Encuesta Macional de Ingresos y Gasios de Hogares Urbanos (EMIGHU 2003 - 2004).

La distribuciéon del consumo mide como se reparte el consumo de un pais entre los
distintos hogares; bajo este fundamento, entre febrero de 2003 y enero de 2004 se
advierte que, considerando a todos los hogares urbanos del Ecuador, el 20% mas rico de
la poblacién accede al 43,6% de todo el consumo; por su parte, el 20% mas pobre de la

poblacion tan solo al 6,7% del consumo, es decir, 6,5 veces menos.

Al saber que los hogares de los quintiles 3, 4 y 5 son aquellos que destinan mas dinero
para gastarlo en toda clase de situciones se los toma en cuenta como grupo objeto de

estudio.
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Para saber el nimero exacto de personas pertenecientes a los estratos adecuados para el

estudio se toma en cuenta los ingresos y perceptores de los hogares.

Tomando en cuenta que en la estructura del ingreso corriente se incluyen los ingresos
monetarios en forma regular; asi como aquellos ingresos no monetarios recibidos en
especie en forma regular como parte de salario, autoconsumo o autosuministro y

transferencias; ademas, de los alquileres imputados de la vivienda propia y cedida.

Ademas que las personas perceptoras de ingresos son aquellos miembros del hogar que
reciben ingresos de cualquier fuente u origen, sea este por trabajo asalariado, si es
patrono 0 socio activo, si es trabajador por cuenta propia, si es trabajador sin
remuneracion (siempre que reciba transferencias corrientes y otras prestaciones), si es
inactivo (siempre que reciba ingresos por transferencias corrientes y otras prestaciones).
Por tanto, es perceptor de ingresos: un jubilado, rentista y puede ser perceptor un

estudiante, una ama de casa, etc.

Es necesario aclarar que se debi6 realizar una proyeccién entre los datos obtenidos por
la Encuesta de ingresos y gastos de hogares urbanos 2003 -2004 realizado por el
INEC vy la proyeccion del nimero de ciudadanos en la zona urbana de la ciudad de
Latacunga para obtener un nimero mas certero del grupo objetivo de estudio el cual se

detalla a continuacion:

Perceptores e ingresos corrientes anuales por quintiles por grupos de edad del

perceptor
QI QII QIII Qv Qv Total
Sierra 153463 | 142693 | 140328 | 139248 | 131277 707009

Fuente: Encuesta de ingresos y gastos de hogares urbanos 2003 -2004

Proyeccion a 2006
QI QI QUI [ QIV QV Total
22% 20% 20% 20% 19%
Latacunga 12610 | 11725 | 11530 | 11442 | 10787 58093

Realizado por: Gabriela Alvarez
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Caracteristicas para clasificacion

INEC toma en cuenta las siguientes caracteristicas para la clasificacién por quintiles en

el Ecuador y dentro de las que se puede indicar las siguientes:

Caracteristicas de clasificacion

* Cuarto de Inquilinato

Caracteristicas QI QII
Ingreso mensual ($) 0-115,10 115,11-196,5
* Rancho * Mediagua
Habita * Mediagua * Cuarto de Inquilinato

*Villa

Tenencia de la vivienda | Arrienda Arrienda
Cuartos de la vivienda 162 2063
Comunicacion de la * No tiene * No tiene
vivienda
——r
Instruccion - Ninguna * Primaria
Primaria
Caracteristicas de clasificacion
Caracteristicas QIII QIv Qv
Ingreso mensual ($) 500 - 1000 1001 - 1999 2000 en adelante
* Casa 0 Villa * Casa * Casa

Habita

* Departamento

* Departamento

* Departamento

Tenencia de la
vivienda

Arrienda o Propia

Propia

Propia

Cuartos de la vivienda

364

465

4 6 mas

Comunicacion de la
vivienda

* Telefonia de red

publica

* Telefonia de red publica
* Telefonia celular

* Telefonia de red pablica
* Telefonia celular

Instruccion

* Secundaria

* Superior
* Postgrado

* Superior
* Postgrado
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

v Recolectar la informacion necesaria a través de una investigacion de mercados
para establecer el plan de marketing de Clinica Continental en la ciudad de

Latacunga.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

v" Obtener informacion sobre datos generales del grupo objetivo de estudio como
son: edad, género, nivel de estudio, estado civil, cargas familiares para poder
estratificarlo y obtener datos de su estrato.

v Investigar las condiciones de servicio percibidas por parte de clientes actuales y
potenciales en las prestaciones de las instituciones publicas y privadas.

v" Investigar datos referentes a oferta y demanda de servicios de salud y medir la
participacion actual de mercado de Clinica Continental en la ciudad de
Latacunga.

v" Determinar la actual competencia de la empresa en lo referente a servicios de
salud.

v" Describir los factores de decision de compra del servicio de salud por parte de
clientes actuales y potenciales en la ciudad de Latacunga.
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TIPO DE INVESTIGACION

Para la investigacion de mercados planteada, es necesario utilizar una investigacion
exploratoria mediante una entrevista a profundidad con el administrador de la empresa

para conocer el problema central del desarrollo de la tesis.

Ademas un tipo de investigacion concluyente ya que la misma permitira detallar y
describir las caracteristicas del mercado, mediante un disefio previamente planificado y
estructurado manejando la informacion que proporcionada por parte de la empresa,
como los datos obtenidos mediante la observacion; también analizar y probar hipétesis
planteadas; basadas en una gran cantidad de muestras representativas y a la vez dichos
datos estan sujetos a un analisis cuantitativo y concluyente para la toma de decisiones

posteriores.

TECNICA DE INVESTIGACION

Esta investigacion de mercados, también esta dirigida a emplear un disefio de muestra
representativa individual ya que este disefio permite extraer una sola muestra de la
poblacion objetivo; esta informacién de la muestra se la obtendra una sola vez por

medio de los siguientes parametros:

% Observacion para obtener un registro de los patrones de conducta de las
personas encuestadas para obtener informacion de la investigacion.

% Encuesta Personal realizadas a las distintos personas de la ciudad de Latacunga;
la utilizacién de este medio es una técnica que nos ayudard a obtener
informacién de la muestra, la realizacion de esta técnica sera por medio de
cuestionarios.

o EI cuestionario es un formato escrito en donde constan una serie de
preguntas que ayudan a cumplir los objetivos de la investigacion, este
debe ser personal, lo que quiere decir que no debe ser llenado de manera
colectiva para que no interfiera en los criterios personales de la muestra.

% Entrevista exhaustiva realizadas a los directivos de la empresa para conocer a

profundidad factores clave para el desarrollo del plan de marketing.
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MUESTREO ESTADISTICO

TAMANO DE UNIVERSO

El universo considera a todos los habitantes (hombres y mujeres) del area urbana de la
ciudad de Latacunga, pertenecientes a los quintiles 3, 4 y 5 donde se encuentran los

clientes actuales y potenciales de la empresa.

El tamafio de la muestra es finito y el nimero de habitantes pertenecientes a estos
quintiles es de 33.759 personas en la ciudad de Latacunga segun datos del Instituto

Nacional de Censos y Estadisticas (INEC).

UNIDADES MUESTRALES

Las unidades muéstrales para realizar la encuesta son las personas de los distintos

sectores de la ciudad de Latacunga ubicadas en el area urbana de la misma.

Los elementos muéstrales son probabilisticas de muestreo aleatorio estratificado, por

que los elementos se escogieron al azar en cada sector para realizar las encuestas.

TECNICA DE MUESTREO

Método de seleccion.- El tamarfio de la muestra se determinara por el muestreo aleatorio

estratificado de forma que cada posible muestra del estrato tenga la misma probabilidad
de ser seleccionada y que cada elemento de la poblacion total tenga la oportunidad igual

de ser incluida en la muestra y asi determinar las caracteristicas de la poblacion.
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TAMANO DE LA MUESTRA

Con el fin de obtener el tamafio de la muestra para nuestra investigacion, se utilizara la

siguiente férmula:

L
2NZpq w,
n=—="—
N’D+ ; N; p; q;

Donde:
n = Tamaifio de la muestra
N = Poblacion
612 = Varianza
D = BY4
7. = \Variable tipificada 1.96 (con un 95% de confianza)
P = Probabilidad de éxito 0.5
Q = Probabilidad de fracaso 0.5
B = Nivel de error 0.05

97312478+ 96563536 + 91035931
~ 712279,8638 +8439,667433

284911946
N=—————=395
720719,53
Quintil 3 Quintil 4 Quintil 5

nl=11530 n2 = 11442 n3 =10787
N =33759 N =33759 N =33759
n = 395 n = 395 n = 395
w1l =11530/ 33759 | w2 =11442/33759 | w3 = 10787/ 33759
wl=0.34 w2 =0.34 w3 =0.32
nl=wl*n n2 = w2*n n3 = w3*n
nl = 0.34*395 n2 = 0.34*395 n3 = 0.32*395
nl=135 n2 =134 n3 =126
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Matriz del Cuestionario

OBJETIVOS VARIABLE VARIABLE
ESPECIFICOS GENERICA ESPECIFICA ESCALA PREGUNTA
Objetivo No. 1 Nominal Genero
Obtener informacion Nominal Edad
sobre datos generales Nominal Estado Civil
del grupo objetivo de . - .
estudio  como  son- Nominal Nivel de Estudios
edad, género, nivel de| Informacion Datos Generales Nominal Actualmente cual es su ocupacion
estudio, estado civil,
cargas familiares para Nominal Cargas Familiares
poder estratificarlo y . , .
obtener datos de su Nominal NUmero de personas que perciben ingresos en casa
estrato. Nominal Sector y Barrio de la ciudad donde vive
Nominal Ingreso mensual individual/familiar
Obietivo No. 2 Ordinal Indique 3 razones por las que Ud. acude al centro de atencién médica anteriormente
. ' mencionado y el porque del mismo
Investigar las
condiciones de Medicion . . . s o
.. . .. b
servicio percibidas por nformacién Condiciones de continua Indique el grado de satisfaccion de la institucién de atencién médica a la que acude?
parte  de clientes Servicio
actuales y potenciales
en las prestaciones de Medicién ) ) o ) ) ) o
las instituciones continua Como considera Ud. la atencién hospitalaria de Clinica Continental. Emita una opinién
publicas y privadas.
Objetivo No. 3
Investigar datos Nominal  [Para la atencion médica suya y de su familia Ud. acude a:
referentes a oferta y
demanda de servicios
de salud y medir la| Informacién Mercado
participacién actual de
mercado de  Clinica Nominal Matriz planteada

Continental en la
ciudad de Latacunga.
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Matriz del Cuestionario

Obijetivo No. 4 Nominal Para la atencion médica suya y de su familia Ud. acude a

Ordinal De acuerdo a su criterio indique en orden de importancia 3 instituciones de atencién

Determinar la actual - médica que UD. considere importantes y las razones por las que da esta calificacion

. o Caracteristicas

competencia de la| Informacion competencia

empresa en lo P

referente a servicios de Nominal Matriz planteada

salud.

Obijetivo No. 5 . . - .
Ordinal Indique 3 razones por las que Ud. acude al centro de atencién médica anteriormente
mencionado y el porque del mismo

Describir los factores

de decision de compra Factores decision de . Mediante que vias de comunicacion le interesaria a Ud. conocer de los servicios prestados

del servicio de salud| |nformacién Nominal kit i P T 5

) Compra por una institucion de atencion médica y porque®

por parte de clientes - —— ———

actuales y potenciales Nominal Si otra institucion de atencion médica cumple al 100% sus factores de decision de compra,

en la ciudad de acudiria a la misma?

Latacunga. . Dentro de la prestacion de servicios médicos que factores inciden en su decision de
Nominal

compra de los mismos. (Nombre 5 factores)
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3.1. Datos Generales

Género
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles segiin género de encuestados
CASOS PORCENTAJE
QIII | QIV | QV | GLOBAL | QIII Qv QV | GLOBAL
FEMENINO | 67 72 | 53 192 16,96% | 18,23% | 13,42% | 48,61%
MASULINO | 68 62 | 73 203 17,22% | 15,70% | 18,48% | 51,39%
TOTAL 135 | 134 | 126 395 34,18% | 33,92% | 31,90% | 100,00%
400
O FEMENINO
B MASULINO
O TOTAL
TOTAL
0 MASULINO
FEMENINO

Puesto que la muestra se tomo aleatoriamente entre los estratos del grupo objetivo de
estudio se puede observar que hay una mayor incidencia en personas encuestadas de genero
masculino, mas esto; no quiere decir que en el area urbana de la ciudad de Latacunga se

tenga el mismo comportamiento ya que por proyecciones del INEC en Latacunga hay

Qi

Qv

mayor poblacion de género femenino.

Qv

GLOBAL

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Edad

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles por grupo de edad de encuestados

CASOS PORCENTAJE
QII [ QIV [ QV [ GLOBAL | QI | QIv QV [ GLOBAL
10 A 17 ANOS 1 1 | o 2 0,25% | 0,25% - 0,51%
18 A 29 ANOS 61 | 45 | 33 139 15,44% | 11,39% | 8,35% | 35,19%
30 A 39 ANOS 39 | 32 | 24 95 9,87% | 8,10% | 6,08% | 24,05%
40 A 49 ANOS 24 | 33 | 48 105 6,08% | 8,35% | 12,15% | 26,58%
50 A 64 ANOS 7 | 2 |21 50 1,77% | 557% | 532% | 12,66%
65 ANOSY MAS | 3 1 | o 4 0,76% | 0,25% - 1,01%
TOTAL 135 | 134 | 126 395 34,18% | 33,92% | 31,90% | 100,00%
@ QIII
B QIV
aqQv
0O GLOBAL

GLOBAL

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Con datos que se pueden obtener en el INEC la mayor parte de la poblacion se encuentra
comprendida entre 18 y 35 afios lo que se pudo verificar con la toma de las encuestas para

este estudio de mercado.
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Estado Civil

Muestra total y por quintiles por estado civil de encuestados

Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Con el muestreo que se realizé en la ciudad de Latacunga para la investigacion, se pudo
obtener un alto porcentaje de personas encuestadas cuyo estado civil es “casado”, que

coincide una vez mas con la tendencia que el INEC obtiene en sus datos en estudios

anteriores.

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

CASOS PORCENTAJE
QII [ QIV ][ QV [ GLOBAL | QmI | QIV QV | GLOBAL
CASADO 88 | 95 | 93 276 22,28% | 24,05% | 23,54% | 69,87%
SOLTERO 42 | 36 | 30 108 10,63% | 9,11% | 7,59% | 27,34%
DIVORCIADO 2 2 |1 5 051% | 051% | 025% | 1,27%
VIUDO 1 1 | 2 4 0,25% | 0,25% | 051% | 1,01%
UNION LIBRE 2 0 |0 2 0,51% - - 0,51%
TOTAL 135 | 134 | 126 395 34,18% | 33,92% | 31,90% | 100,00%
B QIII
EQIV
oqQv
O GLOBAL
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Nivel de estudios

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles por nivel de estudios de encuestados

CASOS PORCENTAJE

QII [ QIV ][ QV [GLOBAL | QmI | QIV QV | GLOBAL

PRIMARIO 10 3 |0 13 2,53% | 0,76% - 3,29%
SECUNDARIO 52 | 44 | 23 119 13,16% | 11,14% | 5.82% | 30,13%
SUPERIORES/POSTGRADO 73 | 87 | 103 263 18,48% | 22,03% | 26,08% | 66,58%
TOTAL 135 | 134 | 126 395 34,18% | 33,92% | 31,90% | 100,00%

O Qm
B Qv
oqQv
0O GLOBAL

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

El nivel de estudios es un pardmetro muy importante. La institucion pretende enfocar su
accionar a un grupo de personas que tengan un alto nivel tanto académico como cultural
puesto que ello permitiria encaminar todo esfuerzo para el cuidado de la salud, por esta
razén es beneficioso que la mayor parte del segmento objetivo tenga niveles de estudio

superiores y/o postgrados.
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Ocupacion

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles por ocupacion de encuestados

CASOS PORCENTAJE
OCUPACION QII | QIV | QV | GLOBAL | QIII QIv Qv GLOBAL
PROFESIONALES 26 47 62 135 6,58% | 11,90% | 15,70% | 34,18%
EMPLEADOS PUBLICOS 18 10 20 48 4,56% | 2,53% | 5,06% 12,15%
EMPLEADOS PRIVADOS 22 33 24 79 557% | 8,35% | 6,08% 20,00%
AMA DE CASA 13 12 4 29 3,29% | 3,04% | 1,01% 7,34%
ESTUDIANTES 28 26 15 69 7,09% | 6,58% | 3,80% 17,47%
OTRAS 28 6 1 35 7,09% | 152% | 0,25% 8,86%
TOTAL 135 | 134 | 126 395 34,18% | 33,92% | 31,90% | 100,00%

400
350
300
250
200

150

B Qm
100
EQIV
50 oQv
0 O GLOBAL
&
&
&R
S &
F 9
I B
& &
&

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

El tipo de ocupacion que actualmente tiene la muestra tomada es el ejercicio profesional
coincidiendo asi con el nivel de estudios que tienen en su totalidad; ademéas con los
resultados se tiene un gran nimero de estudiantes de nivel superior. Ademas es importante
el nimero de empleados privados grupo en el que se ha clasificado a todos aquellos
encuestados quienes tienen trabajo propio y también las personas de clasificacion “otras”

que engloban técnicos artesanos que no son de tercer grado sino mas bien de secundaria.

78




Dependencia econdémica

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles por dependencia econémica de encuestados

CASOS PORCENTAJE
QII [ QIV ][ QV [ GLOBAL | QI | QIV QV [ GLOBAL
NO 92 | 94 | 105 291 23,29% | 23,80% | 26,58% | 73,67%
SI 43 | 40 | 21 104 10,89% | 10,13% | 5,32% | 26,33%
TOTAL | 135 | 134 | 126 395 34,18% | 33,92% | 31,90% | 100,00%
B
400 - ]
B QIII
BQIV
oQv
g GLOBAL 0O GLOBAL

Qv

SI

TOTAL

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

En su mayor parte las personas hoy en dia no dependen econémicamente de nadie ya que
como se encuentra la situacion economica del pais no se puede esperar que una sola
dentro de las personas que dependen

persona sea quien mantenga el hogar;

econémicamente tenemos a estudiantes y amas de casa en su mayor parte.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de personas encargadas de dependientes econémicos

CASOS PORCENTAJE
QIII | QIV | QV | GLOBAL | QI QIvV QV_ | GLOBAL
PADRES 16 | 25 | 17 58 15,38% | 24,04% | 16,35% | 55,77%
ESPOSO 14 | 13 | 4 31 13,46% - 29,81%
N/C 12 1 0 13 - 0,96% - 12,50%
HERMANO | 1 0 0 1 0,96% | 0,00% - 0,96%
HIJO 0 1 0 1 0,00% | 096% | 0,00% 0,96%
TOTAL 43 | 40 | 21 104 29,81% | 2596% | 16,35% | 100,00%

@ Qm
B QIV
O Qv
O GLOBAL

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Dentro de las personas que dependen econémicamente se puede observar que las mismas
en su mayoria lo son de sus padres ya que dentro de la muestra para la presente
investigacion se tuvo un gran porcentaje de encuestados que eran estudiantes (17,47%) y

por ende los mismos son dependiente econémicamente.
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Cargas familiares

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de cargas familiares de encuestados

CASOS PORCENTAJE
QIII [ QIV [ QV [ GLOBAL | QI | QIV QV | GLOBAL
0 PERSONA(S) | 57 | 57 | 35 149 14,43% | 14,43% | 8,86% | 37,72%
1 PERSONA(S) | 18 | 36 | 44 98 456% | 9,11% | 11,14% | 24,81%
2PERSONA(S) | 26 | 27 | 31 84 6,58% | 6,84% | 7.85% | 21,27%
3PERSONAGS) | 19 | 7 | 10 36 481% | 1,77% | 2,53% | 9,11%
4 PERSONA(S) 8 6 | 3 17 2,03% | 152% | 0,76% | 4,30%
5 PERSONA(S) 6 1 |1 8 152% | 0,25% | 0,25% | 2,03%
6 PERSONA(S) 1 0 | 1 2 0,25% - 0,25% | 051%
7 PERSONA(S) 0 0 | 1 1 - - 0,25% | 0,25%
TOTAL 135 | 134 | 126 395 34,18% | 33,92% | 31,90% | 100,00%

=e]ll
mQNV
oQV
O GLOBAL

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Por la situacion econdémica que atraviesa el pais hoy en dia, la tendencia de la mayor parte
de familias es tener menos cargas familiares para asi poder mantener un mejor nivel de
vida; como se pudo observar en las encuestas la mayor parte de personas prefieren no tener
mas de 2 hijos; ademds hay que tomar en cuenta que el muestreo fue realizado en los
estratos de mayor nivel académico el mismo que tiene mayor acceso a  planificacion

familiar esto se refleja en los resultados expuestos.
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Perceptores de ingresos

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de perceptores de ingresos familiares en hogares de

encuestados
CASOS PORCENTAJE
QIII | QIV | QV | GLOBAL | OQIII QIv QV | GLOBAL

1 PERSONA(S) 52 24 19 95 13,16% | 6,08% 4.81% 24,05%
2 PERSONA(S) 67 98 101 266 16,96% | 24,81% | 25,57% 67,34%
3 PERSONA(S) 11 8 6 25 2,78% 2,03% 1,52% 6,33%
4 PERSONA(S) 5 3 0 8 1,27% 0,76% - 2,03%
5 PERSONA(S) 0 1 0 1 - 0,25% - 0,25%
TOTAL 135 | 134 | 126 395 34,18% | 33,92% | 31,90% | 100,00%

B QIII

BQIV

oQv

O GLOBAL

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Con el incremento de personas de género femenino que se preparan academicamente para
enfrentar la vida, ademas de la situacion econdémica que se atraviesa actualmente es
necesario que en los hogares Latacunguefios, asi como en los Ecuatorianos los dos
cényuges sean los encargados de llevar ingresos al hogar, por este motivo se puede ver que

la tendencia es que en la mayor parte de hogares exista mas de un perceptor de ingresos.
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Sector y barrio

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de barrios y sector donde habitan los encuestados

CENTRO | NORTE | SUR | TOTAL
SAN SEBASTIAN 14 14
SAN FRANCISCO 10 10
SAN AGUSTIN 7 7
EL CALVARIO 4 4
PARQUE VICENTE LEON 2 2
SANTO DOMINGO 2 2
CASA CULTURA 1 1
EL CARMEN 61 61
LA FAE 52 52
EL SALTO 24 24
LA MERCED 18 18
NUEVA VIDA 13 13
LA COCHA 10 10
LA ESTACION 7 7
MALDONADO TOLEDO 5 5
SAN FELIPE 4 4
SIGSICALLE 3 3
LA LIBERTAD 2 2
LOS NEVADOS 2 2
SAN BUENAVENTURA 2 2
SAN MARTIN 2 2
CDLA. MALDONADO TOLEDO 1 1
SAN CARLOS 1 1
SAN SILVESTRE 1 1
EL LORETO 42 42
LA LAGUNA 42 42
RUMIPAMBA 17 17
LOCOA 15 15
LA ESPE 8 8
EL NIAGARA 6 6
REMANSO 5 5
LAS FUENTES 4 4
AV. UNIDAD NACIONAL 2 2
CDLA. MECANICO 2 2
BARRIO SUR 1 1
CDLA. VASCONEZ CUVI 1 1
LA FILANTROPIA 1 1
LAS BETHLEMITAS 1 1
TOTAL 45 205 | 145 395

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

83



Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles del sector de vivienda de encuestados

SECTOR CASOS PORCENTAJE
QIII | QIV | QV | GLOBAL | QI QIV QV_ | GLOBAL
NORTE 93 | 60 | 55 208 23,54% | 15,19% | 13,92% | 52,66%
SUR 29 | 62 | 56 147 734% | 15,70% | 14,18% | 37,22%
CENTRO | 13 | 12 | 15 40 3,20% | 3,04% | 3,80% | 10,13%
TOTAL | 135 | 134 | 126 395 34,18% | 33,92% | 31,90% | 100,00%

0O Qm
B Qv
oqQv
0 GLOBAL

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

La mayor parte de concentracion econdmica se encuentra situada en el Norte de la parte
urbana de la ciudad en barrios como: ElI Carmen, La Fae, El Salto y La Merced y esta muy

seguido por el sector Sur en barrios como: El Loreto, La Laguna, Rumipamba y Locoa.
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Ingreso mensual

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total del ingreso de encuestados

GLOBAL
CASOS | PORCENTAJE
$500 a $ 1000 135 34,18%
$1001 a $ 1999 134 33,92%
$2000 en adelante 126 31,90%
TOTAL 395 100,00%

0 $500 a $ 1000
W $1001 2% 1999
H $2000 en adelante

31,900/0 34 180/0

33,92%

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

En el célculo de la muestra era necesario tomar la cantidad expuesta en los resultados para
cada uno de los Quintiles, esta es una verificacion de que la investigacion esta de acuerdo a

los parametros pre-establecidos.
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Autos

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles del nimero de autos del hogar de los encuestados

CASOS PORCENTAJE
Qm | Qv | Qv | GLOBAL | Qm | QIV | QV | GLOBAL
4 AUTO(S) 0 1 1 2 ~ | 025% | 025% | 051%
3 AUTO(S) 1 5 | 32 48 025% | 380% | 8,10% | 12.15%
2 AUTO(S) 6 20 | a2 88 152% | 10,13% | 10,63% | 22,28%
1AUTOS) | 53 65 | 43 161 | 1342% | 16,46% | 10,89% | 40,76%
0AUTOS) | 75 13 | 8 % 18,99% | 3,29% | 203% | 24,30%
TOTAL 135 | 134 | 126 395 | 34.18% | 33.92% | 31,00% | 100,00%
400
350
300
250 B QI
2
00 mQIv
150 ooy
100 0 GLOBA
LOBAL
50

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Esta pregunta fue realizada a manera de comprobacion de la situacion econémica de cada
Quintil con el criterio con el que fue clasificado, y con los resultados desplegados tienen

mucha coherencia con el nivel de ingresos de los encuestados y los autos que poseen.
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Tipo de Vivienda

Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total y por quintiles del tipo de vivienda de los encuestados

CASOS PORCENTAJE
TIPODE VIVIENDA "ONT TQIV] QV | GLOBAL | QI | QIV | QV [ GLOBAL
PROPIA 78 | 113 | 121 312 | 19,75% | 28,61% | 30,63% | 78,99%
ARRENDADA 3% | 17 | 5 58 9.11% | 430% | 127% | 14,68%
CONFAMILIARES | 21 | 4 | 0 25 532% | 101% | - 6.33%
TOTAL 135 | 134 | 126 395 | 34,18% | 33.92% | 31,00% | 100,00%

@ Qlll
EQIV
oQVv

0O GLOBAL

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006

Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Al igual que la pregunta anterior esta es una manera de comprobar las caracteristicas de

clasificacion de cada uno de los Quintiles; con los resultados obtenidos se confirman las

mismas, con las que se inicio el planteamiento de la realizacion de la investigacion.
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Seguro Médico

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de encuestados que gozan de seguro médico

CASOS PORCENTAJE
QI | QIV [ QV [ GLOBAL | QuI | QIV QV [ GLOBAL
ST 51 | 44 | 57 152 12,91% | 11,14% | 14,43% |  38,48%
NO 84 | 90 | 69 243 21,27% | 22,78% | 17,47% | 61,52%
TOTAL | 135 | 134 | 126 395 34,18% | 33,92% | 31,90% | 100,00%

400

B QIII

B QIV
oQv

O GLOBAL

GLOBAL
Qv
QIvV

QI

NO
TOTAL

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Hoy en dia es muy necesario contar con planes de aseguramiento de la salud ya que es uno
de los bienes que mejor se deben cuidar, por esto se ven diferentes planes de accion que
emprenden no solamente empresas sino gobiernos cantonales para la prevencion y
mejoramiento de la salud. Con los resultados obtenidos se puede observar que en la

mayoria las personas no cuentan con un seguro para el cuidado de su salud.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total y por quintiles de tipo de seguro con el que gozan los encuestados

CASOS PORCENTAJE
QII | QIV | QV | GLOBAL QIII QIV QV GLOBAL

IESS 18 6 3 27 11,84% | 3,95% | 1,97% 17,76%
ISSFA 15 4 0 19 9,87% | 2,63% - 12,50%
SALUD 0 5 14 19 0,00% | 3,29% | 9,21% 12,50%
PANAMERICAN LIFE 0 6 11 17 0,00% | 3,95% | 7,24% 11,18%
HUMANA 4 4 7 15 2,63% | 263% | 4,61% 9,87%
ECUASANITAS 0 7 5 12 0,00% | 4,61% 3,29% 7,89%
BMI 0 5 7 12 0,00% 3,29% | 4,61% 7,89%
CONMEDICAL 0 1 6 7 0,00% 0,66% 3,95% 4,61%
N/C 4 1 0 5 2,63% 0,66% - 3,29%
FAE 4 1 0 5 2,63% 0,66% - 3,29%
HISPANA 3 1 0 4 1,97% 0,66% - 2,63%
BOLIVAR 1 2 0 3 0,66% 1,32% - 1,97%
PETROPRODUCCION 0 0 2 2 - - 1,32% 1,32%
VITAL 1 0 0 1 0,66% - - 0,66%
ISSPOL 1 0 0 1 0,66% - - 0,66%
UNIVERSIDAD 0 1 0 1 - 0,66% - 0,66%
MEDI DEA 0 0 1 1 - - 0,66% 0,66%
COLONIAL 0 0 1 1 - - 0,66% 0,66%
TOTAL 51 44 57 152 33,55% | 28,95% | 37,50% 100,00%
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Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Dentro de las personas que aseguran la salud suya y de sus familias podemos encontrar que

las mismas tienen convenios con aseguradoras privadas con las que Clinica Continental

cuenta con convenios.

89




3.2. Condiciones Servicio

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de las principales razones de asistencia a una institucion publica por
parte de los encuestados

CASOS PORCETAJE
HOSPITAL HOSPITAL
GENERAL GENERAL
LATACUNGA IESS OTROS TOTAL LATACUNGA IESS OTROS TOTAL
COSTO 109 7 17 133 22,43% 1,44% 3,50% 27,37%
ATENCION 57 6 10 73 11,73% 1,23% 2,06% 15,02%
MEDICOS ESPECIALISTAS 38 4 4 46 7,82% 0,82% 0,82% 9,47%
MEDICAMENTOS 33 0 1 34 6,79% 0,00% 0,21% 7,00%
EQUIPAMIENTO 16 5 0 21 3,29% 1,03% 0,00% 4,32%
CERCANIA 12 0 4 16 2,47% 0,00% 0,82% 3,29%
SEGURIDAD 2 11 0 13 0,41% 2,26% 0,00% 2,67%
N/C 9 0 0 9 1,85% 0,00% 0,00% 1,85%
OTRAS a7 16 6 69 9,67% 3,29% 1,23% 14,20%
30,00% — 8 HOSPITAL GENERAL LATACUNGA
25,00% ® s
20,00% .
15,00%
O TOTAL
10,00%
5,00%

HOSPITAL GENERAL
LATACUNGA

& oS .
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o
X ©
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Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Dentro del grupo de personas que acuden a instituciones publicas como el Hospital General
Latacunga y el IESS la principal razén que manifiestan es obtener un costo bajo ya que en
estas instituciones se puede obtener atencion gratuita 0 a un costo representativo y asi

pueden cuidar su salud.
Otras de las razones que se consideran importantes son: la atencion que reciben por parte
de estas instituciones y la presencia en ellas de los médicos especialistas que se ocuparan de

reestablecer su salud.

Para ver la tabla de otras razones ir a Anexo Condiciones de Servicio Cuadro # 1.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de las principales razones de asistencia a una institucion
publica por parte de los encuestados

CASOS PORCENTAJE
QIII QIv QV | GLOBAL | QumI | QIV | QV | GLOBAL
COSTO 102 22 9 133 20,99% | 4,53% | 1,85% | 27,37%
ATENCION 48 15 10 73 9,88% | 3,09% | 2,06% | 1502%
MEDICOS ESPECIALISTAS 27 9 10 46 556% | 1,85% | 2,06% | 9,47%
MEDICAMENTOS 9 13 12 34 1,85% | 2,67% | 247% | 7,00%
EQUIPAMIENTO 0 8 13 21 0,00% | 1,65% | 2,67% | 4,32%
CERCANiIA 16 0 0 16 3,29% | 0,00% | 0,00% | 3,29%
SEGURIDAD 10 3 0 13 2,06% | 0,62% | 0,00% | 2,67%
N/C 9 0 0 9 1,85% | 0,00% | 0,00% | 1,85%
OTRAS 58 5 6 69 11,93% | 1,03% | 1,23% | 14,20%
30,00% B QII
25,00% B QIV
oqQv
20,00% Q
O GLOBAL
15,00%
10,00%
5,00%
0,00% GLOBAL

& N O &
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Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Como se puede observar en los resultados en el Quintil Ill la razon que mas tiene peso
dentro de las respuestas es el costo ya que la misma es un factor muy importante, que debe

ser cuidado con esmero para mantener la economia familiar.

De los encuestados pertenecientes a los dos quintiles restantes y tomando en cuenta que es
una minoria quienes acuden a instituciones publicas, las razones mas importantes se centran
en atencion recibida y los médicos que se encuentran alli, estas razones son fundamentales

en la compra del servicio por parte de estas personas.

Para ver la tabla de otras razones ir a Anexo Condiciones de Servicio Cuadro # 2
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de las principales razones de asistencia a una institucion privada por
parte de los encuestados

] CASOS
CLINICA CLINICA CLINICA C;“I:II:IT%A HOSPITAL CLINICA HOSPITAL OTRAS | TOTAL
CONTINENTAL | LATACUNGA FAE CECILIA | MILITAR | PICHINCHA | METROPOLITANO
ATENCION 69 75 50 22 30 8 3 33 290
MEDICOS ESPECIALISTAS 42 48 24 23 15 5 5 25 187
RAPIDEZ 32 27 29 24 7 9 3 0 131
COSTO 30 26 26 10 24 1 7 5 129
CONFIANZA 33 22 17 17 0 7 8 7 111
MEDICAMENTOS 21 14 26 12 14 7 4 4 102
EQUIPAMIENTO 22 16 17 15 10 8 7 3 98
CALIDAD HUMANA 24 18 13 16 0 4 9 5 89
INFRAESTRUCTURA 29 23 16 8 2 3 5 3 89
SEGURIDAD 18 28 15 21 0 3 3 1 89
CERTEZA 17 22 16 16 0 5 9 2 87
GARANTIA 13 21 13 8 0 1 0 6 62
COBERTURA SEGURO 20 3 17 3 7 0 0 3 53
OTRAS 51 43 33 19 18 2 0 24 190
. PORCENTAJE
CLINICA crivica | cuiniea | UNICA | gospimaL | crinica HOSPITAL otras | TOTAL
CONTINENTAL | LATACUNGA FAE CECILIA | MILITAR | PICHINCHA | METROPOLITANO

ATENCION 4,04% 4,39% 2,93% 1,29% 1,76% 0,47% 0,18% 1,93% 16,99%
MEDICOS ESPECIALISTAS 2,46% 2,81% 1,41% 1,35% 0,88% 0,29% 0,29% 1,46% 10,95%
RAPIDEZ 1,87% 1,58% 1,70% 1,41% 0,41% 0,53% 0,18% 0,00% 7,67%
COSTO 1,76% 1,52% 1,52% 0,59% 1,41% 0,06% 0,41% 0,29% 7,56%
CONFIANZA 1,93% 1,29% 1,00% 1,00% 0,00% 0,41% 0,47% 0,41% 6,50%
MEDICAMENTOS 1,23% 0,82% 1,52% 0,70% 0,82% 0,41% 0,23% 0,23% 5,98%
EQUIPAMIENTO 1,29% 0,94% 1,00% 0,88% 0,59% 0,47% 0,41% 0,18% 5,74%
CALIDAD HUMANA 1,41% 1,05% 0,76% 0,94% 0,00% 0,23% 0,53% 0,29% 5,21%
INFRAESTRUCTURA 1,70% 1,35% 0,94% 0,47% 0,12% 0,18% 0,29% 0,18% 5,21%
SEGURIDAD 1,05% 1,64% 0,88% 1,23% 0,00% 0,18% 0,18% 0,06% 5,21%
CERTEZA 1,00% 1,29% 0,94% 0,94% 0,00% 0,29% 0,53% 0,12% 5,10%
GARANTIA 0,76% 1,23% 0,76% 0,47% 0,00% 0,06% 0,00% 0,35% 3,63%
COBERTURA SEGURO 1,17% 0,18% 1,00% 0,18% 0,41% 0,00% 0,00% 0,18% 3,10%
OTRAS 2,99% 2,52% 1,93% 1,11% 1,05% 0,12% 0,00% 1,41% 11,13%

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver la tabla de otras razones ir a Anexo Condiciones de Servicio Cuadro # 3
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de las principales razones de asistencia a una institucion privada por
parte de los encuestados

GRAFICO
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Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Como instituciones privadas a las que prefieren acudir los encuestados tenemos a Clinica
Continental, Clinica Latacunga, Clinica Fae, Clinica Santa Cecilia entre otras y en las
mismas las personas buscan como prioridad la atencion en las mismas que se traduce en el
trato con el paciente y los familiares desde su llegada hasta su salida, ademés los
especialistas para tratar los diferentes tipos de enfermedades que se puedan presentar.

Aunque no hay que dejar de lado también el costo de los servicios médicos que son
importantes ya que con la situacion econémica actual es importante presupuestar de una

buena manera el dinero que ingresa a los hogares para varios gastos.

Finalmente algo muy importante que se toma en cuenta es la confianza que genere la

institucion hacia el mercado lo que se traducira en una mayor concurrencia hacia la misma.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de las principales razones de asistencia a una institucion
privada por parte de los encuestados

CASOS PORCENTAJE

QII | QIV | QV | GLOBAL | QuI | QIV | QV | GLOBAL
ATENCION 114 | 111 | 65 290 6,68% | 6,50% | 3,81% | 16,99%
MEDICOS ESPECIALISTAS | 57 | 66 | 64 187 3,34% | 3,87% | 3,75% | 10,95%
RAPIDEZ 32 | 42 | 57 131 1,87% | 2,46% | 3,34% | 7,67%
COSTO 18 | 53 | 58 129 1,05% | 3,10% | 3,40% | 7,56%
CONFIANZA 9 49 | 53 111 0,53% | 2,87% | 3,10% | 6,50%
MEDICAMENTOS 4 4 | 57 102 0,23% | 2,40% | 3,34% | 5,98%
EQUIPAMIENTO 6 40 | 52 98 0,35% | 2,34% | 3,05% | 5,74%
CALIDAD HUMANA 1 39 | 49 89 0,06% | 2,28% | 2,87% | 521%
INFRAESTRUCTURA 3 29 | 57 89 0,18% | 1,70% | 3,34% | 521%
SEGURIDAD 10 | 36 | 43 89 0,59% | 2,11% | 2,52% | 521%
CERTEZA 0 36 | 51 87 0,00% | 2,11% | 2,99% | 510%
GARANTIA 0 32 | 30 62 0,00% | 1,87% | 1,76% | 3,63%
COBERTURA SEGURO 24 | 2 | 7 53 1,41% | 1,29% | 0,41% | 3,10%
OTRAS 102 | 65 | 23 190 598% | 3,81% | 1,35% | 11,13%

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver la tabla de otras razones ir a Anexo Condiciones de Servicio Cuadro # 4
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de las principales razones de asistencia a una institucion
privada por parte de los encuestados

GRAFICO

18,00%
16,00%
14,00%
12,00%
10,00%

8,00%

6,00%

@ Qm
B QIV
O QV
O GLOBAL

N NS
© O§ @‘éo @ %‘5@ N
SEN P S I
o
SN &
E $
N &
<

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

En general se puede decir que los datos de las razones en las personas pertenecientes a los
tres quintiles tienen igual comportamiento, las personas que pagan por un servicio médico
privado buscan una buena atencién en el servicio, ademas de unos buenos profesionales
que sepan dar una solucion eficiente y rapida a sus problemas.

Para las personas del Quintil V' como razones importantes, también se pueden considerar a
la infraestructura y los equipos con las que cuentan las instituciones ya que ademas de las

razones anteriormente mencionadas estas logran confianza hacia la institucion, lo que
desemboca en la fidelidad de su parte.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de la satisfaccion de los encuestados por tipo de institucion medica

CASOS PORCENTAJE
MUY NI BUENA NI MUY MUY NI BUENA MUY
MALA MALA MALA BUENA BUENA TOTAL MALA MALA NI MALA BUENA BUENA TOTAL
PUBLICOS 2 3 24 38 14 81 0,51% 0,76% 6,08% 9,62% 3,54% 20,51%
PRIVADOS 0 1 53 120 129 303 0,00% 0,25% 13,42% 30,38% 32,66% 76,71%
AMBOS 0 0 0 7 4 11 0,00% 0,00% 0,00% 1,77% 1,01% 2,78%
TOTAL 2 4 77 165 147 395 0,51% 1,01% 19,49% 41,77% 37,22% 100,00%
_
400 L
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OTOTAL
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SUMATORIA DE SATISFACCION | MAXIMO A ALCANZAR | PORCENTAJE | CALIFICACION
PUBLICOS 312 415 75,18% BUENA
PRIVADOS 1274 1505 84,65% MUY BUENA
AMBOS 48 55 87,27% MUY BUENA
TOTAL 1634 1975 82,73% MUY BUENA

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

El criterio de los encuestados en lo referente a su satisfaccion de la atencidn obtenida en
instuciones publicas es de buena ya que como se pudo observar en el momento de realizar
las encuestas la opinidn que dan es solamente por tener la oportunidad de atender su salud
de una manera econémica; mas esto no sucede entre las personas que acuden a instuciones
privadas, las mismas que otorgan una calificacion de muy buena ya que el mismo hecho de
ser una institucion de caracter privado hace que las expectativas que se esperan sean

cumplidas y muchas veces sobrepasadas.

En cuadros presentados a continuacion se puede ver las razones de la calificacion por cada

una de las instuciones, para de esta manera comprobar los resultados aqui expuestos.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Razones de calificacion de satisfaccion de los encuestados por institucion medica

MUY MALA
INSTITUCIONES RAZONES PERSONAS POR OPINION
ATENCION 1
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA DEFICIENTE EN RECURSOS 1
SERVICIO 1
MALA
INSTITUCIONES RAZONES PERSONAS POR OPINION
COBERTURA SEGURO 2
II-I|E(§2PITAL GENERAL LATACUNGA [ o~ o 1
CLINICA FAE NO CUMPLE EXPECTATIVAS 1
COSTO 1
NI BUENA NI MALA
PERSONAS POR
INSTITUCIONES RAZONES OPINION
, NEGATIVAS
PUBLICAS COSTO .
CENTRO DE SALUD FALTA INVERSION 2
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA | MEJORAR ATENCION 2
IESS FALTA DE MEDICOS 1
SIN SATISFACCION 1
PRIVADAS INCONFORMIDAD ATENCION 1
CLINICA CONTINENTAL INSTALACIONES NO MODERNAS 1
CLINICA FAE ; POSITIVAS
CLINICA LATACUNGA ATENCION 17
CLINICA PICHINCHA CALIDAD SERVICIO 9
CLINICA SANTA CECILIA INSTALACIONES 6
nggﬁgﬁt MFJ$2;OL'TANO MEDICOS ESPECIALISTAS 7
PRESTIGIO 5
RAPIDEZ 7
CONFIANZA 4
EQUIPAMIENTO 4
SEGURIDAD 4
TRATO 2
FRECUENCIA DE USO 1
PROCESO DE ATENCION MEDICA 1
SALUD 1
TRABAJO 1

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Dentro de estas calificaciones que son preocupantes, acerca del nivel de satisfaccion se
puede rescatar como mas importantes a: atencion, calidad de servicio, instalaciones y los
médicos especialistas, factores que brindan las instituciones y que son las centrales para su

funcionamiento.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Razones de calificacion de satisfaccion de los encuestados por institucion medica

CLINICA CONTINENTAL
CLINICA FAE

CLINICA LATACUNGA
CLINICA LOS ANDES
CLINICA PICHINCHA
CLINICA RIOBAMBA
CLINICA SAN GABRIEL
CLINICA SAN MIGUEL
CLINICA SANTA CECILIA
CLINICA SANTA LUCIA
CLINICA VILLAFLORA
CONSULTA PRIVADA
HOSPITAL METROPOLITANO
HOSPITAL MILITAR
HOSPITAL POLICIA

BUENA
INSTITUCIONES RAZONES PERSONAS POR OPINION
PUBLICAS ATENCION 49
CENTRO DE SALUD MEDICOS ESPECIALISTAS 24
CRUZ ROJA RAPIDEZ 16
HOSPITAL GENERAL CONFIANZA 14
:—égACUNGA SEGURIDAD 11
PATRONATO CALIDAD SERVICIO 10
INFRAESTRUCTURA 10
PRIVADAS cOsTO
PRESTIGIO

PERSONAL CAPACITADO

FRECUENCIA DE USO

EFICIENCIA

AMABILIDAD

EMERGENCIA

EQUIPAMIENTO

FALTA EQUIPO

RESPONSABILIDAD

SERVICIOS

SALUD

ALIMENTACION

ATENCION CONSULTA

ATENCION DEFICIENTE

COBERTURA

COBERTURA SEGURO

COMODIDAD

DEPENDENCIA ESTADO

EFICACIA

FALTA INFORMACION

FALTA INVERSION

LABORATORIO

MANEJO DE LA ENFERMEDAD

MEDICAMENTOS

NO IFRAESTRUCTURA MODERNA

NO MUCHOS MEDICAMENTOS

SINCERIDAD

TIEMPO

TURNOS MEDICOS

R R G G GG SR L L L L SR L R L R [N F N NS 1S, B EN]
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Razones de calificacion de satisfaccion de los encuestados por institucion medica

MUY BUENA

INSTITUCIONES

RAZONES

PERSONAS POR OPINION

PUBLICAS

CENTRO DE SALUD

CENTRO OFTALMOLOGICO - PATRONATO
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA

IESS

PATRONATO

PRIVADAS

ALANI
AXXIS

CLINICA CONTINENTAL
CLINICA DE ESPECIALIDADES
CLINICA DE LA MUJER

CLINICA DURAN

CLINICA EL NINO Y LA FAMILIA
CLINICA FAE

CLINICA LATACUNGA

CLINICA LOS ANDES

CLINICA PICHINCHA

CLINICA SANTA CECILIA
HOSPITAL METROPOLITANO
HOSPITAL MILITAR

HOSPITAL VOZ ANDES
MESUIMED

ATENCION

31

MEDICOS ESPECIALISTAS

24

CALIDAD SERVICIO

16

EQUIPAMIENTO

12

SEGURIDAD

11

RAPIDEZ

=
o

CONFIANZA

BUENOS PROFESIONALES

INSTALACIONES

PRESTIGIO

AMABILIDAD

PERSONAL

SERVICIO

AMBIENTE

COSTO

EFICIENCIA

PERSONAL CAPACITADO

SALUBRIDAD

SATISFACCION

ATENCION PERSONALIZADA

CALIDEZ ATENCION

CALIDEZ HUMANA

COBERTURA SEGURO

COMPROMISO

CONFORTABLE

CUMPLIMIENTO EXIGENCIAS

DILIGENTES

EDUCACION

EFICACIA

FACILIDAD

MEDICAMENTOS

OPORTUNOS

PREOCUPACION

PROCESO DE ATENCION MEDICA

RESPONSABILIDAD

RESULTADOS TRATAMIENTOS

SALUD

TIPO DE IINSTITUCION

RlRrlkPrlRrRrRr|RrRrRr|Pr|R[RrP|Rr[RRrRR[R NN NNND [W|w | ||| |

Para las instituciones que lograron obtener calificaciones como buena y muy buena los
factores como: la atencion répida y oportuna, la presencia de médicos especialistas y la

seguridad de las instalaciones y equipamiento son razones fundamentales para obtener esta

calificacion.

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de la consideracion de la atencion de Clinica Continental
de los encuestados

CASOS CASOS
N NI
MUY MUY MUY BUENA MUY
0 | MaLa | MALA | BUENA | BUENA | pror | TOTAL 0 MALa | MALA NI BUENA | oo, | TOTAL
NIMALA
MALA
QI 68 0 2 14 27 24 135 17,22% | 000% | 051% | 3,54% 6,84% 6,08% 34,18%
QIv 54 2 2 17 35 24 134 | 1367% | 051% | 051% | 4,30% 8,86% 6,08% 33,92%
QV 40 0 2 18 34 2 126 10,13% | 000% | 051% | 4,56% 8,61% 8,10% 31,90%
GLOBAL | 163 2 6 49 95 80 395 | 4127% | 051% | 152% | 12,41% 2405% | 2025% | 100,00%
—_—
100,00% / o
90,00%
X Bon
80,00% Q
70,00% BQy
60,00% 0 GLOBAL
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% '
10,00% ’I
0,00%
Q
4
s‘\o
SUMATORIA DE MAXIMO A PORCENTAJE CALIFICACION
SATISFACCION ALCANZAR
QIIT 274 675 40,59% NI BUENA NI MALA
QIvV 317 670 47,31% NI BUENA NI MALA
Qv 354 630 56,19% NI BUENA NI MALA
GLOBAL 941 1975 47,65% NI BUENA NI MALA

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para la institucién interesada en esta investigacion esta pregunta es de gran importancia ya
gue de esta manera se puede conocer el criterio de personas que no utilizan los servicios de

la misma pero que de una u otra forma la conocen.

Es importante conocer que los encuestados consideran a Clinica Continental como “ni
buena ni mala” con estos resultados se puede realizar planes de accion para mejorar este

criterio y que el mismo llegue a ser bueno e inclusive muy bueno.

Las personas consideradas como “0” en los resultados expuestos son personas que utilizan

los servicios y también de aquellas que no conocen a la institucion.
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En cuadros presentados a continuacion se puede ver las razones de la calificacion de
Clinica Continental, para de esta manera conocer las razones por las que otorgan la

calificacién de “ni buena ni mala” a la institucion.

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Razones de calificacion a Clinica Continental por parte de los encuestados

PERSONAS POR
OPINION

NO SE DONDE SE ENCUENTRA 1
MUY MALA PERSONAL

ALIMENTACION

ATENCION

MALA DESCUIDO PACIENTES POR PARTE DEL PERSONAL
ALIMENTACION

FALTA DE CUIDADO EN QUIROFANOS

NO ME ATENDIERON EN UNA EMERGENCIA

NI BUENA NI MALA NEGATIVA

NO BUENOS ESPECIALISTAS

FALTA DE EDUCACION PERSONAL

INTERES POR LO ECONOMICO

MUY COSTOSA

NO CONOCE DE CASOS NI DE LABOR SOCIAL

SIN UNA BUENA AMBULANCIA

SATISFACCION RAZONES

SR

N e N = LN

POSITIVA

ATENCION 13
NO HE UTILIZADO LOS SERVICIOS 13
SERVICIO 6
REFERENCIAS 3
NO CONOCE LA IINSTITUCION 3
2

2

1

NO LA CONOCE
PERSONAL
SEGURIDAD

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

La raz6n méas importante para que se haya obtenido una calificacion indiferente de “ni
buena ni mala” es el hecho de no conocer o no haber utilizado los servicios de Clinica
Continental

Es importante recalcar que para otras personas que si han utilizado los servicios 6 que
conocen a la misma concuerdan en el descontento con el servicio prestado en la clinica y
dentro de esta la atencion recibida mediante el personal que trabaja ahi, también como

criterios importantes estan: el costo y la alimentacion.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Razones de calificacion a Clinica Continental por parte de los encuestados

SATISFACCION

RAZONES

PERSONAS
POR
OPINION

BUENA

ATENCION

27

PRESTIGIO

11

SEGURIDAD

=
o

PERSONAL

REFERENCIAS

MEDICOS ESPECIALISTAS

SERVICIO

INFRAESTRUCTURA

NO ME HE ATENDIDO

AMABILIDAD

COSTOSA

BUENA EXPERIENCIA

COMENTARIOS FAMILIARES

CONFIANZA TRANSMITIDA

FALTA ESPACIO

FALTA PRESTIGIO Y DARSE A CONOCER

GRAN ACOGIDA

LOS MEDICOS INTERVIENEN AUNQUE NO SEA LA ESPECIALIDAD

EQUIPAMIENTO

PERCEPCION

POR SER CLINICA PRIVADA

PRIVADA

RAPIDEZ

REFERENCIAS

SERVICIOS PRESTADOS

SITUACION

NO ACCESIBLE COSTO

RlRrlRr|lRrRrlRrlRrRrRr|Rr|RrRrRr|Rr|RrR|Rr]|R,[MN|o |0 (o

De los encuestados quienes conocen de alguna manera a la institucion y que han otorgado a
la misma la calificacion de “Buena” se debe a las razones indicadas en el cuadro, de donde
se puede rescatar que las mas importantes son: la atencion que alguna vez han recibido en
la institucion, es decir, todo el manejo por parte del personal de la recuperacion de los

enfermos; también se le da esta calificacion por el prestigio de la institucion que se ha

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

ganado a lo largo de los afios de servicio en el mercado de la ciudad de Latacunga.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Razones de calificacion a Clinica Continental por parte de los encuestados

] PERSONAS
SATISFACCION RAZONES POR

OPINION
ATENCION 18
SEGURIDAD 14
MEDICOS ESPECIALISTAS 13
PRESTIGIO

SERVICIO

PERSONAL

TECNOLOGIA
EQUIPAMIENTO

PRIVADA

ATENCION FAMILIARES
CALIDAD

COMENTARIOS ESCUCHADOS
CONFIANZA TRANSMITIDA
COSTOSA

EFICIENCIA

EXCELENTES PROFESIONALES
FACILIDAD DE PAGO
INSTALACIONES
PROFESIONALISMO
REFERENCIAS

SATISFACE NECESIDADES
SERVICIOS PRESTADOS

[y
[

MUY BUENA

RlRrlRrlRrRrRr|RrRRrRr|R[RR|N|IN W] |0

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Al igual que existen personas que son indiferentes hacia la clinica, hay personas quienes
creen que la misma presta una buena atencion, brinda seguridad y esto es gracias a los
médicos especialistas que trabajan alli, por la infraestructura con la que cuenta y ademas
por el equipamiento que posee; por estas razones las personas han calificado como “Muy

Buena” a la institucion.
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3.3. Mercado

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles del tipo de institucion médica a la que acuden los

encuestados
CASOS PORCENTAJE
QII | QIV | QV | GLOBAL | QIII QIV QV | GLOBAL
PUBLICOS 55 15 11 81 13,92% | 3,80% 2,78% 20,51%
PRIVADAS 70 118 | 115 303 17,72% | 29,87% | 29,11% 76,71%
AMBOS 10 1 0 11 2,53% | 0,25% - 2,78%
TOTAL 135 134 | 126 395 34,18% | 33,92% | 31,90% | 100,00%

@ PUBLICOS
B PRIVADAS
O AMBOS
OTOTAL

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

En los resultados indicados se pueden observar que inicialmente el grupo objetivo de
estudio esta bien dirigido puesto que los estratos estudiados acuden en su mayor parte a
instituciones médicas de caracter privado lo que inicialmente indica un buen mercado

objetivo para la empresa.

Como se puede observar el mayor porcentaje dentro de cada quintil acude a instituciones
privadas lo que hace que se tenga un mercado inicial amplio y también el grado de
intensidad de las estrategias que se pueden aplicar en cada estrato, tomando en cuenta que
en el quintil 111 se tiene un 51,85%; del quintil 1V un 88% y en el quintil V un 91,27% del

total de cada una de las muestras.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de instituciones médicas publicas a las que acuden los

encuestados
CASOS PORCENTAJE
QII | QIV | QV GLOBAL QIII QIv QV GLOBAL
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA 41 13 9 63 50,62% | 16,05% | 11,11% 77,78%
IESS 7 1 2 10 8,64% | 1,23% | 2,47% 12,35%
PATRONATO 3 0 0 3 3,70% - - 3,70%
CENTRO DE SALUD 2 1 0 2,47% 1,23% - 3,70%
CRUZ ROJA 1 0 0 1 1,23% - - 1,23%
gf?l{gg &Fg ALMOLOGICO 1 0 0 1 1,23% - - 1,23%
TOTAL 55 15 11 81 67,90% | 18,52% | 13,58% 100,00%

O QII1
B QIv
oqQv
0O GLOBAL

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Dentro de las personas que utilizan el servicio de instituciones publicas la mayor parte
acude al Hospital General de Latacunga otorgando de esta manera la mayor participacion

en el mercado que adquieren el servicio en lugares publicos.

Es importante mencionar que dentro de las personas que acuden al Hospital General

Latacunga el mayor nimero se encuentra en el quintil 11l.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de instituciones médicas privadas a las que acuden los

encuestados
CASOS PORCENTAJE
QITI | QIV | QV | GLOBAL | OQIII QIv QV | GLOBAL
CLINICA CONTINENTAL 11 26 35 72 3,63% 8,58% | 11,55% 23,76%
CLINICA LATACUNGA 20 27 20 67 6,60% 8,91% 6,60% 22,11%
CLINICA FAE 12 29 17 58 3,96% 9,57% 5,61% 19,14%
CLINICA SANTA CECILIA 5 18 15 38 1,65% 5,94% 4,95% 12,54%
HOSPITAL MILITAR 8 7 8 23 2,64% 2,31% 2,64% 7,59%
CLINICA PICHINCHA 0 2 9 11 0,00% 0,66% 2,97% 3,63%
HOSPITAL METROPOLITANO 0 3 8 11 0,00% 0,99% 2,64% 3,63%
OTRAS 14 6 3 23 4,62% 1,98% 0,99% 7,59%
TOTAL 70 118 | 115 303 23,10% | 38,94% | 37,95% | 100,00%
@ QI
B QIV
oqQv
O GLOBAL

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver la tabla de otras instituciones privadas ir a Anexo Mercado Cuadro # 1.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de instituciones médicas privadas a las que acuden los
encuestados

Dentro de las personas que recurren a instituciones médicas privadas el principal lugar es
Clinica Continental convirtiéndola de esta manera la de mayor participacion de mercado en
la ciudad de Latacunga, muy seguido de instituciones médicas ubicadas dentro de la ciudad
como las nombradas en el cuadro; es importante acotar que el mercado es compartido por
instituciones médicas de ciudades como Quito, Ambato y Salcedo mercado importante a
conocer para poder brindarle el servicio y de esta manera que el mercado quede en la

misma ciudad.

Como valores relevantes de estos resultados se puede rescatar que el mercado de la clinica

de mayor participacion en general se concentra en los quintiles IV y V; ademas que Clinica
Latacunga tiene un mercado igualitario entre todas las personas de cada uno de los quintiles
estudiados, finalmente es importante mencionar que los pertenecientes al quintil IV acuden

en mayor cantidad a la Clinica de la Fae.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de tratamientos médicos en los hogares de los

encuestados
CASOS PORCENTAJE
QIII | QIV | QV | GLOBAL | QIII QIvV QV | GLOBAL
CLINICO GENERAL 101 | 88 | 51 240 15,14% | 13,19% | 7.65% | 35,98%
CIRUGIA GENERAL 16 | 29 | 11 56 240% | 435% | 1,65% | 840%
GASTROENTEROLOGIA 18 | 19 | 14 51 270% | 2,85% | 2,10% | 7,65%
TRAUMATOLOGIA 21 | 20 | 9 50 3,15% | 3,00% | 1,35% | 7,50%
GINECOLOGIA 9 14 | 14 37 1,35% | 2,0% | 210% | 555%
UROLOGIA 5 9 | 12 26 075% | 1,35% | 1,80% | 3,90%
MEDICINA INTERNA 10 7 21 1,50% | 1,05% | 0,60% | 3,15%
NEUMOLOGIA 7 3 9 19 1,05% | 045% | 1,35% | 2,85%
ODONTOLOGIA 10 3 13 1,50% | 045% | 0,00% | 1,95%
OTORRINOLARINGOLOGIA 5 5 3 13 0,75% | 0,75% | 0,45% | 1,95%
OTROS 21 | 22 | 19 62 3,15% | 3,30% | 2,85% | 9,30%
NO CONTESTA 31 | 15 | 33 79 465% | 2,25% | 4,95% | 11,84%
40,00%
3500% O QI
30,00% B QIV
25,00% DQV
20,00% 0O GLOBAL
15,00%
10,00%
5,00%
0,00% - GLOBAL
3
é&{& > VOC’x & * o
& & < %& \»OO o
; %\ &@ é@ %Y} &O O‘&
F & ¢ & §F
N & O
6?33 >

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

En general los casos mayor atendidos dentro de las instituciones médicas son las de caracter clinico
general que son aquellas que son atendidos en una primera etapa por médicos generales que en las

instituciones frecuentemente son los médicos residentes para luego remitirlos a los especialistas.

Como dato relevante se puede indicar que tratamientos de cirugia general se han atendido mayores
casos en personas del quintil 1V, de gastroenterologia y traumatologia en el quintil 111y IV, y que
las mujeres pertenecientes a los quintiles IV y V se han atendido mayores tratamientos de

ginecologia.

Para ver la tabla de otros tratamientos médicos ir a Anexo Mercado Cuadro # 2.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de enfermedades de tratamientos clinico-generales
demandados en los hogares de los encuestados

CASOS PORCENTAJE
QIII | QIV | QV | GLOBAL QIII QIv Qv GLOBAL
GRIPE 35 30 16 81 14,58% | 12,50% | 6,67% 33,75%
CONTROL MEDICO 11 11 9 31 4,58% 458% | 3,75% 12,92%
INFECCION INTESTINAL 9 7 3 19 3,75% 2,92% | 1,25% 7,92%
AMIGDALITIS 6 7 1 14 2,50% 2,92% | 0,42% 5,83%
COLESTEROL 1 5 3 9 0,42% 2,08% | 1,25% 3,75%
DESPARACITACION 5 1 1 7 2,08% 0,42% | 0,42% 2,92%
ALERGIAS 2 4 0 6 0,83% 1,67% | 0,00% 2,50%
EXAMENES 2 1 3 6 0,83% 0,42% | 1,25% 2,50%
FARINGITIS 1 4 0 5 0,42% 1,67% | 0,00% 2,08%
MIGRANA 1 2 2 5 0,42% 0,83% | 0,83% 2,08%
OTRAS 28 16 13 57 11,67% | 6,67% | 542% 23,75%

35,00%

30,00% B QI

25,00% Qv
oQv

20,00% O GLOBAL

0,00% GLOBAL
S < Qm
FIFINS S5

TP EFFT L& o>

NSRRI IO S
SIS ST e

ESte & & F &P

S S
< &
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Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver la tabla de otras enfermedades ir a Anexo Mercado Cuadro # 3.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de enfermedades de tratamientos clinico-generales
demandados en los hogares de los encuestados

Las enfermedades dentro de la clasificacion de tratamientos clinico-general se puede decir
que se convierten en enfermedades de tipo estacionario ya que hay mucha incidencia de
gripe, amigdalitis y faringitis en temporadas de invierno; desparasitacion, examenes y
controles médicos en temporada de entrada a clases y hay otras enfermedades que no
necesariamente se presentan en una temporada especifica como migrafias, colesterol,

infecciones intestinales entre otras.

El comportamiento de estas enfermedades es el mismo dentro de todos los quintiles
estudiados como se puede verificar en los resultados, ya que como se dijo antes las mismas

tienen algunas caracteristicas que cumplen.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles procedimientos de cirugia general demandados en los
hogares de los encuestados

CASOS CASOS
QII | QIV | QV | GLOBAL | OIII QIv QV | GLOBAL
APENDICE 4 10 | 5 19 7,14% | 17,86% | 893% | 33,93%
CIRUGIA 6 1 2 9 10,71% | 1,79% | 3,57% | 16,07%
SUTURA 1 5 0 6 1,79% | 8,93% | 0,00% | 10,71%
VESICULA 0 4 0 4 0,00% | 7,14% | 0,00% | 7,14%
ABCESO 1 1 1 3 1,79% | 1,79% | 1,79% | 5,36%
OTROS 4 8 3 15 7,14% | 1429% | 536% | 26,79%

35,00%

O QI
=] QIvV
m] QV
0O GLOBAL

30,00%

25,00%

20,00%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Como segundo tipo de tratamiento que se atiende en las instituciones médicas son las de
tipo quirdrgico general y dentro de esto se tiene procedimientos como apendicetomias,

suturas, vesiculas y otras no tan importantes como: hernias, quistes entre otros.

En el quintil 1V por ser uno de los que mayor atencion en este tipo de tratamientos arroja se
puede observar que el mayor tipo de casos que se han tratado son apendicetomias y suturas;
comportamiento similar se puede observar en el quintil V, finalmente para el quintil 111 los

casos gue se han atendido en mayor numero son las cirugias.

Para ver la tabla de otros procedimientos ir a Anexo Mercado Cuadro # 4.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de enfermedades de tratamiento de gastroenterologia
demandados en los hogares de los encuestados

CASOS PORCENTAJE
QII | QIV | QV | GLOBAL | QII QIv QV__ | GLOBAL
GASTRITIS 11 9 8 28 21,57% | 17,65% | 15,69% 54,90%
TIFOIDEA 1 3 2 6 1,96% 5,88% 3,92% 11,76%
ULCERA 3 1 1 5 5,88% 1,96% 1,96% 9,80%
COLITIS 0 2 2 4 0,00% 3,92% 3,92% 7,84%
GASTROENTERITIS 0 3 1 4 0,00% 5,88% 1,96% 7,84%
COLON IRRITABLE 1 0 0 1 1,96% 0,00% 0,00% 1,96%
ENDOSCOPIiA 1 0 0 1 1,96% 0,00% 0,00% 1,96%
PROBLEMAS DIGESTIVOS 1 0 0 1 1,96% 0,00% 0,00% 1,96%
GASTROENTEOROLOGO 0 1 0 1 0,00% 1,96% 0,00% 1,96%
o QI
B QIV
o Qv
0 GLOBAL
GLOBAL
QII
Ry
& Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006

Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Los tratamientos de este tipo son de gran importancia ya que como es tendencia de hoy en
dia, todos los negocios tienden a especializarse y estos resultados son de gran ayuda para
poder tomar un camino en especializacion.

Como se indica en la tabla hay una gran incidencia de gastritis entre las personas
encuestadas este es un problema que en el Gltimo tiempo se ha podido ver un incremento ya
que es un problema que desemboca por varios motivos de la vida cotidiana como son el
estrés, las preocupaciones y el medio ambiente de problemas en el cada dia nos
desenvolvemos todas las personas.

También debemos tomar en cuenta que Cotopaxi es una de las provincias que mas
incidencia tiene de problemas géstricos que desembocan en cancer de estdmago.

Al igual las demas enfermedades nombradas por los encuestados y pertenecientes a esta
clasificacion son muy importantes ya que el sistema gastrico es uno de los méas importantes

para el funcionamiento de las personas.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de enfermedades de tratamiento de traumatologia
demandados en los hogares de los encuestados

CASOS PORCENTAJE
QIII | QIV | QV | GLOBAL | OIII Qv QV | GLOBAL
FRACTURA 5 10 | 4 19 10,00% | 20,00% | 8,00% | 38,00%
TRAUMATOLOGIA 8 6 1 15 16,00% | 12,00% | 2,00% | 30,00%
GOLPE 2 0 0 2 4,00% | 0,00% | 0,00% | 4,00%
PROBLEMA RODILLA 1 1 0 2 2,00% | 2,00% | 0,00% | 4,00%
ARTROSIS 1 0 0 1 2,00% | 0,00% | 0,00% | 2,00%
BURSITIS 0 1 0 1 0,00% | 2,00% | 0,00% | 2,00%
DISLOCACION 1 0 0 1 2,00% | 0,00% | 0,00% | 2,00%
DISPLASIA CADERAS 1 0 0 1 2,00% | 0,00% | 0,00% | 2,00%
DOLOR DE ESPALDA 1 0 0 1 2,00% | 0,00% | 0,00% | 2,00%
LESION COLUMNA 0 1 0 1 0,00% | 2,00% | 0,00% | 2,00%
LESION FEMORAL 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 2,00% | 2,00%
LUMBALGIA 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 2,00% | 2,00%
LUMBOCIATICA 0 1 0 1 0,00% | 2,00% | 0,00% | 2,00%
OSTEOPESIA 1 0 0 1 2,00% | 0,00% | 0,00% | 2,00%
PROBLEMA COLUMNA 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 2,00% | 2,00%
PROTESIS 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 2,00% | 2,00%

O QI
| QIV
m] QV

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Este tipo de tratamientos ya tiene una clinica especializada dentro de la ciudad de
Latacunga y esta es la Clinica de la Fae quienes tienen un buen equipamiento para atender
estos casos, esto no quiere decir que son quienes atienden todos los casos sino que las

personas acuden por preferencia, para atenderse los casos mencionados en estos resultados.

Como dato importante cabe mencionar que las fracturas son los casos mas atendidos para
los tres quintiles ya que es uno de los casos mas frecuentes dentro de este tipo de

tratamiento.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de enfermedades de tratamiento de ginecologia
demandados en los hogares de los encuestados

CASOS PORCENTAJE

QII | QIV | QV | GLOBAL | QuI | QIV | QV | GLOBAL
CESAREA 2 3 3 8 541% | 8,11% | 8,11% | 21,62%
PARTO NORMAL 3 2 2 7 8,11% | 541% | 541% | 18,92%
EMBARAZO 2 2 2 6 541% | 541% | 541% | 16,22%
MENOPAUSIA 2 2 2 6 541% | 541% | 541% | 16,22%
LEGRADO 0 1 2 3 0,00% | 2,70% | 541% | 8,11%
BIOPSIA UTERO 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 2,70% | 2,70%
CONTROL GINECOLOGICO 0 1 0 1 0,00% | 2,70% | 0,00% | 2,70%
ECOSONOGRAFiA 0 1 0 1 0,00% | 2,70% | 0,00% | 2,70%
HISTERECTOMIA 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 2,70% | 2,70%
QUISTE OVARICO 0 1 0 1 0,00% | 2,70% | 0,00% | 2,70%
QUISTE SENO 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 2,70% | 2,70%
QUISTE UTERINO 0 1 0 1 0,00% | 2,70% | 0,00% | 2,70%

QI
B QIV
oqQv
O GLOBAL

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Los tratamientos ginecoldgicos tienen una gran incidencia en el mercado ya que como se
puede ver hay un gran numero de partos normales, cesareas y controles de embarazos que
se atienden dentro de los estratos dirigidos y esto demuestra una opcién mas a donde poder

especializarse.

En general dentro de los casos méas importantes dentro de esto tipo de tratamiento como se
puede ver en los resultados en los tres quintiles el comportamiento es similar, aunque cabe

recalcar que el cuidado por parte de las mujeres para estos casos es mayor en el quintil V.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total y por quintiles de enfermedades de tratamiento de urologia

demandados en los hogares de los encuestados

Aunque los tratamientos de urologia no tienen gran incidencia en el total es importante
nombrarlos ya que el manejo de las enfermedades de este tipo de tratamiento es de gran

cuidado y podria ser una especialidad donde se puede mejorar, en cada una de las

instituciones.

Para los quintiles IV y V se observa un mayor nimero de casos tratados de este tipo en

enfermedades como infeccién de vias urinarias, célculos renales y tratamientos de la

prostata.

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

CASOS PORCENTAJE
QIII | QIV | QV | GLOBAL | QUII | QIV QV | GLOBAL

INFECCION VIAS URINARIAS 2 2 4 8 769% | 7,69% | 1538% | 30,77%
CALCULO RENAL 0 3 1 4 0,00% | 1154% | 3,85% | 1538%
PROSTATA 0 1 3 4 0,00% | 3.85% | 1154% | 1538%
INFECCION RENAL 1 1 0 2 3,85% | 3,85% | 0,00% 7,69%
PIELONEFRITIS 0 1 1 2 0,00% | 3.85% | 3,85% 7,69%
CALCULOS 1 0 0 1 3,85% | 0,00% | 0,00% 3,85%
CISTITIS 0 1 0 1 0,00% | 3,85% | 0,00% 3,85%
ECO - RINON 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 3,85% 3,85%
GONORREA 1 0 0 1 3,85% | 0,00% | 0,00% 3,85%
INFLAMACION RENAL 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 3,85% 3,85%
VASECTOMIA 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 3,85% 3,85%

m] QIII

B QIV

[m] QV

0O GLLOBAL

GLOBAL
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de enfermedades de tratamiento de medicina interna
demandados en los hogares de los encuestados

CASOS PORCENTAJE
QII | QIV | QV | GLOBAL | OQIII QIv QV | GLOBAL
PRESION 3 3 0 6 14,29% | 14,29% | 0,00% | 2857%
HIPERTENSION 2 2 0 4 952% | 9,52% | 0,00% | 19,05%
OSTEOPOROSIS 1 1 2 4 476% | 476% | 952% | 19,05%
DIABETES 2 0 1 3 952% | 0,00% | 476% | 14.29%
PANCREAS 1 0 0 1 4,76% | 0,00% | 0,00% | 476%
PRESION ARTERIAL 0 1 0 1 0,00% | 4,76% | 0,00% | 4,76%
TIROIDES 1 0 0 1 4,76% | 0,00% | 0,00% | 4,76%
TRIGLICERIDOS 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 4,76% | 4,76%
30,00%
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Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

El tratamiento de las enfermedades pertenecientes a este grupo es de sumo cuidado para su
funcidn se necesita un buen equipamiento, razén por la cual seria importante contar con una
clinica que pueda invertir en el manejo de estas enfermedades. Actualmente se cuenta con

equipo bueno pero no de ultima tecnologia.

La incidencia de mayor nimero de casos se da en los quintiles 111 y IV y dentro de estos las
enfermedades tratadas en mayor numero se tienen a: tratamiento de presion y de

hipertension.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de enfermedades de tratamiento de neumologia
demandados en los hogares de los encuestados

CASOS PORCENTAJE
QIII | QIV | QV | GLOBAL | OQIII QIV QV | GLOBAL

BRONQUITIS 3 2 2 7 15,79% | 10,53% | 10,53% | 36,84%
NEUMONiA 1 1 3 5 526% | 5°26% | 1579% | 26,32%
ASMA 1 0 2 3 526% | 0,00% | 10,53% | 15,79%
PULMONIA 1 0 1 2 526% | 0,00% | 5°26% | 10,53%
BRONCONEUMONIA 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 5,26% 5,26%
PROBLEMA RESPIRATORIO 1 0 0 1 526% | 0,00% | 0,00% 5,26%
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Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Como enfermedades de menor frecuencia en ser atendidas tenemos a las de tratamientos de
neumologia, odontologia, entre otras que son mencionadas en el listado indicado y ademas
en los anexos'”, las enfermedades de este tipo de tratamientos tienen comportamiento
similar en los tres quintiles estudiados, es decir, un bajo nimero de casos tratados en

relacion a la totalidad de los casos tratados en instituciones médicas en el Gltimo afo.

™) Para ver la tabla de otras enfermedades ir a Anexo Mercado Cuadro # 5.

117



Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de personas que requirieron atencion médica en el
ultimo afio en los hogares de los encuestados

CASOS PORCENTAJE
QII | QIV | QV | GLOBAL QIII QIv QV | GLOBAL

ESPOSA 43 57 43 143 6,45% | 855% | 645% | 21,44%
ESPOSO 36 43 27 106 540% | 645% | 4,05% | 15,89%
HLJO 44 31 23 98 6,60% | 4,65% | 345% | 14,69%
HIJA 25 27 20 72 3,75% | 4,05% | 3,00% | 10,79%
INDIVIDUO 24 26 11 61 3,60% | 3,90% | 1,65% 9,15%
MAMA 13 12 9 34 1,95% | 1,80% | 1,35% 5,10%
PAPA 9 8 4 21 1,35% | 1,20% | 0,60% 3,15%
HERMANA 3 8 4 15 045% | 1,20% | 0,60% 2,25%
HERMANO 9 1 3 13 1,35% | 0,15% | 0,45% 1,95%
HIJOS(2) 5 1 0 6 0,75% | 0,15% | 0,00% 0,90%
ABUELA 3 0 1 4 0,45% | 0,00% | 0,15% 0,60%
HIJOS(3) 2 1 0 3 0,30% | 0,15% | 0,00% 0,45%
NIETA (S) 0 3 0 3 0,00% | 045% | 0,00% 0,45%
ABUELO 1 0 1 2 0,15% | 0,00% | 0,15% 0,30%
SOBRINO 2 0 0 2 0,30% | 0,00% | 0,00% 0,30%
HERMANAS 1 0 0 1 0,15% | 0,00% | 0,00% 0,15%
HIJASQ2) 1 0 0 1 0,15% | 0,00% | 0,00% 0,15%
HIJOS(4) 1 0 0 1 0,15% | 0,00% | 0,00% 0,15%
SOBRINA 0 1 0 1 0,00% | 0,15% | 0,00% 0,15%
TIA 1 0 0 1 0,15% | 0,00% | 0,00% 0,15%
NO CONTESTA 31 15 33 79 465% | 2,25% | 495% | 11,84%

[m] Q[[[

B QIV

a QV

0O GLOBAL

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Como el estado civil de la mayoria de encuestados es Casado es I4gico que por este motivo
tenemos como concurrencia mas frecuente a los integrantes de la base familiar, como se puede
observar en los resultados aqui mencionados sumando asi aproximadamente casi el 60% de la

totalidad de la muestra.

Como el comportamiento se repite en los tres quintiles estudiados en consecuencia las personas

atendidas en los mismos son los pertenecientes a la base familiar.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de personas y de tipo de tratamiento que requirieron atencion médica
en el ultimo afo en los hogares de los encuestados

CASOS
1 | 2| 3|4 |5|6]|7[8]9]10]| OTROS TOTAL

ESPOSA 44 | 13 |12 | 4 |29 |6 ]93]0 S5 18 143

ESPOSO 33|15 12|17 |0 |6|5|4]2]3 9 106

HIJO 64 | 6 | 2 10| 0 |1]0|3[4]1 7 98

HIJA 30| 4| 6| 5|0 |4]0o|4a][3]3 13 72

INDIVIDUO | 24 | 4 |10 | 7 | 3 |5 [1|0[3] 0 4 61

MAMA 13 | 4 2 1 3 |0o]4]2]0] 1 4 34

PAPA 8 3 1 3 0 |2]1]2]0] o0 1 21

HERMANA 6 | 2| 3]0 2|ofjofojo]oO 2 15

HERMANO 5 | 2| 1] 2]o|1]oflojo]oO 2 13

HIJOS(2) 4 lojlo]Jo|ojojo]Jo]|1]o 1 6

ABUELA 0 J]1|lo|1]o|of1]o]o]oO 1 4

HIJOS(3) 3]J]o|lojo]o|ofjo|lo]Jo]oO 0 3

ABUELO 0 J]1|lo]o]o|ofjof1]o]oO 0 2

NIETA 2 l]o|ojJo]o|ofjofJojo]oO 0 2

SOBRINO 0 J]1|1]o0o]o|ofjofojo]oO 0 2

HERMANAS | 1 [ 0 | 0o | o] o ]Jo|o|o|o]oO 0 1

HIJAS(2) 1 |lo]Jo|lojo]Jo|Jo|lofo]oO 0 1

HIJOS(4) 1 |lo]J]o|lojo]JoJo|lofo]oO 0 1

NIETAS 0o J]o|1]o0o]o|ofjo]Jojo]oO 0 1

SOBRINA 1 |lo0]o|lojo]JoJo|lofo]oO 0 1

TIA o J]oJoJo]Jo|1]oJo]o]o 0 1

PORCENTAJE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 OTROS | TOTAL

ESPOSA 7,48% | 2,21% | 2,04% | 0,68% | 493% | 1,02% | 153% | 051% | 0,00% | 085% | 3,06% 24,32%
ESPOSO 561% | 2,55% | 2,04% | 2,89% | 0,00% | 1,02% | 0,85% | 0,68% | 0,34% | 051% | 1,53% 18,03%
HIJO 10,88% | 1,02% | 0,34% | 1,70% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 051% | 0,68% | 0,17% | 1,19% 16,67%
HIJA 510% | 0,68% | 1,02% | 0,85% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 068% | 051% | 051% | 2,21% 12,24%
INDIVIDUO 4,08% | 068% | 1,70% | 1,19% | 051% | 0,85% | 0,17% | 0,00% | 051% | 0,00% | 0,68% 10,37%
MAMA 221% | 0,68% | 0,34% | 017% | 051% | 0,00% | 0,68% | 0,34% | 0,00% | 0,17% | 0,68% 5,78%
PAPA 1,36% | 051% | 0,17% | 051% | 0,00% | 0,34% | 0,17% | 0,34% | 0,00% | 0,00% | 0,17% 3,57%
HERMANA 1,02% | 0,34% | 0,51% | 0,00% | 0,34% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,34% 2,55%
HERMANO 0,85% | 0,34% | 0,17% | 0,34% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,34% 2,21%
HIJOS(2) 0,68% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,17% 1,02%
ABUELA 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,17% 0,68%
HIJOS(3) 051% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,51%
ABUELO 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,34%
NIETA 0,34% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,34%
SOBRINO 0,00% | 0,17% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,34%
HERMANAS 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,17%
HIJAS(2) 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,17%
HIJOS(4) 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,17%
NIETAS 0,00% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,17%
SOBRINA 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,17%
TIA 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,17%

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de personas y de tipo de tratamiento que requirieron atencion médica
en el ultimo afio en los hogares de los encuestados

GRAFICO
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Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Como se puede observar en los resultados los hijos son quienes mas reciben atencion en
tratamientos clinico-generales como ya se dijo anteriormente las enfermedades contenidas
en este grupo son de caracter temporal, otro indicador alto es el tratamiento de
enfermedades o casos ginecoldgicos obviamente a las esposas 0 madres de los hogares de

los encuestados.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Personas y tipo de tratamiento que requirieron atencion médica en el Gltimo afio en
los hogares de los encuestados en el Quintil I11

CASOS

1 2 (34|56 7[8]9] 10 OTROS TOTAL

HLJO 31 |1 |/o|5]|]oflojo]o|3] 1 3 44

ESPOSA 14 [3|7|2|6|1]4]1]0] 1 4 43

ESPOSO 11 [4]3|6]0]0|3]2]2] 1 4 36

HIJA 9 1/1]3]of1]o]|3|1] 2 4 25

INDIVIDUO 14 |o|3|2[1]1]lo0]o0]|3]|] 0 0 24

MAMA 6 2|1|1]o0ojo0o]|2]0|0] O 1 13

HERMANO 4 |ofl1]1]oflr1]o]ofo] O 2 9

PAPA 4 [2|1]ofojof1]1]0] 0O 0 9

HIJOS(2) 3 |ojJojofoJo]Jo|Oof1] 0O 1 5

ABUELA 0 1/0fl1]0o]o0ofofo]O] O 1 3

HERMANA 0 |ojJo|of2|o0o]o|Oo|oOo]| 0O 1 3

HIJOS(3) 2 |ojJojofo|o]o|OofoO]| 0O 0 2

SOBRINO 0 1/1/0]Jofofofo]o] O 0 2

ABUELO 0 1/0/o0oJofofofo]oO] O 0 1

HERMANAS 1 |ojojoJo]|o|ofo]|O] O 0 1

HIJAS(2) 1 |ojojoJo]|o|ofo]|O] O 0 1

HIJOS(4) 1 |ojojoJo]|o|ofo]|O] O 0 1

TIA 0 |[oJolojoJ1|lo]o]o]| O 0 1

PORCENTAJE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 OTROS | TOTAL
HIJO 13,90% | 0,45% | 0,00% | 2,24% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 1,35% | 0,45% | 1,35% 19,73%
ESPOSA 6,28% | 1,35% | 3,14% | 0,90% | 2,69% | 0,45% | 1,79% | 0,45% | 0,00% | 0,45% | 1,79% 19,28%
ESPOSO 4,93% | 1,79% | 1,35% | 2,69% | 0,00% | 0,00% | 1,35% | 0,90% | 0,90% | 0,45% | 1,79% 16,14%
HIJA 4,04% | 0,45% | 0,45% | 1,35% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 1,35% | 0,45% | 0,90% | 1,79% 11,21%
INDIVIDUO 6,28% | 0,00% | 1,35% | 0,90% | 0,45% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 1,35% | 0,00% | 0,00% 10,76%
MAMA 2,69% | 0,90% | 0,45% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,90% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% 5,83%
HERMANO 1,79% | 0,00% | 0,45% | 0,45% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,90% 4,04%
PAPA 1,79% | 0,90% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 4,04%
HIJOS(2) 1,35% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,45% 2,24%
ABUELA 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% 1,35%
HERMANA 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,90% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% 1,35%
HIJOS(3) 0,90% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,90%
SOBRINO 0,00% | 0,45% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,90%
ABUELO 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%
HERMANAS 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%
HIJAS(2) 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%
HIJOS(4) 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%
TIA 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Personas y tipo de tratamiento que requirieron atencion médica en el Gltimo afio en
los hogares de los encuestados en el Quintil I11
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Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

En este estrato parte del segmento objetivo de la institucién se puede observar que a las
personas que se atienden en mayor nimero es a los hijos en tratamientos clinicos-generales,
traumatoldgicos y odontoldgicos; este es un indicador para ver como se va dirigiendo la

preocupacién por la salud de cada persona dentro del hogar y por cada tipo de tratamiento.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Personas y tipo de tratamiento que requirieron atencion médica en el Gltimo afio en
los hogares de los encuestados en el Quintil IV

CASOS

1 |2]3]4] 5 |6|7]8]9] 10| OTROS | TOTAL

ESPOSA 17 | 821 13 [3|4al1]o] 2 6 57

ESPOSO 16 | 758 0o |2|1]lo]o] 1 3 43

HIJO 19 [3]1]3] o |1]of1]1]o 2 31

HIJA 122 |2]31] o |1]lofol2]1 5 27

INDIVIDUO 8 |ala|5] o J1]l1]o]o] 0 3 26

MAMA 5 |2]o]ol 1 Jola]1]o] 1 1 12

HERMANA 3 |1](3]o] o lololo]o] o 1 8

PAPA 3 |1]o]2] o J1]lolo]o] o 1 8

NIETA 2 |oloJo|l o lololo]o]| o 0 2

HERMANO 0 |1]olo] o |olo]o]o] o 0 1

HIJOS(2) 1 |oflo]o|l o Jololo]o]| o 0 1

HIJOS(3) 1 |oflo]o|l o |Jolo]o]o]| o 0 1

NIETAS 0 |o|l1]lo] o |olo]o]o]| o 0 1

SOBRINA 1 |oloJo|l o Jolo]o]o] o 0 1

PORCENTAJE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 OTROS | TOTAL
ESPOSA 7,76% | 3,65% | 0,91% | 046% | 594% | 1,37% | 183% | 046% | 000% | 091% 2,74% 26,03%
ESPOSO 7,31% | 3,20% | 2,28% | 3,65% | 0,00% | 091% | 046% | 000% | 000% | 046% 1,37% 19,63%
HLJO 8,68% | 1,37% | 046% | 1,37% | 0,00% | 046% | 000% | 046% | 046% | 0,00% 0,91% 14,16%
HIJA 548% | 091% | 1,37% | 046% | 0,00% | 046% | 000% | 000% | 091% | 046% 2,28% 12,33%
INDIVIDUO | 3,65% | 1,83% | 1,83% | 2.28% | 0,00% | 046% | 046% | 000% | 000% | 0,00% 1,37% 11,87%
MAMA 2,28% | 091% | 0,00% | 0,00% | 046% | 0,00% | 046% | 046% | 000% | 046% 0,46% 5,48%
HERMANA 1,37% | 046% | 1,37% | 0,00% | 0,00% | 000% | 000% | 000% | 000% | 0,00% 0,46% 3,65%
PAPA 1,37% | 0,46% | 0,00% | 091% | 0,00% | 046% | 000% | 000% | 000% | 0,00% 0,46% 3,65%
NIETA 0,91% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 000% | 000% | 000% | 000% 0,00% 0,91%
HERMANO 0,00% | 046% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 000% | 000% | 000% | 000% 0,00% 0,46%
HIJOS(2) 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 000% | 000% | 000% | 000% 0,00% 0,46%
HIJOS() 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 000% | 000% | 000% | 000% 0,00% 0,46%
NIETAS 0,00% | 0,00% | 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 000% | 000% | 000% | 000% 0,00% 0,46%
SOBRINA 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 000% | 000% | 000% | 0,00% 0,00% 0,46%

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Personas y tipo de tratamiento que requirieron atencion médica en el ltimo afio en
los hogares de los encuestados en el Quintil IV

GRAFICO

O 1=CLINICO GENERAL

B 2=CIRUGIA GENERAL

0 3=GASTROENTEREOLOGIA

0O 4=TRAUMATOLOGIA

B 5=GINECOLOGIA

O 6=UROLOGIA

B 7=MEDICINA INTERNA

O 8=NEUMOLOGIA

B 9=ODONTOLOGIA
9=ODONTOLOGIA @ 10=OTORRINOLARINGOLOGIA

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

5=GINECOLOGIA 0 OTROS
& o

S =&/ 1=CLINICO GENERAL B TOTAL
%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

En el Quintil IV se puede observar una mayor preocupacion por la salud de la mujer dentro
del hogar ya que después de los tratamientos generales se tiene una gran incidencia dentro

del tipo ginecoldgico, es decir las mujeres de este estrato tienen mas cuidado por su salud.

El resto de los componentes familiares tienen incidencia dentro de la atencion de
tratamientos clinico-generales con enfermedades que ya se mencionaron en cuadros

anteriores.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Personas y tipo de tratamiento que requirieron atencion médica en el ultimo afo en
los hogares de los encuestados en el Quintil V

CASOS
1 2345 [6][7]|8]9| OTROS TOTAL

ESPOSA 1312|3110 |2]1]1]2 8 43

ESPOSO 6 [4]4[3] 0 [4]2]2]1 2 27

HIJO 1412|112 0 |0]J0oj2]0 2 23

HIJA 9 |1]/2]1] 0 |2]0]1]0 4 20

INDIVIDUO 2 |0|3|0| 2 [3]0]0]O 1 11

MAMA 2 |0J1jJ0| 2 |0]1]1]0 2 9

HERMANA 3 ]1/0J0|J 0 |O]JO]JO]O 0 4

PAPA 1 |0]JO|1] 0 [1]0]1]0O 0 4

HERMANO 1 [1]0]1] 0 [0]O0]O]O 0 3

ABUELA 0 |[0]J0OJO] O fjO]1]O0]O 0 1

ABUELO 0 [0JO0O]JO] O fjO]JOJ1]0O 0 1

PORCENTAJE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 OTROS TOTAL
ESPOSA 8,90% | 1,37% | 2,05% | 0,68% | 6,85% | 1,37% | 0,68% | 0,68% | 1,37% 5,48% 29,45%
ESPOSO 4,11% | 2,74% | 2,74% | 2,05% | 0,00% | 2,74% | 0,68% | 1,37% | 0,68% 1,37% 18,49%
HIJO 9,59% | 1,37% | 0,68% | 1,37% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 1,37% | 0,00% 1,37% 15,75%
HIJA 6,16% | 0,68% | 1,37% | 0,68% | 0,00% | 1,37% | 0,00% | 0,68% | 0,00% 2,74% 13,70%
INDIVIDUO 1,37% | 0,00% | 2,05% | 0,00% | 1,37% | 2,05% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,68% 7,53%
MAMA 1,37% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 1,37% | 0,00% | 0,68% | 0,68% | 0,00% 1,37% 6,16%
HERMANA 2,05% | 0,68% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 2,74%
PAPA 0,68% | 0,00% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 0,68% | 0,00% 0,00% 2,74%
HERMANO 0,68% | 0,68% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 2,05%
ABUELA 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,68%
ABUELO 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00 | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,68% | 0,00% 0,00% 0,68%

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

125




Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Personas y tipo de tratamiento que requirieron atencion médica en el ultimo afo en
los hogares de los encuestados en el Quintil V

GRAFICO

O 1=CLINICO GENERAL

30,00% B 2=CIRUGIA GENERAL

0 3=GASTROENTEREOLOGIA

25,00% O 4=TRAUMATOLOGIA

B 5=GINECOLOGIA
20,00% B 6=UROLOGIA

B 7=MEDICINA INTERNA
15,00%

O 8=NEUMOLOGIA

B 9=OTORRINOLARINGOLOGIA

B OTROS

O TOTAL

7=MEDICINA INTERNA

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Al igual que en el estrato anterior la mayor parte de atencion se dirigié a las mujeres del
hogar, aqui se puede distinguir también que la atencion medica hacia los hijos del hogar es
muy importante y se puede encontrar en segundo lugar en lo que se refiere a tratamientos
clinico-generales; pero en general el segundo puesto lo tiene el esposo con atencion

requerida en todas las especialidades a excepcion de las ginecoldgicas.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles del nimero de veces que han acudido los encuestados y
su familia para atencion médica en el ultimo afio

CASOS PORCENTAJE
QIII QIvV QV | GLOBAL QI QIvV Qv GLOBAL
1 vez 85 112 83 280 14,46% 19,05% 14,12% 47,62%
2 veces 50 48 30 128 8,50% 8,16% 5,10% 21,77%
3 veces 30 25 15 70 5,10% 4,25% 2,55% 11,90%
4 veces 23 12 10 45 3,91% 2,04% 1,70% 7,65%
5 veces 10 4 5 19 1,70% 0,68% 0,85% 3,23%
6 veces 8 7 2 17 1,36% 1,19% 0,34% 2,89%
7 veces 1 0 0 1 0,17% 0,00% 0,00% 0,17%
8 veces 5 0 1 6 0,85% 0,00% 0,17% 1,02%
9 veces 1 0 0 1 0,17% 0,00% 0,00% 0,17%
10 veces 4 2 0 6 0,68% 0,34% 0,00% 1,02%
12 veces 1 8 0 9 0,17% 1,36% 0,00% 1,53%
13 0 mas veces 5 1 0 6 0,85% 0,17% 0,00% 1,02%

50,00%

45,00% 0 QIII

BQIV
oQv
O GLOBAL

40,00%

35,00%

30,00%
25,00%

20,00%

15,00%
10,00%

5,00%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

En general se puede decir que las personas asisten de 1 a 3 veces para atender su salud por
los diferentes tipos de enfermedades y tratamientos antes mencionados en estos resultados,
y los resultados se comportan de la misma manera en los tres estratos estudiados en la

investigacion de mercados.

Como datos importantes se puede observar que para los quintiles 111 y IV hay personas que
acuden a una institucion médica 13 0 mas veces, generalmente esto sucede para realizar un

seguimiento de un tratamiento de curaciones.

127



Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total del niimero de veces que han acudido los encuestados y su familia para
atencion médica en el ultimo afio de un tipo de tratamiento especifico

CASOS
1 2 3 4 5 6 |7 8 [9]10 | OTROS | TOTAL

1 vez 78 149|123 [29 28133 [12]|]9] 4 32 280

2 veces 69 | 3 |12 | 7 2 8 |34 ]|1] 4 15 128

3 veces 38| 2 |10]| 6 1 1 (6101 4 70

4 veces 251 0 2 2 3 3|22 [|1]2 3 45

5 veces 7 1 2 2 0 1 (2000 4 19

6 veces 8 1 2 0 2 02| 0]0]1 1 17

7 veces 1 0 0 0 0 0 |0|O]O]O 0 1

8 veces 3 0 0 1 0 0O|1]0]O0]O 1 6

9 veces 1 0 0 0 0 0 |0|O]O]O 0 1

10 veces 5 0 0 1 0 0 |0|O]O]O 0 6

12 veces 3 0 0 1 0 0OJ]1]0[2]1 1 9

13 0 mas veces | 2 0 0 1 1 0|10 (|0]O0 1 6

PORCENTAJE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 OTROS | TOTAL

1 vez 13,27% | 8,33% | 3,91% | 4,93% | 4,76% | 2,21% | 0,51% | 2,04% | 1,53% | 0,68% | 5,44% 47,62%
2 veces 11,73% | 0,51% | 2,04% | 1,19% | 0,34% | 1,36% | 0,51% | 0,68% | 0,17% | 0,68% | 2,55% 21,77%
3 veces 6,46% | 0,34% | 1,70% | 1,02% | 0,17% | 0,17% | 1,02% | 0,17% - 0,17% | 0,68% 11,90%
4 veces 4,25% - 0,34% | 0,34% | 0,51% | 0,51% | 0,34% | 0,34% | 0,17% | 0,34% | 0,51% 7,65%
5 veces 1,19% | 0,17% | 0,34% | 0,34% - 0,17% | 0,34% - - - 0,68% 3,23%
6 veces 1,36% | 0,17% | 0,34% - 0,34% - 0,34% - - 0,17% | 0,17% 2,89%
7 veces 0,17% - - - - - - - - - - 0,17%
8 veces 0,51% - - 0,17% - - 0,17% - - - 0,17% 1,02%
9 veces 0,17% - - - - - - - - - - 0,17%
10 veces 0,85% - - 0,17% - - - - - - - 1,02%
12 veces 0,51% - - 0,17% - - 0,17% - 0,34% | 0,17% | 0,17% 1,53%
13 0 mas veces 0,34% - - 0,17% | 0,17% - 0,17% - - - 0,17% 1,02%

Para ver la tabla de otros tratamientos ir a Anexo Mercado Cuadro # 6.

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total del niimero de veces que han acudido los encuestados y su familia para
atencion médica en el ultimo afio de un tipo de tratamiento especifico

GRAFICO

O CLINICO GENERAL

B CIRUGIA GENERAL

O GASTROENTEROLOGIA
OTRAUMATOLOGIA

B GINECOLOGIA

O UROLOGIA

B MEDICINA INTERNA
ONEUMOLOGIA

B ODONTOLOGIA

B OTORRINOLARINGOLOGIA
O OTROS *

14,00%
12,00%

10,00%

8,00%

6,00%

4,00%

2,00%

0,00% GINECOLOGIA

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Como los tratamientos clinico-generales son los mas atendidos dentro de las instituciones

médicas son los que por ende generan mayor cantidad de veces en que las personas acuden
por la misma enfermedad.

Para el resto de tratamientos las veces que se acude para ser atendido fluctGan entre 2 a 4

veces para realizar chequeos de las diferentes enfermedades que se encuentran dentro de
cada categoria.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total del nimero de veces que han acudido los encuestados y su familia para
atencion médica en el ultimo afio a una institucion médica especifica

CASOS
1 2 3 4 5 6 | OTRAS | TOTAL

1 vez 62 | 45 | 45|29 | 25| 12 62 280

2 veces 20|19 (17|20 |12 | 16 24 128

3 veces 121158 | 8 |7 | 3 17 70

4 veces 7 6 9 | 4| 2 6 11 45

5 veces 214 1]0 5 2 1 5 19

6 veces 0| 3 2 1 3|5 3 17

7 veces 0] 0 0 1 0] 0 0 1

8 veces 110 0] 0 3 2 0 6

9 veces 0] 0 0] 0 0 1 0 1

10 veces 0 1 110 0| 3 1 6

12 veces 410 3 1 110 0 9

13omasveces | 1 | O 0|0 0|0 2 3

CASOS
1 2 3 4 5 6 OTRAS TOTAL

1 vez 10,60% | 7,69% | 7,69% | 4,96% | 4,27% | 2,05% 10,60% 47,86%
2 veces 3,42% | 3,25% | 2,91% | 3,42% | 2,05% | 2,74% 4,10% 21,88%
3 veces 2,05% | 2,56% | 1,37% | 1,37% | 1,20% | 0,51% 2,91% 11,97%
4 veces 1,20% | 1,03% | 1,54% | 0,68% | 0,34% | 1,03% 1,88% 7,69%
5 veces 0,34% | 0,68% - 0,85% | 0,34% | 0,17% 0,85% 3,25%
6 veces - 0,51% | 0,34% | 0,17% | 0,51% | 0,85% 0,51% 2,91%
7 veces - - - 0,17% - - - 0,17%
8 veces 0,17% - - - 0,51% | 0,34% - 1,03%
9 veces - - - - - 0,17% - 0,17%
10 veces - 0,17% | 0,17% - - 0,51% 0,17% 1,03%
12 veces 0,68% - 0,51% | 0,17% | 0,17% - - 1,54%
13 o mas veces | 0,17% - - - - - 0,34% 0,51%

1= CLINICA CONTINENTAL

2= CLINICA LATACUNGA

3= CLINICA FAE

4 =HOSPITAL GENERAL LATACUNGA
5= CLINICA SANTA CECILIA

6 = CONSULTA PRIVADA

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver la tabla de otras instituciones ir a Anexo Mercado Cuadro # 7.

130



Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total del nimero de veces que han acudido los encuestados y su familia para
atencion médica en el ultimo afio a una institucion médica especifica

’
GRAFICO
O CLINICA CONTINENTAL
12,00% - B CLINICA LATACUNGA
O CLINICA FAE

O HOSPITAL GENERAL LATACUNGA
B CLINICA SANTA CECILIA

6,00% O CONSULTA PRIVADA

B OTRAS *

4,00%
2,00%

CLINICA CONTINENTAL

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Como en los casos mencionados anteriormente las personas generalmente acuden de 1 a 3
veces a las instituciones médicas para ser atendidos de sus enfermedades que se les
presentaron en el Gltimo afio.

Puesto que Clinica Continental es la de mayor participacién en el mercado también es la
que mas visitas por parte de los pacientes recibid, seguida por clinicas como: Latacunga,
Fae, Santa Cecilia y el Hospital General Latacunga que son la competencia mas fuerte; no
hay que dejar de lado que también hay un nimero considerable de visitas a otras
instituciones médicas de otras ciudades como Quito, Ambato y Salcedo y de otras

instituciones de Latacunga que no son tan fuerte en competencia.
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3.4. Competencia

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de instituciones médicas donde acudieron los
encuestados y su familia en el ultimo afio

QIII | QIV | QV | GLOBAL | QmI | QIV | QV | GLOBAL
CLINICA CONTINENTAL 23 52 | 33 108 343% | 7.76% | 493% | 16,12%
CLINICA LATACUNGA 34 | 39 | 20 93 507% | 582% | 2,99% | 13,88%
CLINICA FAE 27 | 41 | 18 86 4,03% | 612% | 269% | 12,84%
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA | 46 | 15 | 10 71 6,87% | 2,24% | 1,49% | 10,60%
CLINICA SANTA CECILIA 9 30 | 16 55 1,34% | 448% | 239% | 821%
CONSULTA PRIVADA 30 | 12 8 50 448% | 179% | 119% | 7,46%
HOSPITAL MILITAR 9 6 9 24 1,34% | 0,90% | 1,34% | 358%
IESS 7 6 5 18 1,04% | 0,90% | 075% | 2,69%
HOSPITAL METROPOLITANO 2 5 7 14 0,30% | 0,75% | 1,04% | 2,09%
CLINICA LOS ANDES 9 3 1 13 1,34% | 045% | 015% | 1,94%
CLINICA PICHINCHA 0 3 9 12 0,00% | 045% | 1,34% | 1,79%
OTRAS 27 7 10 44 4,03% | 1,04% | 149% | 657%
NO CONTESTA 31 15 | 33 79 4,63% | 224% | 493% | 11,79%

O Qm
B Qv
oQv
0O GLOBAL

12,00%
10,00%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver otras instituciones ir a Anexo Competencia Cuadro # 1.

132



Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de instituciones médicas donde acudieron los
encuestados y su familia en el ultimo afio

Como se dijo anteriormente Clinica Continental posee la mayor participacion de mercado,
sin embargo es importante que clinicas como Latacunga, Fae, Santa Cecilia e instituciones
publicas como el Hospital General de Latacunga sean competidores fuertes que deben ser
tomados en cuenta para la puesta en marcha de cualquier plan de accién para captar mas

clientela.

Es importante ademas saber que una buena parte del mercado se encuentra distribuido en
otras importantes instituciones de otras ciudades como el Hospital Metropolitano, Hospital
Militar, Clinica Pichincha, entre otras.

El mercado de las clinicas privadas se encuentra en mayor nimero en los quintiles IVy V'y
se observa que en el quintil 11 hay un gran numero de personas que asisten a instituciones

publicas.

En los resultados en las respuesta no contestan es importante indicar que esto no quiere
decir que las personas no tuvieron alguna enfermedad, sino que el momento de la encuesta

no se acordaron o prefirieron no indicar los tratamientos realizados.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de tratamientos e instituciones médicas donde acudieron los
encuestados y su familia en el ultimo afio

CASOS
1 2 3 4 [5]6]7|8]9 10 |OTROS |TOTAL

ICLINICA CONTINENTAL 43 13 8 9 [9]8]2[1]0 1 14 108

ICLINICA LATACUNGA 36 13 7 8 [4]|7]5[2]0 1 10 93

ICLINICA FAE 32 3 5114 |[5[3|5]|4([8] O 6 85

IHOSPITAL GENERAL LATACUNGA| 31 7 6 6 |6|/3|2[5]0 1 4 71

ICLINICA SANTA CECILIA 21 7 9 2 |4]2]1[1]0 1 7 55

ICONSULTA PRIVADA 33 0 2 0 |4]0]1[1(4 2 3 50

IHOSPITAL MILITAR 9 4 3 4 |0j1f1(f1]o0 0 1 24

IESS 8 0 3 0 1{1]1]1]0 2 1 18

IHOSPITAL METROPOLITANO 2 1 1 0 1{0(2]2]0 1 4 14

ICLINICA LOS ANDES 4 2 1 2 |0ojojof1]0 3 0 13

ICLINICA PICHINCHA 6 0 2 1 1{0j0f0]oO 1 1 12

OTRAS 15 6 4 4 [2]1]1]0]1] O 11 45

PORCENTAJE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |OTROS| TOTAL
ICLINICA CONTINENTAL 7,31%(2,21%] 1,36% | 1,53% [1,53%]1,36%)0,34% |0,17%]0,00%/0,17%| 2,38% | 18,37%
ICLINICA LATACUNGA 6,12%(2,21%]| 1,19% | 1,36% [0,68%]1,19%)]0,85% |0,34%0,00%/0,17%| 1,70% | 15,82%
ICLINICA FAE 5,44%10,51%] 0,85% | 2,38% |0,85%0,51%|0,85% [0,68%]1,36%]0,00%| 1,02% | 14,46%
IHOSPITAL GENERAL LATACUNGA|5,27% [1,19%] 1,02% | 1,02% |1,02%0,51%)]0,34% |0,85%]0,00%/0,17%| 0,68% | 12,07%
ICLINICA SANTA CECILIA 3,57%1,19%]| 1,53% | 0,34% |0,68%0,34%|0,17%0,17%]0,00%/0,17%]| 1,19% | 9,35%
ICONSULTA PRIVADA 5,61% [0,00%| 0,34% | 0,00% |0,68%/0,00%|0,17% |0,17%]0,68%0,34%| 0,51% | 8,50%
IHOSPITAL MILITAR 1,53% [0,68%| 0,51% | 0,68% |0,00%0,17%|0,17% |0,17%]0,00%0,00%| 0,17% | 4,08%
IESS 1,36% [0,00%| 0,51% | 0,00% |0,17%0,17%|0,17% |0,17%]0,00%0,34%| 0,17% | 3,06%
IHOSPITAL METROPOLITANO 0,34%10,17%| 0,17% | 0,00% |0,17%0,00%|0,34% |0,34%]0,00%|0,17%| 0,68% | 2,38%
ICLINICA LOS ANDES 0,68%(0,34%| 0,17% | 0,34% |0,00%0,00%|0,00% |0,17%]|0,00%|0,51%| 0,00% | 2,21%
ICLINICA PICHINCHA 1,02% [0,00%| 0,34% | 0,17% |0,17%0,00%|0,00% |0,00%]0,00%0,17%| 0,17% | 2,04%
OTRAS 2,55% (1,02%] 0,68% | 0,68% [0,34%0,17%)]0,17% |0,00%0,17%]|0,00%| 1,87% | 7,65%

1= CLINICO GENERAL

2= CIRUGIA GENERAL

3 = GASTROENTEROLOGIA
4=TRAUMATOLOGIA

5= GINECOLOGIA

6 = UROLOGIA

7= MEDICINA INTERNA

8 = NEUMOLOGIA

9 = ODONTOLOGIA

10 = OTORRINOLARINGOLOGIA

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver otras instituciones ir a Anexo Competencia Cuadro # 2.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de tratamientos e instituciones médicas donde acudieron los
encuestados y su familia en el ultimo afio

GRAFICO

20,00%
18,00%
16,00%
14,00%
12,00%
10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%

O 1=CLINICO GENERAL

B 2=CIRUGIA GENERAL

0 3=GASTROENTEREOLOGIA
O 4=TRAUMATOLOGIA

B 5=GINECOLOGIA

O 6=UROLOGIA

B 7=MEDICINA INTERNA

O 8=NEUMOLOGIA

0,00% ) 6=UROLOGIA B 9=ODONTOLOGIA
\@y@@ > & - 1=CLINICO GENERAL B 10=OTORRINOLARINGOLOGIA
N
S SR P O OTROS
T

O TOTAL

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Como Clinica Continental es quien tiene la mayor participacion de mercado es esta
institucién quien atiende el mayor nimero de tratamientos dentro de la ciudad de

Latacunga, muy seguida de instituciones dentro de la misma ciudad como se observa en los
resultados.

Al igual es importante mencionar que los tratamientos clinico-generales al ser los mas
atendidos son los que tienen mayor nimero de atenciones en todas las clinicas que se

encuentran dentro del mercado ya antes mencionadas.

Como dato general se puede mencionar que en Clinica Continental y Clinica Latacunga hay

un gran numero de cirugias generales atendidas al igual que tratamientos uroldgicos.

Para tratamientos traumatoldgicos y como se mencioné antes Clinica de la Fae es quien
tiene mayor mercado gracias a sus buenas instalaciones, en Clinica Continental también se

tratan gran numero de los tratamientos de ginecologia.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Tratamientos e instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su familia en
el ultimo afio pertenecientes al Quintil 11T

CASOS
1 2 13|14(5[6|7]|81]9]10]| OTROS TOTAL
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA 2044|5411 [2]2]0]0 4 46
CLINICA LATACUNGA 51226 ]1]1[4]0]0] 1 2 34
CONSULTA PRIVADA 8|0[2]0|J1]0]jO0]1]4]1 3 30
CLINICA FAE 3|11 ]1|J]0f1]1]2]|5]0 2 27
CLINICA CONTINENTAL 12 | 2[1]3|2[1]0]J0J0] O 2 23
CLINICA LOS ANDES 2 J]0J1]2]0]J0fj0O0]1]0] 3 0 9
CLINICA SANTA CECILIA 4 |[0]2]0jJ0OfjO0Oj1]JO0OJO0O] O 2 9
HOSPITAL MILITAR 3 |3|1]1]0]jJ0fj1]0]0] O 0 9
OTRAS 1444131 ]1]1]1]1]0 6 36
PORCENTAJE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 OTROS | TOTAL
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA | 897% | 1,79% | 1,79% | 2,24% | 1,79% | 045% | 0,90% | 0,90% | 0,00% | 0,00% 1,79% 20,63%
CLINICA LATACUNGA 6,73% | 0,90% | 0,90% | 2,69% | 045% | 0.45% | 1,79% | 0,00% | 0,00% | 0,45% 0,90% 15,25%
CONSULTA PRIVADA 8,07% | 0,00% | 0,90% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 1,79% | 0,45% 1,35% 13,45%
CLINICA FAE 583% | 0,45% | 0,45% | 0,45% | 0,00% | 0,45% | 0,45% | 0,90% | 2,24% | 0,00% 0,90% 12,11%
CLINICA CONTINENTAL 538% | 0,90% | 0,45% | 1,35% | 0,90% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,90% 10,31%
CLINICA LOS ANDES 0,90% | 0,00% | 0,45% | 0,90% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 1,35% 0,00% 4,04%
CLINICA SANTA CECILIA 1,79% | 0,00% | 0,90% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,90% 4,04%
HOSPITAL MILITAR 1,35% | 1,35% | 0,45% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 4,04%
OTRAS 6,28% | 1,79% | 1,79% | 1,35% | 0,45% | 0,45% | 0,45% | 0,45% | 0,45% | 0,00% 2,69% 16,14%

1= CLINICO GENERAL

2 = CIRUGIA GENERAL

3 = GASTROENTEROLOGIA
4=TRAUMATOLOGIA

5= GINECOLOGIA

6 = UROLOGIA
7 =MEDICINA INTERNA
8 = NEUMOLOGIA

9 = ODONTOLOGIA

10 = OTORRINOLARINGOLOGIA

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver otras instituciones ir a Anexo Competencia Cuadro # 3.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Tratamientos e instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su familia en
el ultimo afio pertenecientes al Quintil 11T

GRAFICO

@ 1=CLINICO GENERAL

B 2=CIRUGIA GENERAL

0 3=GASTROENTEREOLOGIA
O 4=TRAUMATOLOGIA

B 5=GINECOLOGIA

@ 6=UROLOGIA

B 7=MEDICINA INTERNA

O 8=NEUMOLOGIA

B 9=ODONTOLOGIA

B 10=OTORRINOLARINGOLOGIA
O OTROS

O TOTAL

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Los resultados en este quintil son bastante interesantes ya que se puede ver que los
pertenecientes a este estrato prefieren acudir a instituciones publicas y a la competencia de
la institucion de mayor participacion en el mercado, debido talvez a razones antes
mencionados como son el costo que como se viene mencionando es muy importante hoy en

dia y en especial en este quintil que tienen un ingreso comprendido entre $500 y $1000.

Para ser atendidos en tratamientos clinico-generales prefieren a ir a las instituciones
publicas, sin embargo de las personas que acuden a instituciones privadas aun prefieren ir a
la competencia de la de mayor participacion; para tratamientos de tipo odontologico las

pertenecientes a este quintil prefieren acudir a Clinica de la Fae.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Tratamientos e instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su familia en
el ultimo afio pertenecientes al Quintil IV

CASOS
1 12 (3|4 [5[6|7][8|9]10] OTROS | TOTAL

CLINICA CONTINENTAL 18| 6 |45 /4]3[2/0]0] 0 10 52

CLINICA FAE 14|11 3]10/3]0]3]1]3]0 2 40

CLINICA LATACUNGA 16 1030 |1]3]1/2]0]0 3 39

CLINICA SANTA CECILIA 13| 6 |51 ]1]0j0j0j0]1 3 30

HOSPITAL GENERAL LATACUNGA | 7 | 3 |0/ 0 |2|2|0|0|0] 1 0 15

CONSULTA PRIVADA 9 /00J]0|2|0]J1]0]0] O 0 12

HOSPITAL MILITAR 31002 |0]J1]0j0J0O]| O 0 6

IESS 2/ 0J1/]0|0j0OJOJOJO]| 2 1 6

OTRAS 6 |3 |3|]2|1|]0j0j0j0O] 1 3 19

PORCENTAJE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | OTROS | TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 8,22% | 2,74% | 1,83% | 228% | 1.83% | 1,37% | 0,91% | 0,00% | 0,00% | 000% | 457% | 23,74%
CLINICA FAE 6,39% | 046% | 1,37% | 457% | 1,37% | 0,00% | 1,37% | 046% | 1,37% | 000% | 091% | 1826%
CLINICA LATACUNGA 7,31% | 457% | 1.37% | 0,00% | 046% | 1,37% | 0,46% | 091% | 0,00% | 000% | 1,37% | 17.81%
CLINICA SANTA CECILIA 594% | 2,74% | 2,28% | 0,46% | 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 046% | 1,37% | 13,70%
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA | 3,20% | 1,37% | 0,00% | 0,00% | 091% | 0,91% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0.46% | 0,00% 6,85%
CONSULTA PRIVADA 4,11% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 091% | 0,00% | 046% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 5,48%
HOSPITAL MILITAR 1,37% | 0,00% | 0,00% | 091% | 0,00% | 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 2,74%
IESS 0,91% | 0,00% | 046% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 091% | 0,46% 2,74%
OTRAS 2,74% | 137% | 1.37% | 091% | 046% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0.46% | 1,37% 8,68%

1= CLINICO GENERAL
2 = CIRUGIA GENERAL
3 = GASTROENTEROLOGIA
4=TRAUMATOLOGIA
5= GINECOLOGIA

6 = UROLOGIA
7 =MEDICINA INTERNA
8 = NEUMOLOGIA

9 = ODONTOLOGIA

10 = OTORRINOLARINGOLOGIA

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver otras instituciones ir a Anexo Competencia Cuadro # 4.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Tratamientos e instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su familia en
el ultimo afio pertenecientes al Quintil IV

GRAFICO

O 1=CLINICO GENERAL

B 2=CIRUGIA GENERAL

O 3=GASTROENTEREOLOGIA
O 4=TRAUMATOLOGIA

B 5=GINECOLOGIA

O 6=UROLOGIA

B 7=MEDICINA INTERNA

O 8=NEUMOLOGIA
8=NEUMOLOGIA B 9=ODONTOLOGIA

B 10=OTORRINOLARINGOLOGIA
> 1=CLINICO GENERAL 0 OTROS

25,00%

20,00%

15,00%

O TOTAL

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Las personas pertenecientes a este estrato adquieren servicios médicos privados de
preferencia, por esta razon ya se puede observar la tendencia de utilizacién de las
instituciones, dejando en primer lugar a Clinica Continental para atender tratamientos de
tipo clinicos-generales, ginecologia y de medicina interna, para los de tipo traumatolégicos

la Clinica de la Fae y para los de cirugia general a Clinica Latacunga.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Tratamientos e instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su familia en
el ultimo afo pertenecientes al Quintil V

CASOS
1[(2/3/4|5|/6|7]|8]|9]| OTROS | TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 13(5(3|1|3|4]|0]|1]1 3 34
CLINICA LATACUNGA 5 (1(2|2|2|3|0]|0]0 5 20
CLINICA FAE 5 (1|1|3[2]2|1|1]0 2 18
CLINICA SANTA CECILIA 4 |1]2)1|3|2|0|1]0 2 16
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA | 4 |02 |1|/0]|0]|0]|3]0 0 10
CLINICA PICHINCHA 5 |/0{1|0|1]0|0]|0]1 1 9
HOSPITAL MILITAR 3 |1|2|1]|0]0|0|1]0 1 9
CONSULTA PRIVADA 6 |O|O0O|O|1]0|0]|0]1 0 8
OTRAS 6 |2|1|0]|2]|1|3]|2]0 5 22
PORCENTAJE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 OTROS | TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 8,90% | 3,42% | 2,05% | 0,68% | 2,05% | 2,74% | 0,00% | 0,68% | 0,68% | 2,05% | 23,29%
CLINICA LATACUNGA 342% | 0,68% | 1,37% | 1,37% | 1,37% | 2,05% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 342% | 13,70%
CLINICA FAE 3,42% | 0,68% | 0,68% | 2,05% | 1,37% | 1,37% | 0,68% | 0,68% | 0,00% | 1,37% | 12,33%
CLINICA SANTA CECILIA 2,74% | 0,68% | 1,37% | 0,68% | 2,05% | 1,37% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 1,37% | 10,96%
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA | 2,74% | 0,00% | 1,37% | 0,68% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 2,05% | 0,00% | 000% | 6,85%
CLINICA PICHINCHA 3,42% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,68% | 0,68% | 616%
HOSPITAL MILITAR 2,05% | 0,68% | 1,37% | 0,68% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 0,68% | 616%
CONSULTA PRIVADA 411% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,68% | 000% | 548%
OTRAS 411% | 1,37% | 0,68% | 0,00% | 1,37% | 0,68% | 2,05% | 1,37% | 0,00% 3,42% 15,07%

1= CLINICO GENERAL

2= CIRUGIA GENERAL

3 = GASTROENTEROLOGIA
4=TRAUMATOLOGIA

5= GINECOLOGIA

6 = UROLOGIA

7 = MEDICINA INTERNA

8 = NEUMOLOGIA

9 = OTORRINOLARINGOLOGIA

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver otras instituciones ir a Anexo Competencia Cuadro # 5.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Tratamientos e instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su familia en
el ultimo afo pertenecientes al Quintil V

GRAFICO

B 1=CLINICO GENERAL

B 2=CIRUGIA GENERAL

0 3=GASTROENTEREOLOGIA

0 4=TRAUMATOLOGIA

B 5=GINECOLOGIA

B 6=UROLOGIA

B 7=MEDICINA INTERNA

0 8=NEUMOLOGIA

B 9=OTORRINOLARINGOLOGIA

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%
J B OTROS
5,00% . OTOTAL
2,UU70 4 9=OTORRINOLARINGOLOGIA
0.000 I 5=GINECOLOGIA
5 0
&wy % 1=CLINICO GENERAL
ARy - &
S N >
EQ @\) &
(»O & YS%} &Q’ ©
b S S .
.\e\(’ w& \39%% Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
& & Realizado por: Gabriela Alvarez D.
&

Al igual que en el estrato anterior la preferencia de las personas es la de asistir a
instituciones privadas, de la misma manera se puede observar que Clinica Continental es la
de mayor acogida y por ende quien atiende mayor numero del tipo clinico general, de
cirugia general, de gastroenterologia, de ginecologia y de urologia; para tratamientos de
tipo traumatoldgicos se acude a Clinica de la Fae como en general sucede en todos los

estratos.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de costos pagados por los encuestados por tratamientos
médicos requeridos en el ultimo afio

CASOS PORCENTAJE
QII | QIV | QV | GLOBAL | QII | QIV | QV | GLOBAL

$0-$10 | 67 | 18 | 6 91 11,39% | 3,06% | 1,02% | 15,48%
$11-$20 | 34 | 33 | 14 81 578% | 561% | 2,38% | 13,78%
$21-$30 | 29 | 42 | 15 86 4,93% | 7,14% | 2,55% | 14,63%
$31-$50 | 32 | 43 | 34 109 544% | 7,31% | 578% | 1854%
$51-$100 | 30 | 40 | 33 103 510% | 6,80% | 561% | 17,52%
$101-$500 | 24 | 24 | 25 73 4,08% | 4,08% | 4,25% | 12,41%
$501 - $1.000 | 4 15 | 10 29 0,68% | 2,55% | 1,70% | 4,93%
$1.001 en adelante | 3 4 9 16 051% | 0,68% | 1,53% | 2,72%

B QI
B QIV
oQv
O GLOBAL

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

De los datos expuestos en general las personas por tratamientos médicos requeridos en el
altimo afio han gastado valores comprendidos entre 31 y 50 ddlares en cada institucion

mencionada en estos resultados.

Para el quintil 11l como gastos en salud mas importante se encuentra en rangos de 0 a 10 y
de 31 a 100 ddlares como ya se ha venido mencionado la mayor parte de personas buscan

economizar y por esto acuden a lugares de bajo costo.

Para el quintil IV el gasto de salud se encuentra comprendido entre los 21 a 100 ddlares y
para el quintil V un rango de 31 a 500 dolares, para la atencion de la salud de los

encuestados y su familia.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total de costos en las instituciones médicas donde acudieron los encuestados

y su familia en el altimo afio

CASOS
2 3 4 5 6 7(819[10 |11 OTRAS TOTAL

$0 - $10 3 6 16 30 2 11 |8[4|0] O 0 11 91

$11-%20 | 18 13 12 8 4 19 |03 ]1] 1 0 2 81

$21-%30 | 10 16 17 9 16 8 20|01 2 5 86

$31-9%50 | 25 19 8 15 8 5 41161 4 3 11 109

$51-$100 | 20 18 13 6 13 5 5(7|1] 4 5 6 103

$101 - $500 | 16 10 18 3 9 2 411]13] 2 2 3 73

$501 - $1.000 9 9 1 0 3 0 11]2]1]1 0 2 29

$1.001 en adelante 8 2 1 0 0 0(0]2] 0 0 3 16

PORCENTAJE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 OTRAS | TOTAL
$0-8$10 | 0,51% | 1,02% | 2,72% | 510% | 0,34% | 1,87% | 1,36% | 0,68% - - - 1,87% 15,48%
$11-9%20 | 3,06% | 2,21% | 2,04% | 1,36% | 0,68% | 3,23% - 0,51% | 0,17% | 0,17% - 0,34% 13,78%
$21-%30 | 1,70% | 2,72% | 2,89% | 1,53% | 2,72% | 1,36% | 0,34% - - 0,17% | 0,34% | 0,85% 14,63%
$31-$50 | 4,25% | 3,23% | 1,36% | 2,55% | 1,36% | 0,85% | 0,68% | 0,17% | 1,02% | 0,68% | 0,51% | 1,87% 18,54%
$51-$100 | 3,40% | 3,06% | 2,21% | 1,02% | 2,21% | 0,85% | 0,85% | 1,19% | 0,17% | 0,68% | 0,85% | 1,02% 17,52%
$101-$500 | 2,72% | 1,70% | 3,06% | 0,51% | 1,53% | 0,34% | 0,68% | 0,17% | 0,51% | 0,34% | 0,34% | 0,51% 12,41%
$501 - $1.000 | 1,53% | 1,53% | 0,17% - 0,51% - 0,17% | 0,34% | 0,17% | 0,17% - 0,34% 4,93%
$1.001 en adelante | 1,36% | 0,34% | 0,17% - - - - - 0,34% - - 0,51% 2,72%

1= CLINICA CONTINENTAL

2 = CLINICA LATACUNGA

3= CLINICA FAE

4= HOSPITAL GENERAL LATACUNGA
5= CLINICA SANTA CECILIA

6 = CONSULTA PRIVADA

7= HOSPITAL MILITAR

8=1ESS

9 = HOSPITAL METROPOLITANO
10 = CLINICA LOS ANDES

11 = CLINICA PICHINCHA

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver otras instituciones ir a Anexo Competencia Cuadro # 6.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de costos en las instituciones médicas donde acudieron los encuestados
y su familia en el ultimo afio

GRAFICO
_ O CLINICA CONTINENTAL
20,00% "- I B CLINICA LATACUNGA
18,00% F W | O CLINICA FAE
1600% i = = = 1 0 HOSPITAL GENERAL LATACUNGA
14,00% l I I I I - B CLINICA SANTA CECILIA
12,00% 111 11 - @ CONSULTA PRIVADA
10,00% HANN | "~ 8 HOSPITAL MILITAR
8,00% ) - | N . A L
" s ~=I = TOTAL o
6,00% f I i 3 B HOSPITAL METROPOLITANO
400% B 57 2 . e
po, 1 ; 1 i HOSPITAL MILITAR CLINICA LOS ANDES
000% | l I; O CLINICA PICHINCHA
S e CLINICA CONTINENTAL O OTRAS *
57 50 S e moTy
) Q;,D\ )

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para Clinica Continental los precios pagados por tipo de tratamiento tomando en cuenta el
pago al especialista, las medicinas y la hospitalizacion si en algun caso lo amerita se

encuentra entre los 31 a 100 doélares al igual sucede para Clinica Latacunga.

Para Clinica de la Fae se puede decir que los costos se encuentran ubicados en dos grupos
de 21 a 30 y de 101 a 500 délares; mientras que para el Hospital General el precio esta en el
grupo de 0 a 10 y de 1 a 50 dodlares pagados en mayor frecuencia por los tratamientos

recibidos en cada una de las instituciones.
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Costos en las instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su familia en el

Investigacion Mercados — Plan de Marketing

ultimo afio pertenecientes al Quintil I1I

CASOS
1 2 3 4 5(6|17 (891011 OTRAS TOTAL
$0-$10 | 21 |5 |11 |11 |1]|]0|0|6]4] 3 0 5 67
$11-%20 | 4 | 7| 8 4 |711(0f0f1]0 1 1 34
$21-%30 | 6 |3 | 5 4 |2]0|]4]0]J0] O 0 5 29
$31-%50 | 10 | 6 | 3 0 |5][3]1]|0o]|0]| 1 1 2 32
$51-$100 | 2 | 7| 3 2 |4]13]4]1]0]0 1 3 30
$101-$500 | 3 |4] O 6 |3]2]0|2]1]0 0 3 24
$501-$1.000 | O [2 | O 0 J]1]lofJojoOo]1]o0O 0 0 4
$1.001 en adelante | 0 | 0| O 0 |0jJO]O]JOfO] O 0 3 3
PORCENTAJE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 OTRAS TOTAL
$0-$10 | 9,42% | 2,24% | 4,93% | 4,93% | 0,45% - - 2,69% | 1,79% | 1,35% - 2,24% 30,04%
$11-$20 | 1,79% | 3,14% | 3,59% | 1,79% | 3,14% | 0,45% - - 0,45% - 0,45% 0,45% 15,25%
$21-$30 | 2,69% | 1,35% | 2,24% | 1,79% | 0,90% - 1,79% - - - - 2,24% 13,00%
$31-$50 | 4,48% | 2,69% | 1,35% - 2,24% | 1,35% | 0,45% - - 0,45% | 0,45% 0,90% 14,35%
$51-$100 | 0,90% | 3,14% | 1,35% | 0,90% | 1,79% | 1,35% | 1,79% | 0,45% - - 0,45% 1,35% 13,45%
$101-$500 | 1,35% | 1,79% - 2,69% | 1,35% | 0,90% - 0,90% | 0,45% - - 1,35% 10,76%
$501 - $1.000 - 0,90% - - 0,45% - - - 0,45% - - - 1,79%
$1.001 en adelante - - - - - - - - - - - 1,35% 1,35%
O HOSPITAL GENERAL LATACUNGA
B CLINICA LATACUNGA
35.00% O CONSULTA PRIVADA
O CLINICA FAE
30,00% B CLINICA CONTINENTAL
O CLINICA LOS ANDES
25,00% B CLINICA SANTA CECILIA
20,00% O HOSPITAL MILITAR
W ESS
15,00% B PATRONATO
O ALANI
10,00% ALANIT O OTRAS *
5.00% B TOTAL

LATACUNGA

HOSPITAL GENERAL

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para este quintil el mayor desembolso de dinero que se ha hecho por el pago de

tratamientos médicos se encuentra en el rango de 0 a 10 y de 31 a 50 doélares en el Hospital

General de Latacunga, seguido por pagos de 11 a 20 dolares en Consultas Privadas y en

Clinica Continental.

Para ver otras instituciones ir a Anexo Competencia Cuadro # 7.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Costos en las instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su familia en el
ultimo afio pertenecientes al Quintil IV

CASOS PORCENTAJE
1 2 3 516 OTRAS TOTAL 1 2 3 4 5 6 OTRAS TOTAL
$0-%10 | 1 5 1 11610 4 18 0,46% | 2,28% | 0,46% | 0,46% | 2,74% - 1,83% 8,22%
$11-%20 | 7 4 5 4 | 3|7 3 33 3,20% | 1,83% | 2,28% | 1,83% | 1,37% | 3,20% 1,37% 15,07%
$21-830 | 5 [10[11 11|21 2 42 2,28% | 4,57% | 5,02% | 5,02% | 0,91% | 0,46% 0,91% 19,18%
$31-%50 | 15 | 5 6 4 1212 9 43 6,85% | 2,28% | 2,74% | 1,83% | 0,91% | 0,91% 4,11% 19,63%
$51-8$100 | 9 9 6 4 1212 8 40 4,11% | 4,11% | 2,74% | 1,83% | 0,91% | 0,91% 3,65% 18,26%
$101-$500 | 6 7 5 5100 1 24 2,74% | 3,20% | 2,28% | 2,28% - - 0,46% 10,96%
$501 - $1.000 | 6 0 4 1]1]0]0 4 15 2,74% - 1,83% | 0,46% - - 1,83% 6,85%
$1.001 en adelante | 3 0 1 0 [0]O0 0 4 1,37% - 0,46% - - - - 1,83%
O CLINICA CONTINENTAL
20,00% W CLINICA FAE
1800% u} CL],NICA LATACUNGA
1600% O CLINICA SANTA CECILIA
1400% B HOSPITAL GENERAL LATACUNGA
12,00% O CONSULTA PRIVADA
10,00% B OTRAS *
8,00% O TOTAL
6,00%
400%
2,00% HOSPITAL GENERAL
0.00% LATACUNGA
NN CLINICA CONTINENTAL
D -SRI
S Q\ s;b\ %’;\’ \fg\ %’)\ R N %&c
2T
RPN
EOIN
Q\\‘
N

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Dentro de las personas que acuden a instituciones médicas en este quintil el mayor nimero
es para instituciones privadas y dentro de esta a Clinica Continental en donde han pagado
valores dentro de 31 a 100 ddlares por los servicios médicos recibidas, seguidos por pagos
entre 21 a 30 dolares en instituciones como Clinica de la Fae, Clinica Latacunga y Santa

Cecilia.

Para ver otras instituciones ir a Anexo Competencia Cuadro # 8
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Costos en las instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su familia en el
ultimo afio pertenecientes al Quintil V

CASOS PORCENTAJE
1[2[3]|4]|5]|6]| OTRAS | TOTAL 1 2 3 4 5 6 OTRAS | TOTAL
$0-$10 [ 1|0 0|13 )0 1 6 0,68% | 0,00% | 0,00% | 0,68% | 2,05% | 0,00% 0,68% 4,11%
$11-$20 |4 |1 |4 |0|1]0 4 14 2,74% | 0,68% | 2,74% | 0,00% | 0,68% | 0,00% 2,74% 9,59%
$21-$30 [ 3|2 |3 |1]1]2 3 15 2,05% | 1,37% | 2,05% | 0,68% | 0,68% | 1,37% 2,05% 10,27%
$31-$50 | 5|7 |3 [3|3]2 11 34 3,42% | 4,79% | 2,05% | 2,05% | 2,05% | 1,37% 7,53% 23,29%
$51-$100 | 7 | 5|2 |5|2 |3 9 33 479% | 3,42% | 1,37% | 3,42% | 1,37% | 2,05% 6,16% 22,60%
$101-$500 | 7 | 1|4 ]|4|0 ]2 7 25 479% | 0,68% | 2,74% | 2,74% | 0,00% | 1,37% 4,79% 17,12%
$501-$1.000 | 2 |3 |1]|2|0]0 2 10 1,37% | 2,05% | 0,68% | 1,37% | 0,00% | 0,00% 1,37% 6,85%
$1.001 enadelante | 5 |1 [ 10|00 2 9 3,42% | 0,68% | 0,68% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 1,37% 6,16%
O CLINICA CONTINENTAL
B CLINICA LATACUNGA
25,00% O CLINICA FAE
O CLINICA SANTA CECILIA
20,00%
B HOSPITAL GENERAL LATACUNGA
15.00% O CLINICA PICHINCHA
B OTRAS *
10,00% O TOTAL
5,00%
CLINICA PICHINCHA
0,00%
N CLINICA CONTINENTAL
) &5 B o
¥ > o N
) N &
N

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

En la totalidad de los encuestados pertenecientes a este quintil se puede observar que los
gastos respecto a salud estuvieron comprendidos entre 31 a 100 ddlares, precio que pagaron
por la atencién de diferentes tratamientos médicos incluyendo medicinas e inclusive en

algunos casos hospitalizacion.

Para ver otras instituciones ir a Anexo Competencia Cuadro # 9.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de costos por tipo de tratamiento medico de los encuestados y su
familia en el ultimo afio

CASOS
1 2 3 4 516781910 OTROS TOTAL

$0-$10 | 56 | 7 3 4 2 10(2]|2|7]0 8 91

$11-%20 | 52 | O 4 4 4 1412|1141 5 81

$21-%30 | 58 | 4 2 3 2 |5(2|1|1]1 7 86

$31-%$50 | 42 | 5 |10 | 13| 3 |58 3|0 ]| 7 13 109

$51-$100 | 25 | 3 |21 |14 | 5 [8|6[5]|]0] 3 13 103

$101-8500 | 6 |15 (11| 9 |12 |4 |1 |7 ]|1] 1 6 73

$501-$1.000 | 1 [ 17 | O 2 710[0|0|0] O 2 29

$1.001 en adelante | O 5 0 1 2 10[0]0|0] O 8 16

PORCENTAJE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 OTROS | TOTAL
$0-%$10 | 9,52% | 1,19% | 0,51% | 0,68% | 0,34% - 0,34% | 0,34% | 1,19% - 1,36% 15,48%
$11-%20 | 8,84% - 0,68% | 0,68% | 0,68% | 0,68% | 0,34% | 0,17% | 0,68% | 0,17% 0,85% 13,78%
$21-9$30 | 9,86% | 0,68% | 0,34% | 0,51% | 0,34% | 0,85% | 0,34% | 0,17% | 0,17% | 0,17% 1,19% 14,63%
$31-$50 | 7,14% | 0,85% | 1,70% | 2,21% | 0,51% | 0,85% | 1,36% | 0,51% - 1,19% 2,21% 18,54%
$51-$100 | 425% | 051% | 3,57% | 2,38% | 0,85% | 1,36% | 1,02% | 0,85% - 0,51% 2,21% 17,52%
$101-9$500 | 1,02% | 2,55% | 1,87% | 1,53% | 2,04% | 0,68% | 0,17% | 1,19% | 0,17% | 0,17% 1,02% 12,41%
$501 - $1.000 | 0,17% | 2,89% - 0,34% | 1,19% - - - - - 0,34% 4,93%
$1.001 en adelante - 0,85% - 0,17% | 0,34% - - - - - 1,36% 2,72%

1= CLINICO GENERAL

2 = CIRUGIA GENERAL

3 = GASTROENTEROLOGIA
4=TRAUMATOLOGIA

5= GINECOLOGIA

6 = UROLOGIA

7 = MEDICINA INTERNA

8 =NEUMOLOGIA

9 = ODONTOLOGIA

10 = OTORRINOLARINGOLOGIA

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre

2006

Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver otros tratamientos y sus costos ir a Anexo Competencia Cuadro # 10.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de costos por tipo de tratamiento medico de los encuestados y su
familia en el ultimo afio

GRAFICO

20,00% —
18,00% I f B B 1=CLINICO GENERAL
16,00% | (] ] - B 2=CIRUGIA GENERAL
14,00% nnn - O 3=GASTROENTEREOLOGIA
12,00% H H L - 0 4=TRAUMATOLOGIA
10,00% | I F B 5=GINECOLOGIA

8,00% ‘ | ! E - Ilm B 6=UROLOGIA

6,00% ’ ' o= y i B 7=MEDICINA INTERNA

=~ " ; -| r-—J .
4,00% ! H P=s jin, L] = ) O 8=NEUMOLOGIA
200% ol A =~/ 7=MEDICINA INTERNA ) i
. ‘ Kf <) N I E4LA B 9=ODONTOLOGIA
0, ~ .
0,00% 7’ 8 [ i ) B 10=OTORRINOLARINGOLOGIA
Q =/ |=CLINICO GENERAL
BN N N O OTROS
o \’% I
) O O TOTAL
%3«) Q\/
&

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

En general el gasto en el que se incurre por el pago de los tratamientos médicos se

encuentra en un rango de 31 a 100 dolares en la mayor parte de los casos estudiados.

Se puede decir también que para tratamientos de tipo clinico general el precio pagado por
los encuestados se encuentra en general en un rango de 21 a 30 ddlares, para los de cirugia
general y los de ginecologia los precios oscilan en un rango de 501 a 1000 délares; para el

resto de tratamientos los costos estan entre los 31 a 100 ddlares.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Costos por tipo de tratamiento medico de los encuestados y su familia en el ultimo afio
pertenecientes al Quintil II1

CASOS
1 2|34 |5[6|7[8|9]10] 11 | OTROS | TOTAL

$0-810 | 42 |4 |3 |41 ]|5]2]2]0] 0 0 4 67

$11-%820 |20 |2 |1 |0 |2 |4]0]1]2] 0 1 1 34

$21-830 |19 |2 |1|0|1|0]1]0]2]1 0 2 29

$31-850 |11 (4|42 |1|0]2]1]1] 3 2 1 32

$51-%100 | 6 [ 4[6 (0|4 (0|1 |1f0]| 1 1 6 30

$101-%$500 | 2 [4[3 |6 [1(1|2]2|0]| 0O 1 2 24

$501-%$1.000 | 1 |1 /0|1 |0|J0]1]0]0] O 0 0 4

$1.001 enadelante | 0 |0 [0 |3 | 0|00 [j0OfO]| O 0 0 3

PORCENTAJE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 OTROS | TOTAL
$0-9$10 | 18,83% | 1,79% | 1,35% | 1,79% | 0,45% | 2,24% | 0,90% | 0,90% - - - 1,79% 30,04%
$11-$20 | 8,97% | 0,90% | 0,45% - 0,90% | 1,79% - 0,45% | 0,90% - 0,45% | 0,45% 15,25%
$21-$30 | 8,52% | 0,90% | 0,45% - 0,45% - 0,45% - 0,90% | 0,45% - 0,90% 13,00%
$31-850 | 493% | 1,79% | 1,79% | 0,90% | 0,45% - 0,90% | 0,45% | 0,45% | 1,35% | 0,90% | 0,45% 14,35%
$51-$100 | 2,69% | 1,79% | 2,69% - 1,79% - 0,45% | 0,45% - 0,45% | 0,45% | 2,69% 13,45%
$101-$500 | 090% | 1,79% | 1,35% | 2,69% | 0,45% | 0,45% | 0,90% | 0,90% - - 0,45% | 0,90% 10,76%
$501 - $1.000 | 0,45% | 0,45% - 0,45% - - 0,45% - - - - - 1,79%
$1.001 en adelante - - - 1,35% - - - - - - - - 1,35%

1= CLINICO GENERAL

2 =TRAUMATOLOGIA

3 = GASTROENTEROLOGIA
4 = CIRUGIA GENERAL

5= MEDICINA INTERNA

6 = ODONTOLOGIA

7 = GINECOLOGIA

8 =NEUMOLOGIA

9 =DERMATOLOGIA

10 = OTORRINOLARINGOLOGIA
11 = UROLOGIA

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006

Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver otros tratamientos y sus costos ir a Anexo Competencia Cuadro # 11.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Costos por tipo de tratamiento medico de los encuestados y su familia en el ultimo afio
pertenecientes al Quintil II1

GRAFICO

O 1=CLINICO GENERAL
B 2=TRAUMATOLOGIA
35,00% 0 3 = GASTROENTEROLOGIA
O 4 = CIRUGIA GENERAL

30,00% - .
B 5 = MEDICINA INTERNA

25,00% 06 = ODONTOLOGIA
B 7 = GINECOLOGIA

08 = NEUMOLOGIA

20,00%
15,00% B 9 = DERMATOLOGIA

TOTAL B 10 = OTORRINOLARINGOLOGIA
10 = OTORRINOLARINGOLOGIA | g 11 = UROLOGIA

7 = GINECOLOGIA
GINEC @ O OTROS *

B TOTAL

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Dentro de los valores relevantes que se pueden tomar de los resultados expuestos tenemos
que las personas pertenecientes a este quintil para tratamientos de tipo clinico general en un
gran namero han pagado un valor entre 0 a 10 ddlares, hay que tomar en cuenta que un gran
numero de estas personas acuden a centros de salud publicos donde la mayor parte de veces

la atencion es gratuita.

Como otros valores importantes son los pagados por tratamientos de gastroenterologia que
se encuentra entre los 51 a 100 dolares y los de cirugia general que se encuentra entre los
100 y 500 dolares este dato es alto en este tipo de tratamientos ya se trata de casos mas

delicados y de mayor necesidad de insumos y equipos.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Costos por tipo de tratamiento medico de los encuestados y su familia en el ultimo afio
pertenecientes al Quintil IV

CASOS PORCENTAJE
1 23] 4|5]|6]| OTROS TOTAL 1 2 3 4 5 6 OTROS TOTAL
$0-%$10 | 9 [3 (0| 0 [O|O 6 18 411% | 1,37% - - - - 2,74% 8,22%
$11-$20 [ 21 |0 | 1| 3 |3 |3 2 33 9,59% - 0,46% | 1,37% | 1,37% | 1,37% 0,91% 15,07%
$21-830 | 29 |4 |1 | 0 [1 ]2 5 42 13,24% | 1,83% | 0,46% - 0,46% | 0,91% 2,28% 19,18%
$31-%50 | 16 [2 (8| 3 [0 |0 14 43 7,31% | 0,91% | 3,65% | 1,37% - - 6,39% 19,63%
$51-$100 | 11 [ 2 [ 7 [10 |3 |3 4 40 5,02% | 0,91% | 3,20% | 4,57% | 1,37% | 1,37% 1,83% 18,26%
$101-$500 | 2 | 8|2 | 3 |4 |1 4 24 0,91% | 3,65% | 0,91% | 1,37% | 1,83% | 0,46% 1,83% 10,96%
$501-$1.000 | O [ 9|1 | 0 (3]0 2 15 - 4,11% | 0,46% - 1,37% - 0,91% 6,85%
$1.001 en adelante | 0 100 |0]|O0 3 4 - 0,46% - - - - 1,37% 1,83%
O CLINICO GENERAL
— % B CIRUGIA GENERAL
20,00% I N
H O TRAUMATOLOGIA
1800% — I |
I O GASTROENTEREOLOGIA
16,00% — I - .
1400% I | ()INVELVOL,O()L—\
1200% I O UROLOGIA
10,00% r' B OTROS *
800% l OTOTAL
6,00% = =
X u b
400% =
’ E[ f’ =)/ OTROS *
2,00% N ¢ -
000% .5 GASTROENTEREOLOGIA
NN = = &7/ CLINICO GENERAI
e M QQ BN S ) 2\ ”
AN S @
N - R
NN o
R N

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Las personas han pagado valores entre 21 a 100 dolares por tratamientos de diferente tipo
en este quintil, dentro los més relevantes tenemos a los de tipo clinico-general por el que se
ha pagado en mayor veces un valor entre los 21 a 30 dolares, los de cirugia general de 500 a
1000 dolares y los de gastroenterologia de un valor entre 51 a 100 dolares.

Para ver otros tratamientos y sus costos ir a Anexo Competencia Cuadro # 12.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Costos por tipo de tratamiento medico de los encuestados y su familia en el ultimo afio
pertenecientes al Quintil V

CASOS
23|4[5]|6|7]| OTROS | TOTAL
$0-810 | 5 |0O|JO0OJ0O]JO]O]O 1 6
$11-%$20 (11 |01 |0|0|0]1 1 14
$21-%$30 |10 ({1 (0|3 |0f1]O0 0 15
$31-%50 |15 13|13 ]|]1]2]1 8 34
$51-%100 | 8 [ 514|133 8 33
$101-%$500 | 2 | 5|6 [2|1]|3][3 3 25
$501-$1.000 | O (O[3 |O0|7|0]O 0 10
$1.00l enadelante | O [0 |2 |0 |1 |01 5 9
PORCENTAJE
1 2 3 4 5 6 7 OTROS TOTAL
$0-8$10 | 3,42% - - - 0,68% 4,11%
$11-%20 | 7,53% - 0,68% - - - 0,68% 0,68% 9,59%
$21-9%30 | 6,85% | 0,68% 2,05% 0,68% 10,27%

$31-$50 | 10,27% | 2,05% | 0,68% | 2,05% | 0,68% | 1,37% | 0,68% 5,48% 23,29%
$51-$100 | 548% | 3,42% | 0,68% | 2,74% | 0,68% | 2,05% | 2,05% 5,48% 22,60%
$101-$500 | 1,37% | 3,42% | 411% | 1,37% | 0,68% | 2,05% | 2,05% 2,05% 17,12%

$501 - $1.000 - - 2,05% - 4,79% - - - 6,85%
$1.001 en adelante - - 1,37% - 0,68% - 0,68% 3,42% 6,16%

O CLINICO GENERAL

B GASTROENTEREOLOGIA
25,00% O GINECOLOGIA

O UROLOGIA

B CIRUGIA GENERAL
B NEUMOLOGIA

B TRAUMATOLOGIA

20,00%

15,00%
O OTROS *
B TOTAL

10,00%

5,00% .
TRAUMATOLOGIA

UROLOGIA

Sl Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Las personas de este quintil han invertido valores entre 31 a 500 dolares para el cuidado de
su salud y la de sus familiares como dato general en los diferentes tipos de tratamientos
atendidos.

Para tratamientos de tipo clinico general los datos de mayor frecuencia se encuentran en
rangos de 31 a 50 dolares, los de gastroenterologia estan comprendidos entre 51 a 500
ddlares, los de ginecologia de 100 a 500 délares y los de cirugia general dentro de un rango
de 5001 a 1000 ddlares.

Para ver otros tratamientos y sus costos ir a Anexo Competencia Cuadro # 13.
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Muestra total de posicionamiento de instituciones médicas

Investigacion Mercados — Plan de Marketing

CASOS PONDERACION POSICIONAMIENTO
PUESTO 1 PUESTO2 | PUESTO3 | PUESTO1 | PUESTO2 | PUESTO3 | TOTAL
CLINICA LATACUNGA 67 63 48 201 126 48 375 11,25%
CLINICA CONTINENTAL 76 54 33 228 108 33 369 11,07%
CLINICA FAE 56 36 31 168 72 31 271 8,13%
CLINICA SANTA CECILIA 39 39 36 117 78 36 231 6,93%
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA 43 20 25 129 40 25 194 5,82%
HOSPITAL MILITAR 26 37 25 78 74 25 177 5,31%
CLINICA LOS ANDES 7 32 26 21 64 26 111 3,33%
IESS 16 19 17 48 38 17 103 3,09%
CONSULTAS PRIVADAS 3 29 24 9 58 24 91 2,73%
OTRAS 62 51 41 186 102 41 329 9,87%

2,73%

3,09%

333%

531%

5,.82%

9,87% 11,25%

11,07%

O IESS

8,13%

6,93%

O CLINICA LATACUNGA

B CLINICA CONTINENTAL
O CLINICA FAE

O CLINICA SANTA CECILIA
B HOSPITAL GENERAL LATACUNGA
O HOSPITAL MILITAR
B CLINICA LOS ANDES

B CONSULTAS PRIVADAS
B OTRAS *

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

De los datos se puede destacar que la institucion de mayor posicionamiento en la ciudad de

Latacunga es la clinica del mismo nombre ya que esta tiene muchos afios mas de servicio

en el mercado; es interesante saber que Clinica Continental le sigue muy de cerca con poca

diferencia en los resultados y tomando en cuenta que es una institucion relativamente nueva

y con menos afios de servicio al mercado tiene un mejor posicionamiento que la anterior

nombrada, finalmente en tercer puesto se encuentra otra institucion de Latacunga pero esta

si en gran diferencia de porcentaje con respecto a la segunda; cabe recalcar que a estas

instituciones el mercado objetivo varias veces le puso a competir con instituciones de

Quito, Ambato y Salcedo.

Para ver la tabla de otras razones ir a Anexo Competencia Cuadro # 14.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Posicionamiento de instituciones médicas en el Quintil I1I

CASOS | PONDERACION | POCISIONAMIENTO
CLINICA LATACUNGA 57 127 16,58%
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA 57 120 15,67%
CLINICA CONTINENTAL 41 91 11,88%
CLINICA FAE 35 73 9,53%
IESS 35 64 8,36%
OTRAS 144 291 37,99%

37,99%

8,36% 9,53%

En el Quintil 111 son interesantes los resultados obtenidos ya que como se puede observar

las personas pertenecientes al mismo indican que Clinica Latacunga tiene el mayor

16,58%

15,67%

11,88%

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

@ CLINICALATACUNGA

@ HOSP ITALGENERAL LATACUNGA
O CLINICACONTINENTAL

O CLINICAFAE

O IESS

0 OTRAS *

posicionamiento obteniendo asi un 16% dentro del pensamiento de ellos.

También el Hospital General de Latacunga tiene un importante posicionamiento dentro de

este estrato muy seguido del de primer lugar con un 14%, que lo preferiria.

Para ver otras instituciones privadas ir a Anexo Competencia Cuadro # 15.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Posicionamiento de instituciones médicas en el Quintil IV

CASOS PONDERACION | POCISIONAMIENTO
CLINICA LATACUNGA 68 141 18,73%
CLINICA CONTINENTAL 60 132 17,53%
CLINICA FAE 47 110 14,61%
CLINICA SANTA CECILIA 46 94 12,48%
HOSPITAL MILITAR 35 70 9,30%
OTRAS 111 206 27,36%

27,36%

9,30%

12,48%

En el Quintil 1V se puede observar el posicionamiento que tienen las instituciones privadas
dentro de este estrato es muy alto haciendo asi que Clinica Latacunga sea la primera
institucion en la que piensan las personas como opcion para acudir pero muy seguido se

encuentra Clinica Continental como segunda opcion dentro de este mercado.

También se observa que las personas también prefieren acudir a instituciones de otros

14,61%

18,73%

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

lugares fuera de la ciudad como se muestra en los resultados.

17,53%

OOTRAS *

o CLINICA LATACUNGA

m CLINICA CONTINENTAL
O CLINICA FAE

O CLINICA SANTA CECILIA
B HOSPITALMILITAR

Para ver otras instituciones privadas ir a Anexo Competencia Cuadro # 16.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Posicionamiento de instituciones médicas en el Quintil V

CASOS | PONDERACION | POCISIONAMIENTO
CLINICA CONTINENTAL 62 146 20,22%
CLINICA LATACUNGA 53 107 14,82%
CLINICA SANTA CECILIA 46 93 12,88%
CLINICA FAE 41 88 12,19%
HOSPITAL MILITAR 38 70 9,70%
OTRAS 105 218 30,19%

30,19%

9,70%

12,19%

Clinica Continental obtiene el mayor posicionamiento dentro de este Quintil es decir la
mayor parte de las personas prefieren a la misma. Las personas que pertenecen a este
estrato en su mayoria buscan estatus y de acuerdo a esto imponen el nivel de

posicionamiento que en general va dirigido hacia todas las instituciones privadas de mayor

12,88%

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

14,82%

O CLINICA FAE

O OTRAS *

O CLINICA CONTINENTAL
B CLINICA LATACUNGA
O CLINICA SANTA CECILIA

B HOSPITAL MILITAR

renombre dentro de la ciudad en primer lugar y luego de otras ciudades.

Para ver otras instituciones privadas ir a Anexo Competencia Cuadro # 17.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de las razones de preferencia para escoger una institucion medica

CASOS | FRECUENCIA
ATENCION 110 16,72%
MEDICOS ESPECIALISTAS 102 15,50%
COSTO 73 11,09%
SEGURIDAD 44 6,69%
RAPIDEZ 40 6,08%
CONFIANZA 38 5,78%
EQUIPAMIENTO 34 517%
INFRAESTRUCTURA 34 5,17%
SERVICIO 33 5,02%
MEDICINAS 20 3,04%
PRESTIGIO 16 2,43%
CERTEZA 14 2,13%
CALIDAD HUMANA 12 1,82%
OTRAS 88 13,37%
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Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Las personas en su mayor parte buscan una buena atencion por parte del personal de las
instituciones, ademas que tengan buenos médicos especialistas para de esta manera poder
tener certeza en diagnostico y desembocar en confianza hacia la institucion, también es
importante el equipamiento y las instalaciones con las que cuente la misma, al igual que el

costo ha pagar.

Para ver otras instituciones privadas ir a Anexo Competencia Cuadro # 18.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Razones de preferencia para escoger instituciones médicas en el Quintil I11

CASOS | FRECUENCIA

ATENCION 52 23,85%
COSTO 43 19,72%
MEDICOS ESPECIALISTAS 27 12,39%
COBERTURA SEGURO 21 9,63%
REFERENCIAS 7 3,21%
SEGURIDAD 7 3,21%
EMERGENCIA 6 2,75%
SERVICIO 6 2,75%
INFRAESTRUCTURA 5 2,29%
CERCANIA 4 1,83%
EFICIENCIA 4 1,83%
RAPIDEZ 4 1,83%
PRESTIGIO 3 1,38%
OTRAS 29 13,30%

25,00% 1
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15,00% 1

10,00%

5,00%
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Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Este Quintil como es el que percibe menor cantidad de ingreso ademas de querer una buena
atencion y como ya se explico antes que esta comprende todo lo que se realice con el

paciente y los familiares, también es importante el costo a pagar por esta atencion.

Para ver otras instituciones privadas ir a Anexo Competencia Cuadro # 19.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Razones de preferencia para escoger instituciones médicas en el Quintil IV

CASOS | FRECUENCIA
ATENCION 37 15,68%
MEDICOS ESPECIALISTAS 36 15,25%
RAPIDEZ 18 7,63%
SEGURIDAD 18 7,63%
COSTO 17 7,20%
EQUIPAMIENTO 17 7,20%
CONFIANZA 16 6,78%
SERVICIO 15 6,36%
COBERTURA SEGURO 11 4,66%
INFRAESTRUCTURA 11 4,66%
CERTEZA 7 2,97%
MEDICINAS 7 2,97%
PRESTIGIO 7 2,97%
OTRAS 19 8,05%
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Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Dentro de las personas pertenecientes a este estrato ademas de la atencion tienen un

especial cuidado en buscar médicos especialistas para atender su salud y el costo tiene un

buen porcentaje pero no es de gran importancia como en el estrato anterior.

Para ver otras razones ir a Anexo Competencia Cuadro # 20.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Razones de preferencia para escoger instituciones médicas en el Quintil V

CASOS | FRECUENCIA
MEDICOS ESPECIALISTAS 41 17,23%
ATENCION 24 10,08%
SEGURIDAD 24 10,08%
INFRAESTRUCTURA 23 9,66%
CONFIANZA 21 8,82%
EQUIPAMIENTO 21 8,82%
RAPIDEZ 19 7,98%
COSTO 13 5,46%
SERVICIO 13 5,46%
OTRAS 39 16,39%
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Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Por el contrario en este Quintil lo que buscan las personas es un buen sistema de
funcionamiento en la institucion que comprenda un buen equipo de médicos especialistas
con un buen equipamiento e instalaciones y ademas que se tenga una buena atencion y

rapidez en la misma.

Para ver otras razones ir a Anexo Competencia Cuadro # 21.
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3.5. Decision de Compra

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de los principales factores de decision de compra de servicios de salud por
parte de los encuestados

CASOS
FACTOR1 | FACTOR2 | FACTOR3 | FACTOR4 | FACTORS

COSTO 64 38 37 22 15

MEDICOS ESPECIALISTAS 24 29 21 15 10

UBICACION 24 17 18 14 14

ATENCION 26 23 13 7 4

RAPIDEZ 15 18 20 18 15

SEGURIDAD 19 20 18 10 8

CONFIANZA 17 20 13 15 12

INFRAESTRUCTURA 19 13 15 14 14

CALIDAD 22 10 10 4 4

GARANTIA 9 14 14 14 12

TECNOLOGIA 15 10 13 9 4

SALUBRIDAD 12 13 10 10 6

CALIDAD HUMANA 8 1 12 15 7

CORTESIA 8 9 10 17 12

PRESTIGIO 16 4 10 9 3

COMODIDAD 10 8 10 11 8

CERTEZA DIAGNOSTICO 6 14 10 10 4

PROCEDIMIENTOS 7 12 8 14 3

COMPROMISO 5 7 15 14 4

NO CONTESTA 20 - - - -

OTRAS 49 74 69 62 38

PONDERACION PREFERENCIA
FACTOR1 | FACTOR2 | FACTOR3 | FACTOR4 | FACTOR5 | TOTAL

COSTO 320 152 111 44 15 642 12,17%
MEDICOS ESPECIALISTAS 120 116 63 30 10 339 6,43%
UBICACION 120 68 54 28 14 284 5,38%
ATENCION 130 92 39 14 4 279 5,29%
RAPIDEZ 75 72 60 36 15 258 4,89%
SEGURIDAD 95 80 54 20 8 257 4,87%
CONFIANZA 85 80 39 30 12 246 4,66%
INFRAESTRUCTURA 95 52 45 28 14 234 4,44%
CALIDAD 110 40 30 8 4 192 3,64%
GARANTIA 45 56 42 28 12 183 3,47%
TECNOLOGIA 75 40 39 18 4 176 3,34%
SALUBRIDAD 60 52 30 20 6 168 3,19%
CALIDAD HUMANA 40 44 36 30 7 157 2,98%
CORTESIA 40 36 30 34 12 152 2,88%
PRESTIGIO 80 16 30 18 3 147 2,79%
COMODIDAD 50 32 30 22 8 142 2,69%
CERTEZA DIAGNOSTICO 30 56 30 20 4 140 2,65%
PROCEDIMIENTOS 35 48 24 28 3 138 2,62%
COMPROMISO 25 28 45 28 4 130 2,46%
NO CONTESTA 100 - - - - 100 1,90%
OTRAS 245 296 207 124 38 910 17,25%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver otras razones ir a Anexo Decision de Comnra Cuadro # 1.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de los principales factores de decision de compra de servicios de salud
por parte de los encuestados
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Los principales factores de decision en la compra de servicios médicos como se demuestran

en los resultados son:

v" Costo.- es importante el dinero que se invierte en la salud de uno y de la familia,
ademas se puede ver desde dos puntos de vista: para economizar en este tiempo
donde la situacién no es tan buena y desde el punto de vista que el costo pagado sea
el justo por el servicio recibido.

v' Meédicos especialistas.- En todas las instituciones a las que uno acude pretende
encontrar el mejor equipo de profesionales para poner en sus manos la salud y
encontrar una pronta recuperacion.

v Ubicacion.- Claramente es importante poder tener cerca un lugar a donde acudir en
el momento de una emergencia o por la cercania al hogar de cada persona para
atender otro tipo de enfermedades.

v Atencion.- Este es un punto béasico las personas pretenden de cada lugar al que
acuden una buena atencion y todo lo que esta engloba como es la educacion,
amabilidad, cortesia y prontitud.

v Finalmente, se busca seguridad por parte de la institucion al presentar un buen
equipo de personal médico y de enfermeria, un buen equipamiento e infraestructura

para asi con sus procedimientos bien llevados generar confianza en los clientes.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Factores de decision de compra de servicios de salud por parte de los encuestados en

el Quintil 111
CASOS
FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4 FACTOR 5

COSTO 34 14 13 9 5

ATENCION 11 16 10 2 2

MEDICOS ESPECIALISTAS 10 11 8 1 3

NO CONTESTA 18 - - - -

MEDICAMENTOS 8 5 3 4 3

CONFIANZA 3 4 4 5 3

RAPIDEZ 5 2 3 5 3

CALIDAD 8 2 1 - 2

TRATO 3 5 2 3 3

INFRAESTRUCTURA 4 1 3 2 5

SEGURIDAD 2 2 4 3 1

SERVICIO - 7 3 - -

SERVICIOS ADICIONALES 3 - 3 - -

FACILIDADES PAGO 3 2 B - .

COBERTURA SEGURO 2 1 1 1 1

NECESIDAD 2 1 2 - -

OTRAS 19 36 38 44 28

PONDERACION PREFERENCIA
FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4 FACTOR 5 TOTAL

COSTO 170 56 39 18 5 288 17,76%
ATENCION 55 64 30 4 2 155 9,56%
MEDICOS ESPECIALISTAS 50 44 24 2 3 123 7,58%
NO CONTESTA 90 - - - - 90 5,55%
MEDICAMENTOS 40 20 9 8 3 80 4,93%
CONFIANZA 15 16 12 10 3 56 3,45%
RAPIDEZ 25 8 9 10 3 55 3,39%
CALIDAD 40 8 3 - 2 53 3,271%
TRATO 15 20 6 6 3 50 3,08%
INFRAESTRUCTURA 20 4 9 4 5 42 2,59%
SEGURIDAD 10 8 12 6 1 37 2,28%
SERVICIO - 28 9 . - 37 2,28%
SERVICIOS ADICIONALES 15 - 9 - - 24 1,48%
FACILIDADES PAGO 15 8 - - - 23 1,42%
COBERTURA SEGURO 10 4 3 2 1 20 1,23%
NECESIDAD 10 4 6 - - 20 1,23%
OTRAS 95 144 114 88 28 469 28,91%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver otras razones ir a Anexo Decision de Compra Cuadro # 2.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Factores de decision de compra de servicios de salud por parte de los encuestados en
el Quintil II1

GRAFICO
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Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para las personas pertenecientes a este quintil son fundamentales el costo, la atencidn, los
médicos especialistas y los medicamentos que se pueden encontrar en una institucion

médica de salud sea esta publica o privada.

Cabe recalcar que las personas de este estrato y como se ha venido mencionando buscan
economizar por lo cual el dato con mayor peso es el costo con casi un 18% en relacion a la
atencion que solamente tiene 10%, es decir, hay 8 puntos de diferencia entre la primera y la
segunda razon una diferencia muy grande lo que traeria como conclusion que solamente se

toma en cuenta el primer factor para decidir la compra en este grupo objeto de estudio.

Es importante anotar que dentro de las personas encuestados no contestaron la pregunta ya
que realmente no les interese lo que les den las instituciones de atencién médica mas que el

curar su salud.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Factores de decision de compra de servicios de salud por parte de los encuestados en

el Quintil IV
CASOS
FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4 FACTOR 5
COSTO 16 12 15 8 5
UBICACION 15 8 8 2 9
RAPIDEZ 7 10 10 4 6
MEDICOS ESPECIALISTAS 7 9 7 7 2
ATENCION 14 5 3 3 1
CONFIANZA 6 8 7 5 2
CALIDAD 9 5 7 2 1
SEGURIDAD 5 10 3 1 3
TECNOLOGIA 7 5 5 2 1
GARANTIA 3 6 6 7 3
INFRAESTRUCTURA 3 5 4 9 5
PROCEDIMIENTOS 4 6 3 7 2
PRESTIGIO 9 1 3 2 1
CERTEZA DIAGNOSTICO 4 4 3 8 1
SALUBRIDAD 3 5 3 7 3
COMPROMISO 3 4 6 5 1
OTRAS 19 26 32 30 16
PONDERACION PREFERENCIA
FACTOR1 | FACTOR2 | FACTOR3 | FACTOR4 | FACTOR5 | TOTAL
COSTO 80 48 45 16 5 194 10,54%
UBICACION 75 32 24 4 9 144 7,82%
RAPIDEZ 35 40 30 8 6 119 6,46%
MEDICOS ESPECIALISTAS 35 36 21 14 2 108 5,87%
ATENCION 70 20 9 6 1 106 5,76%
CONFIANZA 30 32 21 10 2 95 5,16%
CALIDAD 45 20 21 4 1 91 4,94%
SEGURIDAD 25 40 9 2 3 79 4,29%
TECNOLOGIA 35 20 15 4 1 75 4,07%
GARANTIA 15 24 18 14 3 74 4,02%
INFRAESTRUCTURA 15 20 12 18 5 70 3,80%
PROCEDIMIENTOS 20 24 9 14 2 69 3,75%
PRESTIGIO 45 4 9 4 1 63 3,42%
CERTEZA DIAGNOSTICO 20 16 9 16 1 62 3,37%
SALUBRIDAD 15 20 9 14 3 61 3,31%
COMPROMISO 15 16 18 10 1 60 3,26%
OTRAS 95 104 96 60 16 371 20,15%

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver otras razones ir a Anexo Decision de Compra Cuadro # 3.

166



Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Factores de decision de compra de servicios de salud por parte de los encuestados en
el Quintil IV
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Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

A pesar de que las personas de este quintil tienen mayor ingreso mensual y que acuden en
su mayor parte a instituciones medicas de caracter privado es importante el costo como
factor de decision de compra, ya que por la misma situacion econdmica del pais es
importante administrar el dinero orientado al cuidado de la salud aunque el mismo sea
invertido en instituciones privadas, las personas buscan la de menor costo dentro de las

mismas.

No solamente miran el punto anterior como decidor de su compra sino méas bien toma en
cuenta otros aspectos importantes como: la ubicacion de la institucién médica, la rapidez de
la atencion que encuentren en las mismas y el equipo de médicos especialistas que se

encuentren a su disposicion para el cuidado de su salud y la de sus familiares.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Factores de decision de compra de servicios de salud por parte de los encuestados en

el Quintil V
CASOS
FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4 FACTOR 5
COSTO 14 12 9 5 5
SEGURIDAD 12 8 11 6 4
UBICACION 8 9 8 10 4
INFRAESTRUCTURA 12 7 8 3 4
MEDICOS ESPECIALISTAS 7 9 6 7 5
SALUBRIDAD 8 7 7 2 3
CONFIANZA 8 8 2 5 7
COMODIDAD 7 5 5 9 5
GARANTIA 5 8 6 5 7
TECNOLOGIA 8 4 7 6 3
CORTESIA 5 5 6 10 8
CALIDAD HUMANA 5 6 6 7 4
RAPIDEZ 3 6 7 9 6
PRESTIGIO 7 2 5 6 2
CERTEZA DIAGNOSTICO 2 9 6 2 3
COMPROMISO 2 3 9 9 3
OTRAS 13 18 15 15 3
PONDERACION PREFERENCIA
FACTOR1 | FACTOR2 | FACTOR3 | FACTOR4 | FACTOR5 | TOTAL
COSTO 70 48 27 10 5 160 8,83%
SEGURIDAD 60 32 33 12 4 141 7,79%
UBICACION 40 36 24 20 4 124 6,85%
INFRAESTRUCTURA 60 28 24 6 4 122 6,74%
MEDICOS ESPECIALISTAS 35 36 18 14 5 108 5,96%
SALUBRIDAD 40 28 21 4 3 96 5,30%
CONFIANZA 40 32 6 10 7 95 5,25%
COMODIDAD 35 20 15 18 5 93 5,14%
GARANTIA 25 32 18 10 7 92 5,08%
TECNOLOGIA 40 16 21 12 3 92 5,08%
CORTESIA 25 20 18 20 8 91 5,02%
CALIDAD HUMANA 25 24 18 14 4 85 4,69%
RAPIDEZ 15 24 21 18 6 84 4,64%
PRESTIGIO 35 8 15 12 2 72 3,98%
CERTEZA DIAGNOSTICO 10 36 18 4 3 71 3,92%
COMPROMISO 10 12 27 18 3 70 3,87%
OTRAS 65 72 45 30 3 215 11,87%

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Para ver otras razones ir a Anexo Decision de Compra Cuadro # 4.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Factores de decision de compra de servicios de salud por parte de los encuestados en

el Quintil V
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12,00% =
10,00% | B
—
8,00% B
6,00% B
400% B
2,00% B
0,00% F—— =
0O 95 > 9 P&y T °
ST EE & 5”\;39 FTEF ST o
CFITISFTSFHP FFIFFITLS
SR ITITVOON T T & S
¥ N Q(? K 5 O OO & > NaieX
NG N o C
SIS ~ v
S Q§‘O
go &

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Como se puede ver en los resultados para las personas pertenecientes a este quintil también
es importante el costo como para los otros dos quintiles pero no desde el mismo punto de
vista que el de los anteriores sino méas bien desde el punto de vista que el costo que se
pague por el servicio médico adquirido cumpla varias de sus expectativas como una buena

atencion, comodidad, calidad humana, salubridad entre otras.

También es importante aspectos como la seguridad brindada por la institucion que engloba
varios aspectos importantes para tenerla como: un buen equipo de médicos especialistas
gue se encuentren a disposicion para los pacientes, una buena infraestructura y equipos

buenos para el manejo de las enfermedades.

Finalmente, para los encuestados es importante la ubicacion de la institucion mientras mas
cercana a sus hogares y/o de sus lugares de trabajo, para poder acudir inmediatamente por

cualquier situacién que se presente.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Factores de decision de compra de servicios de salud por parte de los encuestados que
acuden frecuentemente a Instituciones Publicas

CASOS PONDERACION PREFERENCIA
F1 | F2 | F3 | F4 | ¥5 | F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | TOTAL
COSTO 25 12 8 5 3 125 | 48 24 10 3 210 20,59%
ATENCION 6 | 14| 7 | 2| 2 |3 |56|20]|4a]2 113 11,08%
MEDICOS ESPECIALISTAS | 4 8 | 2| 2| 2 21(3|6|4]2 64 6,27%
MEDICAMENTOS 5 4 2 4 3 25 16 6 8 3 58 5,69%
CONFIANZA 4 5 2 4 1 20 20 6 8 1 55 5,39%
RAPIDEZ 3 2 | 4| 2] 2158 12|4]?2 41 4,02%
UBICACION 4 11| 2o |l2]4]3]|4]o0 31 3,04%
INFRAESTRUCTURA 3 1| 2| 1|3 |15]4|6|2]3 30 2,94%
NO CONTESTA 6 ol o] o] o3 ]|]o0o]|]o|olo 30 2,94%
CALIDAD 3 11| 1|2 15]4]3]|2]2 26 2,55%
EQUIPAMIENTO 3 1| 1| 2o |15]4]|3]|4]o0 26 2,55%
PRESTIGIO 2 1| 2ol o|lw]4] 6 |0]o0 20 1,96%
OTRAS 13 | 22 | 30 | 29 | 15 | 65 | 88| 90 | 58 | 15 316 30,98%
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Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Dentro de los factores que se enlistan para la decision de compra de un servicio de atencion
médica de caracter publico son muy importantes los factores como: costo, atencion,
médicos especialistas, medicamentos y confianza entre las importantes que se pueden
observar, estas en una buena combinacion hacen que el servicio se vuelva bueno para las

personas que las utilizan.

Para ver otras razones ir a Anexo Decision de Compra Cuadro # 5
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Factores de decision de compra de servicios de salud por parte de los encuestados que
acuden frecuentemente a Instituciones Privadas

CASOS PONDERACION PREFERENCIA
F1 F2 F3 F4 F5 F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | TOTAL
COSTO 37 26 29 13 12 | 185 | 104 | 87 | 26 | 12 414 10,07%
MEDICOS ESPECIALISTAS | 18 21 19 13 8 90 84 57 | 26 | 8 265 6,45%
UBICACION 20 16 17 12 14 | 100 | 64 51 | 24 | 14 253 6,15%
SEGURIDAD 19 18 14 6 7 95 72 42 112 | 7 228 5,55%
RAPIDEZ 12 16 16 15 11 60 64 48 |30 | 11 213 5,18%
ATENCION 21 15 6 8 6 105 | 60 18 [ 16 | 6 205 4,99%
INFRAESTRUCTURA 16 12 13 13 10 80 48 39 | 26 | 10 203 4,94%
CONFIANZA 13 15 11 11 11 65 60 33 |22 |11 191 4,65%
EQUIPAMIENTO 13 12 13 8 5 65 48 39 |16 | 5 173 4,21%
CALIDAD 19 9 9 3 2 95 36 27 6 2 166 4,04%
GARANTIA 9 13 11 13 9 45 52 33 126 | 9 165 4,01%
SALUBRIDAD 12 11 10 9 5 60 44 30 | 18] 5 157 3,82%
CALIDAD HUMANA 8 10 11 12 7 40 40 33 |24 | 7 144 3,50%
CORTESIA 7 9 9 16 10 35 36 27 | 32 ] 10 140 3,41%
PRESTIGIO 15 3 9 9 3 75 12 27 | 18] 3 135 3,28%
CERTEZA DIAGNOSTICO 5 14 9 9 4 25 56 27 | 18 | 4 130 3,16%
COMODIDAD 9 8 8 10 8 45 32 24 | 20| 8 129 3,14%
PROCEDIMIENTOS 6 12 7 13 3 30 48 21 | 26 | 3 128 3,11%
COMPROMISO 5 6 14 14 4 25 24 42 | 28 | 4 123 2,99%
OTRAS 39 37 40 34 18 | 195 | 148 | 120 | 68 | 18 549 13,35%
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Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

El acudir a una institucion privada para la atencion médica de las personas implica que los
factores de decision de la compra por un servicio u otro se vuelvan mas exigentes, a pesar
que estos sean similares en enunciado a los de compra de un servicio publico. Dentro de las
razones se puede mencionar a: costo, médicos especialistas, ubicacion, infraestructura entre

otras.

Para ver otras razones ir a Anexo Decision de Compra Cuadro # 6.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total y por quintiles de encuestados que se cambiarian a otra institucion
medica de la que regularmente asisten

CASOS PORCENTAJE
QIII | QIV | QV | GLOBAL | QI QIvV QV | GLOBAL
NO 28 | 50 | 53 131 7,09% | 12,66% | 13,42% | 33,16%
SI 107 | 84 | 73 264 27,09% | 2127% | 18,48% | 66,84%
TOTAL | 135 | 134 | 126 395 34,18% | 33,92% | 31,90% | 100,00%
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Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

La mayor parte de encuestados cambiaria la institucion a la que acuden actualmente

siempre y cuando se atiendan todos los factores que ellos consideran importantes, por los
que pagarian.

La tendencia que nos muestra el cuadro en el Quintil 11 es que las personas quieren mejorar

la atencion médica suya y de sus familiares, siempre y cuando se consideren los costos
justos para cada tratamiento.
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Muestra total y por quintiles de las razones por las que los encuestados no se

cambiarian a otra institucion medica de la que regularmente asisten

CASOS PORCENTAJE
QIII | QIV | QV | GLOBAL | QuI QIv QV | GLOBAL
CONFIANZA 6 5 5 16 4,58% 3,82% 3,82% 12,21%
MEDICINAS 0 9 3 12 0,00% 6,87% 2,29% 9,16%
RAPIDEZ 0 5 5 10 0,00% 3,82% | 3,82% 7,63%
EQUIPAMIENTO 0 2 7 9 0,00% 1,53% | 5,34% 6,87%
COSTO 3 3 3 9 2,29% 2,29% 2,29% 6,87%
MEDICOS ESPECIALISTAS 0 4 4 8 0,00% 3,05% 3,05% 6,11%
CERTEZA 0 2 6 8 0,00% 153% | 4,58% 6,11%
CALIDAD HUMANA 0 4 3 7 0,00% 3,05% 2,29% 5,34%
INSTALACIONES 0 1 5 6 0,00% 0,76% 3,82% 4,58%
OTRAS 19 15 12 46 14,50% | 11,45% | 9,16% 35,11%
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Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Las personas que no se cambiarian de institucion para la atencion médica son aquellas que

ya han encontrado todo lo que buscan en una institucion médica como: confianza, rapidez,

equipamiento, médicos especialistas, entre otros, es decir, son fieles a la empresa.

También se tiene casos de personas que no necesariamente no se cambian debido a la

fidelidad sino més a aspectos econdmicos.

Para ver otras razones ir a Anexo Decision de Compra Cuadro # 7.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de los medios de comunicacion por los que los
encuestados les interesaria conocer sobre el servicio

CASOS PORCENTAJE
QIII | QIV | QV | GLOBAL | QI | QIV | QV | GLOBAL
TELEVISION 68 | 53 | 42 163 8,30% | 6,47% | 513% | 19,90%
RADIO 55 | 49 | 37 141 6,72% | 5,98% | 4,52% | 17,22%
PRENSA ESCRITA 30 | 42 | 36 108 3,66% | 5,13% | 4,40% | 13,19%
VISITAS PERSONALES | 12 | 26 | 38 76 147% | 3,17% | 4,64% | 9,28%
INTERNET 14 | 23 | 38 75 1,71% | 2,81% | 4,64% | 9,16%
FOLLETOS 5 20 | 37 62 0,61% | 2,44% | 452% | 757%
VOLANTES 9 31 | 22 62 1,10% | 3,79% | 2,69% | 7,57%
AFICHES 0 22 | 26 48 0,00% | 2,69% | 3,17% | 5,86%
CONFERENCIAS 4 22 | 20 46 0,49% | 2,69% | 2,44% | 5,62%
OTRAS 31 5 2 38 3,79% | 0,61% | 0,24% | 4,64%
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Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Las personas en general optan por los medios de comunicacion masiva como son:
television, radio y prensa escrita para enterarse acerca de los servicios en general y por esta
razon preferirian enterarse por estos mismos medios de informacion sobre una institucion

de atencién médica.

Ademas de los medios masivos tradicionales las personas consideran interesante visitas
personales por parte de una institucion medica asi como también encontrar informacion en
Internet tomando en cuenta que es un medio tecnoldégico muy moderno y que llega a
muchas personas mas.

Para ver otras razones ir a Anexo Decision de Compra Cuadro # 8.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de las razones de preferencia de los medios de

comunicacion
CASOS PORCENTAJE
QUI | QIV | QV GLOBAL QIII QIv Qv GLOBAL
MEDIO MASIVO 2 13 11 26 1,03% 6,70% 5,67% 13,40%
COBERTURA 0 14 10 24 0,00% 7,22% 5,15% 12,37%
MEDIO RAPDO DE INFORMACION 0 10 14 24 0,00% 5,15% 7,22% 12,37%
MEDIOS ACCESIBLES 0 12 12 24 0,00% 6,19% 6,19% 12,37%
INFORMACION 3 7 9 19 1,55% 3,61% 4,64% 9,79%
PREFERENCIA 0 8 8 16 0,00% 4,12% 4,12% 8,25%
FRECUENCIA DE USO 0 5 9 14 0,00% 2,58% 4,64% 7,22%
OTRAS 26 5 2 33 13,40% 2,58% 1,03% 17,01%
NO CONTESTA 12 1 1 14 6,19% 0,52% 0,52% 7,22%
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Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Las razones por las que las personas prefieren este tipo de medio en su mayoria es por la

cobertura que tienen los mismos ya que es importante llegar a varias personas.
También consideran importante la que la informacién entregada sea la suficiente para

cubrir cualquier duda y que sean medios accesibles para las personas tanto econémicamente

como tecnolégicamente.

Para ver otras razones ir a Anexo Decision de Compra Cuadro # 9.
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3.6. Factores Claves de Exito

GLOBAL \ QUINTIL III QUINTIL IV QUINTIL V
DATOS GENERALES
GENERO MASCULINO 51,39% | MASCULINO 51,00% | FEMENINO 53,73% | MASCULINO 59,35%
EDAD 18 A 29 ANOS 35,19% | 18 A 29 ANOS 45,18% | 18 A 29 ANOS 33,58% | 40 A 49 ANOS 38,09%

40 A 49 ANOS 26,58%

ESTADO CIVIL CASADO 69,87% | CASADO 65,18% | CASADO 70,89% | CASADO 73,80%
NIVEL DE ESTUDIOS SUPERIORES/POSTGRADO  66,58% | SUPERIORES/POSTGRADO  54,07% | SUPERIORES/POSTGRADO  64,92% | SUPERIORES/POSTGRADO  81,74%
OCUPACION PROFESIONALES 34,18% | ESTUDIANTES 20,74% | PROFESIONALES 35,07% | PROFESIONALES 49,20%
DEPENDENCIA ECONOMICA NO 73,67% | NO 68,14% | NO 70,14% | NO 83,33%
CARGAS FAMILIARES 0 A 2 PERSONAS 83,80% | 0Y 2 PERSONAS 61,48% | 0Y 1PERSONA 69,40% | 0Y 1PERSONA 62,69%
PERCEPTORES DE INGRESOS 2 PERSONAS 67,34% | 2 PERSONAS 49,62% | 2 PERSONAS 73,13% | 2 PERSONAS 80,15%
SECTOR DONDE HABITA NORTE 52,66% | NORTE 68,88% | SUR 46,26% | SUR 44.44%

EL CARMEN EL CARMEN EL LORETO EL LORETO
BARRIO DONDE HABITA LA FAE LA FAE LA LAGUNA LA LAGUNA

EL SALTO EL SALTO RUMIPAMBA RUMIPAMBA

LA MERCED LA MERCED LOCOA LOCOA

| INGRESO MENSUAL 395 PERSONAS 100,00% | 135 PERSONAS 34,18% | 134 PERSONAS 33,92% | 126 PERSONAS 31,90%

 AUTOS 1Y 2 AUTOS 63,04% | 0 AUTOS 55,55% | 1 AUTO 48,14% | 1Y 2 AUTOS 67,46%
TIPO DE VIVIENDA PROPIA 78,99% | PROPIA 57,77% | PROPIA 84,32% | PROPIA 96,03%
SEGURO NO 61,52% | NO 62,22% | NO 67,16% | NO 54,76%
TIPO DE SEGURO IESS 17,76% | IESS 35,29% | PANAMERICAN LIFE 13,63% | SALUD 24,56%
CONDICIONES DE SERVICIO
RAZONES DE ASISTENCIA COSTO ' 23,37% | COSTO ' 36,55% | COSTO ' 29,33% | ATENCION 16,67%
NNV O NN ATENCION 15,02% | ATENCION 17,20% | ATENCION 22,67% | MEDICOS ESPECIALISTAS  16,67%

MEDICOS ESPECIALISTAS 9,47%

ATENCION 16,99% | ATENCION 30,00% | ATENCION 16,79% | ATENCION 9,76%
arAO o9 PSS IEE A MEDICOS ESPECIALISTAS ~ 10,95% | MEDICOS ESPECIALISTAS  1500% | MEDICOS ESPECIALISTAS ~ 9,98% | MEDICOS ESPECIALISTAS  9,61%
A UNA IINSTITUCION PRIVADA ' ' ' '

RAPIDEZ 7,67% | RAPIDEZ 8,42% | COSTO 8,02% | COSTO 8,71%

COSTO 7,56%

SATISEACCION POR TIPO DE PUBLICOS - BUENA 75,18% | BUENA 49,09% | BUENA 46,67% | NI BUENA NI MALA 54,55%
IINSTITUCION PRIVADOS - MUY BUENA 84,65% | MUY BUENA 4857% | MUY BUENA 44,92% | BUENA 38,26%
CONSIDERACION ATENCION NI BUENA NI MALA 47,65% | NI BUENA NI MALA 40,59% | NI BUENA NI MALA 47,31% | NI BUENA NI MALA 56,19%
CLINICA CONTINENTAL

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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GLOBAL QUINTIL I QUINTIL IV QUINTIL V
CONDICIONES DE SERVICIO
COSTO 23,37% | COSTO 36,55% | COSTO 29,33% | ATENCION 16,67%
RAZONES DE ASISTENCIA , ) )
A UNA IINSTITUCION PUBLICA ATENCION 15,02% | ATENCION 17,20% | ATENCION 22,67% | MEDICOS ESPECIALISTAS  16,67%
MEDICOS ESPECIALISTAS 9,47%
ATENCION 16,99% | ATENCION 30,00% | ATENCION 16,79% | ATENCION 9,76%
RAZONES DE ASISTENCIA MEDICOS ESPECIALISTAS 10,95% | MEDICOS ESPECIALISTAS 15,00% | MEDICOS ESPECIALISTAS ~ 9,98% | MEDICOS ESPECIALISTAS  9,61%
AUNA IESUTTUETEN AR RAPIDEZ 7,67% | RAPIDEZ 842% | COSTO 8,02% | COSTO 8,71%
COSTO 7,56%
SATISFACCION POR TIPO DE PUBLICOS - BUENA 75,18% | BUENA 49,09% | BUENA 46,67% | NIBUENA NI MALA 54,55%
INsintuelen PRIVADOS - MUY BUENA 84,65% | MUY BUENA 4857% | MUY BUENA 4492% | BUENA 38,26%
CONSIDERACION ATENCION NI BUENA NI MALA 47,65% | NIBUENA NI MALA 40,59% | NIBUENA NI MALA 47,31% | NIBUENA NI MALA 56,19%
CLINICA CONTINENTAL
MERCADO
TIPO IINSTITUCION MEDICA A LA QUE  [ZZ\VZ:s) 76,71% | PRIVADA 51,85% | PRIVADA 88,06% | PRIVADA 91,27%
ACUDEN LOS ENCUESTADOS
IINSTITUCION PUBLICA A LA QUE HOSPITAL GENERAL 77,78% | HOSPITAL GENERAL 74,55% | HOSPITAL GENERAL 86,67% | HOSPITAL GENERAL 81,82%
ACUIDIEN LB [ENCIVIEETARIOE LATACUNGA LATACUNGA LATACUNGA LATACUNGA
IINSTITUCION PRIVADA A LA QUE CLINICA CONTINENTAL 23,76% | CLINICA LATACUNGA 28,57% | CLINICA FAE 24,58% | CLINICA CONTINENTAL 30,43%
ACUDEN LOS ENCUESTADOS
CLINICO - GENERAL 35,98% | CLINICO - GENERAL 39,76% | CLINICO - GENERAL 37,61% | CLINICO - GENERAL 28,49%
TRATAMIENTOS DEMANDADOS CIRUGIA GENERAL 8,40% | TRAUMATOLOGIA 8,27% | CIRUGIA GENERAL 12,39% | GASTROENTEROLOGIA 7,82%
GASTROENTEROLOGIA 7,65% | GASTROENTEROLOGIA 7,09% | TRAUMATOLOGIA 8,55% | GINECOLOGIA 7,82%
ESPOSA 21,44% | HIJO 17,32% | ESPOSA 24,36% | ESPOSA 24,02%
EEEN AR AT S BAE ESPOSO 15,89% | ESPOSA 16,93% | ESPOSO 18,38% | ESPOSO 15,08%
HIJO 14,69% | ESPOSO 14,17% | HIJO 13,25% | HIJO 12,85%
HIJA 10,79%
CANTIDAD DE VECES ACUDIDAS 1 A3 VECES 81,29% | 1 A3VECES 73,99% | 1A3VECES 84,47% | 1 A3VECES 87,67%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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GLOBAL QUINTIL I1I QUINTIL IV QUINTIL V
COMPETENCIA
CLINICA CONTINENTAL 16,12% | HOSPITAL GENERAL LATACUNGA  18,11% | CLINICA CONTIENTAL 22,22% | CLINICA CONTINENTAL  18,44%
CLINICA LATACUNGA 13,88% | CLINICA LATACUNGA 13,39% | CLINICA FAE 17,52% | CLINICA LATACUNGA 11,17%
INSTITUCIONES A LAS QUE ACUDIERON ) ) ] ]
LOS ENCUESTADOS CLINICA FAE 12,84% | CLINICA FAE 10,63% | CLINICA LATACUNGA 12,82% | CLINICA FAE 10,06%
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA  10,60%
CLINICA SANTA CECILIA 8,21%

$31 - $50 18,54% | $0-$10 30,04% | $31-9$50 19,63% | $31 - $50 23,29%
COSTO PAGADO POR ENCUESTADO $51 - $100 17,52% | $11-$20 1525% | $21-$30 19,18% | $51 - $100 22,60%
$21 - $30 14,63% | $31-$50 14,35% | $51 - $100 18,26% | $101 - $500 17,12%

CLINICA LATACUNGA 11,25% | CLINICA LATACUNGA 16,58% | CLINICA LATACUNGA 18,73% | CLINICA CONTINENTAL 20,22%
CLINICA CONTINENTAL 11,07% | HOSPITAL GRAL LATACUNGA 15,67% | CLINICA CONTINENTAL 17,53% | CLINICA LATACUNGA 14,82%
CLINICA FAE 8,13% | CLINICA CONTINENTAL 11,88% | CLINICA FAE 14,61% | CLINICA SANTA CECILIA 12,88%
CLINICA SANTA CECILIA 6,93% | CLINICA FAE 9,53% | CLINICA SANTA CECILIA 12,48% | CLINICA FAE 12,19%

POSICIONAMIENTO DE INSTITUCIONES

ATENCION 16,72% | ATENCION 23,85% | ATENCION 15,68% | MEDICOS ESPECIALISTAS  17,23%
MEDICOS ESPECIALISTAS 15,50% | COSTO 19,72% | MEDICOS ESPECIALISTAS  15,25% | ATENCION 10,08%

RAZONES PARA ESCOGER UNA
INSTITUCION MEDICA COSTO 11,09% | MEDICOS ESPECIALISTAS 12,39% | RAPIDEZ 7,63% | SEGURIDAD 10,08%

SEGURIDAD 6,69% | COBERTURA SEGURO 9,63% | SEGURIDAD 7,63% INFRAESTRUCTURA 9,66%
RAPIDEZ 6,08%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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DECISION DE COMPRA

FACTORES DE DECISION DE COMPRA
DEL SERVICIO MEDICO

CAMBIARIAN DE INSTITUCION

RAZONES POR LA QUE NO
SE CAMBIARIAN

MEDIOS PARA CONOCER
LOS SERVICIOS

RAZONES DE PREFERENCIA MEDIOS
DE COMUNICACION

(€15(0): 7.V QUINTIL IIT QUINTIL IV QUINTIL V

COSTO 12,17% | COSTO 17,76% | COSTO 10,54% | COSTO 8,83%
MEDICOS ESPECIALISTAS 6,43% | ATENCION 9,56% | UBICACION 7,82% | SEGURIDAD 7,79%
UBICACION 5,38% | MEDICOS ESPECIALISTAS  7,58% | RAPIDEZ 6,46% UBICACION 6,85%
ATENCION 529% | NO CONTESTA 5,55% | MEDICOS ESPECIALISTAS 5,87% INFRAESTRUCTURA 6,74%
RAPIDEZ 4,89% MEDICAMENTOS 4,93% | ATENCION 5,76% MEDICOS ESPECIALISTAS 5,96%
Sl 66,84% | SI 79,26% | SI 62,69% | SI 57,94%
CONFIANZA 12,21% | CONFIANZA 21,43% | CONFIANZA 10,00% | CONFIANZA 9,43%
MEDICINAS 9,16% | COSTO 10,71% | MEDICINAS 18,00% | RAPIDEZ 9,43%
RAPIDEZ 7,63% RAPIDEZ 10,00% | EQUIPAMIENTO 13,21%
EQUIPAMIENTO 6,87%

COSTO 6,87%

TELEVISION 19,90% | TELEVISION 29,82% | TELEVISION 18,09% | TELEVISION 14,09%
RADIO 17,22% | RADIO 24,12% | RADIO 16,72% | VISITAS PERSONALES 12,75%
PRENSA ESCRITA 13,19% | PRENSA ESCRITA 13,16% | PRENSA ESCRITA 14,33% | INTERNET 12,75%
VISITAS PERSONALES 9,28%

INTERNET 9,16%

MEDIO MASIVO 13,40% | MEDIO MASIVO 4,65% | MEDIO MASIVO 17,33% | MEDIO MASIVO 14,47%
COBERTURA 12,37% | INFORMACION 6,98% | COBERTURA 18,67% | COBERTURA 13,16%
MEDIO RAPIDO DE INFORMACION  12,37% MEDIO RAPIDO DE INFORMACION  13,33% | MEDIO RAPIDO DE INFORMACION  18,42%
MEDIOS ACCESIBLES 12,37% MEDIOS ACCESIBLES 16,00% | MEDIOS ACCESIBLES 15,79%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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3.7. Calculo Demanda, Oferta y Demanda Insatisfecha

3.7.1 Calculo Demanda

GLOBAL
CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL ‘ CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL
$ 130.862 126.917 $11.184.214

MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
TAMANO 395 33759

ESPECIALIDAD CASOS ATENDIDOS  VALOR TOTAL \ CASOS ATENDIDOS  VALOR TOTAL
CLINICO GENERAL 699 $18.972,28 59.741 $1.621.481,52
TRAUMATOLOGIA 124 $12.179,80 10.598 $ 1.040.956,63
GASTROENTEROLOGIA 107 $7.540,00 9.145 $644.412,30
MEDICINA INTERNA 92 $5.565,00 7.863 $475.617,30
GINECOLOGIA 79 $13.130,50 6.752 $1.122.208,99
 CIRUGIA GENERAL 72 $ 38.897,50 6.154 $3.324.406,84
_ UROLOGIA 49 $ 2.840,00 4.188 $242.722,94
OTORRINOLARINGOLOGIA 41 $2.160,00 3.504 $ 184.606,18
ODONTOLOGIA 39 $ 578,00 3.333 $ 49.399,25
NEUMOLOGIA 31 $2.667,00 2.649 $227.937,35
DERMATOLOGIA 28 $1.715,00 2.393 $146.573,89
FISIOTERAPIA 26 $ 220,00 2.222 $18.802,48
OFTALMOLOGIA 23 $ 990,00 1.966 $84.611,16
PSICOLOGIA 19 $1.587,00 1.624 $ 135.634,26
CARDIOLOGIA 15 $ 7.050,00 1.282 $ 602.534,05
CIRUGIA PLASTICA 8 $11.100,00 684 $ 948.670,63
PEDIATRIA 7 $ 292,00 598 $ 24.956,02
MEDICINA VASCULAR 5 $ 705,00 427 $60.253,41
HOMEOPATA 5 $ 150,00 427 $12.819,87
EMERGENCIA 4 $128,75 342 $11.003,72
REUMATOLOGIA 4 $ 120,00 342 $10.255,90
ONCOLOGIA 3 $2.180,00 256 $186.315,49
RADIOLOGIA 2 $ 14,00 171 $1.196,52
CIRUGIA OFTALMOLOGICA 2 $0,00 171 $0,00
CIRUGIA ODONTOLOGICA 1 $ 80,00 85 $ 6.837,27

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Es importante mencionar que el mayor nimero de casos que se atendieron en el ultimo afio
en la ciudad de Latacunga, como ya se dijo antes son los de tipo clinico-general haciendo
de esta manera también uno de los que mas dinero recolectd dentro de las instituciones de
atencion médicas del mercado, también son significativos los valores recaudados por
tratamientos de tipo traumatoldgico, ginecolégico, de cirugia general y los de cirugia

plastica; a pesar de que los mismos no tienen un mayor nimero de casos atendidos.
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QUINTIL 111

MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
TAMANO 135 11530
ESPECIALIDAD CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL
CLINICO GENERAL 354 $7.466,00 30.234 $637.651,70
 TRAUMATOLOGIA 73 $5.409,00 6.235 $ 461.968,67
 MEDICINA INTERNA 45 $3.740,00 3.843 $319.423,70
GASTROENTEROLOGIA 39 $2.635,00 3.331 $ 225.048,52
GINECOLOGIA 35 $1.740,00 2.989 $ 148.608,89
CIRUGIA GENERAL 25 $20.277,50 2.135 $1.731.848,70
DERMATOLOGIA 15 $ 375,00 1.281 $32.027,78
NEUMOLOGIA 14 $ 560,00 1.196 $47.828,15
ODONTOLOGIA 14 $ 314,00 1.196 $26.817,93
OTORRINOLARINGOLOGIA 13 $ 540,00 1.110 $ 46.120,00
CARDIOLOGIA 13 $ 1.550,00 1.110 $132.381,48
UROLOGIA 9 $ 680,00 769 $58.077,04
OFTALMOLOGIA 6 $ 310,00 512 $ 26.476,30
PSICOLOGIA 5 $ 400,00 427 $ 34.162,96
FISIOTERAPIA 5 $ 100,00 427 $8.540,74
HOMEOPATA 5 $ 150,00 427 $12.811,11
REUMATOLOGIA 4 $ 120,00 342 $10.248,89
PEDIATRIA 2 $2,00 171 $170,81
MEDICINA VASCULAR 2 $ 600,00 171 $51.244 44
RADIOLOGIA 2 $ 14,00 171 $1.195,70
CIRUGIA OFTALMOLOGICA 2 $0,00 171 $0,00
CIRUGIA ODONTOLOGICA 1 $ 80,00 85 $ 6.832,59
QUINTIL IV
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
TAMANO 134 11442
ESPECIALIDAD CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL
CLINICO GENERAL 231 $6.993,50 19.725 $597.161,40
TRAUMATOLOGIA 41 $3.345,00 3501 $ 285.623,06
GASTROENTEROLOGIA 39 $2.525,00 3.330 $ 215.604,85
CIRUGIA GENERAL 36 $ 11.300,00 3.074 $ 964.885,07
MEDICINA INTERNA 32 $1.055,00 2732 $90.084,40
ODONTOLOGIA 25 $ 264,00 2.135 $ 22.542,45
GINECOLOGIA 24 $5.100,00 2.049 $435.479,10
OTORRINOLARINGOLOGIA 22 $ 800,00 1.879 $ 68.310,45
FISIOTERAPIA 21 $ 120,00 1.793 $10.246,57
UROLOGIA 18 $ 800,00 1.537 $ 68.310,45
DERMATOLOGIA 13 $1.340,00 1.110 $114.420,00
OFTALMOLOGIA 8 $ 280,00 683 $ 23.908,66
CIRUGIA PLASTICA 5 $5.700,00 427 $486.711,94
NEUMOLOGIA 3 $ 630,00 256 $53.794,48
PSICOLOGIA 3 $ 110,00 256 $9.392,69
EMERGENCIA 3 $108,75 256 $9.285,95
PEDIATRIA 2 $ 80,00 171 $6.831,04
ONCOLOGIA 2 $ 2.000,00 171 $170.776,12
MEDICINA VASCULAR 1 $ 35,00 85 $2.988,58

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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QUINTIL V

MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
TAMANO 126 33759

ESPECIALIDAD CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL
CLINICO GENERAL 114 $4.512,78 30.544 $1.209.102,70
GASTROENTEROLOGIA 29 $ 2.380,00 7.770 $637.670,00
UROLOGIA 22 $1.360,00 5.894 $ 364.382,86
GINECOLOGIA 20 $6.290,50 5.359 $ 1.685.404,68
MEDICINA INTERNA 15 $ 770,00 4.019 $ 206.305,00
NEUMOLOGIA 14 $1.477,00 3.751 $395.730,50
CIRUGIA GENERAL 11 $7.320,00 2.947 $1.961.237,14
PSICOLOGIA 11 $1.077,00 2.947 $ 288.559,07
TRAUMATOLOGIA 10 $3.425,80 2.679 $917.869,70
OFTALMOLOGIA 9 $ 400,00 2411 $107.171,43
OTORRINOLARINGOLOGIA 6 $ 820,00 1.608 $219.701,43
CIRUGIA PLASTICA 3 $ 5.400,00 804 $ 1.446.814,29
PEDIATRIA 3 $ 210,00 804 $ 56.265,00
 CARDIOLOGIA 2 $5.500,00 536 $1.473.607,14
MEDICINA VASCULAR 2 $70,00 536 $ 18.755,00
EMERGENCIA 1 $ 20,00 268 $5.358,57
ONCOLOGIA 1 $ 180,00 268 $48.227,14

Fuente: Investigaciéon de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

Un comportamiento similar se puede observar dentro de los tres Quintiles objetos de
estudio, rescatando de los mismos que hay ciertas especialidades que no son mayores en
numeros de casos atendidos pero que si tienen una gran recaudacion monetaria por causa de
los mismos, como: cirugia plastica, cardiologia, ginecologia, traumatologia y cirugia

general.
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3.7.2 Oferta

OFERTA LOCAL

CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL

$92.835,55 109.824 $7.934.266,66
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
395 33.759

IINSTITUCION ‘ CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS ‘ VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL \ 277 $31.052,00 23.674 $2.653.884,73
CLINICA LATACUNGA \ 201 $21.306,00 17.179 $1.820.934,82
CLINICA FAE \ 108 $14.046,80 16.922 $1.200.521,32
H. GENERAL LATACUNGA \ 196 $3.991,50 16.751 $341.136,83
CONSULTA PRIVADA \ 187 $5.111,00 15.982 $436.815,82
CLINICA SANTA CECILIA \ 142 $9.669,25 12.136 $826.390,41
IESS | 42 $4.825,00 3.590 $412.372,59
CLINICA LOS ANDES ‘ 26 $2.370,00 2.222 $202.554,00
PATRONATO \ 9 $119,00 769 $10.170,43
ALANI | 3 $120,00 256 $10.255,90
CLINICA DE ESPECIALIDADES ‘ 3 $ 220,00 256 $18.802,48
CRUZ ROJA \ 1 $5,00 85 $427,33

OFERTA EXTERNA \

CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL
$ 38.026,28 $3.249.947,31

MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
395 33759
IINSTITUCION CASOS ATENDIDOS ~ VALORTOTAL  CASOS ATENDIDOS = VALOR TOTAL
HOSPITAL MILITAR 50 $3.657,78 4.273 $312.615,18
HOSPITAL METROPOLITANO 33 $10.116,50 2.820 $ 864.615,00
CLINICA PICHINCHA 29 $1.790,00 2.479 $ 152.983,82
FECUPAL 20 $ 100,00 1.709 $8.546,58
CLINICA SAN MIGUEL 15 $ 972,00 1.282 $83.072,78
CLINICA SANTA LUCIA 10 $ 500,00 855 $42.732,91
CLINICA LA DOLOROSA 7 $ 265,00 598 $ 22.648,44
NOVOCLINICA SANTA CECILIA 7 $ 350,00 598 $29.913,04
CLINICA DURAN 6 $ 970,00 513 $82.901,85
CLINICA HOMEOPATA 5 $ 150,00 427 $12.819,87
CLINICA LA MERCED 5 $125,00 427 $10.683,23
CLINICA SAN JOSE 4 $ 400,00 342 $34.186,33
CLINICA MILITAR 3 $ 0,00 256 $ 0,00
CLINICA NINO Y LA FAMILIA 2 $ 12.000,00 171 $1.025.589,87
CLINICA SAN JACINTO 1 $5.500,00 85 $470.062,03
HOSPITAL POLICIA 1 $ 150,00 85 $12.819,87
SOLCA 1 $ 180,00 85 $ 15.383,85
SVENSON 1 $ 800,00 85 $ 68.372,66

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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En Latacunga se puede detectar que la demanda de tratamientos médicos se encuentra

cubierta por 2 tipos de oferta: una dentro del mercado local, es decir, la oferta de las

instituciones médicas del sector; y otra que es la que se encuentra fuera de Latacunga.

De la oferta externa podemos destacar que el mayor nimero de casos son atendidos en

instituciones de la ciudad de Quito en diferentes tipos de instituciones como se puede

observar en la tabla.

3.7.2.1 Oferta Local por tipo de especialidad

MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
@i eexe YV  CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 145 $ 3.256,00 12.393 $278.276,72
CLINICA LATACUNGA 93 $ 2.894,00 7.948 $247.338,09
CLINICA FAE 89 $2.195,00 7.606 $187.597,48
H. GENERAL LATACUNGA 80 $ 985,00 6.837 $84.183,84
CONSULTA PRIVADA 139 $ 2.836,00 11.880 $ 242.381,07
CLINICA SANTA CECILIA 56 $1.740,00 4.786 $148.710,53
IESS 15 $1.425,00 1.282 $121.788,80
CLINICA LOS ANDES 11 $ 585,00 940 $49.997,51
PATRONATO 1 $ 10,00 85 $ 854,66
ALANI 1 $ 40,00 85 $3.418,63
CLINICA DE ESPECIALIDADES 1 $ 80,00 85 $6.837,27
CRUZ ROJA 1 $5,00 85 $427,33

MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
CIRUGIA GENERAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 13 $ 6.405,00 1.111 $547.408,59
CLINICA LATACUNGA 13 $7.310,00 1.111 $624.755,16
CLINICA FAE 4 $1.140,00 342 $97.431,04
H. GENERAL LATACUNGA 11 $ 462,50 940 $39.527,94
CLINICA SANTA CECILIA 9 $2.310,00 769 $197.426,05
CLINICA LOS ANDES $ 850,00 171 $72.645,95

MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
GASTROENTEROLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 16 $1.247,00 1.367 $106.575,88
CLINICA LATACUNGA 11 $ 960,00 940 $82.047,19
CLINICA FAE 11 $ 840,00 940 $71.791,29
H. GENERAL LATACUNGA 14 $ 868,00 1.197 $74.184,33
CONSULTA PRIVADA 3 $ 220,00 256 $18.802,48
CLINICA SANTA CECILIA 23 $1.365,00 1.966 $116.660,85
IESS $300,00 684 $ 25.639,75
CLINICA LOS ANDES $ 60,00 85 $5.127,95
PATRONATO $ 105,00 256 $8.973,91
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MUESTRA

POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

TRAUMATOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 29 $ 2.554,00 2.479 $218.279,71
CLINICA LATACUNGA 23 $2.160,00 1.966 $ 184.606,18
CLINICA FAE 22 $5.135,80 1.880 $438.935,37
H. GENERAL LATACUNGA 27 $ 530,00 2.308 $ 45.296,89
CLINICA SANTA CECILIA 3 $ 320,00 256 $27.349,06
IESS 1 $0,00 85 $0,00
CLINICA LOS ANDES 7 $ 485,00 598 $41.450,92
CLINICA DE ESPECIALIDADES 1 $ 60,00 85 $5.127,95
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
| GINECOLOGIA B CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 9 $ 6.550,00 769 $559.801,14
CLINICA LATACUNGA 5 $2.140,00 427 $ 182.896,86
CLINICA FAE 5 $ 1.800,00 427 $ 153.838,48
H. GENERAL LATACUNGA 27 $ 280,00 2.308 $23.930,43
CONSULTA PRIVADA 15 $ 540,00 1.282 $46.151,54
CLINICA SANTA CECILIA 7 $1.080,50 598 $92.345,82
IESS 4 $ 280,00 342 $23.930,43
ALANI 1 $ 60,00 85 $5.127,95
CLINICA DE ESPECIALIDADES 1 $ 80,00 85 $6.837,27
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
UROLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 17 $ 930,00 1.453 $79.483,22
CLINICA LATACUNGA 11 $ 575,00 940 $49.142,85
CLINICA FAE 7 $ 510,00 598 $ 43.587,57
H. GENERAL LATACUNGA 4 $ 110,00 342 $9.401,24
CLINICA SANTA CECILIA 6 $ 485,00 513 $41.450,92
IESS 2 $ 140,00 171 $11.965,22
ALANI 1 $ 20,00 85 $1.709,32
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
MEDICINA INTERNA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 15 $ 255,00 1.282 $21.793,78
CLINICA LATACUNGA 13 $ 540,00 1.111 $46.151,54
CLINICA FAE 15 $ 685,00 1.282 $ 58.544,09
H. GENERAL LATACUNGA 5 $ 40,00 427 $3.418,63
CONSULTA PRIVADA 3 $ 135,00 256 $11.537,89
CLINICA SANTA CECILIA 8 $ 480,00 684 $41.023,59
IESS 3 $ 240,00 256 $20.511,80
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 2 $ 120,00 171 $ 10.255,90
CLINICA LATACUNGA 2 $ 480,00 171 $41.023,59
CLINICA FAE 4 $ 447,00 342 $ 38.203,22
H. GENERAL LATACUNGA 14 $ 430,00 1.197 $ 36.750,30
CONSULTA PRIVADA 2 $ 100,00 171 $8.546,58
CLINICA SANTA CECILIA 1 $ 350,00 85 $29.913,04
IESS 1 $0,00 85 $0,00
CLINICA LOS ANDES 1 $ 150,00 85 $12.819,87
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MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
ODONTOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA FAE 34 $ 584,00 2.906 $49.912,04
CONSULTA PRIVADA 4 $70,00 342 $5.982,61
PATRONATO 2 $4,00 171 $341,86
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
OTORRINOLARINGOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 1 $ 40,00 85 $3.418,63
CLINICA LATACUNGA 3 $ 150,00 256 $12.819,87
H. GENERAL LATACUNGA 2 $ 80,00 171 $6.837,27
CONSULTA PRIVADA 10 $ 870,00 855 $ 74.355,27
CLINICA SANTA CECILIA 12 $ 180,00 1.026 $ 15.383,85
IESS 6 $ 440,00 513 $ 37.604,96
CLINICA LOS ANDES $ 240,00 342 $20.511,80
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
PSICOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 7 $ 880,00 598 $ 75.209,92
CLINICA LATACUNGA 4 $ 257,00 342 $21.964,72
CLINICA FAE 1 $0,00 85 $0,00
CLINICA SANTA CECILIA 4 $ 210,00 342 $17.947,82
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
CIRUGIA PLASTICA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 7 $8.100,00 598 $692.273,16
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
DERMATOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 12 $ 540,00 1.026 $46.151,54
CLINICA LATACUNGA 4 $ 80,00 342 $6.837,27
H. GENERAL LATACUNGA 3 $90,00 256 $7.691,92
CONSULTA PRIVADA 5 $ 100,00 427 $ 8.546,58
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
PEDIATRIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA LATACUNGA 1 $ 30,00 85 $2.563,97
H. GENERAL LATACUNGA 2 $2,00 171 $170,93
CLINICA SANTA CECILIA 3 $ 220,00 256 $18.802,48
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
CARDIOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA LATACUNGA 6 $ 3.250,00 513 $ 277.763,92
CLINICA SANTA CECILIA 8 $ 800,00 684 $ 68.372,66
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MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 1 $ 40,00 85 $3.418,63
CLINICA FAE 1 $ 20,00 85 $1.709,32
CLINICA SANTA CECILIA 1 $ 28,75 85 $2.457,14
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
MEDICINA VASCULAR CASOS ATENDIDOS | VALORTOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 1 $ 35,00 85 $2.991,30
CLINICA FAE 4 $ 335,00 342 $ 28.631,05
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
FISIOTERAPIA CASOS ATENDIDOS | VALORTOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA FAE 1 $ 20,00 85 $1.709,32
H. GENERAL LATACUNGA 5 $ 100,00 427 $ 8.546,58
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
ONCOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
IESS 2 $2.000,00 171 $170.931,65
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
RADIOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALORTOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
H. GENERAL LATACUNGA 2 $ 14,00 171 $1.196,52
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
REUMATOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALORTOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CONSULTA PRIVADA 4 $ 120,00 342 $ 10.255,90
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
OFTALMOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALORTOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
CLINICA CONTINENTAL 2 $ 100,00 171 $ 8.546,58
CLINICA LATACUNGA 12 $ 480,00 1.026 $41.023,59
CONSULTA PRIVADA $ 120,00 171 $ 10.255,90
CLINICA SANTA CECILIA $ 100,00 85 $8.546,58
PATRONATO $0,00 256 $0,00

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006

Realizado por: G

abriela Alvarez D.
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3.7.2.2 Oferta Externa por tipo de especialidad

MUESTRA

POBLACION OBJET!

O DE ESTUDIO

CLINICO GENERAL CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
HOSPITAL MILITAR 16 $397,78 1.367 $ 33.996,59
HOSPITAL METROPOLITANO 6 $ 196,50 513 $16.794,03
CLINICA PICHINCHA 14 $ 860,00 1.197 $ 73.500,61
CLINICA SAN MIGUEL 13 $ 372,00 1111 $31.793,29
CLINICA SANTA LUCIA 8 $ 400,00 684 $34.186,33
CLINICA LA DOLOROSA 1 $25,00 85 $2.136,65
CLINICA DURAN 5 $270,00 427 $23.075,77
CLINICA SAN JOSE 4 $ 400,00 342 $34.186,33
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
e INEN o YN  CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
HOSPITAL MILITAR 6 $1.020,00 513 $87.175,14
HOSPITAL METROPOLITANO 1 $ 900,00 85 $76.919,24
NOVOCLINICA SANTA CECILIA 6 $300,00 513 $ 25.639,75
CLINICA MILITAR 3 $0,00 256 $0,00
CLINICA NINO Y LA FAMILIA 2 $12.000,00 171 $1.025.589,87
CLINICA SAN JACINTO 1 $5.500,00 85 $ 470.062,03
CLINICA DURAN 1 $ 700,00 85 $59.826,08
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
GASTROENTEROLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
HOSPITAL MILITAR 4 $ 380,00 342 $32.477,01
HOSPITAL METROPOLITANO 3 $ 300,00 256 $ 25.639,75
CLINICA PICHINCHA 7 $ 285,00 598 $24.357,76
CLINICA LA MERCED 1 $10,00 85 $ 854,66
CLINICA SAN MIGUEL 2 $ 600,00 171 $51.279,49
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
TRAUMATOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
HOSPITAL MILITAR 6 $510,00 513 $43.587,57
CLINICA PICHINCHA 3 $ 225,00 256 $19.229,81
NOVOCLINICA SANTA CECILIA 1 $50,00 85 $4.273,29
HOSPITAL POLICIA 1 $ 150,00 85 $12.819,87
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
HOSPITAL METROPOLITANO 4 $ 200,00 342 $17.093,16
CLINICA PICHINCHA 1 $ 120,00 85 $10.255,90
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
UROLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
HOSPITAL MILITAR 1 $70,00 85 $5.982,61
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
MEDICINA INTERNA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL
HOSPITAL MILITAR 15 $1.200,00 1.282 $102.558,99
HOSPITAL METROPOLITANO 9 $1.750,00 769 $ 149.565,19
CLINICA LA DOLOROSA 6 $ 240,00 513 $20.511,80
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MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL

HOSPITAL MILITAR 1 $ 40,00 85 $3.418,63

HOSPITAL METROPOLITANO 3 $ 550,00 256 $ 47.006,20
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

OTORRINOLARINGOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL

HOSPITAL METROPOLITANO 2 $ 100,00 171 $8.546,58

CLINICA PICHINCHA 1 $ 60,00 85 $5.127,95
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

PSICOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALORTOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL

CLINICA PICHINCHA 3 $ 240,00 256 $20.511,80
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

CIRUGIA PLASTICA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL

HOSPITAL METROPOLITANO 1 $3.000,00 85 $ 256.397,47
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

DERMATOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL

CLINICA LA MERCED 3 $ 105,00 256 $8.973,91

SVENSON 1 $ 800,00 85 $ 68.372,66
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

PEDIATRIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL

HOSPITAL MILITAR 1 $ 40,00 85 $3.418,63
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

CARDIOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL

HOSPITAL METROPOLITANO 1 $3.000,00 85 $ 256.397,47
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

CASOS ATENDIDOS | VALORTOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL

HOSPITAL METROPOLITANO 1 $ 40,00 85 $3.418,63
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

FISIOTERAPIA CASOS ATENDIDOS | VALORTOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL

FECUPAL 20 $ 100,00 1.709 $8.546,58
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

ONCOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL

SOLCA 1 $ 180,00 85 $ 15.383,85
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

HOMEOPATA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL

CLINICA HOMEOPATA 5 $ 150,00 427 $12.819,87
MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

OFTALMOLOGIA CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL | CASOS ATENDIDOS | VALOR TOTAL

HOSPITAL METROPOLITANO 2 $ 80,00 171 $6.837,27

CLINICA LA MERCED 1 $10,00 85 $ 854,66

CLINICA SANTA LUCIA 2 $ 100,00 171 $ 8.546,58

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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3.7.3 Demanda Insatisfecha

Demanda insatisfecha por tratamientos gue atendidos por oferta externa:

MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
TAMANO 395 33759

MUESTRA
CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL
$ 38.026

POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL
$3.249.947

CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL

CLINICO GENERAL 67 $2.921,28 5.726 $ 249.669,60
MEDICINA INTERNA 30 $3.190,00 2.564 $ 272.635,97
CIRUGIA GENERAL 20 $ 20.420,00 1.709 $1.745.212,10
FISIOTERAPIA 20 $ 100,00 1.709 $ 8.546,58
GASTROENTEROLOGIA 17 $1.575,00 1.453 $ 134.608,67
_ TRAUMATOLOGIA 11 $ 935,00 940 $79.910,54
_ GINECOLOGIA 5 $ 320,00 427 $ 27.349,06
OFTALMOLOGIA 5 $ 190,00 427 $16.238,51
HOMEOPATA 5 $ 150,00 427 $12.819,87
DERMATOLOGIA 4 $ 905,00 342 $ 77.346,57
NEUMOLOGIA 4 $590,00 342 $50.424,84
PSICOLOGIA 3 $ 240,00 256 $20.511,80
OTORRINOLARINGOLOGIA 3 $ 160,00 256 $13.674,53
CIRUGIA PLASTICA 1 $ 3.000,00 85 $ 256.397,47
CARDIOLOGIA 1 $ 3.000,00 85 $ 256.397,47
ONCOLOGIA 1 $ 180,00 85 $ 15.383,85
UROLOGIA 1 $ 70,00 85 $5.982,61
PEDIATRIA 1 $ 40,00 85 $3.418,63
EMERGENCIA 1 $ 40,00 85 $3.418,63

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Demanda insatisfecha de acuerdo a la calificaciones bajas de grado de satisfaccion a las
instituciones médicas:

MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

TAMANO

MUESTRA
CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL
$15.152,08

POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL
$1.294.984,98

CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL

CLINICO GENERAL 115 $2.640,78 9.829 $ 225.696,44
TRAUMATOLOGIA 37 $3.540,80 3.162 $302.617,39
GINECOLOGIA 29 $2.510,00 2.479 $214.519,22
CIRUGIA GENERAL 19 $3.567,50 1.624 $304.899,32
GASTROENTEROLOGIA 13 $ 978,00 1.111 $ 83.585,57
NEUMOLOGIA 13 $ 370,00 1.111 $31.622,35
DERMATOLOGIA 12 $ 540,00 1.026 $46.151,54
MEDICINA INTERNA 12 $ 495,00 1.026 $ 42.305,58
UROLOGIA 12 $ 300,00 1.026 $ 25.639,75
ODONTOLOGIA 2 $ 10,00 171 $ 854,66
PEDIATRIA 2 $ 90,00 171 $7.691,92
EMERGENCIA 1 $ 20,00 85 $1.709,32
OTORRINOLARINGOLOGIA 1 $ 60,00 85 $5.127,95
PSICOLOGIA 1 $30,00 85 $ 2.563,97

Fuente: Investigacién de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Demanda insatisfecha:

MUESTRA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
TAMANO 395 33.759

MUESTRA
CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL
$53.168,36

POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL
$4.544.077,63

CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL CASOS ATENDIDOS VALOR TOTAL

CLINICO GENERAL 182 $5.552,06 15.555 $474511,38
TRAUMATOLOGIA 48 $4.475,80 4.102 $382.527,93
MEDICINA INTERNA 42 $ 3.685,00 3.590 $314.941,56
CIRUGIA GENERAL 39 $ 23.987,50 3.333 $2.050.111,42
_ GINECOLOGIA 34 $ 2.830,00 2.906 $ 241.868,28
GASTROENTEROLOGIA | 30 $ 2.553,00 2.564 $218.194,25
_ FISIOTERAPIA 20 $ 100,00 1.709 $ 8.546,58
NEUMOLOGIA 17 $ 960,00 1.453 $82.047,19
DERMATOLOGIA 16 $1.445,00 1.367 $123.498,11
UROLOGIA 13 $ 370,00 1.111 $31.622,35
HOMEOPATA 5 $ 150,00 427 $12.819,87
OFTALMOLOGIA 5 $ 190,00 427 $ 16.238,51
OTORRINOLARINGOLOGIA 4 $ 220,00 342 $18.802,48
PSICOLOGIA 4 $ 270,00 342 $ 23.075,77
PEDIATRIA 3 $ 130,00 256 $11.110,56
EMERGENCIA 2 $60,00 171 $5.127,95
ODONTOLOGIA 2 $10,00 171 $ 854,66
CARDIOLOGIA 1 $ 3.000,00 85 $ 256.397 47
CIRUGIA PLASTICA 1 $ 3.000,00 85 $ 256.397 47
ONCOLOGIA 1 $ 180,00 85 $ 15.383,85

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

La demanda insatisfecha es en la cual el publico no ha logrado acceder y en todo caso si
accedio no esta satisfecho con él; como se puede observar en el cuadro hay un ndmero
considerable de casos a los que puede acceder Clinica Continental para de esta manera
ampliar su mercado y sus ingresos por la prestacion de servicio médico para la clientela de

Latacunga.
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3.8. Captacion de Mercado

Clinica Continental actualmente cuenta con una capacidad instalada para la atencién de 15
pacientes hospitalizados distribuidas en dos plantas con habitaciones individuales y dobles,
ademas para mantener 2 pacientes en area ambulatoria, para atender cirugias cuenta con 2

quiréfanos.

Clinica Continental para la atencion de tratamientos que no requieren hospitalizacion
actualmente cuenta con una capacidad instalada 4 consultorios médicos; la capacidad de la

clinica se encuentra en un 40% de utilizacioén en promedio.

En base a esta misma capacidad de Clinica Continental y ademas de las especialidades con
las que cuenta, el mercado que se encuentra en la facultad de captar de la demanda
insatisfecha en relacion a la oferta que la empresa brindd en el Gltimo afio, es un 5% de
tratamientos que no necesitaren hospitalizacion mientras un 6% de los tratamientos
médicos que necesiten algun tipo de hospitalizacion y el 50% de los tratamientos de cirugia
plastica, ya que la empresa como se dijo anteriormente es la Unica que cuenta con un
especialista de esta rama, pero siempre hay que tomar en cuenta que hay personas que

prefieren salir de la ciudad para realizarse este tipo de practicas.
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Por lo que el cuadro de mercado a captar quedaria de la siguiente manera:

CAPTACION DE MERCADO
VENTAS CASOS

ANUAL MENSUAL ANUAL ‘ MENSUAL

SIN HOSPITALIZACION

CLINICO GENERAL $17.470,12 | $1.455,84
TRAUMATOLOGIA $12.681,93 | $1.056,83 144 12
MEDICINA INTERNA $3.043,00 $ 253,58 179 15
OTORRINOLARINGOLOGIA $ 680,00 $ 56,67 17 1
DERMATOLOGIA $ 3.060,00 $ 255,00 68 6
EMERGENCIA $ 360,00 $ 30,00 9 1
MEDICINA VASCULAR $0,00 $0,00 0 0
OFTALMOLOGIA $1.050,00 $ 87,50 21 2
CON HOSPITALIZACION
CIRUGIA GENERAL $98.538,46 | $8.211,54 200 17
GINECOLOGIA $127.361,11 | $10.613,43 175 15
CIRUGIA PLASTICA $49.757,02 | $4.146,42 43 4
NEUMOLOGIA $5.220,00 $ 435,00 87 7
PSICOLOGIA $ 2.640,00 $ 220,00 21 2
UROLOGIA $ 3.665,29 $ 305,44 67 6
TRAUMATOLOGIA $2.730,14 $ 227,51 31 3
GASTROENTEROLOGIA $12.002,38 | $1.000,20 154 13
$340.259,45 | $28.354,96 | 1.994 166
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3.9. Mercado Objetivo

El mercado objetivo consiste en el o los segmentos de mercado a los que la empresa va a

dirigir el esfuerzo de marketing, para satisfacer sus necesidades y preferencias.

Para Clinica Continental el mercado objetivo al que se pretende dirigir sus esfuerzos de
marketing, son para los tres quintiles objetos de estudio en la investigacion de mercados ya
que se pudo observar en los factores claves de éxito se coincide en gran parte con lo que la

ciudadania pretende como:

v Se puede atender a las personas que habitan en todos los sectores de la ciudad, ya
que la misma no tiene mucha distancia.

v Es importante ver que las personas de estos quintile prefieren acudir a instituciones
de caréacter privado.

v' El tipo de tratamiento requerio por las personas esta al alcance de Clinica
Continental, puesto que coinciden con la amplia gama de tipo de tratamientos
médicos con los que cuenta.

v' Es importante los convenios con las aseguradoras que posse la clinica, ya que
también ayuda a cubrir personas quienes cuentan con un seguro.

v" El costo promedio pagado por las personas encuestadas esta acorde con los costos

que se cobran en la clinica.

Ademas dentro de los quintiles la institucion interesada tiene participacion en mayor o
menor grado, lo que implica poder ingresar en cada uno de esos mercados; disefiando
acciones para cada uno de estos, tomando en cuenta siempre que se aplicara una estrategia
de marketing diferenciado para los segmentos; de esta manera la empresa se acercara
igualmente al conjunto del mercado pero con productos adaptados a las necesidades
especificas de cada segmento; y de esta manera lograr el Liderazgo como se pretende.
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3.10. Segmentacion y Posicionamiento

“Segmentacion de mercado consiste en dividir un mercado en grupos mas pequefios de
distintos compradores con base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, y

que podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos.” 3

Como nivel de segmentacion para Clinica Continental se va a utilizar “marketing de
segmentos” ya que dicha categoria permite a la empresa ser mas eficaz y eficiente; tanto al
enfocar su servicio como al ajustar sus programas para las necesidades de los segmentos

definidos.

Para segmentar un mercado se encuentra cuatro criterios, los mismos que son: geograficos,
demogréaficos, psicograficos y conductuales; la mezcla de algunas de las variables
pertenecientes a cada uno de estos grupos han dado la segmentacién para Clinica

Continental.

Las variables a tomar en cuenta son: género, edad, estado civil, nivel de estudios,
ocupacion, dependencia econdémica, cargas familiares, perceptores de ingresos, ingreso
mensual, sector y barrio donde habita, cuenta con seguro médico, frecuencia de uso del
servicio y la actitud hacia el servicio; bajo estos criterios se pudo determinar tres segmentos
para la Clinica Continental, los mismos que coinciden con las personas pertenecientes a los

quintiles 111, IV 'y V de la clasificacion del INEC.

Como los resultados de la investigacion demuestran que la segmentacion para las
instituciones medicas de caracter privado en general se encuentra bien dirigida, ya que
como se demuestra en los resultados de la investigacion las personas que pertenecen a los

Quintiles 111, IV y V adquieren en su mayor parte servicios de las mismas.

% Fundamentos de Marketing, Philip Kotler / Gary Armstrong 6ta. Edicién
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Es importante mencionar las caracteristicas mas significativas con las que cuentan cada uno
de los segmentos ya que serd de gran importancia para la empresa para poder distinguir a
cada uno de clientes; no por esto quiere decir que los mismos deben cumplir con exactitud
las mismas, el perfil de cada uno de ellos se encuentra detallado en el cuadro a

continuacion:

QUINTIL I QUINTIL IV QUINTIL V

ESTADO CIVIL CASADO CASADO CASADO
NIVEL DE ESTUDIOS SUPERIORES/POSTGRADO | SUPERIORES/POSTGRADO | SUPERIORES/POSTGRADO
OCUPACION ESTUDIANTES PROFESIONALES PROFESIONALES
DEPENDENCIA ECONOMICA NO NO NO
CARGAS FAMILIARES 0y 2 PERSONAS 0y 1PERSONA 0y 1PERSONA
PERCEPTORES DE INGRESOS 2 PERSONAS 2 PERSONAS 2 PERSONAS
SECTOR DONDE HABITA NORTE SUR SUR

EL CARMEN EL LORETO EL LORETO
BARRIO DONDE HABITA LA FAE LA LAGUNA LA LAGUNA

EL SALTO RUMIPAMBA RUMIPAMBA

LA MERCED LOCOA LOCOA
INGRESO MENSUAL 135 PERSONAS 134 PERSONAS 126 PERSONAS

AUTOS 0 AUTOS 1 AUTO 1Y 2 AUTOS

TIPO DE VIVIENDA PROPIA PROPIA PROPIA
TIPO DE SEGURO PUBLICO PRIVADO PRIVADO

“Posicionamiento consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable en relacién con los productos de la competencia, en las mentes de los

consumidores meta.” *

En general se puede decir que todas las instituciones de atencién médica privadas que
atienden en la ciudad de Latacunga tienen un alto posicionamiento dentro del mercado, a
pesar de que en los resultados se pudo constatar que las personas prefieren también a
instituciones de otras ciudades como Quito, Ambato y Salcedo.

Clinica Continental, cuenta con un alto grado de posicionamiento dentro del mercado que
la ubica en un segundo lugar, tomando en cuenta que es una institucion relativamente nueva
dentro de la ciudad; es importante mencionar que la institucion que tiene el primer lugar no

tiene gran distancia y que solamente le dista en 1 punto.

4
Fundamentos de Marketing, Philip Kotler / Gary Armstrong 6ta. Edicion
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A pesar de que en el mercado global Clinica Continental cuenta con un alto nivel de
posicionamiento; es importante trabajar en cada uno de los Quintiles a los que se dirige, ya
que en los resultados se pudo observar que en el Quintil Il tiene un muy bajo
posicionamiento en la mayoria debido al costo; en el Quintil 1V ocupa el segundo lugar
pero sin mucha diferencia del primero y en el Quintil V se ubica en el primer lugar; seria
necesario dirigir programas especiales para aumentar esta recordacion por la empresa en

Sus segmentos.

La institucion después de observar el lugar que ocupa en la mente de su mercado objetivo,
va a tomar algunos planes para sitiar a la clinica en cada segmento al que se dirige la

prestacién de su servicio.

Por este motivo optara por un Posicionamiento por Atributo, es decir, que la clinica se
posicionara segun el servicio, médicos especialistas, infraestructura y equipamiento que
posee, haciendo que los pacientes valoren estos atributos y ubiquen a la misma como la

mejor de la localidad.

Es importante mencionar que la recordacién que se pretende que tenga el cliente final esta
direccionada a los atributos que vamos a dar a conocer, los mismos que van a estar
mencionados en la campafia publicitaria de radio y television, al igual que en todo el

material publicitario que se pretende realizar.
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CAPITULO IV

PROPUESTA ESTRATEGICA

5.1. Plan Estratégico
5.1.1 Visién

“La Vision representa el futuro perfecto de la iniciativa y se realiza formulando una
imagen ideal del proyecto y poniéndola por escrito, a fin de crear el suefio (compartido
por todos los que tomen parte en la iniciativa) de lo que debe ser en el futuro la

empresa. La Vision es pues la narracion de dicho suefio empresarial.” °

““Ser una clinica lider dentro del mercado de prestacion de servicios médicos en la
region Centro-Sierra para el afio 2.009, dirigida a personas de clase media, media-
alta y alta; reconocida por brindar un servicio altamente calificado, con el fin de

brindar una mejor calidad de salud en la comunidad.”

5
http://www.mailxmail.com/curso/empresa/emprendedores/capitulo7.htm
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5.1.2. Mision

“La misidn, representa una definicion y concrecion de a qué actividad se dedica la
empresa, como la lleva a cabo y qué le diferencia de los demas. Aunque esto puede
parecer un paso simple es sorprendente la cantidad de empresas que no saben a qué se
dedican o que definen su actividad de una manera muy vaga, con lo que los esfuerzos
para conseguir los objetivos también son difusos y se diluyen persiguiendo cada vez una

cosa 0 manteniéndose en una indefinicion.” ©

“Clinica Continental es una empresa que brinda excelencia en servicios de atencion
médica integral, apunta a la satisfaccion de las necesidades de quienes los adquieren,
superando asi las expectativas de nuestros pacientes por medio del total cumplimiento
de nuestros objetivos, mejorando de esta manera la salud de la comunidad

Latacungueiia.”

6
http://www.mailxmail.com/curso/empresa/emprendedores/capitulo7.htm
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5.1.3. Valores Empresariales:

La conducta de todos y cada uno de los miembros de la empresa, se mantendra siempre
bajo el codigo de los valores organizacionales que se describe a continuacion:

v" Realizacion personal y profesional: Clinica Continental, debe servir de
mecanismo para que las personas vinculadas y las que intervienen directamente
e indirectamente sean personas integras tanto en sus hogares, sitio de trabajo
como en sus relaciones sociales, y capacitacion que lleva a la persona a tener un
mejor desempefio tanto como persona como en sus funciones laborales.

v' Union y compromiso: Clinica Continental, requiere de un compromiso
verdadero de sus integrantes para que con el cumplimiento de sus objetivos, su
mision, y demas estrategias conlleve a su crecimiento y fortalecimiento para
lograr su vision.

v Respeto: Buscamos una organizacion de empuje y dindmica enmarcada siempre
en la ética y honestidad, proyectando desde la cabeza de la empresa una imagen
de respeto.

v" Confiabilidad: Nunca debemos incumplir lo pactado o comprometernos con lo
gue no somos capaces de alcanzar. Debemos demostrar toda la confianza que
Clinica Continental transmite en la ciudad de Latacunga y transmitirlo a nivel de
la region Centro-Sierra.
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5.1.4. Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos para el plan de marketing estaran distribuidos en tres etapas

principales:

v" Primera Etapa: Abarcar los segmentos de mercado dentro de la parte urbana de
la ciudad de Latacunga.

v" Segunda Etapa: Ampliar el mercado a toda la provincia de Cotopaxi que es
donde se encuentra ubicada la empresa.

v' Tercera Etapa: Ampliar el mercado a la provincia de Tungurahua y el mercado

a la provincia de Chimborazo.

Primera Etapa:

v’ Establecer una estructura de marketing en el 2.007

v" Incrementar los ingresos, cubriendo la demanda insatisfecha para los tres
segmentos identificados en el afio 2.007 en un 5% de los tratamientos sin
hospitalizacion y un 6% de los que requieren hospitalizacion.

v Incrementar la calificacién de la clinica a “Buena” o “Muy Buena” por parte de

las personas que no utilizan los servicios de la empresa.

Segunda Etapa:

v Contar con un servicio médico del dia y de emergencias ambulatorias con el
nombre de Clinica Continental, en 2 cantones de la Provincia de Cotopaxi para
el afio 2.008.

v Implementar un sistema de ambulancias para brindar el servicio a las personas
de los cantones para casos de emergencias de hospitalizacion y cirugia.

v Posicionar la marca de Clinica Continental en el mercado de los cantones
provinciales para el afio 2.008.

v" Aumentar los ingresos de Clinica Continental para el afio 2.008 en un 30%;
duplicando los ingresos por tratamientos sin hospitalizacion en los dispensarios

junto a los de la clinica matriz.
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Tercera Etapa:

v

Construir un dispensario médico para actuar como clinica del dia en la ciudad de
Ambato, en el afio 2.009.

Posicionar la marca de Clinica Continental en el mercado de la ciudad de
Ambato para el afio 2.0009.

Implementar un servicio de ambulancias para brindar mejor servicio dentro de la
ciudad de Ambato.

Incrementar los ingresos de la Clinica en un 20% para el afio 2.009, con los
ingresos del dispensario de la ciudad de Ambato.

Construir un dispensario médico similar a los cantonales de la Provincia de
Cotopaxi en la ciudad de Riobamba en el afio 2.009 para iniciar funciones en el
afio 2.010.

Implementar una ambulancia para la atencion en la Provincia de Chimborazo en

el afo2.009 para iniciar funciones en el afio 2.010.
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5.2. Estrategia de Competitividad

Clinica Continental como estrategia de competitividad, ha optado por implantar la
Estrategia de Liderazgo. Esto se debe a que en general en el mercado el servicio se
encuentra en una posicion dominante en el mercado reconocida por el resto de clinicas

del entorno, pacientes y médicos especialistas parte del sistema de cuidado de salud.

Es importante mencionar que el lider se enfrenta a tres retos:

v Desarrollo de la demanda genérica
v Desarrollando la totalidad del mercado captando nuevos consumidores o
usuarios del producto

v" Desarrollando nuevos usos del mismo o incrementando su consumo

La empresa para proteger la participacion del mercado, ha decidido enfocar su estrategia

en términos de: imagen y servicio al cliente.

La estrategia elegida refleja la vision que se tiene para este negocio, a través de la
entrega de un servicio especifico para cada segmento; establecerd ser unicos con

respecto a sus competidores dentro de cada uno de ellos.

Para la estrategia de crecimiento, se ha optado por la Estrategia de Crecimiento
Intensivo, ya que se puede observar que la empresa no ha explotado completamente los

servicios con los que cuenta en los segmentos de mercado que cubre actualmente.

Por este motivo se ha recurrido a la Matriz de Ansoff para saber que caminos se deben

seguir:
Productos
n Actuales Nuevos
o
© oz
S Penetracion de Desarrollo de
S mercado roductos
g Actuales P

Desarrollo de . e .,
Diversificacion
mercados

Nuevos
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Se desarrollaran estrategias de penetracion de mercado para de esta manera aumentar las

ventas de los servicios actuales en los mercados actuales a través de:

v" Aumentar la cuota de mercado: atrayendo a los pacientes de las clinicas en

competencia.

v Defender la posicién en el mercado: protegiendo la cuota de mercado poseida, a

través de diferentes servicios diferenciados para cada uno de los nichos de
mercado. Implica de esta manera crecer si el mercado esta en crecimiento

manteniendo la participacion de mercado.

De esta manera se tomara el “Rol de Lider” en el mercado, sabiendo que Clinica
Continental tiene un buen reconocimiento por parte de la competencia y por parte de la
clientela. Se buscara una “Estrategia Ofensiva” con el objetivo de beneficiarse al

méximo de los efectos de la experiencia y mejorar la rentabilidad de la empresa.’

’ Bibliografia apoyo: http://www.monografias.com/marketingestrategico/mktestrategico.zip
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5.3. Organizacion del Departamento de Marketing

Es esencial disefiar un departamento de marketing que pueda poner en practica las
estrategias y planes de marketing. Ya que a Clinica Continental ain se la considera
como pequefa. ElI departamento de marketing serd el encargado de realizar todas las

actividades referentes a marketing y ventas.

El area de marketing dentro del organigrama estructural de la empresa quedara de la

siguiente manera:

Consejo de Accionistas
[

Gerencia y Junta Directiva

Director Médico Area Administrativa Area Marketing y Ventas
Financiera

Es necesario tener en cuenta las funciones estratégicas y operativas que tiene a cargo el
area para de esta manera poder elaborar una organizacion de la misma con las

actividades especificas.

Funciones estratégicas del departamento de marketing

El andlisis del entorno

El andlisis de las necesidades del mercado
La definicion de los sectores de negocio
La segmentacién del mercado

El anélisis del atractivo real del negocio
El andlisis de la competencia

El anélisis de la gama de servicios

NS N N N N R NN

El disefio del desarrollo estratégico
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Funciones operativas del departamento de marketing

El desarrollo del plan de marketing
El disefio y lanzamiento de nuevos servicios
La gestion comercial

La comunicacion

NN

La puesta en marcha y el control del plan de marketing

De acuerdo a las actividades que tendrd a su cargo el area, la misma se encontrara

establecida de la siguiente manera:

Organigrama Estructural

Area Marketing y Ventas

Investigacion Planificacion Ventas Publicidad Control

Organigrama Funcional

Investigacion:
v Recogida y analisis de la informacién de mercado, de servicio y rentabilidad.
v ldentificacion y analisis de la situacién, posicion, capacidades, amenazas,

oportunidades, factores diferenciales y alternativos.

Planificacion:
v Seleccidn de alternativas, a partir de las lineas estratégicas de la empresa.
v" Fijacion de objetivos comerciales por lineas de productos, canal, segmento de
clientes o territorio.
v Toma de decisiones sobre los recursos necesarios para alcanzar los objetivos.
v' Plan y presupuestos que contemple: recursos (financieros, humanos vy

materiales), acciones y tiempos.
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Ventas:
v' Laestructuracion de ventas.
v' Laseleccidn de la fuerza de ventas.
v El disefio y estructura del servicio post-venta.
v

La estructura y soporte informatico de la gestion comercial.

Publicidad:
v Inserciones de publicidad en prensa escrita, radial y televisiva.
v’ Realizacion de material de apoyo para ventas.

Control:
v Medir los resultados de las estrategias propuestas.
v’ Diagnosticar el cumplimiento de los objetivos.

v" Tomar medidas correctoras realizando planes de contingencia.

Se debe tomar en cuenta que mientras se estructure el area de marketing en la empresa,
esta sera manejada por dos personas. Un Jefe de Marketing y un asistente responsables
de todas las funciones anteriormente mencionadas. Mientras la empresa siga
cumpliendo los objetivos a largo plazo se debera incrementar personal para el manejo

del area.®

8 Bibliografia apoyo: http://www.iesabastos.org/ES_es/Prof Admi/ARafaR/2orgacom.doc
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5.4. Controles

Efectuar un control en el plan de marketing es primordial en cualquier organizacion, ya

que permite comprobar hasta qué punto se estdn cumpliendo los objetivos previstos.

El control se concibe como el conjunto de medidas implantadas con el fin de comprobar
los resultados del esfuerzo empresarial y analizar las causas de los aciertos y los errores

para tomar las medidas pertinentes.

“Control operativo implica cotejar el desempefio actual con el plan anual y realizar
acciones correctivas si s necesario. Su proposito es asegurar que la empresa alcance las
metas de ventas, utilidades y de otro tipo establecidas en el plan anua; también implica

determinar la rentabilidad de diferentes productos, territorios, mercados y canales.” °

“Control estratégico implica determinar si las estrategias basicas de la empresa son

congruentes con sus oportunidades.” *°

Es importante anotar que los controles se realizan a la parte operativa y a la parte
estratégica para evaluar asi la puesta en marcha del plan; la evaluacion se realizara

mediante:

v Contabilidad

v" Presupuestos

v" Reportes, informes
v’ Estadistica

Para la evaluacién del plan de marketing se tomara en cuenta cuatro elementos:

1. Establecimiento de indicadores de gestién: Donde se establece los criterios o

indicadores de evaluacién o comparacion.

2. Evaluacion del desempefio: Es la segunda etapa del control, que tiene como fin

evaluar lo que se esta haciendo.

9 . - .
Fundamentos de Marketing, Philip Kotler / Gary Armstrong 6ta. Edicion
10
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3. Comparacion del desempefio con el indicador establecido: Es la tercera etapa

del control, que compara el desempefio con lo que fue establecido como estandar,
para verificar si hay desvio o variacion, esto es, algin error o falla con relacion al
desempefio esperado.

4. Accion correctiva: Es la cuarta y ultima etapa del control que busca corregir el

desempefio para adecuarlo al estandar esperado. La accion correctiva es siempre
una medida de correccion y adecuacion de algun desvio o variacion con relacién al

estandar esperado.

Dentro de los indicadores de gestion se tomaran en cuenta los siguientes indices para

evaluar el cumplimiento de los objetivos:

v" Indicadores de Estructura Financiera

_ Capital de trabajo
~  Activo circulante
_ Total facturacion
~  Total recaudado
Punto de equilibrio
Ventas totales
Obligaciones de corto plazo
Obligaciones de largo plazo
Activo circulante
Activo fijo plazo
_ Capital contable
- Activo total
_ Reservas de capital
- Capital social

Indicador capital de trabajo

Indicador de recaudo

Indicador punto de equilibrio =

Indicador de politica financiera

Independencia financiera

Autofinanciamiento

v Indicador de utilizacién: Cociente entre la capacidad utilizada en el mayor

numero de casos atendidos en un dia y la disponibilidad

Capacidad utilizada
Utilizacion =

Capacidad disponible

v" Indicador de rendimiento: Coclente entre el servicio brindado real y lo

esperado

Nivel de servicio real

Rendimiento = x 100

Nivel de servicio esperado
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v" Indicadores de Servicios

Margen .
Total ventas

Margen individual
Margen total
_ Venta tratamiento
Ventas totales

Rentabilidad por tratamiento

Contribucién por tratamiento

indice de comercialidad

Cabe mencionar que los indicadores se encontraran en un tablero de semaforizacion
similar al “Balance Score Card” donde se tomaran en cuenta las perspectivas
financieras, del cliente, del ambiente interno, para asi evaluar el cumplimiento de los

objetivos de la propuesta estratégica. **

un Bibliografia apoyo: http://www.monografias.com/trabajos14/controlgestion/controlgestion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos30/balance-score-card/balance-score-card.zip
http://www.econolink.com.ar/controldegest/contgest.htm
http://www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/no%202/control%20de%20gestion.htm
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CAPITULO V

ESTRATEGIAS DEL ESFUERZO DE MARKETING

6.1. Mix de Marketing

"La mezcla de mercadeo es la combinacion de cuatro elementos (producto, estructura de

precios, sistema de distribucion y actividades promocionales) que sirven para satisfacer

las necesidades del mercado o mercados meta de una empresa y, al mismo tiempo,

alcanzar sus objetivos de marketing." *2

6.1.1 Servicio

“Es cualquier elemento que puede ofrecerse a un mercado para atencién, adquisicion,

uso 0 consumo, que podria satisfacer un deseo o una necesidad.

Un producto es el conjunto de atributos tangibles e intangibles, determinado por las

siguientes caracteristicas:

Caracteristicas fisicas de los bienes.
Precio.

Marca

Envase.

Color.

Servicios del vendedor.

Garantia del producto.

Calidad del producto.

12
Seguln Stanton (1.995) pag. 846
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Clasificacion general de los productos

v Bienes no duraderos o perecederos. Son aquellos que se deben consumir
inmediatamente o en un tiempo determinado.

v Bienes duraderos. Son aquellos que sobreviven a varios usos y no se destruyen
inmediatamente.

v’ Servicios. Son los beneficios o satisfacciones que se ofrecen a la venta.” =3

Cabe recalcar que el producto que ofrece Clinica Continental se encuentra comprendido
en la tercera clasificacion general de los productos, el servicio que ofrece es de atencién
médica para el mejoramiento y prevencion de la salud de las personas de la ciudad de

Latacunga.

6.1.1.1 Objetivo

Brindar paquetes de servicios diferenciados para cada uno de los nichos de mercado a
los que se dirige y pretende dirigirse Clinica Continental.

6.1.1.2 Estrategias de servicio

v’ Diseflar paquetes de servicios médicos adecuados para satisfacer todas las
expectativas de cada nicho de mercado estudiados previamente.

v Realizar convenios con empresas de la provincia de Cotopaxi para brindar el
servicio médico de Clinica Continental.

v Realizar estudios de mercado referente a necesidades y expectativas de los
clientes, asi como el comportamiento de la competencia en los nuevos mercados
donde se pretende ampliar los servicios médicos de Clinica Continental.

v Realizar ampliacién de convenios con aseguradoras privadas para atender a los

nuevos mercados a penetrar.

¥ KOTLER Philip. Direccion de Mercadotecnia. Afio 2000. Pag. 436
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6.1.1.3 Cuadros de tareas, plazo, costo, responsables e indicadores para cada una

de las estrategias.

Estrategia # 1

Disefar paquetes de servicios médicos adecuados para satisfacer todas las expectativas de
cada nicho de mercado estudiados previamente.

Tareas Plazo Costo Responsable Indicador
1.- Realizar una
investigacion de .
mercados para conocer Diciembre $0,00 Gabriela Alvarez Inform_e d?,la
. 2.006 Investigacion
expectativas de cada
segmento de mercado.
2.- ldentificar los
tratamientos, personas Diciembre $0,00 Gabriela Alvarez Inform_e dglla
y costos por tipo de 2.006 Investigacion
tratamiento.
3.- Realizar paquetes
de  servicios  con Ventas de cada
caracteristicas Enero-Febrero Administrador tipo de paquete
mencionadas $30,00 -

anteriormente para
cada segmento de
mercado

2.007

Gabriela Alvarez

Ventas todos
paquetes

Disefio paguetes:

De acuerdo al estudio que se realizd previamente y a la capacidad de la clinica se ha

modificado los costos de los paquetes de atencién médica de la misma cumpliendo las

necesidades de las personas a las que se dirige la misma.

Es importante mencionar que un paquete consiste en el tratamiento de la enfermedad en

cualquier caso, alimentacion, hospitalizacion, examenes de laboratorio y radiografias; y

la utilizacion de los quirdfanos si el caso amerita.

Para esto se ha tomado en cuenta tres tipos de tratos para los tratamientos requeridos:
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a.- Compra continua del servicio:

Dentro de estos paquetes se otorgard un 5% de descuento del precio actual siempre y
cuando los mismos sean adquiridos de contado y NO mediante un seguro o por tarjeta

de crédito donde se cobrara el valor actual; los paquetes quedaran de la siguiente

manera:
GINECOLOGIA TRAUMATOLOGIA
PROCEDIMIENTO TOTAL PROCEDIMIENTO TOTAL
Analgesia perid. con bomba 152 Amputacion Mayor 1.127
Cerclaje Cervical 577 Amputacién Menor 525
Cesérea 1.045 Artrodésis Mayor 1.127
Cesarea con Analgesia 1.146 Artrodésis Menor 600
Cesarea con Ligadura 1.188 Artrotomia-Cuerpo Extrafio 799
Cistopexia Abdominal 825 Hernia columna 1.370
Colpoperineorrafia A/P 757 Injerto Oseo-Tendinoso 872
Conizacion 605 Ligamentop.lat de rodillas 947
Drenaje de absceso 520 Ligamentopl. cruzados 1.379
Embarazo ectdp. accidentado 997 Osteoplastias de cadera 1.202
Histerectomia 1.330 Osteosintesis percutanea 691
Legrado 520 Red. cerrada con tutores 917
Ligadura 577 Red. cerrada Fx.Extremid. 320
Masas anexiales 757 Reduccion abierta ext. 1.052
Parto con Ligadura 1.000 Reduccion Abierta lux. 872
Parto Normal 613 Reduccion cerrada lux. 395
Parto sin dolor 839 Reemplazo Parcial de Cadera 1.278
Reemplazo Total de cadera 1.680
OTORRINOLARINGOLOGIA Retiro protesis cadera 1.127
Retiro de Mat de Osteosintesis 616
PROCEDIMIENTO TOTAL Secuestrectomia 517
Adenoidectomia 796 Tenotomia Aductores Bil. 600
Amigdalectomia 796 Traccion Esquelética 621
Cadwell Luck 1.127
Canaloplastia 1.052
Cirugia Oido Medio 1.232
Cuerpo Extrafio Oido 245
Epistaxis 320
Mastoidectomia 1.235
Neurorafia del Facial 1.127
Quiste Branqueal 527
Resec. de Polipos nasales 616
Rinectomia 1.085
Septoplastia 1.013
Traqueotomia 657
Turbinectomia 724
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CIRUGIA GENERAL

UROLOGIA

PROCEDIMIENTO TOTAL
Cistomia 724
Lesiones de Epididimo 616
Orquidopexia 724
Orquiectomia 690
Pielolitotomia 1.563
Prostactetomia 1.199
RTU Prostatica 1.334
Varicocelectomia 724
Vasectomia 616

PROCEDIMIENTO TOTAL
Apendicetomia 855
Apendicetomia Plastron 1.307
Biopsia profunda 616
Biopsias pequefias 320
Colecistectomia 1.232
Colecistectomia con EVB 1.563
Colectomia Total 2.044
Drenajes 541
Enteroanastomosis 1.680
Esplenectomia 1.127
Estomas Intestinales 1.383
Eventrorrafia con malla 1.307
Fistula rectal 868
Ginecomastia 796
Hemorroidectomia 868
Hernia pared abdominal 878
Hernia Umbilical 616
Laparatomia diagnéstica 915
Mastectomia Radical 1.743
Parotidectomia 1.412
Peritonitis 1.638
Quiste Pilonidal compl. 821
Quiste Pilonidal simple 616
Quiste Tirogloso 724
Ranula 724
Tiroidectomia 1.563
Tubo toracico 470

Realizado por: Gabriela Alvarez
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b.- Compra poco frecuente del servicio:

Dentro de la clasificacion de compra menos frecuente se tiene a tratamientos que en la

investigacion de mercados se obtuvo como compras menos usuales, para lo cual se

plantea la posibilidad de otorgar un descuento del 9%, con la forma de pago similar al

anteriormente mencionado. Los costos de los tratamientos quedaran de la siguiente

manera:

CIRUGIA VASCULAR

CIRUGIA PEDIATRICA

PROCEDIMIENTO TOTAL
Anoplastia Congénita 1.045
Circuncision 625
Esofagoplastia-Fistula TE. 1.713
Estenosis Traqueal 1.713
Frenillotomia Sublingual 293
Hernia Diafragmatica C. 1.610
Herniotomia Inguinal 763
Hidrocelectomia 694
Meckel-Diverticulectomia 1.120
Megacolon 1.396
Orquidopexia Bilateral 850
Pectus excavatum 1.393
Piloromiotomia 832
Plastia fistulas urinarias 976
Timectomia 835
Toraco/Pericardiocentesis 381
Toracoitomia por quiste 1.183
Traqueotomia 1.682
Ureterorrafia 835
Ventana pericardica 1.045

PROCEDIMIENTO TOTAL
Safenectomia Unilat. 763
Safenectomia Bilat. 935
Embolectomia arterial 1.249
Varicotomia 590
Simpatectomia 1.598
Repar. Fistula A-V 766
OFTALMOLOGIA

PROCEDIMIENTO TOTAL
Catarata con LI10 1.039
Cataratas 832
Chalazium 444
Dacrocistorrinostomia 1.111
Ectropion- Entropion 832
Estrabismo hasta 2 musc. 832
Estrabismo hasta 5 musc. 1.180
Exant.orbital 1.353
Extraccién cuerpo extrafio 431
Pterigium con injerto 832
Sondaje lacrimal 440
Sutura conjuntival 590
Sutura corneal perforante 1.039
Tto. Qx. de Glaucoma 1111

Realizado por: Gabriela Alvarez
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c.- Servicio exclusivo:

Los costos de los tratamientos de este tipo no pueden cambiar ya que como se nota en

su clasificacion dentro de la provincia no se encuentra el tipo de especialidad, los costos

de los mismos quedaran de la siguiente manera:

CIRUGIA PLASTICA

PROCEDIMIENTO TOTAL
Amput. Digital con colgajo 762
Blefaroplastia 1.066
Colgajo Fasciocutaneo 1.345
Colgajo local Mediano 838
Colgajo Microvascular 3.290
Colocacion de expansores 917
Drenaje de Hematoma 569
Escarectomia-Quemadura 728
Fractura malar 1.224
Fractura mandibular 1.379
Fractura nasoseptal 724
Heridas Complicadas 838
Heridas Simples 538
Injerto de piel 842
Injerto Nervioso 1.073
Lifting facial parcial 1.066
Lifting facial total 2.056
Lipectomia abdominal 1.459
Liposuccion abd. ¢/ 1500 838
Mamopexia 1.145
Mamoplastia de aumento 1.066
Mamoplastia reductora 1.487
Mentoplastia 987
Neurorrafia Periferica 612
Otoplastia Estética 1.066
Otoplastia por Microtea 1.566
Palatoplastia 917
Ptdsis palpebral 990
Queiloplastia bilateral 917
Queiloplastia unilateral 842
Reconst. lecho ungueal 617
Red. Abierta de Bennet 914
Reseccidn lesiones benignas 538
Reseccion lesiones malignas 914
Rinoseptoplastia 1.066
Sindactilia cada dedo 762
Tenolisis 612
Tenorrafia con injerto 914
Tenorrafia primaria 762
Transferencia tendinosa 914
Tuanel carpiano 648

Realizado por: Gabriela Alvarez
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Estrategia # 2

Realizar convenios con empresas de la provincia para brindar

clinica continental.

el servicio médico de

Tareas Plazo Costo | Responsable Indicador
1.- Enlistar empresas
|mp_orta_n:[es para  la 1semana | $5,00 | Administrador Lista de empresas
realizacion de
convenios.
1.- Realizar entrevistas 0 .
. . % de convenios
y firmas de convenios i
irmados
con  gerentes de
empresas de Ia} 1mes | $40,00 | Administrador Excelente: 20-30%
localidad como: ) 0
floricolas 'y centros Bueno: 15-20%
. Malo: menos 15%
educativos.
Empresas:

Como posibles empresas para realizar las entrevistas se ha tomado en cuenta a fabricas,

floricolas y colegios con los que actualmente no se tiene convenios, la misma que esta

desplegada en el anexo empresas.
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Estrategia # 3

Realizar estudios de mercado que permitan conocer necesidades y expectativas de los
clientes, asi como el comportamiento de la competencia en los nuevos mercados donde se
pretende ampliar los servicios médicos de clinica continental.

Tareas

Plazo

Costo

Responsable

Indicador

1.- ldentificacion de
mercado objetivo de
estudio de: Cantones
de Cotopaxi (2.007),
Ambato (2.008),
Riobamba(2.009)

2.- Identificar
objetivos generales y
especificos de cada
una de las
investigaciones  de
mercado.

3.-  Elegir tipo,
técnicas de
investigacion.

4.- Realizar célculo
de las  muestras
respectivas.

5.- Disefar el
cuestionario y probar
en prueba piloto en
cada uno de los
mercados.

6.- Realizar trabajo
de campo en cada
uno de los mercados.

7.-  Codificar vy
Tabular datos

8.- Presentacion de
Resultados

9.- Conclusiones

10.- Presentacion de
informe

2 meses

$2.500 por
investigacion

Area de
Marketing

Informe de
Investigaciones
de Mercado
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Estrategia # 4

Realizar ampliacion de convenios con aseguradoras privadas para atender a los nuevos
mercados a penetrar.

Tareas Plazo Costo Responsable Indicador

1.- Enlistar < . Li
sta 1semana | $5,00 Area de Marketing sta de

aseguradoras. aseguradoras
2.- Realizar
entrevistas y firma
de convenios con % ampliacion de
gerentes 0 convenios
encargados de las 1mes | $40,00 Administrador
aseguradoras  para Excelente: 80-100%
ingresar como una Bueno: 50-80%
clinica mas para Malo: menos 50%
atender a los
afiliados.
Aseguradoras:

Actualmente Clinica Continental tiene convenios con las aseguradoras que constan en la
lista a continuacién, lo que se pretende es ampliar los convenios con la cobertura
respectiva para las personas que se atiendan en los dispensarios médicos cantonales y

posteriormente en Ambato y Riobamba.
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ASEGURADORA

CONTACTO

TELEFONO |

CIUDAD

CEC BROKER COTOPAXI PATRICIA DE LUZURRIAGA 2806881 | LATACUNGA
CORIS DEL ECUADOR / SEGUROS
DEL PICHINGHA WILMER MENANCHO 2266696 | QUITO
r
%@ ECUASANITAS 092585302 | AMBATO
‘§1§ED%%§ HISPANA DE SEGUROS JAVIER SANCHEZ 2610909 | GUAYAQUIL
INTEROCEANICA CRISTIAN RODRIGUEZ 2423856 | AMBATO
NOVA SALUD LCDA. PATRICIA CARRILLO 2981714
SALUD JANETH VEGA 2225520 | QUITO
R Seguros Rocafuerte .4  SEGURO ROCAFUERTE PEDRO LARA 2326125 | GUAYAQUIL
SEGUROS BMI 3330111 | QUITO
SEGUROS BOLIVAR MARGARITA ALARCON 2221757 | QUITO
SEGUROS COLONIAL 2263795 | QUITO
SEGUROS CONMEDICAL 2548383 | QUITO
SEGUROS HUMANA ZAIRA RODRIGUEZ 2434831 | QUITO
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ASEGURADORA CONTACTO TELEFONO  CIUDAD

Interoce nica SEGUROS INTEROCEANICA 2445189 | QUITO
RMERICAN LIFE SEGUROS PANAMERICAN LIFE EDGAR CAMACHO 2253500 | QUITO
SEGUROS PANAMERICANA DEL ECUADOR 2253110 | QUITO

SEGUROS PETROPRODUCCION SANDRA MEJIA 2446267 | QUITO

SEGUROS UNIDOS 2526466 | QUITO

SERVISEG PATRICIA LEON 2546465 | QUITO

SUL AMERICA VICTOR VIZUETE 2468100 | QUITO
TECNI SEGUROS ALEJANDRA SALAZAR 2505658 | QUITO
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6.1.2 Precio

"El precio es la cantidad de dinero o de otros objetos con utilidad necesaria para

satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto. Recuérdese que

utilidad es el atributo que posee la capacidad de satisfacer los deseos" **

6.1.2.1 Objetivo

Ofrecer servicios médicos de calidad con precios acorde al mercado donde se encuentre

el dispensario medico “Clinica Continental”.

6.1.2.2 Estrategias de precio

v Determinar precios adecuados para la atencion en los dispensarios médicos.

6.1.2.3 Cuadros de tareas, plazo, costo, responsables e indicadores para cada una

de las estrategias.

Estrategia # 1

Determinar precios adecuados para la atencion en los dispensarios médicos.

Tareas Plazo Costo Responsable Indicador
1.- Disefiar paquetes Ventas de cada
de costos para los . tipo de paquete
dispensarios Febrero 2.007 | $30,00 ‘ Admlnlstrado.r
ol ' ’ Area de Marketing Ventas todos
médicos de los paquetes
cantones.

14
Stanton (1995) Pag.374
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Paquetes:

Para los paquetes de costos de pacientes se tendra 2 clasificaciones:

a.- Servicios de tratamientos clinicos generales:

Los costos para este tipo de tratamiento seran los siguientes:

ESPECIALIDADES MEDICAS | TOTAL
Consulta Med. Interna 12
Consulta de Especialidad 10
Hosp. Med Interna/Dia 30
Medicina General 8
Sala de Emergencia 15
Cirugia Ambulatoria 15

b. Servicios médicos de tratamientos de hospitalizacion y/o cirugia:

Es importante mencionar que este tipo de tratamientos son los que seran remitidos a la

matriz en la ciudad de Latacunga, los costos de los mismos seran manejados como los

especificados anteriormente en SERVICIO.
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6.1.3 Plaza

“... El o los canales por los que se transfiere la propiedad de los productos 6 servicios

del productor al cliente y, en muchos casos, los medios por los que los bienes se

mueven de donde se producen adonde los compra el usuario final. Ademas, se debe

seleccionar a los intermediarios, como mayoristas y detallistas y designarles a cada uno

sus roles.

» 15

6.1.3.1 Objetivo

Implementar sucursales en la region Centro-Sierra con el nombre de Clinica Continental

para la ampliacion de mercados.

6.1.3.2 Estrategias de plaza

v

Construir dispensarios médicos en Salcedo y Saquisili ubicados en la provincia
de Cotopaxi.

Implementar un sistema de ambulancias para brindar el servicio a las personas
de los cantones Salcedo y Saquisili para casos de emergencias de
hospitalizacion y cirugia.

Construir un dispensario médico para la ciudad de Ambato, para posteriormente
ampliarlo y convertirlo en clinica.

Implementar un sistema de ambulancias para brindar el servicio a las personas
de la ciudad de Ambato.

Construir un dispensario médico para la ciudad de Riobamba.

Implementar un sistema de ambulancias para brindar el servicio a las personas

de la ciudad de Riobamba.

15
Fundamentos de Marketing: Stanton William, Etzel Michael, Walter Bruce Edicién 13
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6.1.3.3 Cuadros de tareas, plazo, costo, responsables e indicadores para cada una

de las estrategias.

Estrategia # 1

Construir dispensarios médicos cantonales en la provincia de Cotopaxi.

Tareas Plazo Costo Responsable Indicador
1.- Compra  de Gerente
terreno (400 m2) 1 mes $8,000 Accionista Terreno
1.- Elaboracion del
proyecto - 15 dias $0,00 Accionista Proyecto
(arquitectonico -
estructural)
3.- Construccion . .
(108m2) 10 meses $21,600 Accionista Construccion
4.- Equipamiento y
amoblamiento de 1 mes $8000,00 FGerentg Equipos
. . armacia
dispensario.
Calendario de construccion:
Marzo 2.007 Agosto 2.007
DISPENSARIO
Enero 2.008 Agosto 2.008
Salcedo X
Saquisili X
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Proyecto:

El dispensario médico a construir sera de las mismas caracteristicas en los tres cantones
para que las personas siempre relacionen una misma estructura a la marca: dispensarios
médicos “Clinica Continental”.

v Se manejara los mismos colores de la infraestructura de Latacunga verde, crema

y techos negros; as;

v/ Se manejara una entrada similar a la de la clinica para todos los dispensarios
médicos, asi:

Los dispensarios seran de la siguiente manera:
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Disefio de AUTOCAD de Dispensario Médico

-
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Entrada a Dispensarios
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Recepcién y Sala de Espera
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Consultorio # 1

Consultorio # 2
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Consultorio # 3

Emergencia
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Estrategia # 2

Implementar un sistema de ambulancias para brindar el servicio a las personas de los
cantones Salcedo y Saquisili para casos de emergencias de hospitalizacion y cirugia.

Tareas Plazo Costo Responsable Indicador

1.- Blsqueda de
ofertas para la compra
de una ambulancia 1 mes $10,00 Administrador Ofertas
para el servicio en
Salcedo y Saquisili.

2.- Decision de

compra de la

ambulancia mas 1 mes $8,500 Gerente Ambulancia
indicada  para el

sistema.

3.- Disefio de un
sistema de transporte
de las ambulancias
para mantener cubierto
todas las zonas de los
dispensarios médicos

1 mes $30,00 Administrador Logistica

En el pais no hay mucha disponibilidad para la compra de ambulancias, dentro de las

ofertas la mas apropiada es la que se detalla a continuacion:

v Ford Econoline 1984 por $8500
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Tipo:
Marca:
Modelo:
Afo:
Recorrido:
Color:

Motor (cilindraje):
Transmision:

Vidrios:
Tapizado:
Direccion:
Traccion:

Placa:

Combustible:
Ensamblado:

Extras:

Van/mini van
Ford
Econoline
1.984

68000 millas
Blanco
3000cc V6
Automaética
Manuales
Corosil
Hidraulica
4x2
Pichincha

Gasolina

Estados Unidos

Kl

- . -
- -

i

Climatizador, Llantas, Zumbaburros

Es una AMBULANCIA se encuentra en perfecto estado lista para trabajar

particularmente se da servicio a las clinicas, hospitales, instituciones geriatricas, de

dialisis etc.
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Sistema de transporte:

Para dar un servicio de cobertura para los tratamientos de emergencia de los
dispensarios médicos cantonales, se ha previsto colocar una ambulancia en Latacunga
ciudad matriz, para dar atencion a: Latacunga, Salcedo y Pujili, por su cercania; como

se indica en la grafica color rojo.

La segunda ambulancia se ubicara en Saquisili para dar atencion al cantén y a
poblaciones aledafias como: Lasso, Mulalo, Tanicuchi, Guaytacama, entre otras; como
se indica en la grafica con color verde.

£|GCHoS

LATACUNGA

SAQUISiL

.

PANGHA
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6.1.4 Promocion

“La promocion es toda actividad de marketing que ofrece un incentivo adicional y
estimula el mercado meta, para que este realice un comportamiento complementario.
Esta conducta origina un incremento de las ventas a corto plazo o una asociacion

positiva con el producto.” *°

6.1.4.1 Objetivo

v Crear notoriedad de la marca Clinica Continental en el mercado actual y
posteriormente en los mercados a penetrar.

v" Influir en el comportamiento de los pacientes de los nuevos mercados a la
prueba los servicios medicos de los dispensarios médicos y de la clinica.

v' Crear una fuerte recordacion de marca durante la aplicacion del plan de
marketing, para tener un buen posicionamiento dentro de los mercados a los que

pretende penetrar.

6.1.4.2 Estrategias de promocion

v Realizar una campafia publicitaria mediante medios de comunicacion (radio y
television) para dar a conocer el servicio de Clinica Continental en los mercados
a donde se va a dirigir.

v' Estructurar un plan de Relaciones Publicas para la clinica para darla a conocer.

v Implementar una linea de servicio al cliente para brindar mayor informacion,
recibir comentarios y sugerencias.

v Realizar evento de lanzamiento de dispensarios médicos “Clinica Continental”

en cada canton.

16
Fundamentos de Marketing: Stanton William, Etzel Michael, Walter Bruce Edicién 13
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6.1.4.3 Cuadros de tareas, plazo, costo, responsables e indicadores para cada una

de las estrategias.

Estrategia # 1

Realizar una campafia publicitaria mediante medios de comunicacién (radio y
television) para dar a conocer el servicio de clinica continental en los mercados a donde
se va a dirigir.

Tareas Plazo Costo Responsable Indicador

1.- Contratar una
¢ $90,00 (una vez)
radiodifusora para la | 1 mes $213,00 (mensual)

campana publicitaria.

Area Marketing Encuesta

2.- Contratar un canal
de television de la
localidad para la
campana publicitaria.

1mes | $448 (mensual) | Area Marketing Encuesta

Material
Publicitario

3.-  Impresion  de

material publicitario 1mes | $974,60 (unavez) | Area Marketing

Campaia Radial:

Para la campafia de radio se ha escogido a RADIO LATACUNGA, puesto que es una
radio que tiene un target de radio escuchas apropiados para los segmentos de mercado a

los que nos vamos a dirigir.

v Detalle para la produccion de la cufia

Se tendra el derecho de la cufa radial para poder publicitar en todas las radios que se

desee; para de esta manera tener una misma imagen de la clinica.

PRODUCCION DE UNA CUNA O SPOT: $80,00

< El libreto
+ Laradio se encarga de la grabacion
+¢+ La produccion de un spot
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v Detalle de paquete de cufas

Los medios de comunicacion, respaldados en 25 afios de ser "la Voz de un Pueblo en
Marcha” en el caso de Radio Latacunga 1080 y 15 afios de ser "Tu agradable
Companfia" a través de Stereo Latacunga 102.1 y 97.1 ofrecen el servicio de publicidad
radial, garantizando: Credibilidad. Cobertura y Sintonia para que sus bienes y servicios

se fortalezcan en el mercado.

% Paquete de 8 cufias diarias: Lunes a S&bado $190,00, las cufias se transmiten de

manera rotativa en la programacion.

v Descripcion de cobertura de la radio:

COBERTURA: %%

SIERRA: Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo, Bolivar.

COSTA: Cotopaxi, Los Rios, Guayas, Manabi, Esmeraldas.

FRECUENCIAS: Estacion Matriz: 102.1 Mhz Estacion repetidora: 97.1 Mhz
(compartida con Radio Latacunga AM)

HORARIO DE TRANSMISION: 00H00 A 24H00

POBLACION: Clase media, media alta y alta
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v Programacion en las que van a salir las cufias radiales

DOMINGO HORA |LUNES |MARTES |MIERCOLES |JUEVES |VIERNES HORA [SABADO
MUSICA 00h00 00h00 _|MUSICA VARIADA
01h00 A QUE NO ME DUERMO 01h00
VARIADA 02h00 | Msica variada, mensajes, poemas. 02h00
03h00 03h00
04h00 APTO PARA TODO PUBLICO 04h00
05n00 | Msica variada, mensajes, poemas. 05n00
INICIO 05h55 ENLACE CON RADIO LATACUNGA 05h55
DEL Se unifican Radio Latacunga 1080 Khz y Stereo Latacunga 102. 1
"DOMINGO Mhz y su repetidora para la costa en 97.1. La programacion se
EN FAMILIA" comparte desde 06h00 a 08h00
Se unifican tas
dos radios.
RESPLANDOR | 06100 06h00 | RESUMEN
. EL INFORMADOR |
Espacio de Noticias locales, nacionales e internacionales, enlaces con redes INFORMATIVO
musica nacional  |07h00 |nacionales e internacionales: CORAPE, ALER, Radio|07h00 |RESUMEN
Nederland de Holanda y Radio Francia Internacional.
selecta Opiniones y comentarios.- INTERNACIONAL
complementada
con poesia,
07h25 CON LA LUZ EN LA MANO 07h25
BUENOS DiAs {07130 |RADIO NOTICIAS OTRA 07h30 || ATINOAMERICA
CON DIOS Noticias sobresalientes, curiosidades, REALIDAD
Reflexiones, tecnoldgicas, consejos practicos combinados con  |ESPOSIBLE Artistas y musica
Motivacion misica. folclérica. Concursos.
para iniciar el dia. Programa de
Investigacion.
07h55 DESENLACE DE RADIO LATACUNGA 07h55
Se separan las radios, cada una sigue con su programacion habitual.
MISA 08h00 STEREO MUSICA 08h00
DOMINICAL Radio revista con musical con espacios de entrevistas,
Para las personas concursos, segmentos de salud: musica variada: anglo, latino, pop,
que por una u otra tropical, etc.
razén no pueden La radio plantea mensualmente un eje tematico que se lo enfoca en

asistir al templo.

el espacio de acuerdo a la creatividad de cada programador.-
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AQUI ENTRE |09h00 09h00
NOS STEREO MUSICA
Sucesos en el Radio revista con musical con espacios de entrevistas, concursos,
ambito eclesial. segmentos de salud: musica variada: anglo, latino, pop, tropical, etc. YO CONDUZCO
La radio plantea mensualmente un eje tematico que se lo enfoca en el . .
10h00 espacio de acuerdo a la creatividad de cada programador.- 10h00 | Programa juvenil
€on CONCursos
CALLOS Y creativos, que
GUATITAS 10h30 10h30 |ayudan a su
COMPARTIENDO [11h00 11h00 |intelecto,
EN FAMILIA 12h00 12h00 |mdsica actual en
SABROSO 102.1 baladas en espafiol
Mdsica tropical variada, artistas y canciones de ayer con los grandes e ingles, tropical,
soneros, que se combinan con las actuales; por dia se presentan latina, etc.
diferentes segmentos.
13h00 13h00
INICIO DEL |12h55 MELODIA STEREO 12h55
"DOMINGO EN
FAMILIA" Espacio de musica clasica e instrumental que se combinan con frases
Segunda Parte pregrabadas.
LINEA VERDE 13h00 13h00
En defensa del 13H55 13H55
medio ambiente. LA PROGRAMACION DE STEREO LATACUNGA EN 102.1 SE
COMPARTE PARA LA COSTAEN 97.1
MECHENOS LA [14h00 MUSICA INLATA 14h00 |SIMBIOSIS
CULPA 15H00 |Radio revista con mdsica juvenil, pensamientos, participacion|15H00 |Programa
Los jovenes se 15H30 |interactiva con los jovenes. Programa &gil y creativo. 15H30 |musical juvenil, con
toman la radio con: |16h00 16h00 |concursos, mUsica
vivencias, 17h00 17n00 |juvenil en todo
inquietudes y EXITOS DE ORO género y capsulas
musica. Msica del recuerdo, los mejores clasicos. de temas
educativos.
LA RUTA 102 18h00 18h00 |GUARDIANES
Radio revista de JOVENES XXI DELA NOCHE
entretenimiento, La juventud expone sus criterios de acuerdo a diferentes temas, Mdsica
educativa, previamente planificados se complementan con musica. nacional, boleros
informativa 19h00 19nh00 |estilizada, baladas
complementada con actuales vy
grandes clasicos. PARAISO NOCTURNO clasicas; se plantea
un tema que se trata
de manera agil.
Radio revista musical con enlaces via satélite de programas
NUESTRA 20h00 musicales, farandula, concursos. Pros 20h00
NOCHE
Musica romantica y
poesia.
MUSICA 21h00 21h00
VARIADA 21H30 21H30 |SABROSOS DE
23H00 INSOM10 23H00 [FIN DE SEMANA
23h00  |Mdsica variada. 23h00
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Camparia Television:

Para la campafa de radio se ha escogido a TV COLOR Canal 36, puesto que es un
canal que tiene un target de televidentes apropiados para los segmentos de mercado a
los que nos vamos a dirigir.

Detalle de paquete de pautaje

HORARIO TRIPLE "A"

1 PAUTAJE: Noticiero de la mafiana

1 PAUTAIJE: Programa “Opinion hablando
claro de la mafiana”

1 PAUTAJE: Noticiero de la tarde

+» 1 PAUTAIJE: Noticiero de la noche

1 PAUTAJE PROGRAMA OPINION DE
LA NOCHE

K/ X/
0‘0 0‘0

o
e %

K/

0

Total: 5 pautajes diarios de lunes a viernes
Costo: $ 400,00

La duracion del spot serd de un méaximo de 40
seg.

ANANEN
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Impresion de Material Publicitario:

La empresa encargada de la elaboraciéon de todo el material publicitario estara a cargo

de JERO GRAPHICS COMUNICACION CREATIVA ] ERO
COMUNICACION CREATIVA
v Impresion de 2000 tripticos A4 en papel couche de 200g de 21 x 29,7cm en

impresion full color en tiro y retiro.

Costo: $291,20

Impresion de 2500 volantes A4 en papel couche de 150g 10 x 15cm en

impresion a full color en tiro y retiro

Costo: $313,60

Impresién de 3000 volantes A5 en papel couche de 150g de 10 x 15cm en

impresion blanco y negro en tiro.

Costo: $168,00

Elaboracion de 2 ROLL UP en lona banner en estructura de aluminio 2,00 x

0,80m en impresion solvente

Costo: $201,60
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Bocetos para Roll Up:

RollUp #1

CLINICA CONTINENTAL

cHogeEQoO-EerTom"eH

Linea de consulta: 1-700 CONTICLI

Roll Up # 2

CLINICA
CONTINENTAL

Atencidn de diagnostico Clinico e Imageneologico
Manejo de enfermedades Clinico - Quirtirgicas

Emergencias

Estamos en:

Latacunga
Salcedo
Saquisili

Linea de consulwa: 1-700 CONTICLI
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Estrategia # 2

Estructurar un plan de relaciones publicas para la clinica para darla a conocer.

Tareas

Plazo

Costo

Responsable

Indicador

1.- Realizar
conferencias dirigidas
a empresas para
publicitar los
servicios médicos de
Clinica Continental.

4 veces
anuales

$2600,00

Area Marketing

Conferencias

2.- Patrocinar eventos
médicos y/o en las
fiestas de cada
mercado con
programas acorde a
los servicios ofrecidos
por la clinica.

3 veces

$900,00

Area Marketing

Eventos

Conferencias a empresas:

v Contratar el salén de recepciones del “Hotel LLactacunga” para invitar a las

personas pertenecientes a las empresas donde se mantenga convenios para dar a

conocer el servicio.

Costo:

Personas:

$600 incluye Coffe Break

150

v" Realizar una presentacion visual para dar a conocer los servicios de la clinica.

Costo:

Cantidad:

$200

1

v Conferencia por parte de un médico especialista para hablar de enfermedades

comunes en la temporada de la conferencia.

Costo:

$0 Colaboracion de un médico tratante de la clinica.

v Realizar un calendario para dar tentativas de fechas para cada conferencia.

v" Colocacidn de Roll Up en el evento.

v Entrega de tripticos.
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Patrocinio de eventos:

v" Decision de los eventos en los que se va a patrocinar

v Asignacién de una cantidad como maximo de $300 doélares para el auspicio, 6

donacion del tratamiento de alguna enfermedad en la clinica.

v Colocacién de Roll Up en los eventos patrocinados

Estrategia # 3

Implementar una linea de servicio al cliente para brindar mayor informacion, recibir
comentarios y sugerencias

Tareas Plazo Costo Responsable Indicador
1.- Realizar el tramite
ara conseguir una $30,00 A . Llamadas
Fl'nea 1-800gc’) 1-700 1 semana mensuales Area Marketing recibidas
para el servicio
2.- Impresion de la ) L lamadas
linea en el material 1 mes $0,00 Area Marketing recibidas
publicitario.
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Linea 1-700:

Puesto que a la empresa le interesa contratar un servicio de este tipo para la consulta de
los clientes actuales y potenciales se recomienda contratar una linea 1-700 para que los

costos no sean elevados para la empresa.
Por obvias razones el servicio se contratara con @ ANDINA:==:

El detalle del costo del servicio se muestra a continuacion:

v Linea de Acceso Regional: Cubre toda la regién Sierra
La pension basica de USD 30,00 mensuales

v' Cada linea inteligente 1-700 prevé libre asociacion de lineas telefénicas.

v Al usuario llamante se le facturara el valor de la llamada hasta la plataforma de
Red Inteligente de acuerdo a su categoria y el cliente que contrata el servicio
deberé cancelar el tramo desde la Red Inteligente hacia el destino con categoria
comercial C.

v" Los valores por concepto de trafico generado en éste servicio de Red Inteligente
corresponden a los mismos de una linea telefonica con categoria comercial con
las siguientes tarifas:

o Llamada uso local 0.024 USD (Cubre todo el Distrito Metropolitano);

o Llamada uso regional 0.056 USD (Cubre las provincias que abarca
ANDINATEL S.A.)y,

o Llamada uso nacional 0.112 USD (Cubre las provincias de
PACIFICTEL y ETAPA).
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Estrategia # 4

Realizar evento de lanzamiento de dispensarios médicos “Clinica Continental” en cada

canton.

Tareas

Plazo

Costo

Responsable

Indicador

1.- Concepcion vy
realizacion de una
mascota para la clinica
“CONTINENTALITQO”

1 mes

$150,00

Area Marketing

Mascota

2.- Peticion para ser
incluido en el programa
de fiestas de cada
canton la apertura del
dispensario médico
“Clinica Continental”

1 mes

$0,00

Area Marketing

Programa de
fiestas

3.- Dialogar con las
distintas casas
farmacéuticas que
brinden su apoyo para
la realizacion de los
lanzamientos de los
dispensarios.

1 mes

$30,00

’Administracién
Area de Marketing

Auspicio de
farmacéuticas

4.- Contratacion de un
carro  rodante  que
anuncie la préxima
apertura.

1 semana

$50,00

Area de Marketing

Publicidad

5.- Contratacion de
grupos y amplificacion
para el lanzamiento.

1 mes

$600,00 (por
presentacion)

Area de Marketing

Grupo

7.- Planificacion de
promociones de
acuerdo a las aperturas
de los dispensarios

1 semana

$15,00

’Administracién
Area de Marketing

Frecuencia
de Compra

6.- Entrega de material
publicitario

1 dia

$5,00

Area de Marketing

Material

Promociones:

Se pueden realizar promociones como:

v Por cada atencion de una consulta clinico general recibira el 5% de descuento en

la compra de la receta en el botiquin del dispensario, en el mes de la apertura.

v Por la cada atencién con un especialista en el mes de apertura recibira un 5% en

la proxima atencion en cualquier especialidad en el dispensario médico.
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Concepto de la mascota:

Nombre: “CONTINENTALITO”
Costo elaboracion disfraz: $150,00

Caracteristicas: Como el dibujo a continuacion:

Calendario de lanzamientos:

DISPENSARIO | Enero-Febrero 2.008 | Septiembre 2.008
Saquisili X
Salcedo X
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6.2. Sistema de Informacion de Marketing y Sistema de Apoyo a las decisiones
(SIM - SAD)

“Sistema de Informacion de Marketing, es un procedimiento operativo organizado para
generar, analizar, diseminar, almacenar, y recuperar informacion, para su uso en las

decisiones de marketing.

Requerimientos de informacion SIM

Sistemas y procedimientos
para los datos:

Reunién

Anélisis
Almacenamiento
Recuperacion
Diseminacion

Marketing

Gerente de

AN NN

Informes regulares y
conforme a especificaciones

» 17

Un sistema de informacion de mercados alimenta a cualquier empresa, en especial a
aquellas que pretenden tener crecimiento, como se puede observar el plan presentado
tiene muchas expectativas grandes de crecimiento; y como se puede observar en las
estrategias ya se utiliza un sistema de recaudacion de informacién para conocer de todos
los gustas, preferencias y necesidades de cada uno de los mercados a los que se pretende

dar crecimiento a la clinica.

Todo esto se encuentra a cargo de la nueva &rea de marketing de la clinica quien tiene
como una de sus funciones realizar investigaciones; es importante mencionar que tendré
un gran apoyo en la linea de consulta que se implementara para recaudar informacion;

como la siguiente:

v Gustos y preferencias de clientes nuevos y actuales
v' Competencia

v" Direccionamiento de las tendencias de servicios médicos en el mercado

17
Fundamentos de Marketing: Stanton William, Etzel Michael, Walter Bruce Edicién 13

250



“Sistema de Apoyo a las Decisiones, es un procedimiento computarizado que le

sirve a un gerente para interactuar en forma directa con datos empleando diversos

métodos de analisis para integrar, analizar e interpretar informacion.

(@

@, L

Gerente de
Marketing

Formula una pregunta

|

Genera una respuesta

|

Actua o formula una nueva pregunta

|

Genera una respuesta

|

Actua o formula una nueva pregunta

|

Genera una respuesta

|

SAD

Computadora
personal con
acceso a bases
de datos y a
métodos
analiticos.

» 18

A pesar que se dice que las empresas grandes pueden acceder a un SAD ya que este es

muy costoso; en la clinica se puede realizar un simple SAD alimentando en una base de

datos la informacién recolectada por la investigacion de mercados y por la linea de

consulta; para que de esta manera se pueda acceder a una informacion rapidamente para

tomar decisiones y realizar planes de accion ¢ contingencia, 6 para replantear estrategias

dandoles otro direccionamiento.

18 Eundamentos de Marketing: Stanton William, Etzel Michael, Walter Bruce Edicién 13
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6.3. Fuerza de Ventas

La fuerza para la clinica en este caso se convierte en las personas que se encontraran en

cada uno de los dispensarios.

En los dispensarios se contara con la presencia de un médico residente y una enfermera

para realizar turnos; cada turno consta de la realizacion de 1 dia y 1 noche en el

dispensario, cada dispensario tendra que realizar 2 turnos.

El costo de mantener a los profesionales en los dispensarios se detalla a continuacion:

MEDICO RESIDENTE $ 200,00 | $4.800,00
ENFERMERA $ 180,00 | $4.320,00
MEDICO RESIDENTE $ 200,00 | $4.800,00
ENFERMERA $ 180,00 | $4.320,00

Para la atencidn de tratamientos especializados se atendera como se acostumbra en

todas las clinicas y dispensarios médicos; con médicos de llamada. Para esto se tomara

en cuenta a los profesionales de la localidad para que atiendan en los dispensarios

médicos “Clinica Continental”.
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CAPITULO VI



CAPITULO VI

EVALUACION FINANCIERA

6.1. Punto de Equilibrio

“El punto de equilibrio econdmico (PEE) representa aquel nivel de ventas (expresado en

unidades fisicas 0 monetarias) que iguala los costos totales; es decir, el costo variable

inherente a ese nivel de actividad, mas los costo fijos.

Costos Fijos y Variables

» 19

El manejo de los costos en Clinica Continental es distinto a las de todas las empresas

que regularmente se estudian; para esta empresa de prestacion de servicios los costos se

distinguen de la siguiente manera:

Costos Generales de Clinica Continental:

COSTOS FIJOS

ANUAL
SUELDOS Y SALARIOS $37.877,85
G. REPRESENTACION $4.877,71
G. MATERIAL DE OFICINA $ 4.633,96
UNIFORMES $1.325,44
HONORARIOS RESIDENTES $ 44.524,00
G. GESTION $ 16.535,86
G. GENERALES $10.418,84
MANTENIMIENTO $52.184,95
G. MOVILIZACION $ 15.486,74

1% BUMRAUF Guillermo. Finanzas Corporativas. Afio 2003

$ 187.865,35
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COSTOS VARIABLES

ANUAL
G. HONORARIOS $ 36.289,55
G. LABORATORIO $14.129,13
G. MEDICINAS $ 199.509,98
G. INSUMOS $ 16.524,12
G. ALIMENTACION $14.179,34
G. OXIGENO $3.294,13
G. TRANSPORTE $ 22,52
G. MATERIAL DE ASEO $ 3.365,92
G. VARIOS $ 918,99
G. BANCARIOS $ 226,19
G. COMISIONES $1.282,79
G. VIATICOS $4.016,86

Célculo del Punto de Equilibrio General:

CF

1_CV

 $293.759,52 |

Donde:

PE = Punto de Equilibrio
CF = Costos Fijos

CV = Costos Variables
Y = Ingresos

P.E. ANNUAL =

P.E. MENSUAL=

$305.278,33 |

$ 25.439,86 |
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Costos por Especialidad de Clinica Continental:

De acuerdo con los ingresos por tipo de especialidad que se tiene en la clinica se ha
determinado los costos fijos y variables detallados con anterioridad, de los cuales los

valores son los siguientes:

COSTOS FIJOS

SIN HOSPITALIZACION

CLINICO GENERAL $32.275,27
TRAUMATOLOGIA $10.088,37
MEDICINA INTERNA $3.719,73
OTORRINOLARINGOLOGIA $5.955,33
DERMATOLOGIA $17.884,78
EMERGENCIA $3.700,95
MEDICINA VASCULAR $939,33
OFTALMOLOGIA $2.987,06
CIRUGIA GENERAL $ 30.058,46
GINECOLOGIA $13.413,59
CIRUGIA PLASTICA $43.622,33
NEUMOLOGIA $2.987,06
PSICOLOGIA $3.47551
UROLOGIA $8.453,94
TRAUMATOLOGIA $4.320,90
GASTROENTEROLOGIA $3.982,75

COSTOS VARIABLES

SIN HOSPITALIZACION

CLINICO GENERAL $50.467,89
TRAUMATOLOGIA $15.774,89
MEDICINA INTERNA $5.816,44
OTORRINOLARINGOLOGIA $9.312,18
DERMATOLOGIA $27.965,91
EMERGENCIA $5.787,06
MEDICINA VASCULAR $ 1.468,80
OFTALMOLOGIA $4.670,78
CIRUGIA GENERAL $47.001,52
GINECOLOGIA $20.974,43
CIRUGIA PLASTICA $68.210,96
NEUMOLOGIA $4.670,78
PSICOLOGIA $5.434,55
UROLOGIA $13.219,18
TRAUMATOLOGIA $6.756,47
GASTROENTEROLOGIA $6.227,70
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Calculo del Punto de Equilibrio por Especialidad:

Donde:

PE = Punto de Equilibrio
CF = Costos Fijos

CV = Costos Variables
Y =Ingresos

SIN HOSPITALIZACION

CF

_CV

VENTAS

ANUAL

MENSUAL

CASOS
ANUAL MENSUAL

CLINICO GENERAL $73.238,41 | $6.103,20 3.262 272
TRAUMATOLOGIA $18.187,06 | $1.515,59 207 17
MEDICINA INTERNA $7.574,70 $631,23 446 37
OTORRINOLARINGOLOGIA $17.52426 | $1.460,36 438 37
DERMATOLOGIA $50.333,79 | $4.194,48 1.119 93
EMERGENCIA $11.044,76 $ 920,40 276 23
MEDICINA VASCULAR $ 3.065,72 $ 255,48 88 7
OFTALMOLOGIA $7.468,44 $ 622,37 149 12

CON HOSPITALIZACION

CIRUGIA GENERAL $41.900,69 | $3.491,72 85 7
GINECOLOGIA $15472,79 | $1.289,40 21 2
CIRUGIA PLASTICA $80.868,07 | $6.739,01 43 4
NEUMOLOGIA $4.902,66 $ 408,55 82 7
PSICOLOGIA $7.222,58 $601,88 57 5
UROLOGIA $20.21157 | $1.684,30 369 31
TRAUMATOLOGIA $9.429,41 $ 785,78 107 9
GASTROENTEROLOGIA $5.663,94 $471,99 73 6
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6.2. Presupuestos

“Presupuesto es un plan de accién dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en
valores y términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas
condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de la

organizacion.”%

Para el presupuesto del afio 2.007 se ha tomado en cuenta un crecimiento de los
ingresos en relacién a la captacion de mercado mencionado en el capitulo 111y que trata
de la ampliacion en el mercado de la demanda insatisfecha en un 5% de los tratamientos
gue no necesitan hospitalizacion y un 6% de los tratamientos que requieren

hospitalizacion; lo que hace crecer un 80% de los ingresos actuales de la clinica.

Para los presupuestos de los afios posteriores se ha tomado en cuenta el crecimiento de
los objetivos estratégicos propuestos que son el crecimiento del 30% y 20% de los
ingresos de la clinica para el segundo afio y tercer afio respectivamente, tomando en
cuenta que se contara con mayor numero de sucursales de la clinica y nuevos mercados

incursionados.
Dentro del crecimiento por tipo de tratamiento se ha tomado un crecimiento del 40%
para los tratamientos sin hospitalizacion y un 60% para los tratamientos de

hospitalizacion, para los dos siguientes afios.

Como se demuestra en los cuadros a continuacion:

20 \www.monografias.com
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PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING 2.007

OCTUBRE ‘ NOVIEMBRE

INGRESOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
OPERACIONALES

SIN HOSPITALIZACION

CLINICO GENERAL $5.093,33 $5.093,33 $ 8.846,28 $10.615,53 $10.615,53 $ 8.846,28 $7.077,02 $7.077,02 $5.307,77 $5.307,77 $ 8.846,28 $10.615,53 $93.341,67
TRAUMATOLOGIA $1.592,04 $1.592,04 $3.473,07 $4.167,68 $4.167,68 $ 3.473,07 $2.778,46 $2.778,46 $2.083,84 $2.083,84 $3.473,07 $4.167,68 $ 35.830,94
MEDICINA INTERNA $ 587,01 $587,01 $1.120,47 $1.344,57 $1.344,57 $1.120,47 $ 896,38 $ 896,38 $672,28 $672,28 $1.120,47 $1.344,57 $11.706,47
OTORRINOLARINGOLOGIA $939,81 $939,81 $1.382,92 $1.659,51 $1.659,51 $1.382,92 $1.106,34 $1.106,34 $ 829,75 $ 829,75 $1.382,92 $1.659,51 $14.879,07
DERMATOLOGIA $2.822,38 $2.822,38 $4.252,92 $5.103,50 $5.103,50 $4.252,92 $3.402,33 $3.402,33 $2.551,75 $2.551,75 $4.252,92 $5.103,50 $ 45.622,18
EMERGENCIA $ 584,04 $ 584,04 $ 853,28 $1.023,94 $1.023,94 $ 853,28 $ 682,63 $ 682,63 $511,97 $511,97 $ 853,28 $1.023,94 $9.188,94
MEDICINA VASCULAR $ 148,23 $ 148,23 $ 207,61 $ 249,13 $ 249,13 $ 207,61 $ 166,09 $ 166,09 $ 124,57 $ 124,57 $ 207,61 $ 249,13 $2.248,01
OFTALMOLOGIA $471,39 $471,39 $ 763,14 $ 915,77 $ 915,77 $ 763,14 $ 610,52 $ 610,52 $ 457,89 $ 457,89 $ 763,14 $ 915,77 $8.116,33
CON HOSPITALIZACION

CIRUGIA GENERAL $ 4.743,50 $4.743,50 $16.304,19 $ 19.565,03 $ 19.565,03 $16.304,19 | $13.043,35 | $13.043,35 $9.782,51 $9.782,51 $16.304,19 $ 19.565,03 $ 162.746,40
GINECOLOGIA $2.116,79 $2.116,79 $ 15.451,07 $18.541,29 $18.541,29 $15.451,07 | $12.360,86 | $12.360,86 $9.270,64 $9.270,64 $15.451,07 $18.541,29 $149.473,64
CIRUGIA PLASTICA $ 6.884,00 $ 6.884,00 $ 14.519,60 $17.423,52 $17.423,52 $14519,60 | $11.615,68 | $11.615,68 $8.711,76 $8.711,76 $14.519,60 $17.423,52 $150.252,21
NEUMOLOGIA $471,39 $471,39 $1.171,97 $ 1.406,36 $ 1.406,36 $1.171,97 $ 937,57 $ 937,57 $ 703,18 $ 703,18 $1.171,97 $ 1.406,36 $11.959,27
PSICOLOGIA $ 548,47 $ 548,47 $1.026,98 $1.232,38 $1.232,38 $1.026,98 $ 821,59 $ 821,59 $616,19 $616,19 $1.026,98 $1.232,38 $10.750,59
UROLOGIA $1.334,11 $1.334,11 $2.227,84 $2.673,41 $2.673,41 $2.227,84 $1.782,27 $1.782,27 $1.336,71 $1.336,71 $2.227,84 $2.673,41 $ 23.609,94
TRAUMATOLOGIA $ 681,88 $ 681,88 $1.222,67 $1.467,21 $1.467,21 $1.222,67 $978,14 $978,14 $ 733,60 $ 733,60 $1.222,67 $1.467,21 $ 12.856,87
GASTROENTEROLOGIA $ 628,51 $ 628,51 $ 2.056,97 $2.468,37 $ 2.468,37 $ 2.056,97 $ 1.645,58 $ 1.645,58 $1.234,18 $1.234,18 $ 2.056,97 $ 2.468,37 $20.592,59

$29.646,88

$ 29.646,88

$ 74.881,00

$89.857,20

$89.857,20

$ 74.881,00

$59.904,80

$59.904,80

$44.928,60

$44.928,60

$ 74.881,00

$89.857,20

$ 763.175,15
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PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING 2.007 |

EGRESOS ‘

I ——
COSTO DE VENTA ‘ $21.992,05 ‘ $21.992,05 $55.546,73 $66.656,07 $66.656,07 ‘ $55.546,73 $44.437,38 $44.437,38 $33.328,04 ‘ $33.328,04 $55.546,73 $66.656,07  $566.123,33 ‘
GASTOS ADMINISTRATIVOS $3.327,53 $3.327,53 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $8.649,32 | $103.791,82
SUELDOS Y SALARIOS $2.587,29 $2.587,29 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $80.698,14
G. REPRESENTACION $ 333,18 $ 333,18 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $10.399,94
G. MATERIAL DE OFICINA $ 316,53 $ 316,53 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $9.870,60
UNIFORMES $90,54 $ 90,54 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $2.823,14
GASTOS VENTAS $ 2.525,60 $ 661,00 $ 661,00 $ 661,00 $1.261,00 $ 661,00 $ 661,00 $1.261,00 $3.161,00 $ 661,00 $12.174,70
CUNA RADIAL $0,00 $0,00 $90,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $90,00
PROMOCION RADIAL $0,00 $0,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $2.130,00
PROMOCION TELEVISION $0,00 $0,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $4.180,00
IMPRESION MATERIAL PUBLICITARIO $0,00 $0,00 $ 974,60 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 974,60
PRESENTACION VISUAL $0,00 $0,00 $ 200,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 200,00
CONFERENCIAS $0,00 $0,00 $ 600,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 600,00 $0,00 $0,00 $ 600,00 $0,00 $0,00 $ 1.800,00
LINEA 1-700 $0,00 $0,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 300,00
INVESTIGACION DE MERCADOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2500,00 $0,00 $2500,00
INVERSION EQUIPO E INFRAESTRUCTURA $ 8.000,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $2.400,00 $10.400,00 $ 4.560,00 $ 4.560,00 $4.560,00 $13.060,00 $ 54.740,00
INVERSION DISPENSARIO SALCEDO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $8.000,00 $2.160,00 $2.160,00 $2.160,00 $2.160,00 $ 16.640,00
INVERSION DISPENSARIO SAQUISILI $0,00 $0,00 $8.000,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $29.600,00
INVERSION AMBULANCIA $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $8.500,00 $8.500,00
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PRESUPUESTO DURANTE LA APLICACION DEL PLAN DE MARKETING

EGRESOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3
SIN HOSPITALIZACION $220.933,63 $396.851,08 $ 476.221,30
CON HOSPITALIZACION $542.241,53 $595.276,62 $714.331,94
TOTAL $ 763.175,15 $992.127,70 | $1.190.553,24

COSTO DE VENTA $ 566.123,33 $ 735.960,33 $ 883.152,39
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 103.791,82 $ 118.322,68 $ 132.521,40
GASTOS VENTAS $12.174,60 $ 15.485,60 $ 17.746,60
DISFRAZ "CONTINENTALITO" - $ 150,00 -
CARRO RODANTE - $ 100,00 $ 100,00
PRESENTACIONES GRUPOS - $ 1.200,00 $ 600,00
PATROCINIO - $ 600,00 $ 300,00
INVERSION EQUIPO E INFRAESTRUCTURA $ 54.740,00 $ 104.160,00 | $52.600,00




6.3. Flujo de Fondos

Para la elaboracién del flujo de fondos se ha considerado el mismo crecimiento descrito

anteriormente para los presupuestos, y se detalla a continuacion:

261



FLUJO DE FONDOS 2.007 |

FEBRERO ‘ MARZO

AGOSTO ‘ SEPTIEMBRE ‘ OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

ENERO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
INVERSION DISP. SALCEDO $ 16.640,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
INVERSION DISP. SAQUISILI $29.600,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

INVERSION AMBULANCIA

VTA CLINICA
CONTINENTAL

$ 8.500,00

$ 0,00

$ 29.646,88

$ 0,00

$ 29.646,88

$ 0,00

$ 74.881,00

$ 0,00

$89.857,20

$ 0,00

$89.857,20

$ 0,00

$ 74.881,00

$ 0,00

$59.904,80

$ 0,00

$59.904,80

$ 0,00

$44.928,60

$ 0,00

$ 44.928,60

$ 0,00

$ 74.881,00

$ 0,00

$89.857,20

COSTO DE VENTA $21.992,05 | $21.992,05 $55.546,73 $ 66.656,07 $ 66.656,07 $55.546,73 | $44.437,38 | $44.437,38 $33.328,04 | $33.328,04 $55.546,73 $ 66.656,07
GASTOS ADMINISTRATIVOS $3.327,53 $3.327,53 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32
SUELDOS Y SALARIOS $2.587,29 $2.587,29 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85 $6.724,85
G. REPRESENTACION $ 333,18 $ 333,18 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66 $ 866,66
G. MATERIAL DE OFICINA $ 316,53 $ 316,53 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55 $ 822,55
UNIFORMES $90,54 $90,54 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26 $ 235,26
GASTOS VENTAS $0,00 $0,00 $ 2.525,60 $ 661,00 $ 661,00 $ 661,00 $1.261,00 $ 661,00 $ 661,00 $1.261,00 $3.161,00 $ 661,00
CUNA RADIAL $0,00 $0,00 $ 90,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
PROMOCION RADIAL $0,00 $0,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00
PROMOCION TELEVISION $0,00 $0,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00 $ 418,00
IMPRESION MATERIAL

PUBLICITARIO $0,00 $0,00 $ 974,60 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
PRESENTACION VISUAL $0,00 $0,00 $ 200,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
CONFERENCIAS $0,00 $0,00 $ 600,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 600,00 $0,00 $0,00 $ 600,00 $0,00 $0,00
LINEA 1-700 ] $0,00 $0,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00
INVESTIGACION DE

MERCADOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 2500,00 $0,00

FLUJO NETO DE FONDOS

-$ 54.740,00

$4.327,30

$4.327,30

$ 8.159,36

$13.890,81

$13.890,81

$10.023,96

$5.557,10

$6.157,10

$2.290,25

$ 1.690,25

$7.523,96

$13.890,81
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FLUJO DE FONDOS PARA EL PLAN

0

ANO 1

ANO 2

ANO 3

|INVERSION DISPENSARIOS Y EQUIPO

$ 54.740,00

$ 104.160,00

$ 52.600,00

$0,00

INGRESOS

VENTAS CLINICA CONTINENTAL || $763.175,15 $992.127,70i$ 1.190.553,24

FLUJO NETO DE FONDOS

COSTO DE VENTA $566.123,33| $735.960,33| $883.152,39
GASTOS ADMINISTRATIVOS $103.791,82| $118.322,68/ $132.521,40
GASTOS VENTAS $12.174,60 $15.485,60 $17.746,60
DEPRECIACION $0,00 $5.520,00 $15.120,00

-$ 54.740,00

-$ 23.074,60

$ 64.239,10

$ 142.012,85
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6.4. Evaluacién Financiera

Valor Actual Neto (VAN)

“Se define como el valor que resulta de la diferencia entre el valor presente de los
futuros ingresos netos esperados (son descontados a una tasa k que representa el costo

de oportunidad del capital) y el desembolso inicial de la inversién.”*

Para establecer la tasa de descuento para el calculo del VAN se consideré la tasa de

inflacion anual y la tasa pasiva referencial.

Tasa de inflacion anual: 2,68% (ene 06 — ene 07)
Tasa pasiva referencial: 5,13% (feb-2.007)
Tasa de riesgo: 7,2%

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

“Se define como aquella que descuenta el valor de los futuros ingresos netos esperados
igualandolos con el desembolso inicial de la inversion. Matematicamente, esta

definicion es equivalente a decir que la TIR es aquella tasa que iguala el VAN a cero.”?

Para el calculo de la TIR se tomo en cuenta la tasa a estimar la tasa de descuento con la
que se calculo el VAN.

%! DUMRAUF Guillermo. Finanzas Corporativas. Afio 2003

22 DUMRAUF Guillermo. Finanzas Corporativas. Afio 2003
* Las tasas de referencia fueron tomadas de informacién del BCE para la inflacion y tasa pasiva, mientras que la del riesgo pais en
la Bolsa de Valores de New York
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Célculo VAN vy TIR para el afio 2.007:

RNl \[=ygo)n]=)Fe]\[pJolSly ¢ 10.023,96 | $5.557,10 | $6.157,10 | $2.290,25 | $1.690,25 $7.523,96 | $13.890,81

TASA DE DESCUENTO MENSUAL.: 1,25%
VAN: $29.557,12
TIR: 9%

Célculo VAN v TIR para el plan:

FLUJO NETO DE FONDOS -$ 54.740,00 -$ 23.074,60 $64.239,10 | $142.012,85

TASA DE DESCUENTO: 15,01%
VAN: $ 58.354,77
TIR: 50%

El Valor Actual Neto para los tres afios de vigencia del proyecto es mayor a cero, por lo

tanto éste es viable.

Considerando una tasa de descuento del 15.01% anual, el valor presente de los
beneficios que la clinica recibira en un periodo de tres afios partiendo de una inversion

inicial indicada en la tabla, es de$ 58.354,77 para el proyecto.

La Tasa Interna de Retorno es mayor a la tasa de descuento utilizada para el calculo del
valor actual neto por lo que es viable. EI rendimiento que se obtendrd mediante una

inversion inicial es del 50% anual.
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PERIODO DE RECUPERACION

" El periodo de recuperacion de la inversion es el tercer criterio mas usado para evaluar

un proyecto y tiene por objeto medir en cuanto tiempo se recupera la inversion,

incluyendo el costo de capital involucrado. %

ANO SALDO INVERSION \FLUJO DE CAJA RECUPERACION

0 $ 54.740,00

1 $ 104.160,00 -$ 23.074,60 -$ 23.074,60
2 $ 52.600,00 $69.759,10 $ 46.684,50
3 $157.132,85 $ 226.891,95

Para el proyecto se puede ver un excedente en el tercer afio de $ 15.391,95 que

corresponden a 1 mes y 6 dias a razon de $ 430,50 diarios, por lo que la inversion de

este proyecto se recupera en un periodo de 2 afios, 11 meses y 24 dias.

28 SAPAG Chain Nassir. Evaluacién de proyectos en la empresa.
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6.5. Estado de Resultados Pro forma

“Representa el calculo de las pérdidas y las ganancias proyectadas que la empresa pueda
obtener en un periodo de tiempo. Este estado nos informa sobre las ventas, los costos, y

los gastos proyectados de la empresa en un intervalo especifico de tiempo.”?*

Para el afio 2.007 el estado de resultados muestra pérdidas para los meses de agosto,
septiembre y octubre, meses en que las ventas de la clinica disminuyen por varios
factores y también donde no se puede disminuir ninguno de los gastos ya que los

mismos ayudan a la implementacion del plan desarrollado en este trabajo.

El estado de resultados pro forma para el proyecto muestra resultados muy buenos, ya
que con el incremento de ventas en contra posicién con las fuertes inversiones en
ampliacién de sucursales e implementacion de publicidad que se pretenden realizar se
nota que la empresa va a obtener utilidades, siendo en los dos primeros afios
relativamente bajas a comparacion del tercer afio donde las mismas se incrementan

porgue en este afio ya no se pretende realizar inversiones en sucursales.

24 DUMRAUF Guillermo. Finanzas Corporativas. Afio 2003
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. ESTADODERESULTADOSPROFORMA2007

VENTAS

ENERO |
$ 29.646,88

FEBRERO
$29.646,88

MARZO
$ 74.881,00

ABRIL
$89.857,20

$89.857,20

$ 74.881,00

(-) COSTO DE VENTAS $21.992,05 | $21.992,05 | $55.546,73 | $66.656,07 | $66.656,07 | $55546,73

UTILIDAD BRUTA $7.65482 | $7.65482 | $19.33427 | $23.201,13 | $23.201,13 | $19.334,27

(-) GASTOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS $3.32753 | $3.32753 | $864932| $864932 | $864932|  $8.649,32

GASTOS VENTAS $0,00 $0,00 $ 2.525,60 $ 661,00 $ 661,00 $ 661,00

INVERSION EQUIPO E INFRAESTRUCTURA $0,00 $0,00 $8.000,00 $2.400,00 $2.400,00 $2.400,00
$4.327,30 | $4.327,30 | $159,36 | $11.490,81 | $11.49081 [  $7.623,96

VENTAS

JULIO
$ 59.904,80

$59.904,80

AGOSTO | SEPTIEMBRE |

$44.928,60

OCTUBRE
$44.928,60

NOVIEMBRE DICIEMBRE

$74.881,00

$89.857,20

TOTAL
$763.175,15

() COSTO DE VENTAS $44.437,38 | $44.437,38 | $33.328,04 | $33.328,04 | $55546,73 | $66.656,07 | $566.123,33

UTILIDAD BRUTA $15.467,42 | $1546742 | $1160056 | $11.60056 | $19.334,27 | $23.201,13 | $197.051,82

(-) GASTOS

GASTO ADMINISTRATIVOS $8.649,32 $ 8.649,32 $ 8.649,32 $8.649,32 $8.649,32 $8.649,32 $93.148,23

GASTO VENTAS $1.261,00 $ 661,00 $661,00 | $1.261,00 |  $3.161,00 $ 661,00 $12.174,60

INVERSION EQUIPO E INFRAESTRUCTURA | $2.400,00 | $ 10.400,00 $4.560,00 | $4.560,00 |  $4.560,00 | $13.060,00 $54.740,00
$3.157,10 | -$4.24290 | -$2.269,75 | -$2.869,75 | $2.96396 |  $83081 |  $36.988,99
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ESTADO DE RESULTADOS PROFORMA PLAN

VENTAS $763.175,15 $992.127,70 | $1.190.553,24

(-) COSTO DE VENTAS $566.12333 | $735.960,33 | $883.152,39

UTILIDAD BRUTA $ 197.051,82 | $ 256.167,37 | $307.400,85

(-) GASTOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS $103.791,82 $118.322,68 $132.521,40
GASTOS VENTAS $12.174,60 $ 15.485,60 $17.746,60
INVERSION EQUIPO E INFRAESTRUCTURA $54.740,00 $ 104.160,00 $52.600,00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 26.345,40 | $18.199,10 I $104.532,85
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CAPITULO VII



CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

v' La hipotesis general que dicta: “Mediante la realizacion de un plan de
Marketing para CLINICA CONTINENTAL CONTICLINICA S.A. en la
ciudad de Latacunga; se pretende conseguir un aumento del 25% de los ingresos
para el afio 2007”; se acepta ya que como se pudo demostrar con la demanda
insatisfecha encontrada y con una captacion moderada de la misma se supera
este aumento de los ingresos.

v Se pudo encontrar que la clinica cuenta con varias fortalezas entre las cuales se
puede notar el personal médico calificado, mostrando asi que la hipotesis que
dice que: “Las principales fortalezas de la empresa son: contar con el mejor
personal médico y de enfermeras de la provincia...” se cumple ademas se puede
observar mediante el analisis financiero del desenvolvimiento actual de la
clinica que no se depende financieramente de una entidad externa, es decir tiene
100% de autonomia y de esta manera se cumple la segunda parte de la hipétesis
planteada que dice: “...y que no dependen en su mayor parte del sector

financiero por sus buenas operaciones administrativas y financieras.”
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Bajo el estudio de mercado que se realizd se pudo observar que la opinion
acerca de los servicios que presta Clinica Continental se encuentran dentro de
una buena reputacion por el equipo médico que cuenta y esto desemboca en
criterios como: buena atencion, confianza, buen servicio, entre otras anotadas en
los resultados de la investigacion; mediante esta afirmacion se puede aceptar la
hipdtesis que indica que: “Los servicios prestados por el personal de Clinica
Continental son de total calidad y eficiencia.”

“Clinica Continental es la lider dentro de las empresas privadas de prestacion de
servicios de salud.” En el estudio de mercado una vez mas se demostro esta
verdad la clinica se encuentra como lider en prestacion de servicios médicos
dentro de la ciudad de Latacunga.

La institucion de mayor posicionamiento en la ciudad de Latacunga es la clinica
del mismo nombre (11,25%) ya que esta tiene muchos afios mas de servicio en
el mercado; es interesante saber que Clinica Continental (11,07%) le sigue muy
de cerca con poca diferencia en los resultados y tomando en cuenta que es una
institucion relativamente nueva y con menos afios de servicio al mercado tiene
un mejor posicionamiento que la anterior nombrada.

“Las estrategias principalmente seran desarrolladas en programas de
fidelizacion para los pacientes de Clinica Continental en la ciudad de
Latacunga.” Esta hipOtesis se acepta ya que después del estudio de mercado se
pudo determinar de mejor manera datos importante para dirigir las estrategias y
de esta manera fidelizar y atraer mas clientela.

“Es viable financieramente la aplicacion del plan de marketing para Clinica
Continental en la ciudad de Latacunga.” Se acepta la hipdtesis ya que se pudo
demostrar con el anélisis financiero que el proyecto es viable obteniendo un
Valor Actual Neto de $ 58.354,77 en la aplicacion del plan a tres afios con una
tasa de descuento del 15,01% y una Tasa Interna de Retorno del 50%; ambos

valores mayores a cero, convirtiendo en aceptable el proyecto.
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7.2. Recomendaciones

v Se recomienda la aplicacion de este Plan de Marketing ya que de esta manera la
empresa puede encontrar un crecimiento no solamente en ingresos sino también
en sucursales para ampliar la marca CLINICA CONTINENTAL a toda la
region Centro-Sierra.

v Es recomendable la creacion de un departamento de marketing que contribuya al
desarrollo de las estrategias propuestas para la clinica, para que este sea el
encargado de todas las actividades de mercadeo de la clinica matriz y
dispensarios sucursales, de esta forma se disefiaran, implementaran, evaluaran y
controlaran los esfuerzos de marketing en conjunto.

v Se recomienda reorganizar las funciones del departamento administrativo —
financiero para que las personas pertenecientes al mismo cumplan a cabalidad
las mismas en un 100%.

v" Tomar en cuenta las opiniones vertidas en el estudio de mercado es importante
para de esta manera mejorar la prestacion del servicio y de esta manera asegurar
un comentario excelente por parte de actuales y futuros clientes, al igual que la
recompra del servicio.

v" Se recomienda siempre tener un esfuerzo post-venta del servicio ya que es
importante siempre mantener monitoreada la satisfaccion de los clientes de la
clinica, ya que los mismos son candidatos a varias recompras en la clinica.

v" Es importante tomar mucho mas en serio cualquier estrategia de publicidad que
se pueda aplicar para de esta manera tener al tanto de los servicios y beneficios
que presta la clinica, a fin de mantener retroalimentada la informacion de todo lo
referente con la clinica hacia sus actuales y nuevos clientes.

v" Mantener la idea de expansion de la marca Clinica Continental es importante ya
que podrian tomarse nuevas ideas de negocio a futuro en lo referente a todo lo
que implica el servicio médico, o de todas maneras seguir incrementando la

imagen en toda la region Centro-Sierra.
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ANEXOS



Anexo Encuesta Piloto

Encuesta

Objetivo General: Conocer gustos, preferencias y expectativas de las personas que utilizan los
servicios en las instituciones de atenciéon medica.

Instrucciones: Por favor llene la encuesta con toda sinceridad, marcando con una X solo una
respuesta de acuerdo a su criterio.

Fecha: Cadigo:
Elaborado por: Gabriela Alvarez

Informacion General:

Genero: Masculino () Femenino ()
Edad: Estado Civil:

Nivel de Estudios: a) Primarios () b) Secundarios () ¢) Superiores ()
Actualmente cual es su ocupacion:

Cargas Familiares:

NuUmero de personas que perciben ingresos en casa:
Sector y Barrio de la ciudad donde vive:

Ingreso mensual familiar/ individual:

Cuestionario:

1. Parala atencion médica suyay de su familia Ud. acude a:

Hospitales Pablicos () Clinicas Privadas ()
Nombre: Nombre:

2. Indique 3 razones por las que Ud. acude a la institucién de atencién médica
anteriormente mencionado y el porque del mismo

1) 1)
2) 2)
3) 3)

3. Indique el grado de satisfaccion de la institucién de atencién médica a la que
acude?

Muy Buena( ) Buena( ) NiBuenaNiMala ( ) Mala( ) MuyMala()
Porque?:

4. Ahoravamos a hablar del cuidado de su salud y de los de sus familiares....




Tratamiento

Persona
atendida

Frecuencia

Cantidad

Precio por tratamiento

Instituciéon
medica

Razoén




5. De acuerdo a su criterio indique en orden de importancia 3 instituciones
atencion médica que UD. considere importantes y las razones por las que da
esta calificacion:

Instituciones Razones
1) 1)
2) 2)
3) 3)

6. Dentro de la prestacion de servicios médicos que factores inciden en su
decision de compra de los mismos. (Nombre 5 factores)
1)
2)
3)
4)
5)

7. Si una institucién de atencion médica cumple al 100% sus factores de decision
de compra, acudiria al mismo?

Si No

Porqué?:

8. Mediante que vias de comunicacion le interesaria a Ud. conocer de los
servicios prestados por una instituciéon de atencién médicay porque?

9. Como considera Ud. la atencion hospitalaria de Clinica Continental. Emita una
opinién

Muy Buena( ) Buena( ) NiBuenaNiMala ( ) Mala( ) MuyMala()

Porqué?:

Gracias por su colaboracién




Anexo Encuesta Final

Encuesta

Objetivo General: Conocer gustos, preferencias y expectativas de las personas que utilizan los

servicios en las instituciones de atencién medica.
Instrucciones: Por favor llene la encuesta con toda sinceridad, marcando con una X solo una

respuesta de acuerdo a su criterio.

Fecha: Cadigo: GadO1
Elaborado por: Gabriela Alvarez

Informacion General:

Genero: Masculino () Femenino ()

Edad: Estado Civil:

Nivel de Estudios: a) Primarios () b) Secundarios () ¢) Superiores/Postgrado ()

Actualmente cual es su ocupacion:

Dependiente econ6micamente:

Si() No( )

Cargas Familiares:
NUmero de personas que perciben ingresos en casa:
Sector y Barrio de la ciudad donde vive:

Ingreso mensual familiar/ individual se encuentra comprendido entre:

a) $500a $1.000 ( ) b) $1.001 a$1.999 ( ) ) $2.000 en adelante ( )
Cuantos autos posee:

Su casa es:

a) Propia ( ) b) Arrendada ( ) ¢) Con familiares ( )

Cuenta con seguro médico:

Si( ) cual: No( )

Cuestionario:

1.

Para la atencidon médica suyay de su familia Ud. acude a:

Hospitales Publicos () Clinicas Privadas ()
Nombre: Nombre:

Indique 3 razones por las que Ud. acude a la institucion de atencion médica
anteriormente mencionado y el porque del mismo

Hospitales Publicos Clinicas Privadas
1) 1)
2) 2)
3) 3)

Indique el grado de satisfaccion de la institucion de atencion médica a la que
acude?

Muy Buena( ) Buena( ) NiBuenaNiMala ( ) Mala( ) MuyMala()

Emita una opinién acerca de su satisfaccién:

4. Ahora vamos a hablar del cuidado de su salud y de la de sus familiares en el

ultimo ano....




Tratamiento

Persona
atendida

Cantidad
de veces
en el ano

Precio por tratamiento

Institucion
medica

Razén




5. De acuerdo a su criterio indique en orden de importancia 3 instituciones
atencion médica que UD. considere importantes y las razones por las que da esta
calificacion:

Instituciones Razones
1) 1)
2) 2)
3) 3)

6. Dentro de la prestacidon de servicios médicos que factores inciden en su decision
de compra de los mismos. (Nombre 5 factores)

7. Si otra institucion de atencion médica cumple al 100% sus factores de decision
de compra, acudiria a la misma?

Si No

Por qué?:

8. Mediante que vias de comunicacion le interesaria a Ud. conocer de los servicios
prestados por una institucidén de atencién médicay porque?

Nota: Sien la pregunta 1 contesto Clinica Continental omita la pregunta de a continuacion

9. Como considera Ud. la atencién hospitalaria de Clinica Continental. Emita una
opinioén

Muy Buena( ) Buena( ) NiBuenaNiMala ( ) Mala( ) MuyMala()

Por qué?:

Gracias por su colaboracioén




Anexos Condiciones Servicio

Cuadro#1
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de otras razones de asistencia a una institucion publica por parte de
los encuestados

CASOS PORCETAJE
HOSPITAL HOSPITAL
GENERAL GENERAL

LATACUNGA | IESS | OTROS | TOTAL | LATACUNGA | IESS | OTROS | TOTAL
RAZONES RESULTADOS 276 33 36 345 56,79% 6,79% 7.41% 70,99%
EMERGENCIA 6 0 0 6 1,23% - - 1,23%
CONFIANZA 2 0 3 5 0,41% - 0,62% 1,03%
IMAGEN 3 0 2 5 0,62% - 0,41% 1,03%
RAPIDEZ 3 2 0 5 0,62% 0,41% - 1,03%
SUBSIDIO 3 2 0 5 0,62% 0,41% - 1,03%
ACCESIBILIDAD 4 0 0 4 0,82% - - 0,82%
FACILIDAD 4 0 0 4 0,82% - - 0,82%
COSTUMBRE 4 0 0 4 0,82% - - 0,82%
AFILIACION 0 3 0 3 - 0,62% - 0,62%
COBERTURA SEGURO 0 3 0 3 - 0,62% - 0,62%
CONTROL 3 0 0 3 0,62% - - 0,62%
TRABAJO 3 0 0 3 0,62% - - 0,62%
APORTE 0 2 0 2 - 0,41% - 0,41%
CALIDAD 0 2 0 2 - 0,41% - 0,41%
NECESIDAD 2 0 0 2 0,41% - - 0,41%
NO DISCRIMEN 2 0 0 2 0,41% - - 0,41%
SALUD 2 0 0 2 0,41% - - 0,41%
UBICACION 2 0 0 2 0,41% - - 0,41%
DEVENGAR APORTE 0 1 0 1 - 0,21% - 0,21%
EFICIENCIA 0 1 0 1 - 0,21% - 0,21%
FALTA DE RECURSOS
PROPIOS 1 0 0 1 0,21% - - 0,21%
GARANTIA 1 0 0 1 0,21% - - 0,21%
LABOR SOCIAL 1 0 0 1 0,21% - - 0,21%
PACIENCIA 1 0 0 1 0,21% - - 0,21%
RESULTADOS 0 0 1 1 - - 0,21% 0,21%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.




Cuadro # 2
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de otras razones de asistencia a una institucion publica
por parte de los encuestados

CASOS PORCENTAJE
QI | QIV | QV | GLOBAL | Qlll QIv Qv GLOBAL

RAZONES RESULTADOS 221 | 70 | 54 345 4547% | 14,40% | 11,11% | 70,99%
EMERGENCIA 6 0 0 6 1,23% - - 1,23%
CONFIANZA 5 0 0 5 1,03% - - 1,03%
IMAGEN 5 0 0 5 1,03% - - 1,03%
RAPIDEZ 5 0 0 5 1,03% - - 1,03%
SUBSIDIO 3 0 2 5 0,62% - 0,41% 1,03%
ACCESIBILIDAD 4 0 0 4 0,82% - - 0,82%
COSTUMBRE 3 1 0 4 0,62% | 0,21% - 0,82%
FACILIDAD 4 0 0 4 0,82% - - 0,82%
AFILIACION 0 0 3 3 - - 0,62% 0,62%
COBERTURA SEGURO 3 0 0 3 0,62% - - 0,62%
CONTROL 3 0 0 3 0,62% - - 0,62%
TRABAJO 3 0 0 3 0,62% - - 0,62%
APORTE 0 2 0 2 - 0,41% - 0,41%
CALIDAD 2 0 0 2 0,41% - - 0,41%
NECESIDAD 2 0 0 2 0,41% - - 0,41%
NO DISCRIMEN 2 0 0 2 0,41% - - 0,41%
SALUD 2 0 0 2 0,41% - - 0,41%
UBICACION 2 0 0 2 0,41% - - 0,41%
DEVENGAR APORTE 0 1 0 1 - 0,21% - 0,21%
EFICIENCIA 1 0 0 1 0,21% - - 0,21%
FALTA DE RECURSOS PROPIOS | 1 0 0 1 0,21% - - 0,21%
GARANTIA 0 1 0 1 - 0,21% - 0,21%
LABOR SOCIAL 0 0 1 1 - - 0,21% 0,21%
PACIENCIA 1 0 0 1 0,21% - - 0,21%
RESULTADOS 1 0 0 1 0,21% - - 0,21%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.




Cuadro # 3
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de otras razones de asistencia a una institucion privada por parte de
los encuestados

CASOs

CLINICA
CONTINENTAL

CLINICA
LATACUNGA

CLINICA
FAE

CLINICA
SANTA
CECILIA

HOSPITAL
MILITAR

CLINICA
PICHINCHA

HOSPITAL
METROPOLITANO

OTRAS

TOTAL

RAZONES RESULTADOS

370

343

279

195

109

61

63

©
3

1517

SERVICIO

8

1

=
<3

CERCANIA

3

=
3

TRATO

3

-
w

BUENOS PROFESIONALES

11

P |w (o |o

-
N

N/C

AMISTADES MEDICAS

CALIDAD

TIEMPO

EMERGENCIA

COMODIDAD

SALUD

FACILIDAD

PERSONAL

FACILIDAD DE PAGO

TECNOLOGIA

TRABAJO

ACCESIBILIDAD

AFILIACION

CONCURRENCIA

DEVENGAR APORTE

ESPECIALIDADES

PULCRITUD

SALUBRIDAD

TIPO DE INSTITUCION

APERTURA

APORTE

CORDIALIDAD

DISPONIBILIDAD

EFICIENCIA

ENFERMEDAD NO IMPORTANTE

FINANCIAMIENTO

HORARIOS

NO CONFIANZA IESS

PERCEPCION

PERSONALIZADA

PREOCUPACION

TRATAMIENTOS

AMBIENTE

BENEFICIOS

CUIDADO

NO TURNOS

ORGANIZACION

PACIENCIA

PRESICION

UBICACION

o |o |o |o |o |o |o |o |o (o |v v oo (o (o (o (- |k oo |o o+ oo |w|lo|o|o oo v |o|o o |o o |o o |o |o |a |+ |o
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Cuadro #3
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de otras razones de asistencia a una institucion privada por parte de los encuestados

PORCENTAJE
CLINICA CLINICA CLINICA CsLAi“ITiA HOSPITAL CLINICA HOSPITAL otras | TOTAL
CONTINENTAL | LATACUNGA FAE SPNTA | MILITAR | PICHINCHA | METROPOLITANO
RAZONES RESULTADOS 21,68% 20,09% 16,34% 11,42% 6,39% 357% 3,69% 5,68% 88,87%
SERVICIO 0,47% 0,53% 0,06% - - - - - 1,05%
CERCANIA 0,18% 0,29% 0,35% - - - - 0,06% 0,88%
TRATO 0,18% 0,18% - 0,12% - ; ; 0,29% 0,76%
BUENOS PROFESIONALES 0,64% 0,06% - - - - - - 0,70%
NIC - - 0,18% - - - - 0.35% 0,53%
AMISTADES MEDICAS 0,47% - - - ; ; ; : 0,47%
CALIDAD 0,18% 0,06% 0,12% } } 0,12% . - 0,47%
TIEMPO 0,12% 0,18% ; 0,18% ; ; } - 0,47%
EMERGENCIA - 0,23% 0,18% ; ; ; ; - 0,41%
COMODIDAD - 0,29% ; 0,06% ; ; ; - 0,35%
SALUD ; 0,18% 0,18% ; ; ; ; - 0,35%
FACILIDAD - ; 0,12% 0,06% 0,12% ; } - 0.29%
PERSONAL - - : 0,18% - - ; 0,12% 0,29%
FACILIDAD DE PAGO } 0,12% 0,12% } ; - } - 0,23%
TECNOLOGIA } - 0,12% 0,12% ; } } - 0,23%
TRABAJO } - 0,06% } 0,18% } } - 0,23%
ACCESIBILIDAD } } - ; 0,18% - } } 0,18%
AFILIACION } } - ; 0,18% - } } 0,18%
CONCURRENCIA - - - - - - - 0,18% 0,18%
DEVENGAR APORTE - - - - 0,18% - - - 0,18%
ESPECIALIDADES 0,18% - - - - - - - 0,18%
PULCRITUD 0,12% - - - - - - 0,06% 0,18%
SALUBRIDAD 0,06% 0,06% - 0,06% - - - - 0,18%
TIPO DE INSTITUCION - - 0,18% - - - - - 0,18%
APERTURA 0,12% - - - - - - - 0,12%
APORTE - - - - 0,12% ; ; : 0,12%
CORDIALIDAD 0,06% - - - - - - 0,06% 0,12%
DISPONIBILIDAD - 0,06% - - - - - 0,06% 0,12%
EFICIENCIA - - - 0,12% ; ; ; : 0,12%
ENFERMEDAD NO IMPORTANTE - - - - 0,12% ; ; : 0,12%
FINANCIAMIENTO 0,12% - - } ; ; } . 0,12%
HORARIOS - - ; 0,12% ; ; } } 0,12%
NO CONFIANZA IESS - 0,12% ; } ; ; ; ; 0,12%
PERCEPCION - - - ; ; - ; 0,12% 0,12%
PERSONALIZADA - - - ; ; - ; 0,12% 0,12%
PREOCUPACION - - 0,12% } ; ; } } 0,12%
TRATAMIENTOS - - 0,12% } ; : : . 0,12%
AMBIENTE } } - 0,06% - - } } 0,06%
BENEFICIOS } 0,06% } } - - } } 0,06%
CUIDADO } 0,06% } } - - } } 0,06%
NO TURNOS } } - 0,06% - - } } 0,06%
ORGANIZACION 0,06% ; } } - - } } 0,06%
PACIENCIA - - 0,06% - - - - - 0,06%
PRESICION - 0,06% - - - - - - 0,06%
UBICACION 0,06% - - - - - - 0,06%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006

Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro#4
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de otras razones de asistencia a una institucion privada por parte de los

encuestados
CASOS PORCENTAJE
QIll | QIV | QV | GLOBAL | Qlll QIv Qv GLOBAL
RAZONES RESULTADOS 278 | 596 | 643 1517 16,29% | 34,92% | 37,67% | 88,87%
SERVICIO 11 5 2 18 0,64% | 0,29% | 0,12% 1,05%
CERCANIA 10 5 0 15 0,59% | 0,29% - 0,88%
TRATO 11 2 0 13 0,64% | 0,12% - 0,76%
BUENOS PROFESIONALES 3 4 5 12 0,18% | 0,23% | 0,29% 0,70%
N/C 9 0 0 9 0,53% - - 0,53%
AMISTADES MEDICAS 0 5 3 8 - 0,29% | 0,18% 0,47%
CALIDAD 2 6 0 8 0,12% | 0,35% - 0,47%
TIEMPO 8 0 0 8 0,47% - - 0,47%
EMERGENCIA 4 3 0 7 0,23% | 0,18% - 0,41%
COMODIDAD 2 4 0 6 0,12% | 0,23% - 0,35%
SALUD 3 3 0 6 0,18% | 0,18% - 0,35%
FACILIDAD 3 0 2 5 0,18% - 0,12% 0,29%
PERSONAL 2 0 3 5 0,12% - 0,18% 0,29%
FACILIDAD DE PAGO 2 2 0 4 0,12% | 0,12% - 0,23%
TECNOLOGIA 2 0 2 4 0,12% - 0,12% 0,23%
TRABAJO 0 4 0 4 - 0,23% - 0,23%
ACCESIBILIDAD 0 3 0 3 - 0,18% - 0,18%
AFILIACION 3 0 0 3 0,18% - - 0,18%
CONCURRENCIA 0 0 3 3 - - 0,18% 0,18%
DEVENGAR APORTE 3 0 0 3 0,18% - - 0,18%
ESPECIALIDADES 3 0 0 3 0,18% - - 0,18%
PULCRITUD 0 2 1 3 - 0,12% | 0,06% 0,18%
SALUBRIDAD 2 1 0 3 0,12% | 0,06% - 0,18%
TIPO DE INSTITUCION 3 0 0 3 0,18% - - 0,18%
APERTURA 2 0 0 2 0,12% - - 0,12%
APORTE 2 0 0 2 0,12% - - 0,12%
CORDIALIDAD 2 0 0 2 0,12% - - 0,12%
DISPONIBILIDAD 1 0 1 2 0,06% - 0,06% 0,12%
EFICIENCIA 0 2 0 2 - 0,12% - 0,12%
ENFERMEDAD NO IMPORTANTE | 2 0 0 2 0,12% - - 0,12%
FINANCIAMIENTO 0 2 0 2 - 0,12% - 0,12%
HORARIOS 0 2 0 2 - 0,12% - 0,12%
NO CONFIANZA IESS 2 0 0 2 0,12% - - 0,12%
PERCEPCION 2 0 0 2 0,12% - - 0,12%
PERSONALIZADA 1 1 0 2 0,06% | 0,06% - 0,12%
PREOCUPACION 0 2 0 2 - 0,12% - 0,12%
TRATAMIENTOS 0 2 0 2 - 0,12% - 0,12%
AMBIENTE 0 1 0 1 - 0,06% - 0,06%
BENEFICIOS 1 0 0 1 0,06% - - 0,06%
CUIDADO 1 0 0 1 0,06% - - 0,06%
NO TURNOS 0 1 0 1 - 0,06% - 0,06%
ORGANIZACION 0 0 1 1 - - 0,06% 0,06%
PACIENCIA 0 1 0 1 - 0,06% - 0,06%
PRESICION 0 1 0 1 - 0,06% - 0,06%
UBICACION 0 1 0 1 - 0,06% - 0,06%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Anexos Mercado

Cuadro # 1
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total y por quintiles de otras instituciones médicas privadas a las que
acuden los encuestados

CASOS PORCENTAJE
QIll | QIV | QV | GLOBAL | Qlll QIv Qv GLOBAL
CLINICAS NOMBRADAS EN RESULTADOS 56 112 | 112 280 18,48% | 36,96% | 36,96% 92,41%
CLINICA LOS ANDES 3 3 1 7 0,99% | 0,99% | 0,33% 2,31%
CLINICA DE ESPECIALIDADES 1 1 0 2 0,33% | 0,33% | 0,00% 0,66%
HOSPITAL VOZ ANDES 1 1 0 2 0,33% | 0,33% | 0,00% 0,66%
ALANI 1 0 0 1 0,33% | 0,00% | 0,00% 0,33%
AXXIS 1 0 0 1 0,33% | 0,00% | 0,00% 0,33%
CLINICA DE LA MUJER 0 1 0 1 0,00% | 0,33% | 0,00% 0,33%
CLINICA DURAN 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 0,33% 0,33%
CLINICAEL NINO Y LA FAMILIA 1 0 0 1 0,33% | 0,00% | 0,00% 0,33%
CLINICA RIOBAMBA 1 0 0 1 0,33% | 0,00% | 0,00% 0,33%
CLINICA SAN GABRIEL 1 0 0 1 0,33% | 0,00% | 0,00% 0,33%
CLINICA SANTA LUCIA 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 0,33% 0,33%
CLINICA VILLAFLORA 1 0 0 1 0,33% | 0,00% | 0,00% 0,33%
CONSULTA PRIVADA 1 0 0 1 0,33% | 0,00% | 0,00% 0,33%
HOSPITAL POLICIA 1 0 0 1 0,33% | 0,00% | 0,00% 0,33%
MESUIMED 1 0 0 1 0,33% | 0,00% | 0,00% 0,33%
TOTAL 70 118 | 115 303 23,10% | 38,94% | 37,95% | 100,00%
7
6
O QIII
EQIV
oqQv
O GLOBAL
O{o@
K4

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 2
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total y por quintiles de otros tratamientos médicos en los hogares de los

encuestados
CASOS PORCENTAJE
QIll | QIV | QV | GLOBAL | Qlll QIv Qv GLOBAL
TRATAMIENTOS RESULTADOS | 233 | 212 | 160 605 34,93% | 31,78% | 23,99% | 90,70%
PSICOLOGIA 2 3 6 11 0,30% | 045% | 0,90% 1,65%
OFTALMOLOGIA 4 3 3 10 0,60% | 045% | 0,45% 1,50%
CIRUGIA PLASTICA 0 5 3 8 0,00% | 0,75% | 0,45% 1,20%
DERMATOLOGIA 5 2 0 7 0,75% | 0,30% | 0,00% 1,05%
PEDIATRIA 1 2 2 5 0,15% | 0,30% | 0,30% 0,75%
CARDIOLOGIA 2 0 2 4 0,30% | 0,00% | 0,30% 0,60%
EMERGENCIA 0 3 1 4 0,00% | 045% | 0,15% 0,60%
FISIOTERAPIA 1 2 0 3 0,15% | 0,30% | 0,00% 0,45%
MEDICINA VASCULAR 1 1 1 3 0,15% | 0,15% | 0,15% 0,45%
ONCOLOGIA 0 1 1 2 0,00% | 015% | 0,15% 0,30%
CIRUGIA ODONTOLOGICA 1 0 0 1 0,15% | 0,00% | 0,00% 0,15%
CIRUGIA OFTALMOLOGICA 1 0 0 1 0,15% | 0,00% | 0,00% 0,15%
HOMEOPATA 1 0 0 1 0,15% | 0,00% | 0,00% 0,15%
RADIOLOGIA 1 0 0 1 0,15% | 0,00% | 0,00% 0,15%
REUMATOLOGIA 1 0 0 1 0,15% | 0,00% | 0,00% 0,15%

1,80%
1,60% 0 Qm
1,40% B QIV
1,20% oQv
1,00%

0.80% 0O GLOBAL
0,60%

0.40% f

0.20%

0,00%

3
F &I & 3 QI
& S D ¢
@) /\}” N @é & K >
S R S ) O x/ 3> >
Ty F L X9

RY & S

& < éY‘ O O@
& QRS ot

o\ 3 Qp‘ﬁ
w@ QO 2
&

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro #3
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total y por quintiles de otras enfermedades de tratamientos clinico-
generales demandados en los hogares de los encuestados

CASOS PORCENTAJE
QII | QIV | QV | GLOBAL | QIll QIv Qv GLOBAL
ENFERMEDADES RESULTADOS 73 72 | 38 183 30,42% | 30,00% | 15,83% | 76,25%
INTOXICACION 1 2 1 4 0,42% | 0,83% | 0,42% 1,67%
TOS 3 1 0 4 1,25% | 0,42% | 0,00% 1,67%
DOLOR ESTOMACAL 2 1 0 3 0,83% | 042% | 0,00% 1,25%
MEDICINA GENERAL 3 0 0 3 1,25% | 0,00% | 0,00% 1,25%
ACIDO URICO 0 2 0 2 0,00% | 0,83% | 0,00% 0,83%
CEFALEA 0 1 1 2 0,00% | 042% | 042% 0,83%
COOICO ABDOMINAL 0 1 1 2 0,00% | 042% | 042% 0,83%
COLICO MENSTRUAL 0 1 1 2 0,00% | 042% | 042% 0,83%
CURACION 2 0 0 2 0,83% | 0,00% | 0,00% 0,83%
DESHIDRATACION 0 0 2 2 0,00% | 0,00% | 0,83% 0,83%
DIARREA 0 0 2 2 0,00% | 0,00% | 0,83% 0,83%
EXAMENES SANGRE 1 1 0 2 0,42% | 0,42% | 0,00% 0,83%
FIEBRE 2 0 0 2 0,83% | 0,00% | 0,00% 0,83%
GARGANTA 1 1 0 2 0,42% | 0,42% | 0,00% 0,83%
HOSPITALIZACION 2 0 0 2 0,83% | 0,00% | 0,00% 0,83%
QUEMADURA 0 1 1 2 0,00% | 042% | 0,42% 0,83%
ANEMIA 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 0,42% 0,42%
CALCULOS VESICULA 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 0,42% 0,42%
CHEQUEO - EXAMENES 0 1 0 1 0,00% | 042% | 0,00% 0,42%
CHEQUEO GENERAL 1 0 0 1 0,42% | 0,00% | 0,00% 0,42%
COLICOS BILIARES 1 0 0 1 0,42% | 0,00% | 0,00% 0,42%
CONTUCION 1 0 0 1 0,42% | 0,00% | 0,00% 0,42%
DOLORES MUSCULARES 1 0 0 1 0,42% | 0,00% | 0,00% 0,42%
ENFERMEDAD 1 0 0 1 0,42% | 0,00% | 0,00% 0,42%
ESTRES 1 0 0 1 0,42% | 0,00% | 0,00% 0,42%
ESTRINIMIENTO 1 0 0 1 0,42% | 0,00% | 0,00% 0,42%
FARINGOAMIGDALITIS 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 0,42% 0,42%
HEPATITIS 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 0,42% 0,42%
HERPES BUCAL 1 0 0 1 0,42% | 0,00% | 0,00% 0,42%
INFECCION GARGANTA 0 1 0 1 0,00% | 042% | 0,00% 0,42%
LIMPIEZA HERIDA 0 1 0 1 0,00% | 042% | 0,00% 0,42%
MAREOS 1 0 0 1 0,42% | 0,00% | 0,00% 0,42%
NEBULIZACIONES 1 0 0 1 0,42% | 0,00% | 0,00% 0,42%
PROBLEMAS ESTOMACALES 0 1 0 1 0,00% | 042% | 0,00% 0,42%
TETANOS 1 0 0 1 0,42% | 0,00% | 0,00% 0,42%

Fuente:

Investigacion de Mercados diciembre 2006

Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 4
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de otros procedimientos de cirugia general
demandados en los hogares de los encuestados

CASOS CASOS
QlIll | QIV | QV | GLOBAL | QIlI QIv QV | GLOBAL
ENFERMEDADES RESULTADOS | 12 | 21 | 8 41 21,43% | 37,50% | 14,29% | 73,21%
QUISTE 0 2 0 2 0,00% | 357% | 0,00% 3,57%
PERITONITIS 0 1 1 2 000% | 1,79% | 1,79% 3,57%
HERNIAS 1 1 0 2 179% | 1,79% | 0,00% 3,57%
UNERO 1 0 0 1 1,79% | 0,00% | 0,00% 1,79%
TUMOR 1 0 0 1 1,79% | 0,00% | 0,00% 1,79%
TORCION DEL TESTICULO 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 1,79% 1,79%
NODULOS BENIGNOS 0 1 0 1 000% | 1,79% | 0,00% 1,79%
HEMORROIDES 0 1 0 1 000% | 1,79% | 0,00% 1,79%
CORTE MANO 0 1 0 1 000% | 1,79% | 0,00% 1,79%
COLECISTECTOMIA 0 1 0 1 000% | 1,79% | 0,00% 1,79%
CIRUGIA AMIGDALAS 1 0 0 1 1,79% | 000% | 0,00% 1,79%
ADENOIDES 0 0 1 1 0,00% | 0,00% | 1,79% 1,79%

400%
5O,
3,50% B om
0,
3,00% B oy
50,
2,50% Bov
2,00% -
150% GLOBAL
1,00%
0,50%
0,00% GLOBAL

QI

5 &
& &
S
& k
& N
> <©
> &

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro #5
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de otras enfermedades de varios demandados en los
hogares de los encuestados

CASOS PORCENTAJE
Qlll QIv Qv GLOBAL Qlll QIv Qv GLOBAL
DEPRESION 4 6 12 22 6,35% 9,52% 19,05% 34,92%
EMERGENCIA 0 3 1 4 0,00% 4,76% 1,59% 6,35%
REHABILITACION 1 2 0 3 1,59% 3,17% 0,00% 4,76%
RINOPLASTIA 0 1 2 3 0,00% 1,59% 3,17% 4,76%
ROTAVIRUS 0 1 2 3 0,00% 1,59% 3,17% 4,76%
VARICES 1 1 1 3 1,59% 1,59% 1,59% 4,76%
ACNE 1 1 0 2 1,59% 1,59% 0,00% 3,17%
DERMATOLOGICO 2 0 0 2 3,17% 0,00% 0,00% 3,17%
IMPLANTES 0 1 1 2 0,00% 1,59% 1,59% 3,17%
INFARTO 0 0 2 2 0,00% 0,00% 3,17% 3,17%
ARTRITIS 1 0 0 1 1,59% 0,00% 0,00% 1,59%
CANCER 0 1 0 1 0,00% 1,59% 0,00% 1,59%
CANCER - CIRUGIA 0 0 1 1 0,00% 0,00% 1,59% 1,59%
CIRUGIA CORDALES 1 0 0 1 1,59% 0,00% 0,00% 1,59%
CORAZON 1 0 0 1 1,59% 0,00% 0,00% 1,59%
DERMATITIS 1 0 0 1 1,59% 0,00% 0,00% 1,59%
EXTRACCION LUNARES 0 1 0 1 0,00% 1,59% 0,00% 1,59%
EXTRACCION MUELA 1 0 0 1 1,59% 0,00% 0,00% 1,59%
HOMEOPATA 1 0 0 1 1,59% 0,00% 0,00% 1,59%
INFECCION PIEL 1 0 0 1 1,59% 0,00% 0,00% 1,59%
LABIO LEPORINO 0 1 0 1 0,00% 1,59% 0,00% 1,59%
PROBLEMA CARDIACO 1 0 0 1 1,59% 0,00% 0,00% 1,59%
QUEMADURA 0 1 0 1 0,00% 1,59% 0,00% 1,59%
RADIOGRAFIAS 1 0 0 1 1,59% 0,00% 0,00% 1,59%
TRATAMIENTO CAPILAR 0 1 0 1 0,00% 1,59% 0,00% 1,59%
VACUNAS 1 0 0 1 1,59% 0,00% 0,00% 1,59%
VARICELA 0 1 0 1 0,00% 1,59% 0,00% 1,59%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro #6

Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total del nimero de veces que han acudido los encuestados y su familia
para atencion médica en el altimo afio de un tipo de tratamiento especifico

CASOS
RESULTADOS |1 |2 |34 |5|6[7[8]9]10]11]12]13]| 14| 15| TOTAL

1 vez 248 6182|3241 ]1]1]0O0 1 0 0 3 0 280

2 veces 113 2]1]0]1]2]0]J0]2]0]1]0O 0 1 0 5 1 128

3 veces 66 3|]0]1]0]J]0]J0O0]JO]O]O] O 0 0 0 0 0 70

4 veces 42 0jo0j1]0]j]0j0O0jJO]O]O] O 0 0 1 1 0 45

5 veces 15 0jo0oj1j0j1j0j0J1]0]1 0 0 0 0 0 19

6 veces 16 0j0jo0ojoOj0O0j0OjO]O]O] O 0 0 0 1 0 17

7 veces 1 0j0jo0joOj0O0j0O]jO]O]O] O 0 0 0 0 0 1

8 veces 5 0j0jojoj1]j0]0]O]O] O 0 0 0 0 0 6

9 veces 1 0j0jo0jo0oj0O0j0OjO]O]O] O 0 0 0 0 0 1

10 veces 6 0j0jo0ojoj0o0ojoOojO]O]O] O 0 0 0 0 0 6

12 veces 8 0j0j1]0]0]j]0]0O]O]O] O 0 0 0 0 0 9

13 0 mas veces 5 0jo0jojojojojoj1j0joO 0 0 0 0 0 6

PORCENTAJE
RESULTADOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 TOTAL

1vez 42,18% 1,02% [ 1,36% | 0,34% | 051% | 0,34% | 0,68% [ 017% | 0,17% | 0,17% 0,17% - - 0,51% 47,62%
2 veces 19,22% 0,34% 0,17% | 0,34% 0,34% 0,17% 0,17% - 0,85% | 0,17% 21,77%
3 veces 11,22% 0,51% 0,17% 11,90%
4 veces 7,14% 0,17% 0,17% | 0,17% 7,65%
5 veces 2,55% 0,17% 0,17% 0,17% 0,17% 3,23%
6 veces 2,72% 0,17% 2,89%
7 veces 0,17% 0,17%
8 veces 0,85% 0,17% 1,02%
9 veces 0,17% 0,17%
10 veces 1,02% 1,02%
12 veces 1,36% 0,17% 1,53%

13 0 mas veces

0,85%

0,17%

1,02%

1=PSICOLOGIA

2= OFTALMOLOGIA
3=CIRUGIA PLASTICA

4 = DERMATOLOGIA

5= PEDIATRIA

6 = CARDIOLOGIA

7 = EMERGENCIA

8 = MEDICINA VASCULAR

9 =FISIOTERAPIA

10 = ONCOLOGIA

11 = CIRUGIA OFTALMOLOGICA
12 = HOMEOPATA

13 = CIRUGIA ODONTOLOGICA
14 = RADIOLOGIA

15 = REUMATOLOGIA

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006

Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Anexos Competencia

Cuadro #1

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de otras instituciones médicas donde acudieron los
encuestados y su familia en el Gltimo afio

CASOS PORCENTAJE
o | owv | ov | ocLoBAL ol Qv Qv GLOBAL
INSTITUCIONES RESULTADOS 227 227 | 169 623 3388% | 3388% | 2522% 92,99%
PATRONATO 4 0 1 5 0,60% 0,00% 0,15% 0,75%
ALANI 3 0 0 3 0,45% 0,00% 0,00% 0,45%
CLINICA DURAN 0 0 3 3 0,00% 0,00% 0,45% 0,45%
CLINICA LA MERCED 3 0 0 3 0,45% 0,00% 0,00% 0,45%
CLINICA SAN MIGUEL 3 0 0 3 0,45% 0,00% 0,00% 0,45%
CLINICA SANTA LUCIA 0 0 3 3 0,00% 0,00% 0,45% 0,45%
CLINICA DE ESPECIALIDADES 1 1 0 2 0,15% 0,15% 0,00% 0,30%
CLINICA LA DOLOROSA 1 0 1 2 0,15% 0,00% 0,15% 0,30%
CLINICA NIRO Y LA FAMILIA 2 0 0 2 0,30% 0,00% 0,00% 0,30%
HOSPITAL GENRAL LATACUNGA 2 0 0 2 0,30% 0,00% 0,00% 0,30%
NOVOCLINICA SANTA CECILIA (QUITO) 0 2 0 2 0,00% 0,30% 0,00% 0,30%
CLIINICA LATACUNGA 0 1 0 1 0,00% 0,15% 0,00% 0,15%
CLINICA CONTIENTAL 0 0 1 1 0,00% 0,00% 0,15% 0,15%
CLINICA DE ESPECIALIDADES MEDICAS 1 0 0 1 0,15% 0,00% 0,00% 0,15%
CLINICA HOMEOPATA 1 0 0 1 0,15% 0,00% 0,00% 0,15%
CLINICA MILITAR 1 0 0 1 0,15% 0,00% 0,00% 0,15%
CLINICA SAN JACINTO 1 0 0 1 0,15% 0,00% 0,00% 0,15%
CLINICA SAN JOSE 1 0 0 1 0,15% 0,00% 0,00% 0,15%
CONSULTA PARTICULAR 1 0 0 1 0,15% 0,00% 0,00% 0,15%
CRUZ ROJA 0 1 0 1 0,00% 0,15% 0,00% 0,15%
FECUPAL 0 1 0 1 0,00% 0,15% 0,00% 0,15%
HOSPITAL IESS 1 0 0 1 0,15% 0,00% 0,00% 0,15%
HOSPITAL POLICIA 1 0 0 1 0,15% 0,00% 0,00% 0,15%
SOLCA 0 0 1 1 0,00% 0,00% 0,15% 0,15%
SVENSON 0 1 0 1 0,00% 0,15% 0,00% 0,15%
0,80%
0,70% B Qm
0,60%
0,50% #Qv
0,40% Qv
0,30% O GLOBAL
0,20%
0,10%
0,00%
s
SRS
iy o
S
N
&

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006

Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 2

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de otros tratamientos e instituciones médicas donde acudieron los

encuestados y su familia en el Ultimo afio

CASOS
1 2 31415 6 7 8 9 |10 [ OTROS | TOTAL
INSTITUCIONES RESULTADOS 225 | 50 | 47 | 46 | 35 | 25| 20|19 |12 |13 51 543

PATRONATO

ALANI

CLINICA DURAN

CLINICA LA MERCED

CLINICA SAN MIGUEL

CLINICA SANTA LUCIA

CLINICA DE ESPECIALIDADES

CLINICA LA DOLOROSA

CLINICA NINO Y LA FAMILIA

HOSPITAL GENRAL LATACUNGA

NOVOCLINICA SANTA CECILIA (QUITO)

CLIINICA LATACUNGA

CLINICA CONTIENTAL

CLINICA DE ESPECIALIDADES MEDICAS

CLINICA FA

CLINICA HOMEOPATA

CLINICA MILITAR

CLINICA SAN JACINTO

CLINICA SAN JOSE

CONSULTA PARTICULAR

CRUZ ROJA

FECUPAL

HOSPITAL IESS

HOSPITAL POLICIA

OO |0 |F ([P |FP|O|O |0 |0 |0 |0 |F |O|F |O|F |FININ|O N | |-

OO0 |OCO|OCO|O|FRP |k |O|O |0 |0 |0 |k |O|N|O |0 |0 |0 |O |k |Oo|O

OO0 |0O0O|0O|0O|O|O |k |O|O |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |k |k |0 |0 |-

R IPrlOOO|O|O|O|O|O |k |||k |O|O|O|O|O|O|O|O|O (O

OO0 |0O|O0O|0O |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |k |0 |0 |0 |0 |k |O
O0O|0O|0O0O|0O|0O|O |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 | |O
O0O0O0O0O|0O|0O|0O|0O|O|O|O|O|O|O|O |k |O|O|O |0 |0 |0 |O

OoOlojo|lojojo|o|ojo|o|o|o(o|o|o|o(0o || |0 |Oo|Oo|o (O

OO0 0O0O|0O|0O|0O |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |O |-

O0O0O0O0O|0O|0O|0O|0O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O |0 |0 |0 |Oo |Oo

OO |IOCO|0O|0O|O |k |O|O |k |O|O |k |O |0 |0 |k |O|N|Oo O |N

RlRrlRrRrRRrlRrRPRP[RRRR[dNININ N |[W w|w|w|w o

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 2
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total de otros tratamientos e instituciones médicas donde acudieron los

encuestados y su familia en el Ultimo afio

PORCENTAJE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 OTROS | TOTAL
INSTITUCIONES RESULTADOS 38,27% | 850% | 7,99% | 7,82% | 595% | 4,25% | 3,40% | 3,23% | 2,04% | 2,21% 8,67% 92,35%
PATRONATO 0,17% 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,17% | 0,00% 0,34% 0,85%
ALANI 0,17% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,17% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,51%
CLINICA DURAN 0,34% 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,51%
CLINICA LA MERCED 0,00% 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,34% 0,51%
CLINICA SAN MIGUEL 0,34% 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,51%
CLINICA SANTA LUCIA 0,34% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 0,00% 0,17% 0,51%
CLINICA DE ESPECIALIDADES 0,17% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,34%
CLINICA LA DOLOROSA 0,17% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,34%
CLINICANINO Y LA FAMILIA 0,00% 0,34% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,34%
HOSPITAL GENRAL LATACUNGA 0,17% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,17% 0,34%
NOVOCLINICA SANTA CECILIA (QUITO) 0,00% 0,17% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,34%
CLIINICA LATACUNGA 0,17% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,17%
CLINICA CONTIENTAL 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,17% 0,17%
CLINICA DE ESPECIALIDADES MEDICAS 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,17%
CLINICAFA 0,00% 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,17%
CLINICA HOMEOPATA 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,17% 0,17%
CLINICA MILITAR 0,00% 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,17%
CLINICA SAN JACINTO 0,00% 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,17%
CLINICA SAN JOSE 0,17% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,17%
CONSULTA PARTICULAR 0,17% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,17%
CRUZ ROJA 0,17% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,17%
FECUPAL 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,17% 0,17%
HOSPITAL IESS 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,17%
HOSPITAL POLICIA 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,17%

050%

040%

030%

B 1=CLINICO GENERAL
B 2=CIRUGIA GENERAL

0 4=TRAUMATOLOGIA
B 5=GINECOLOGIA

0 6=UROLOGIA

B 7=MEDICINA INTERNA
0 8=NEUMOLOGIA

B 9=ODONTOLOGIA

0 OTROS

0 TOTAL

0 3=GASTROENTEREOLOGIA

B 10=OTORRINOLARINGOLOGIA

10=0TORRINOLARINGOLOGIA
=MEDICINA INTERNA
4=TRAUMATOLOGIA

1=CLINICO GENERAL

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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familia en el ultimo afio pertenecientes al Quintil 111

Cuadro # 3
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Tratamientos y otras instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su

CASOS
1|2 3| 4|5]|6]|7]|8]|9]|10| OTROS | TOTAL

INSTITUCIONES RESULTADOS 87 |12 |14 |18 |8 |4|9|6|9]|5 15 187

IESS 5| of|1]ojojojo|1]o0]oO 0 7

PATRONATO 1 /0|1 ]o0o]ofJo]o]Jo]1]o0 1 4

ALANI 1 |oflo0o]Jo|1|1]0]0fO0]oO 0 3

CLINICA LA MERCED 0J]o|1|o0o]ojo]JojoOo|oOo]|oO 2 3

CLINICA SAN MIGUEL 2|l 0|1 |0]Jojo]ojo|o]|oO 0 3

CLINICANINO Y LA FAMILIA 0|l 2]|]0]|o0]|]o0o]oO]O|O|O] O 0 2

HOSPITAL GENRAL LATACUNGA 1 |o0oflo0o]Jo|ojo]o|OofO]oO 1 2

HOSPITAL METROPOLITANO 0 J]ojlo|lo]Jojo]1|o]o]|oO 1 2

CLINICA DE ESPECIALIDADES 1|0l o0o]Jojojo]o|ofO]oO 0 1

CLINICA DE ESPECIALIDADES MEDICAS 0J]o|lo|l1]ofjo]Jojo|oOo]oO 0 1

CLINICA HOMEOPATA 0o J]o|lo|lo]Jojo]o|o|oOo]|oO 1 1

CLINICA LA DOLOROSA 1 |o0oflo0o]Jojojo]o|oOofO]oO 0 1

CLINICA MILITAR 0l]1]lo|o]Jojo]Jojo|o]|oO 0 1

CLINICA SAN JACINTO 0l]1]lo|o]Jojo]Jojo|o]|oO 0 1

CLINICA SAN JOSE 1 /o0]|o]ofoJo]o]Jo]o]oO 0 1

CONSULTA PARTICULAR 1 /o0f|o]ofojo]o]Jo]o]oO 0 1

HOSPITAL IESS olof|o]1]oJofo|o|o]oO 0 1

HOSPITAL POLICIA olofJo]J1]oJoJoloJo]oO 0 1

PORCENTAJE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 OTROS | TOTAL

INSTITUCIONES RESULTADOS 39,01% | 5,38% | 6,28% | 8,07% | 3,59% | 1,79% | 4,04% | 2,69% | 4,04% | 2,24% | 6,73% | 83,86%
1IESS 2,24% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 3,14%
PATRONATO 0,45% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,45% 1,79%
ALANI 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 1,35%
CLINICA LA MERCED 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,90% 1,35%
CLINICA SAN MIGUEL 0,90% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 1,35%
CLINICA NINO Y LA FAMILIA 0,00% | 0,90% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,90%
HOSPITAL GENRAL LATACUNGA 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% 0,90%
HOSPITAL METROPOLITANO 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% 0,90%
CLINICA DE ESPECIALIDADES 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%
CLINICA DE ESPECIALIDADES MEDICAS | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%
CLINICA HOMEOPATA 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% 0,45%
CLINICA LA DOLOROSA 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%
CLINICA MILITAR 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%
CLINICA SAN JACINTO 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%
CLINICA SAN JOSE 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%
CONSULTA PARTICULAR 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%
HOSPITAL IESS 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%
HOSPITAL POLICIA 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,45%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Grafico # 3
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Tratamientos y otras instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su
familia en el ultimo afio pertenecientes al Quintil 111

O 1=CLINICA GENERAL

B 2=CIRUGIA GENERAL

0 3=GASTROENTEREOLOGIA
0 4=TRAUMATOLOGIA

B 5=GINECOLOGIA

0 6=UROLOGIA

B 7=MEDICINA INTERNA

0 8=NEUMOLOGIA

B 9=ODONTOLOGIA

B 10=OTORRINOLARINGOLOGIA
O OTROS

OTOTAL

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro#4
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Tratamientos y otras instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su
familia en el Gltimo afio pertenecientes al Quintil 1V

CASOS
1|2 3| 4|5 |6|7|8]|9]10| OTROS | TOTAL

INSTITUCIONES RESULTADOS 82 26|16 |18 |13 |9 |7 [3]3] 4 19 200

HOSPITAL METROPOLITANO 1 /1[1]o0o]o]JojojJojo]|1 1 5

CLINICA LOS ANDES 2| 1]o]Jo|Jofojoflo|o]oO 0 3

CLINICA PICHINCHA 1|01 ]1]o0fo]ojo]O0]|oO 0 3

NOVOCLINICASANTACECILIA(QUITO) | 0 [ 1 |0 | 1 | o |o|o|o|O] O 0 2

CLIINICA LATACUNGA 1[0l o0]J]o|ofo]oJo|O]| O 0 1

CLINICA DE ESPECIALIDADES 0 J]ojlo|lo]1]ojofo]|O]oO 0 1

CLINICAFA olo|1]o0]o0o|o|JOo]O]O]| O 0 1

CRUZ ROJA 1[0l o0o]J]o|ofo]oJo|Oo]|oO 0 1

FECUPAL oJ]ojlo|lo]o]oJo[Oo]|O]oO 1 1

SVENSON oJ]ojJo|lo]J]o]oJoJo]Jo]oO 1 1

PORCENTAJE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 OTROS | TOTAL

INSTITUCIONES RESULTADOS 37,44% | 11,87% | 7,31% | 8,22% | 594% | 4,11% | 320% | 1,37% | 1,37% | 1,83% | 868% | 9132%
HOSPITAL METROPOLITANO 0,46% | 0,46% | 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,46% | 0,46% 2,28%
CLINICA LOS ANDES 091% | 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 1,37%
CLINICA PICHINCHA 0,46% | 0,00% | 0,46% | 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 1,37%
NOVOCLINICA SANTA CECILIA (QUITO) | 0,00% | 0,46% | 0,00% | 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,91%
CLIINICA LATACUNGA 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,46%
CLINICA DE ESPECIALIDADES 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,46%
CLINICAFA 0,00% | 0,00% | 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,46%
CRUZ ROJA 0,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,46%
FECUPAL 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,46% 0,46%
SVENSON 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,46% 0,46%

2,50%
2,00%1
1,50%1
1,00% 1

0,50% 7

0 1=CLINICO GENERAL

B 2=CIRUGIA GENREAL

0 3=GASTROENTEREOLOGIA
0 4=TRAUMATOLOGIA

B 5=GINECOLOGIA

0 6=UROLOGIA

B 7=MEDICINA INTERNA

0 8=NEUMOLOGIA

B 9=ODONTOLOGIA

B 10=OTORRINOLARINGOLOGIA
O OTROS

O TOTAL

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro #5
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Tratamientos y otras instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su
familia en el altimo afio pertenecientes al Quintil V

CASOS
1 (2|3 |a|5 |6 |7]8]|9]| 0OTROS | TOTAL
INSTITUCIONESRESULTADOS | 45 | 9 |13 |9 |12 |11 |1 |7 |3 14 124
HOSPITAL METROPOLITANO | 1 |0 | o o |1 ]o]1]2]o0 2 7
IESS 1lol1]ol1]1]1]o]o 0 5
CLINICA DURAN 2 |1]J]0|0|J0jo0o]ofoOo]foO 0 3
CLINICA SANTA LUCIA 2 lolofolo]ololo]o 1 3
CLINICA LA DOLOROSA 0o lolofolo]|o|1]o]o 0 1
CLINICA LOS ANDES 0o |l1]o0ofoflo]olo]lo]o 0 1
PATRONATO 0o lolofoflo]|]o]o|o]o 1 1
SOLCA 0olojololo]o]o]o]o 1 1
PORCENTAJE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 OTROS | TOTAL
INSTITUCIONES RESULTADOS | 30,82% | 6,16% | 8,90% | 6,16% | 8,22% | 7,53% | 0,68% | 4,79% | 2.05% | 9,59% | 8493%
HOSPITAL METROPOLITANO | 0,68% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 0,68% | 1,37% | 000% | 137% | 4,79%
IESS 0,68% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 0,68% | 0,68% | 0,68% | 0,00% | 0,00% | 000% | 342%
CLINICA DURAN 1,37% | 0,68% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 000% | 2,05%
CLINICA SANTA LUCIA 1,37% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 068% | 2,05%
CLINICA LA DOLOROSA 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,68% | 0,00% | 0,00% | 000% | 0,68%
CLINICA LOS ANDES 0,00% | 0,68% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 000% | 0,68%
PATRONATO 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 068% | 0,68%
SOLCA 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 068% | 0,68%
5,00%
450% B 1=CLINICO GENERAL
400%
3,50% B 2=CIRUGIA GENERAL
3,00% O 3=GASTROENTEREOLOGIA
230% O 4=TRAUMATOLOGIA
2,00%
1,50% B 5=GINECOLOGIA
1,00% 8=NEUMOLOGIA O 6=UROLOGIA
0,50%
0,00% i B 7=MEDICINA INTERNA
4 § 1=CLINICO GENERAL B 8=NEUMOLOGIA
/\%QQ. N x/o-" ééo B 9=OTORRINOLARINGOLOGIA
& @C}’ o &O B OTROS
%Q&& & @& & O TOTAL
& &%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 6

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de costos en otras instituciones médicas donde acudieron los
encuestados y su familia en el ultimo afio

CASOS
$0-$10 | $11-$20 | $21-3$30 | $31-$50 | $51-$100 | $101-$500 | $501-$1.000 | $1.001 en adelante
INSTITUCIONES RESULTADOS 80 79 81 98 97 69 27 13

PATRONATO

ALANI

CLINICA DURAN

CLINICA LA MERCED

CLINICA SAN MIGUEL

CLINICA SANTA LUCIA

CLINICA DE ESPECIALIDADES

CLINICA LA DOLOROSA

CLINICANINO Y LA FAMILIA

HOSPITAL GENRAL LATACUNGA

NOVOCLINICA SANTA CECILIA (QUITO)

CLIINICA LATACUNGA

CLINICA DE ESPECIALIDADES MEDICAS

CLINICAFA

CLINICA HOMEOPATA

CLINICA MILITAR

CLINICA SAN JACINTO

CLINICA SAN JOSE

CONSULTA PARTICULAR

CRUZ ROJA

FECUPAL

HOSPITAL IESS

HOSPITAL POLICIA

SOLCA

SVENSON

o |0 (O |k [k |k o |o |o |k | |jo |o |o |0 |+ |o o |o o |jo (v o (o |-

o | o |o o | (| |O |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |o|o|o|o |o|o |+~ |o

o | o |o o |o || | ||+ |O | | |©O | |O |k | |o|hd oo oo

o | [0 |o o |o (o |o | |o | | |© |~k |IN O |0 |k |0 |[w|o |k |k (k|

o |o |o |o |o |o |o |+ |o|o |o |o |+ |o (o (o |o (o |d oo (o |+ [+ o

o |k [k |o o |o o |o |o |o |o |- |o|o |o |o|o |o |o |o |- |o|o |o|o
= [0 O O |0 o |o o |o |o |o |o |o |o |o|o |o|o o |o (o |o (— |o (o

o |o o |o o |o o ||+ |O ||| |o|o |o v o |o|o|o |o|o |o|o

TOTAL
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Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006

Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro #6
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de costos en otras instituciones médicas donde acudieron los
encuestados y su familia en el ultimo afio

PORCENTAJE
$0-$10 | $11-$20 | $21-$30 | $31-$50 | $51-$100 | $101-$500 | $501-$1.000 | $1.001 en adelante
INSTITUCIONES RESULTADOS 13,61% 13,44% 13,78% 16,67% 16,50% 11,73% 4,59% 2,21%
PATRONATO 0,68% 0,00% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
ALANI 0,00% 0,17% 0,00% 0,17% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICA DURAN 0,00% 0,00% 0,00% 0,17% 0,17% 0,00% 0,17% 0,00%
CLINICA LA MERCED 0,34% 0,00% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICA SAN MIGUEL 0,00% 0,00% 0,34% 0,00% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00%
CLINICA SANTA LUCIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,51% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICA DE ESPECIALIDADES 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,34% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICA LA DOLOROSA 0,00% 0,00% 0,17% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICA NINO Y LA FAMILIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,34%
HOSPITAL GENRAL LATACUNGA 0,17% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
NOVOCLINICA SANTA CECILIA (QUITO) 0,00% 0,00% 0,00% 0,34% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CLIINICA LATACUNGA 0,00% 0,00% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICA DE ESPECIALIDADES MEDICAS 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICAFA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00%
CLINICA HOMEOPATA 0,00% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICA MILITAR 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICA SAN JACINTO 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,17%
CLINICA SAN JOSE 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00%
CONSULTA PARTICULAR 0,00% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CRUZ ROJA 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
FECUPAL 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
HOSPITAL IESS 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
HOSPITAL POLICIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00%
SOLCA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00%
SVENSON 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,17% 0,00%
TOTAL 15,48% 13,78% 14,63% 18,54% 17,52% 12,41% 4,93% 2,72%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro #7
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Costos en otras instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su familia
en el ultimo afo pertenecientes al Quintil 111

CASOS
1$0 - $10[$11 - $20/$21 - $30i$31 - $50/$51 - $100[$101 - $500[$501 - $1.000[$1.001 en adelante
INSTITUCIONES RESULTADOS 62 33 24 30 27 21 4 0
CLINICA LA MERCED 2 0 0 1 0 0 0 0
CLINICA SAN MIGUEL 0 0 2 0 0 1 0 0
CLINICA NINO Y LA FAMILIA 0 0 0 0 0 0 0 2
HOSPITAL GENRAL LATACUNGA 1 0 1 0 0 0 0 0
HOSPITAL METROPOLITANO 0 0 0 1 0 1 0 0
CLINICA DE ESPECIALIDADES 0 0 0 0 1 0 0 0
CLINICA DE ESPECIALIDADES MEDICAS| 0 0 0 0 1 0 0 0
CLINICA HOMEOPATA 0 0 1 0 0 0 0 0
CLINICA LA DOLOROSA 0 0 1 0 0 0 0 0
CLINICA MILITAR 1 0 0 0 0 0 0 0
CLINICA SAN JACINTO 0 0 0 0 0 0 0 1
CLINICA SAN JOSE 0 0 0 0 1 0 0 0
CONSULTA PARTICULAR 0 1 0 0 0 0 0 0
HOSPITAL IESS 1 0 0 0 0 0 0 0
HOSPITAL POLICIA 0 0 0 0 0 1 0 0
[TOTAL 67 34 29 32 30 24 4 3
PORCENTAJE
$0 - $10[$11 - $20|$21 - $30|$31 - $50|$51 - $100/$101 - $500[$501 - $1.000 $1.001 en adelante
INSTITUCIONES RESULTADOS 27,80%| 14,80% | 10,76% | 13,45% | 12,11% | 9,42% 1,79% 0,00%
ICLINICA LA MERCED 0,90% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00%
ICLINICA SAN MIGUEL 0,00% | 0,00% | 0,90% | 0,00% | 0,00% | 0,45% 0,00% 0,00%
ICLINICA NINO Y LA FAMILIA 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,90%
HOSPITAL GENRAL LATACUNGA 0,45% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00%
HOSPITAL METROPOLITANO 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,45% 0,00% 0,00%
ICLINICA DE ESPECIALIDADES 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 045% | 0,00% 0,00% 0,00%
ICLINICA DE ESPECIALIDADES MEDICAS | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 045% | 0,00% 0,00% 0,00%
ICLINICA HOMEOPATA 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00%
ICLINICA LA DOLOROSA 0,00% | 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00%
ICLINICA MILITAR 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00%
ICLINICA SAN JACINTO 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,45%
ICLINICA SAN JOSE 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 045% | 0,00% 0,00% 0,00%
ICONSULTA PARTICULAR 0,00% | 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00%
HOSPITAL IESS 0,45% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00%
HOSPITAL POLICIA 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,45% 0,00% 0,00%
[TOTAL 30,04%| 15,25% | 13,00% | 14,35% | 13,45% | 10,76% 1,79% 1,35%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 8
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Costos en otras instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su familia
en el Ultimo afo pertenecientes al Quintil 1V

CASOS
$0- $11 - $21 - $31 - $51 - $101 - $501 - $1.001 en
$10 $20 $30 $50 $100 $500 $1.000 adelante

INSTITUCIONES RESULTADOS 14 30 40 34 32 23 1 4

HOSPITAL MILITAR 2 0 1 2 1 0 0 0

IESS 0 2 0 1 2 0 1 0

HOSPITAL METROPOLITANO 0 1 0 2 1 0 1 0

CLINICA LOS ANDES 0 0 1 0 1 0 1 0

CLINICA PICHINCHA 0 0 0 1 2 0 0 0

NOVOCLINICA SANTA CECILIA

(QUITO) 0 0 0 2 0 0 0 0

CLIINICA LATACUNGA 0 0 0 1 0 0 0 0

CLINICA DE ESPECIALIDADES 0 0 0 0 1 0 0 0

CLINICA FA 0 0 0 0 0 1 0 0

CRUZ ROJA 1 0 0 0 0 0 0 0

FECUPAL 1 0 0 0 0 0 0 0

SVENSON 0 0 0 0 0 0 1 0

TOTAL 18 33 02 43 40 24 15 4

PORCENTAJE
$0-$10 | $11-$20 | $21-$30 | $31-$50 | $51-$100 | $101-$500 | $501-$1.000 | $1.001 en adelante

INSTITUCIONES RESULTADOS 639% | 1370% | 1826% | 1553% 14,61% 10,50% 5,02% 1,83%
HOSPITAL MILITAR 091% | 0,00% 0,46% 091% 0,46% 0,00% 0,00% 0,00%
IESS 000% | 091% 0,00% 0,46% 091% 0,00% 0,46% 0,00%
HOSPITAL METROPOLITANO 000% | 046% 0,00% 091% 0,46% 0,00% 0,46% 0,00%
CLINICA LOS ANDES 000% | 000% 0,46% 0,00% 0,46% 0,00% 0,46% 0,00%
CLINICA PICHINCHA 000% | 000% 0,00% 0,46% 091% 0,00% 0,00% 0,00%
NOVOCLINICA SANTA CECILIA (QUITO) | 000% | 0,00% 0,00% 091% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CLIINICA LATACUNGA 000% | 000% 0,00% 0,46% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICA DE ESPECIALIDADES 000% | 000% 0,00% 0,00% 0,46% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICA FA 000% | 000% 0,00% 0,00% 0,00% 0,46% 0,00% 0,00%
CRUZ ROJA 046% | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
FECUPAL 046% | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
SVENSON 0,00% | 000% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,46% 0,00%
TOTAL 822% | 1507% | 1918% | 1963% 18,26% 10,96% 6,85% 1,83%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro #9
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Costos en otras instituciones médicas donde acudieron los encuestados y su familia

en el ultimo afio pertenecientes al Quintil V

CASOS
$0-$10 | $11-%20 | $21-$30 | $31-$50 | $51-%100 | $101-$500 | $501-$1.000 | $1.001 en adelante
INSTITUCIONES RESULTADOS 5 10 12 23 24 18 8 7
HOSPITAL MILITAR 0 0 1 2 3 2 1 0
CONSULTA PRIVADA 0 4 2 0 0 2 0 0
HOSPITAL METROPOLITANO 0 0 0 3 0 2 0 2
IESS 0 0 0 0 5 0 0 0
CLINICA DURAN 0 0 0 1 1 0 1 0
CLINICA SANTA LUCIA 0 0 0 3 0 0 0 0
CLINICA LA DOLOROSA 0 0 0 1 0 0 0 0
CLINICA LOS ANDES 0 0 0 1 0 0 0 0
PATRONATO 1 0 0 0 0 0 0 0
SOLCA 0 0 0 0 0 1 0 0
TOTAL 6 14 15 34 33 25 10 9
PORCENTAJE
$0-$10 | $11-%$20 | $21-$30 | $31-$50 | $51-$100 | $101-$500 | $501-$1.000 | $1.001 en adelante
INSTITUCIONES RESULTADOS 3,42% 6,85% 8,22% 15,75% 16,44% 12,33% 5,48% 4,79%
HOSPITAL MILITAR 0,00% 0,00% 0,68% 1,37% 2,05% 1,37% 0,68% 0,00%
CONSULTA PRIVADA 0,00% 2,74% 1,37% 0,00% 0,00% 1,37% 0,00% 0,00%
HOSPITAL METROPOLITANO 0,00% 0,00% 0,00% 2,05% 0,00% 1,37% 0,00% 1,37%
IESS 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 3,42% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICA DURAN 0,00% 0,00% 0,00% 0,68% 0,68% 0,00% 0,68% 0,00%
CLINICA SANTA LUCIA 0,00% 0,00% 0,00% 2,05% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICA LA DOLOROSA 0,00% 0,00% 0,00% 0,68% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CLINICA LOS ANDES 0,00% 0,00% 0,00% 0,68% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
PATRONATO 0,68% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
SOLCA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,68% 0,00% 0,00%
TOTAL 4,11% 9,59% 10,27% 23,29% 22,60% 17,12% 6,85% 6,16%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 10
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total de costos por otros tratamientos médicos de los encuestados y su
familia en el dltimo afio

CASOS
$0-$10 | $11-$20 | $21-$30 | $31-$50 | $51-$100 | $101-$500 | $501-$1.000 | $1.001 en adelante
INSTITUCIONES RESULTADOS 83 76 79 96 90 67 27 8
PSICOLOGIA 1 0 1 0 8 1 0 0
OFTALMOLOGIA 3 0 0 5 2 0 0 0
CIRUGIA PLASTICA 0 0 0 0 0 2 0 6
DERMATOLOGIA 0 2 2 2 0 0 1 0
PEDIATRIA 1 0 1 2 1 0 0 0
CARDIOLOGIA 0 0 0 0 1 1 0 2
EMERGENCIA 0 1 1 2 0 0 0 0
FISIOTERAPIA 1 2 0 0 0 0 0 0
MEDICINA VASCULAR 0 0 0 2 0 1 0 0
ONCOLOGIA 0 0 0 0 0 1 1 0
CIRUGIA ODONTOLOGICA 0 0 0 0 1 0 0 0
CIRUGIA OFTALMOLOGICA 1 0 0 0 0 0 0 0
HOMEOPATA 0 0 1 0 0 0 0 0
RADIOLOGIA 1 0 0 0 0 0 0 0
REUMATOLOGIA 0 0 1 0 0 0 0 0
TOTAL
PORCENTAJE
$0-$10 | $11-$20 | $21-$30 | $31-$50 | $51-$100 | $101-$500 | $501-$1.000 | $1.001 en adelante

INSTITUCIONES RESULTADOS | 14,12% | 12,93% 13,44% 16,33% 15,31% 11,39% 4,59% 1,36%
PSICOLOGIA 0,17% 0,00% 0,17% 0,00% 1,36% 0,17% 0,00% 0,00%
OFTALMOLOGIA 0,51% 0,00% 0,00% 0,85% 0,34% 0,00% 0,00% 0,00%
CIRUGIA PLASTICA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,34% 0,00% 1,02%
DERMATOLOGIA 0,00% 0,34% 0,34% 0,34% 0,00% 0,00% 0,17% 0,00%
PEDIATRIA 0,17% 0,00% 0,17% 0,34% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00%
CARDIOLOGIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,17% 0,17% 0,00% 0,34%
EMERGENCIA 0,00% 0,17% 0,17% 0,34% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
FISIOTERAPIA 0,17% 0,34% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
MEDICINA VASCULAR 0,00% 0,00% 0,00% 0,34% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00%
ONCOLOGIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,17% 0,17% 0,00%
CIRUGIA ODONTOLOGICA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00%
CIRUGIA OFTALMOLOGICA 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
HOMEOPATA 0,00% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
RADIOLOGIA 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
REUMATOLOGIA 0,00% 0,00% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
TOTAL

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro #11
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Costos por otros tratamientos médicos de los encuestados y su familia en el Ultimo
afno pertenecientes al Quintil 111

CASOS
$0-$10 | $11-$20 | $21-$30 | $31-$50 | $51-$100 | $101-$500 | $501-$1.000 | $1.001 en adelante
INSTITUCIONES RESULTADOS 63 33 27 31 24 22 4 3
OFTALMOLOGIA 1 0 0 1 2 0 0 0
CARDIOLOGIA 0 0 0 0 1 1 0 0
PSICOLOGIA 0 0 0 0 2 0 0 0
CIRUGIA ODONTOLOGICA 0 0 0 0 1 0 0 0
CIRUGIA OFTALMOLOGICA 1 0 0 0 0 0 0 0
FISIOTERAPIA 0 1 0 0 0 0 0 0
HOMEOPATA 0 0 1 0 0 0 0 0
MEDICINA VASCULAR 0 0 0 0 0 1 0 0
PEDIATRIA 1 0 0 0 0 0 0 0
RADIOLOGIA 1 0 0 0 0 0 0 0
REUMATOLOGIA 0 0 1 0 0 0 0 0
TOTAL 67 34 29 32 30 24 4 3
PORCENTAJE
$0-$10 | $11-$20 | $21-$30 | $31-$50 | $51-$100 | $101-$500 | $501-$1.000 | $1.001 en adelante
INSTITUCIONES RESULTADOS | 28,25% | 14,80% 12,11% 13,90% 10,76% 9,87% 1,79% 1,35%
OFTALMOLOGIA 0,45% 0,00% 0,00% 0,45% 0,90% 0,00% 0,00% 0,00%
CARDIOLOGIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,45% 0,45% 0,00% 0,00%
PSICOLOGIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,90% 0,00% 0,00% 0,00%
CIRUGIA ODONTOLOGICA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,45% 0,00% 0,00% 0,00%
CIRUGIA OFTALMOLOGICA 0,45% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
FISIOTERAPIA 0,00% 0,45% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
HOMEOPATA 0,00% 0,00% 0,45% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
MEDICINA VASCULAR 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,45% 0,00% 0,00%
PEDIATRIA 0,45% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
RADIOLOGIA 0,45% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
REUMATOLOGIA 0,00% 0,00% 0,45% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
TOTAL 30,04% | 15,25% 13,00% 14,35% 13,45% 10,76% 1,79% 1,35%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 12
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Costos por otros tratamientos médicos de los encuestados y su familia en el Ultimo
ano pertenecientes al Quintil 1V

CASOS
$0-$10 | $11-$20 | $21-$30 | $31-$50 | $51-$100 | $101-$500 | $501-$1.000 | $1.001 en adelante
INSTITUCIONES RESULTADOS 12 31 37 29 36 20 13 1
MEDICINA INTERNA 1 0 1 4 1 0 0 0
CIRUGIA PLASTICA 0 0 0 0 0 2 0 3
OTORRINOLARINGOLOGIA 0 1 0 3 1 0 0 0
EMERGENCIA 0 0 1 2 0 0 0 0
NEUMOLOGIA 0 0 0 0 1 2 0 0
ODONTOLOGIA 2 0 1 0 0 0 0 0
OFTALMOLOGIA 1 0 0 2 0 0 0 0
PSICOLOGIA 1 0 1 0 1 0 0 0
DERMATOLOGIA 0 0 0 1 0 0 1 0
FISIOTERAPIA 1 1 0 0 0 0 0 0
PEDIATRIA 0 0 1 1 0 0 0 0
MEDICINA VASCULAR 0 0 0 1 0 0 0 0
ONCOLOGIA 0 0 0 0 0 0 1 0
TOTAL 18 33 42 43 40 24 15 4
PORCENTAJE
$0-$10 | $11-$20 | $21-$30 | $31-$50 | $51-$100 | $101-$500 | $501-$1.000 | $1.001 en adelante
INSTITUCIONES RESULTADOS | 5/48% 14,16% 16,89% 13,24% 16,44% 9,13% 5,94% 0,46%
MEDICINA INTERNA 0,46% 0,00% 0,46% 1,83% 0,46% 0,00% 0,00% 0,00%
CIRUGIA PLASTICA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,91% 0,00% 1,37%
OTORRINOLARINGOLOGIA 0,00% 0,46% 0,00% 1,37% 0,46% 0,00% 0,00% 0,00%
EMERGENCIA 0,00% 0,00% 0,46% 0,91% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
NEUMOLOGIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,46% 0,91% 0,00% 0,00%
ODONTOLOGIA 0,91% 0,00% 0,46% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
OFTALMOLOGIA 0,46% 0,00% 0,00% 0,91% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
PSICOLOGIA 0,46% 0,00% 0,46% 0,00% 0,46% 0,00% 0,00% 0,00%
DERMATOLOGIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,46% 0,00% 0,00% 0,46% 0,00%
FISIOTERAPIA 0,46% 0,46% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
PEDIATRIA 0,00% 0,00% 0,46% 0,46% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
MEDICINA VASCULAR 0,00% 0,00% 0,00% 0,46% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
ONCOLOGIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,46% 0,00%
TOTAL 8,22% 15,07% 19,18% 19,63% 18,26% 10,96% 6,85% 1,83%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 13
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Costos por otros tratamientos médicos de los encuestados y su familia en el ltimo
afo pertenecientes al Quintil V

CASOS
$0-$10 | $11-%20 | $21-$30 | $31-$50 | $51-%100 | $101-$500 | $501-$1.000 | $1.001 en adelante
INSTITUCIONES RESULTADOS 5 13 15 26 25 22 10 4
PSICOLOGIA 0 0 0 0 5 1 0 0
MEDICINA INTERNA 0 0 0 3 1 0 0 0
CIRUGIA PLASTICA 0 0 0 0 0 0 0 3
OFTALMOLOGIA 1 0 0 2 0 0 0 0
OTORRINOLARINGOLOGIA 0 0 0 1 1 1 0 0
CARDIOLOGIA 0 0 0 0 0 0 0 2
PEDIATRIA 0 0 0 1 1 0 0 0
EMERGENCIA 0 1 0 0 0 0 0 0
MEDICINA VASCULAR 0 0 0 1 0 0 0 0
ONCOLOGIA 0 0 0 0 0 1 0 0
TOTAL 6 14 15 34 33 25 10 9
PORCENTAJE
$0-$10 | $11-%$20 | $21-$30 | $31-$50 | $51-$100 | $101-$500 | $501-$1.000 | $1.001 en adelante
INSTITUCIONES RESULTADOS 3,42% 8,90% 10,27% 17,81% 17,12% 15,07% 6,85% 2,74%
PSICOLOGIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 3,42% 0,68% 0,00% 0,00%
MEDICINA INTERNA 0,00% 0,00% 0,00% 2,05% 0,68% 0,00% 0,00% 0,00%
CIRUGIA PLASTICA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 2,05%
OFTALMOLOGIA 0,68% 0,00% 0,00% 1,37% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
OTORRINOLARINGOLOGIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,68% 0,68% 0,68% 0,00% 0,00%
CARDIOLOGIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 1,37%
PEDIATRIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,68% 0,68% 0,00% 0,00% 0,00%
EMERGENCIA 0,00% 0,68% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
MEDICINA VASCULAR 0,00% 0,00% 0,00% 0,68% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
ONCOLOGIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,68% 0,00% 0,00%
TOTAL 4,11% 9,59% 10,27% 23,29% 22,60% 17,12% 6,85% 6,16%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 14
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de posicionamiento de otras instituciones médicas

CASOS PONDERACION POSICIONAMIENTO
PUESTO1 | PUESTO2 | PUESTO3 | PUESTO1 | PUESTO2 | PUESTO3 | TOTAL
INSTITUCIONES RESULTADOS 333 329 265 999 658 265 1922 57,68%
HOSPITAL METROPOLITANO 19 5 0 57 10 0 67 2,01%
CLINICA PICHINCHA 12 7 4 36 14 4 54 1,62%
CENTRO DE SALUD 3 9 5 18 5 32 0,96%
PATRONATO 3 4 2 8 2 19 0,57%
N/C 6 - - 18 - - 18 0,54%
SOLCA 4 2 1 12 4 1 17 0,51%
HOSPITAL VOZ ANDES 2 1 2 6 2 2 10 0,30%
CLINICA DE ESPECIALIDADES 0 4 1 0 8 1 9 0,27%
ALANI 0 2 3 0 4 3 7 0,21%
CLINICA VILLAFLORA 2 0 1 6 0 1 7 0,21%
CEMOPLAF 1 1 1 3 2 1 6 0,18%
CLINICA SAN GABRIEL 2 0 0 6 0 0 6 0,18%
CLINICA LA DOLOROSA 0 1 2 0 2 2 4 0,12%
CLINICA LA MERCED 1 1 0 3 2 0 5 0,15%
SUBCENTROS DE SALUD 0 1 2 0 2 2 4 0,12%
CLINICA PASTEUR 0 2 0 0 4 0 4 0,12%
CRUZ ROJA 0 0 3 0 0 3 3 0,09%
CLINICA METROPOLITANA 0 1 1 0 2 1 3 0,09%
CLINICA SAN MIGUEL 0 1 1 0 2 1 3 0,09%
FUNDACION TIERRA NUEVA 0 1 1 0 2 1 3 0,09%
CASA CAMPESINA 1 0 0 3 0 0 3 0,09%
CENTRO OFTALMOLOGICO 1 0 0 3 0 0 3 0,09%
CLINCA LOS ANDES 1 0 0 3 0 0 3 0,09%
CLINICA DURAN 1 0 0 3 0 0 3 0,09%
CLINICA SALCEDO 1 0 0 3 0 0 3 0,09%
CLINICA SANTA LUCIA 1 0 0 3 0 0 3 0,09%
MESUIMED 1 0 0 3 0 0 3 0,09%
CLINICA INTERNACIONAL 0 1 0 0 2 0 2 0,06%
CLINICA RIOBAMBA 0 1 0 0 2 0 2 0,06%
CLINICA SAN JOSE 0 1 0 0 2 0 2 0,06%
CYMA 0 1 0 0 2 0 2 0,06%
HOSPITAL DERMATOLOGICO 0 1 0 0 2 0 2 0,06%
HOSPITAL EUGENIO ESPEJO 0 1 0 0 2 0 2 0,06%
HOSPITAL NAVAL 0 1 0 0 2 0 2 0,06%
UNIDADES MEDICAS 0 1 0 0 2 0 2 0,06%
CLIINCA FAE 0 0 1 0 0 1 1 0,03%
CLINICAEL NINO Y LA FAMILIA 0 0 1 0 0 1 1 0,03%
CLINICA ELOY ALFARO 0 0 1 0 0 1 1 0,03%
CLINICA SAN FRANCISCO 0 0 1 0 0 1 1 0,03%
CLINICA SANTA CLARA 0 0 1 0 0 1 1 0,03%
HOMEOPATA 0 0 1 0 0 1 1 0,03%
HOSPITA DE LAPOLICIA 0 0 1 0 0 1 1 0,03%
HOSPITAL DE SALCEDO 0 0 1 0 0 1 1 0,03%
HOSPITAL PUJILI 0 0 1 0 0 1 1 0,03%
NOVOCLINICA SANTA CECILIA (QUITO) 0 0 1 0 0 1 1 0,03%
PATRONATO SAN JOSE 0 0 1 0 0 1 1 0,03%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 15
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Posicionamiento de otras instituciones medicas en el Quintil 111

CASOS | PONDERACION | POCISIONAMIENTO
INSTITUCIONES RESULTADOS 225 475 62,01%
CLINICA SANTA CECILIA 22 44 5,74%
HOSPITAL MILITAR 15 37 4,83%
CENTRO DE SALUD 15 26 3,39%
CLINICA LOS ANDES 14 24 3,13%
CONSULTAS PRIVADAS 10 20 2,61%
PATRONATO 8 18 2,35%
N/C 5 15 1,96%
HOSPITAL METROPOLITANO 6 14 1,83%
ALANI 4 6 0,78%
CLINICA SAN GABRIEL 2 6 0,78%
CLINICA VILLAFLORA 2 6 0,78%
HOSPITAL VOZ ANDES 3 6 0,78%
SOLCA 2 6 0,78%
CLINICA DE ESPECIALIDADES 3 5 0,65%
CLINICA LA MERCED 2 5 0,65%
SUBCENTRO DE SALUD 3 4 0,52%
CASA CAMPESINA 1 3 0,39%
CENTRO OFTALMOLOGICO 1 3 0,39%
CLINCA LOS ANDES 1 3 0,39%
CLINICA SALCEDO 1 3 0,39%
CLINICA SAN MIGUEL 2 3 0,39%
FUNDACION TIERRA NUEVA 2 3 0,39%
MESUIMED 1 3 0,39%
CEMOPLAF 1 2 0,26%
CLINICA INTERNACIONAL 1 2 0,26%
CLINICA METROPOLITANA 1 2 0,26%
CLINICA PASTEUR 1 2 0,26%
CLINICA RIOBAMBA 1 2 0,26%
CLINICA SAN JOSE 1 2 0,26%
CRUZ ROJA 2 2 0,26%
CYMA 1 2 0,26%
HOSPITAL DERMATOLOGICO 1 2 0,26%
UNIDADES MEDICAS 1 2 0,26%
CLIINCA FAE 1 1 0,13%
CLINICA EL NINO Y LA FAMILIA 1 1 0,13%
CLINICA ELOY ALFARO 1 1 0,13%
CLINICA LA DOLOROSA 1 1 0,13%
CLINICA PICHINCHA 1 1 0,13%
CLINICA SAN FRANCISCO 1 1 0,13%
HOMEOPATA 1 1 0,13%
PATRONATO SAN JOSE 1 1 0,13%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 16
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Posicionamiento de otras instituciones médicas en el Quintil 1V

CASOS | PONDERACION | POCISIONAMIENTO
INSTITUCIONES RESULTADOS 256 547 72,64%
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA 21 46 6,11%
CLINICA LOS ANDES 22 40 5,31%
IESS 14 31 4,12%
CONSULTAS PRIVADAS 21 21 2,79%
HOSPITAL METROPOLITANO 7 20 2,66%
CLINICA PICHINCHA 6 12 1,59%
SOLCA 3 8 1,06%
CENTRO DE SALUD 2 6 0,80%
HOSPITAL VOZ ANDES 2 4 0,53%
N/C 1 3 0,40%
CLINICA DE ESPECIALIDADES 1 2 0,27%
HOSPITAL EUGENIO ESPEJO 1 2 0,27%
HOSPITAL NAVAL 1 2 0,27%
ALANI 1 1 0,13%
CEMOPLAF 1 1 0,13%
CLINICA METROPOLITANA 1 1 0,13%
CLINICA SANTA CLARA 1 1 0,13%
CLINICA VILLAFLORA 1 1 0,13%
HOSPITAL DE SALCEDO 1 1 0,13%
HOSPITAL PUJILI 1 1 0,13%
NOVOCLINICA SANTA CECILIA (QUITO) 1 1 0,13%
PATRONATO 1 1 0,13%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.

36



Cuadro # 17
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Posicionamiento de otras instituciones médicas en el Quintil V

CASOS | PONDERACION | POCISIONAMIENTO
INSTITUCIONES RESULTADOS 240 504 69,81%
CLINICA LOS ANDES 29 47 6,51%
CLINICA PICHINCHA 16 41 5,68%
CONSULTAS PRIVADAS 25 40 5,54%
HOSPITAL METROPOLITANO 11 33 457%
HOSPITAL GENERAL LATACUNGA 10 28 3,88%
IESS 3 8 1,11%
CLINICA LA DOLOROSA 2 3 0,42%
SOLCA 2 3 0,42%
CEMOPLAF 1 3 0,42%
CLINICA DURAN 1 3 0,42%
CLINICA SANTA LUCIA 1 3 0,42%
CLINICA DE ESPECIALIDADES 1 2 0,28%
CLINICA PASTEUR 1 2 0,28%
CRUZ ROJA 1 1 0,14%
HOSPITA DE LA POLICIA 1 1 0,14%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 18
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total de otras razones de preferencia para escoger una institucion médica

CASOS | FRECUENCIA
RAZONES RESPUESTAS 570 86,63%
COBERTURA SEGURO 11 1,67%
REFERENCIAS 11 1,67%
EMERGENCIA 7 1,06%
EFICIENCIA 5 0,76%
GARANTIA 5 0,76%
CERCANIA 4 0,61%
PERSONAL 3 0,46%
AMISTADES MEDICAS 2 0,30%
ANOS DE SERVICIO 2 0,30%
CUIDADO 2 0,30%
EXPERIENCIA 2 0,30%
LABOR SOCIAL 2 0,30%
LABORATORIO 2 0,30%
NECESIDAD 2 0,30%
TRABAJO ESPOSO 2 0,30%
UBICACION 2 0,30%
ULTIMA OPCION 2 0,30%
ACCESIBILIDAD 1 0,15%
AMABILIDAD 1 0,15%
BENEFICIOS 1 0,15%
COBERTURA 1 0,15%
COMODIDAD 1 0,15%
CONOCIMIENTO 1 0,15%
CONSIDERACION 1 0,15%
EFICACIA 1 0,15%
ESPECIALIDADES 1 0,15%
ESTABILIDAD 1 0,15%
FACILIDAD DE PAGO 1 0,15%
FRECUENCIA DE USO 1 0,15%
MEJOR EN LA PROVINCIA 1 0,15%
OTRA OPCION 1 0,15%
PRIORIDAD 1 0,15%
SALUBRIDAD 1 0,15%
SEGUNDA OPCION 1 0,15%
SERVICIOS 1 0,15%
TECNOLOGIA 1 0,15%
TIEMPO 1 0,15%
TRABAJO 1 0,15%
TRATO 1 0,15%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro #19

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Otras razones de preferencia para escoger instituciones médicas en el Quintil 111

CASOS | FRECUENCIA
RAZONES RESPUESTAS 189 86,70%
TRATAMIENTOS LARGOS 3 1,38%
CONFIANZA 2 0,30%
NECESIDAD 2 0,30%
TRABAJO 2 0,30%
UBICACION 2 0,30%
ACCESIBILIDAD 1 0,15%
ANOS DE SERVICIO 1 0,15%
ASISTENCIA 1 0,15%
CALIDAD 1 0,15%
COBERTURA 1 0,15%
COMODIDAD 1 0,15%
CONSIDERACION 1 0,15%
EXPERIENCIA 1 0,15%
FACILIDAD DE PAGO 1 0,15%
LABORATORIO 1 0,15%
PERSONAL 1 0,15%
PRIORIDAD 1 0,15%
SEGUNDA OPCION 1 0,15%
SERVICIOS 1 0,15%
TECNOLOGIA 1 0,15%
TIEMPO 1 0,15%
TRATO 1 0,15%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 20
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Otras razones de preferencia para escoger instituciones médicas en el Quintil IV

CASOS FRECUENCIA
RAZONES RESPUESTAS 217 91,95%
CALIDAD HUMANA 4 1,69%
ANOS EN EL MERCADO 2 0,85%
CUIDADO 2 0,85%
AMABILIDAD 1 0,42%
AMISTADES MEDICAS 1 0,42%
EFICACIA 1 0,42%
EMERGENCIA 1 0,42%
ESPECIALIDADES 1 0,42%
EXPERIENCIA 1 0,42%
GARANTIA 1 0,42%
MEJOR EN LA PROVINCIA 1 0,42%
REFERENCIAS 1 0,42%
TRABAJO ESPOSO 1 0,42%
ULTIMA OPCION 1 0,42%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 21
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Otras razones de preferencia para escoger instituciones médicas en el Quintil V

CASOS FRECUENCIA
RAZONES RESPUESTAS 199 83,61%
CALIDAD HUMANA 8 3,36%
MEDICINAS 7 2,94%
PRESTIGIO 7 2,94%
CERTEZA 6 2,52%
GARANTIA 4 1,68%
REFERENCIAS 2 0,84%
AMISTADES MEDICAS 1 0,42%
COBERTURA SEGURO 1 0,42%
EFICIENCIA 1 0,42%
ESTABILIDAD 1 0,42%
LABORATORIO 1 0,42%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Anexos Decision de Compra

Cuadro#1
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total de otros factores de decision de compra de servicios de salud por parte de los

encuestados
CASOS PONDERACION PREFERENCIA
F1 F2 F3 F4 F5 F1 F2 F3 F4 F5 TOTAL

RAZONES RESULTADOS 346 290 277 242 159 1730 1160 831 484 159 4364 82,75%
MEDICAMENTOS 8 5 4 5 3 40 20 12 10 3 85 1,61%
TRATO 3 7 2 3 4 15 28 6 6 4 59 1,12%
SERVICIO - 8 6 3 - - 32 18 6 - 56 1,06%
COBERTURA SEGURO 5 3 2 2 2 25 12 6 4 2 49 0,93%
ESPECIALIDADES 3 2 4 2 - 15 8 12 4 - 39 0,74%
FACILIDADES PAGO 4 4 1 - - 20 16 - - 39 0,74%
AMABILIDAD 2 - 3 7 2 10 - 14 2 35 0,66%
EQUIPAMIENTO 2 3 2 1 1 10 12 2 1 31 0,59%
SERVICIOS ADICIONALES 4 - 3 1 - 20 - 9 2 - 31 0,59%
EFICIENCIA 1 2 4 1 2 5 8 12 2 2 29 0,55%
NECESIDAD 3 2 2 - 15 8 6 - - 29 0,55%
CERCANIA - 3 2 3 1 - 12 6 6 1 25 0,47%
CUIDADO SALUD 1 3 2 - - 5 12 6 - - 23 0,44%
TIEMPO - 4 1 1 1 - 16 3 2 1 22 0,42%
HOSPITALIZACION 1 2 1 2 1 5 8 3 4 1 21 0,40%
RESPONSABILIDAD 1 2 2 1 - 5 8 6 2 - 21 0,40%
PERSONAL PREPARADO - 2 1 3 1 - 8 3 6 1 18 0,34%
COBERTURA - 3 - 1 - - 12 - 2 - 14 0,27%
EFICACIA 1 1 1 1 - 5 4 3 2 - 14 0,27%
PROFESIONALISMO 2 1 - - - 10 4 - - - 14 0,27%
DISPONIBILIDAD

PROFESIONALES 1 1 - 2 - 5 4 - 4 - 13 0,25%
EXPERIENCIA - - 3 1 1 - - 9 2 1 12 0,23%
RESPETO - 1 2 1 - - 4 6 2 - 12 0,23%
HORARIO 1 1 - - 2 5 4 - - 2 11 0,21%
CONSULTAS - 2 - 1 - - 8 - 2 - 10 0,19%
ACCESIBILIDAD - 1 - 2 1 - 4 - 4 1 9 0,17%
CORDIALIDAD - 2 - - - - 8 - - - 8 0,15%
EXAMENES 1 - - 1 1 5 - - 2 1 8 0,15%
PREVENCION - 2 - - - - 8 - - - 8 0,15%
SOLIDARIDAD - 1 1 - 1 - 4 3 - 1 8 0,15%
CANTIDAD - 1 1 - - - 4 3 - - 7 0,13%
CARISMA - - 2 - 1 - - 6 - 1 7 0,13%
DESCUENTOS - - 1 2 - - - 3 4 - 7 0,13%
PROTECCION 1 - - 1 - 5 - - 2 - 7 0,13%
TRATAMIENTOS 1 - - 1 - 5 - - 2 - 7 0,13%
ANOS DE SERVICIO - - 2 - - - - 6 - - 6 0,11%
FACILIDADES 0 0 2 0 0 0 0 6 0 0 6 0,11%
ASEGURAR SALUD 1 - - - - 5 - - - - 5 0,09%
EFECTIVIDAD - - 1 1 - - - 3 2 - 5 0,09%
EMERGENCIA - - 1 1 - - - 3 2 - 5 0,09%
ETICA - - - 2 1 - - - 4 1 5 0,09%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 1
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total de otros factores de decisién de compra de servicios de salud por

parte de los encuestados

CASOS PONDERACION PREFERENCIA
F1 F2 F3 F4 F5 F1 F2 F3 F4 F5 TOTAL
PRESTIGIO MEDICOS 1 - - - - 5 - - - - 5 0,09%
RECURSOS 1 - - - - 5 - - - - 5 0,09%
A PRUEBA - 1 - - - - 4 - - - 4 0,08%
INSUMOS COMPLETOS - 1 - - - - 4 - - - 4 0,08%
OFERTAS - 1 - - - - 4 - - - 4 0,08%
OPORTUNA - 1 - - - - 4 - - - 4 0,08%
PRESENTACION - - 1 - 1 - - 3 - 1 4 0,08%
REFERENCIAS - - 1 - 1 - - 3 - 1 4 0,08%
VARIEDAD CLINICAS - 1 - - - - 4 - - - 4 0,08%
ANTECEDENTES - - 1 - - - - 3 - - 3 0,06%
CAPACIDAD - - 1 - - - - 3 - - 3 0,06%
CERTIFICACION - - 1 - - - - 3 - - 3 0,06%
COSTUMBRE - - 1 - - - - 3 - - 3 0,06%
HOESTIDAD - - 1 - - - - 3 - - 3 0,06%
LABORATORIO - - 1 - - - - 3 - - 3 0,06%
PREPARACION - - 1 - - - - 3 - - 3 0,06%
SALUD - - 1 - - - - 3 - - 3 0,06%
AGILIDAD - - - 1 - - - - 2 - 2 0,04%
ALIMENTACION - - - 1 - - - - 2 - 2 0,04%
EXPECTATIVAS - - - 1 - - - - 2 - 2 0,04%
HONRADEZ - - - 1 - - - - 2 - 2 0,04%
IMPORTANCIA - - - 1 - - - - 2 - 2 0,04%
PACIENCIA - - - 1 - - - - 2 - 2 0,04%
RESULTADOS - - - 1 - - - - 2 - 2 0,04%
SEGUIMIENTO - - - - 2 - - - - 2 2 0,04%
SINCERIDAD - - - 1 - - - - 2 - 2 0,04%
TIEMPO REEMBOLSO - - - 1 - - - - 2 - 2 0,04%
CAPACIDAD MEDICA - - - - 1 - - - - 1 1 0,02%
CREDIBILIDAD - - - - 1 - - - - 1 1 0,02%
INTERES - - - - 1 - - - - 1 1 0,02%
MARCA - - - - 1 - - - - 1 1 0,02%
NO NEGLIGENCIA - - - - 1 - - - - 1 1 0,02%
PREOCUPACION - - - - 1 - - - - 1 1 0,02%
SOLVENCIA - - - - 1 - - - - 1 1 0,02%
TRADICION - - - - 1 - - - - 1 1 0,02%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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los encuestados en el Quintil 111

Cuadro #2
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Otras razones como factor de decision de compra de servicios de salud por parte de

CASOS PONDERACION PREFERENCIA
F1 | F2 |F3 | F4A|F5| F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | TOTAL
RAZONES RESULTADOS | 116 | 73 | 60 | 35 | 31 | 580 | 292 | 180 | 70 | 31 1153 71,09%
EFICIENCIA 1 2 |1 ]1 |1 5 8 3 2 |1 19 1,17%
TIEMPO - 4 | - 111 - 16 - 2 |1 19 1,17%
CERCANIA - 1|12 (13]1 - 4 6 6 | 1 17 1,05%
ESPECIALIDADES 1 1121 - 5 4 6 2 | - 17 1,05%
GARANTIA 1 -l 2122 5 - 6 4 | 2 17 1,05%
AMABILIDAD 2 - - 2] 2] 10 - - 4 | 2 16 0,99%
CALIDAD HUMANA - 2 | 211 - - 8 6 2 | - 16 0,99%
CUIDADO SALUD 1 2 |1 - - 5 8 3 - - 16 0,99%
UBICACION 1 -l 212 ]1 5 - 6 4 |1 16 0,99%
EQUIPAMIENTO 2 - 1] -111]10 - 3 - 1 14 0,86%
HOSPITALIZACION 1 1 -l 211 5 4 - 4 |1 14 0,86%
COBERTURA - 3| - - - - 12 - - - 12 0,74%
PRESTIGIO - 11211 - - 4 6 2 | - 12 0,74%
HORARIO ATENCION 1 1 - - |2 5 4 - -2 11 0,68%
RESPONSABILIDAD 1 1 - 1] - 5 4 - 2 | - 11 0,68%
SALUBRIDAD 1 1 - 1] - 5 4 - 2 | - 11 0,68%
CONSULTA - 2 - 1 - - 8 - 2 - 10 0,62%
EXPERIENCIA - -1 3] -11 - - 9 - 1 10 0,62%
PERSONAL - 1 - 3 - - 4 - 6 - 10 0,62%
TECNOLOGIA - 101 ]11]- - 4 3 2 - 9 0,55%
CORDIALIDAD - 2 | - - - - 8 - - - 8 0,49%
DISPONIBILIDAD - 10 -12] - - 4 - 4 | - 8 0,49%
EXAMENES 1 - -1 ] 1 5 - - 2 |1 8 0,49%
SOLIDARIDAD - 111 - 1 - 4 3 - 1 8 0,49%
CARISMA - - | 2 - |1 - - 6 - 1 7 0,43%
CERTEZA DIAGNOSTICO | - 1 11| - - - 4 3 - - 7 0,43%
DESCUENTOS - - 1] 2 - - - 3 4 | - 7 0,43%
EFICACIA - 1|1 - - - 4 3 - - 7 0,43%
PROTECCION 1 - - 1| - 5 - - 2 | - 7 0,43%
TRATAMIENTO 1 - -1 - 5 - - 2 | - 7 0,43%
ANOS DE SERVICIO - -l 2] - - - - 6 - - 6 0,37%
ASEGURAR SALUD 1 - - - - 5 - - - - 5 0,31%
EFECTIVIDAD - - 111 - - - 3 2 | - 5 0,31%
PROFESIONALISMO 1 - - - - 5 - - - - 5 0,31%
RECURSOS 1 - - - - 5 - - - - 5 0,31%
RESPETO - - 1] - - - 3 2 - 5 0,31%
A PRUEBA - 1| - - - - 4 - - - 4 0,25%
CANTIDAD - 1| - - - - 4 - - - 4 0,25%
INSUMOS COMPLETOS - 1| - - - - 4 - - - 4 0,25%
OPORTUNA - 1| - - - - 4 - - - 4 0,25%
Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006

Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 2
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Otras razones como factor de decision de compra de servicios de salud por parte de
los encuestados en el Quintil 111

CASOS PONDERACION PREFERENCIA
F1 | F2 | F3 | FA|F5 | F1 | F2 | F3|F4|F5]| TOTAL
PREVENCION - 1 - - - - 4 - - - 4 0,25%
REFERENCIAS - - 1 - 1 - - 3 - 1 4 0,25%
VARIEDAD CLINICAS | - 1 - - - - 4 - - - 4 0,25%
ACCESIBILIDAD - - - 1 1 - - - 2 1 3 0,18%
ANTECEDENTES - - 1 - - - - 3 - - 3 0,18%
CERTIFICACION - - 1 - - - - 3 - - 3 0,18%
COMODIDAD - - 1 - - - - 3 - - 3 0,18%
CORTESIA - - - 1 1 - - - 2 1 3 0,18%
COSTUMBRE - - 1 - - - - 3 - - 3 0,18%
ETICA - - - 1 1 - - - 2 1 3 0,18%
FACILIDADES - - 1 - - - - 3 - - 3 0,18%
HOESTIDAD - - 1 - - - - 3 - - 3 0,18%
LABORATORIO - - 1 - - - - 3 - - 3 0,18%
SALUD - - 1 - - - - 3 - - 3 0,18%
ALIMENTACION - - - 1 - - - - 2 - 2 0,12%
EMERGENCIA - - - 1 - - - - 2 - 2 0,12%
HONRADEZ - - - 1 - - - - 2 - 2 0,12%
IMPORTANCIA - - - 1 - - - - 2 - 2 0,12%
PACIENCIA - - - 1 - - - - 2 - 2 0,12%
PROCEDIMIENTOS - - - 1 - - - - 2 - 2 0,12%
RESULTADOS - - - 1 - - - - 2 - 2 0,12%
SEGUIMIENTO - - - - 2 - - - - 2 2 0,12%
SINCERIDAD - - - 1 - - - - 2 - 2 0,12%
TIEMPO REEMBOLSO | - - - 1 - - - - 2 - 2 0,12%
CAPACIDAD MEDICA | - - - - 1 - - - - 1 1 0,06%
CREDIBILIDAD - - - - 1 - - - - 1 1 0,06%
INTERES - - - - 1 - - - - 1 1 0,06%
MARCA - - - - 1 - - - - 1 1 0,06%
NO NEGLIGENCIA - - - - 1 - - - - 1 1 0,06%
PRESENTACION - - - - 1 - - - - 1 1 0,06%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Cuadro # 3

Otras razones como factor de decision de compra de servicios de salud por parte de

los encuestados en el Quintil 1V

CASOS PONDERACION PREFERENCIA
F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | TOTAL
RAZONES RESULTADOS 115 | 103 | 93 | 79 | 46 | 575 | 412 | 279 | 158 | 46 1470 79,85%
CORTESIA 3 4 | 4|16 |3 |15 ]16 |12 12]3 58 3,15%
CALIDAD HUMANA 3 3 4 | 7 13|15 |12 ] 12|14 3 56 3,04%
COMODIDAD 3 3 4 | 2 | 3|15 |12 ]12] 4 3 46 2,50%
COBERTURA SEGURO 2 2 1|11 ]10] 8 3 2 1 24 1,30%
ESPECIALIDADES 2 1 2 | - -l 10| 4 6 - - 20 1,09%
SERVICIO - 1 312 - - 4 9 4 - 17 0,92%
AMABILIDAD - - 2 | 3| - - - 6 6 - 12 0,65%
EFICIENCIA - - 3] - ]1 - - 9 - 1 10 0,54%
EQUIPAMIENTO - 2 -1 - - 8 - 2 - 10 0,54%
NO CONTESTA 2 - - - - | 10 - - - - 10 0,54%
TRATO - 2 - - 11 - 8 - - 1 9 0,49%
CERCANIA - 2 - - - - 8 - - - 8 0,43%
CUIDADO - 1 1| - - - 4 3 - - 7 0,38%
EFICACIA 1 - -1 - 5 - - 2 - 7 0,38%
HOSPITALIZACION - 1 1| - - - 4 3 - - 7 0,38%
SERVICIOS ADICIONALES | 1 - - | 1] - 5 - - 2 - 7 0,38%
MEDICAMENTOS - - 1|1 - - - 3 2 - 5 0,27%
NECESIDAD 1 - - - - 5 - - - - 5 0,27%
PERSONAL PREPARADO - 1 - - 11 - 4 - - 1 5 0,27%
PRESTIGIO MEDICOS 1 - - - - 5 - - - - 5 0,27%
FACILIDADES PAGO - 1 - - - - 4 - - - 4 0,22%
OFERTAS - 1 - - - - 4 - - - 4 0,22%
RESPETO - 1 - - - - 4 - - - 4 0,22%
CANTIDAD - - 1| - - - - 3 - - 3 0,16%
CAPACIDAD - - 1| - - - - 3 - - 3 0,16%
EMERGENCIA - - 1] - - - - 3 - - 3 0,16%
FACILIDADES - - 1] - - - - 3 - - 3 0,16%
PRESENTACION - - 1] - - - - 3 - - 3 0,16%
RESPONSABILIDAD - - 1] - - - - 3 - - 3 0,16%
ACCESIBILIDAD - - - 1] - - - - 2 - 2 0,11%
AGILIDAD - - - 1] - - - - 2 - 2 0,11%
COBERTURA - - - 1] - - - - 2 - 2 0,11%
ETICA - - -1 - - - - 2 - 2 0,11%
EXPECTATIVAS - - - 1] - - - - 2 - 2 0,11%
PREOCUPACION - - - - |1 - - - - 1 1 0,05%
SOLVENCIA - - - - 11 - - - - 1 1 0,05%
TRADICION - - - - 11 - - - - 1 1 0,05%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Cuadro#4

Otras razones como factor de decision de compra de servicios de salud por parte de
los encuestados en el Quintil V

CASOS
FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4 FACTORS5
RAZONES RESULTADOS 113 108 108 101 73
PROCEDIMIENTOS 3 6 5 6 1
CALIDAD 5 3 2 2 1
ATENCION 1 2 - 2 1
FACILIDADES PAGO 1 1 1 - -
PROFESIONALISMO 1 1 - - -
AMABILIDAD - - 1 2 -
EQUIPAMIENTO - 1 1 - -
RESPONSABILIDAD 0 1 1 - -
COBERTURA SEGURO 1 - - - -
DISPONIBILIDAD PROFESIONALES 1 - - - -
ACCESO 1 - - -
NECESIDAD - 1 - - -
PREVENCION - 1 - - -
PERSONAL - - 1 - -
PREPARACION - - 1 - -
RESPETO - - 1 - -
TIEMPO - - 1 - -
ESPECIALIDADES - - - 1 -
EXPERIENCIA - - - 1 -
SERVICIO - - - 1 -
PONDERACION PREFERENCIA
FACTOR 1 FACTOR2 | FACTOR3 | FACTOR4 | FACTOR5 | TOTAL
RAZONES RESULTADOS 565 432 324 202 73 1596 88,13%
PROCEDIMIENTOS 15 24 15 12 1 67 3,70%
CALIDAD 25 12 6 1 48 2,65%
ATENCION 5 8 - 1 18 0,99%
FACILIDADES PAGO 5 4 3 - - 12 0,66%
PROFESIONALISMO 5 4 - - - 9 0,50%
AMABILIDAD - B 3 4 - 7 0,39%
EQUIPAMIENTO - 4 3 - - 7 0,39%
RESPONSABILIDAD - 4 3 - - 7 0,39%
COBERTURA SEGURO 5 - - - - 5 0,28%
DISPONIBILIDAD PROFESIONALES 5 - - - - 5 0,28%
ACCESO - 4 - - - 4 0,22%
NECESIDAD - 4 - - - 4 0,22%
PREVENCION - 4 - - - 4 0,22%
PERSONAL - - 3 - - 3 0,17%
PREPARACION - - 3 - - 3 0,17%
RESPETO - - 3 - - 3 0,17%
TIEMPO - - 3 - - 3 0,17%
ESPECIALIDADES - - - 2 - 2 0,11%
EXPERIENCIA - - - 2 - 2 0,11%
SERVICIO - - - 2 - 2 0,11%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro#5
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Otras razones como factor de decision de compra de servicios de salud por parte de los encuestados que
acuden frecuentemente a Instituciones Publicas

CASOS PONDERACION PREFERENCIA
FL|F2 | F3 | F4 | F5 | F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | TOTAL
RAZONES RESULTADOS | 68 | 50 | 32 | 25 | 18 | 340 | 200 | 96 | 50 | 18 704 69,02%
GARANTIA 0 1 | 3 1 3 0 4 9 2 3 18 1,76%
SEGURIDAD 0 1 | 3 2 1 0 4 9 | 4 1 18 1,76%
TIEMPO 0 | 3 1[0 1 0 12 |3 ]0 1 16 1,57%
CALIDAD HUMANA 0 1 1 | 3 0 0 4 3 6 0 13 1,27%
COMODIDAD 1 0| 2 1 0 5 0 6 2 0 13 1,27%
SALUBRIDAD 0|2 ]o0 2 1 0 8 0 | 4 1 13 1,27%
AMABILIDAD 1 0 1 2 0 5 0 3 | 4 0 12 1,18%
CORTESIA 1 0 1 1 2 5 0 3 2 2 12 1,18%
NECESIDAD 1 1 1|0 0 5 4 3 |0 0 12 1,18%
CERCANIA 0 0 2 2 1 0 0 6 4 1 11 1,08%
SERVICIOS 1 ol 21]o0 0 5 0 6 | 0 0 11 1,08%
COBERTURA SEGURO 0 1 1 1 1 0 4 3 2 1 10 0,98%
EFICIENCIA 1 0 1 1 0 5 0 3 2 0 10 0,98%
PROCEDIMIENTOS 1 0 1 1 0 5 0 3 2 0 10 0,98%
ESPECIALIDADES 0 1 1 1 0 0 4 3 2 0 9 0,88%
COBERTURA 0| 2|0 o0 0 0 8 0| o 0 8 0,78%
CERTEZA DIAGNOSTICO | 1 0 |0 1 0 5 0 0 2 0 7 0,69%
COMPROMISO 0 1 1 /0 0 0 4 3 |0 0 7 0,69%
DESCUENTOS 0 |0 1 2 0 0 0 3 | 4 0 7 0,69%
EFICACIA 1 0| o0 1 0 5 0 0 2 0 7 0,69%
SERVICIO 0 1 1[0 0 0 4 3 |0 0 7 0,69%
SOLIDARIDAD 0 1 1 /0 0 0 4 3 |0 0 7 0,69%
RESPONSABILIDAD 0 1] 0 1 0 0 4 0 2 0 6 0,59%
CUIDADO SALUD 1 oo o 0 5 0 0| o0 0 5 0,49%
HOSPITALIZACION 1 oo o 0 5 0 0|0 0 5 0,49%
RECURSOS 1 oo o 0 5 0 0|0 0 5 0,49%
TRATAMIENTOS 1 oo o 0 5 0 0|0 0 5 0,49%
A PRUEBA 0 1 /0] 0 0 0 4 0|0 0 4 0,39%
CORDIALIDAD 0 1[0 o0 0 0 4 0|0 0 4 0,39%
INSUMOS COMPLETOS 0 1 /0] 0 0 0 4 0|0 0 4 0,39%
PREVENCION 0 1] 00 0 0 4 0 | o0 0 4 0,39%
VARIEDAD CLINICAS 0 1 ]0 o0 0 0 4 0 | o0 0 4 0,39%
ANOS DE SERVICIO 0 | o0 1|0 0 0 0 3 |0 0 3 0,29%
CANTIDAD 0 |0 1|0 0 0 0 3 |0 0 3 0,29%
CARISMA 0 | o0 1|0 0 0 0 3 |0 0 3 0,29%
COSTUMBRE 0 |0 1|0 0 0 0 3 |0 0 3 0,29%
FACILIDADES 0 |0 110 0 0 0 3 |0 0 3 0,29%
DISPONIBILIDAD o lo]o 1 0 0 0 0 2 0 2 0,20%
EXPECTATIVAS o lo]o 1 0 0 0 0 2 0 2 0,20%
PACIENCIA oo o 1 0 0 0 0 2 0 2 0,20%
PERSONAL o|lo o 1 0 0 0 0 2 0 2 0,20%
PROTECCION o lo]o 1 0 0 0 0 2 0 2 0,20%
RESPETO oo o 1 0 0 0 0 2 0 2 0,20%
ACCESIBILIDAD 0o oo o 1 0 0 0| o0 1 1 0,10%
EXPERIENCIA o lo|o o 1 0 0 0| o0 1 1 0,10%
INTERES oo |o o 1 0 0 0| o0 1 1 0,10%
NO NEGLIGENCIA 0o oo o 1 0 0 0| o0 1 1 0,10%
PRESENTACION 0o lo]o o 1 0 0 0| o0 1 1 0,10%
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Cuadro # 6
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Otras razones como factor de decision de compra de servicios de salud por parte de
los encuestados que acuden frecuentemente a Instituciones Privadas

CASOS PONDERACION PREFERENCIA

F1 F2 F3 F4 F5 F1 F2 F3 F4 F5 TOTAL
RAZONES RESULTADOS 264 246 235 207 139 1320 984 | 705 | 414 | 139 3562 86,65%
NO CONTESTA 13 0 0 0 0 65 0 0 0 0 65 1,58%
FACILIDADES PAGO 4 4 2 0 0 20 16 6 0 0 42 1,02%
SERVICIO 0 4 6 3 0 0 16 18 6 0 40 0,97%
COBERTURA SEGURO 5 2 1 1 1 25 8 3 2 1 39 0,95%
CUIDADO SALUD 1 3 3 0 0 5 12 9 0 0 26 0,63%
AMABILIDAD 1 0 2 5 2 5 0 6 10 2 23 0,56%
MEDICAMENTOS 3 0 2 1 0 15 0 6 2 0 23 0,56%
ESPECIALIDADES 2 1 2 1 0 10 4 6 2 0 22 0,54%
EFICIENCIA 0 2 3 1 2 0 8 9 2 2 21 0,51%
NECESIDAD 2 1 1 0 0 10 4 3 0 0 17 0,41%
SERVICIOS 3 0 0 1 0 15 0 0 2 0 17 0,41%
HOSPITALIZACION 0 2 1 2 1 0 8 3 4 1 16 0,39%
PERSONAL PREPARADO 0 2 1 2 1 0 8 3 4 1 16 0,39%
RESPONSABILIDAD 1 1 2 0 0 5 4 6 0 0 15 0,36%
CERCANIA 0 3 0 1 0 0 12 0 2 0 14 0,34%
PROFESIONALISMO 2 1 0 0 0 10 4 0 0 0 14 0,34%
CONSULTAS 0 2 0 1 0 0 8 0 2 0 10 0,24%
RESPETO 0 1 2 0 0 0 4 6 0 0 10 0,24%
EXAMENES 1 0 0 1 1 5 0 0 2 1 8 0,19%
EFICACIA 0 1 1 0 0 0 4 3 0 0 7 0,17%
TIEMPO 0 1 0 1 0 0 4 0 2 0 6 0,15%
EMERGENCIA 0 0 1 1 0 0 0 3 2 0 5 0,12%
PROTECCION 1 0 0 0 0 5 0 0 0 0 5 0,12%
.... CONTINUA

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 6
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Otras razones como factor de decision de compra de servicios de salud por parte de
los encuestados que acuden frecuentemente a Instituciones Privadas

CASOS PONDERACION PREFERENCIA
F1 F2 F3 F4 F5 F1 F2 F3 F4 F5 TOTAL
ACCESIBILIDAD 0 0 0 2 0 0 0 0 4 0 4 0,10%
ACCESO 0 1 0 0 0 0 4 0 0 0 4 0,10%
CARISMA 0 0 1 0 1 0 0 3 0 1 4 0,10%
CORDIALIDAD 0 1 0 0 0 0 4 0 0 0 4 0,10%
HORARIO 0 1 0 0 0 0 4 0 0 0 4 0,10%
OFERTAS 0 1 0 0 0 0 4 0 0 0 4 0,10%
OPORTUNA 0 1 0 0 0 0 4 0 0 0 4 0,10%
PREVENCION 0 1 0 0 0 0 4 0 0 0 4 0,10%
REFERENCIAS 0 0 1 0 1 0 0 3 0 1 4 0,10%
ANOS DE SERVICIO 0 0 1 0 0 0 0 3 0 0 3 0,07%
CAPACIDAD 0 0 1 0 0 0 0 3 0 0 3 0,07%
CERTIFICACION 0 0 1 0 0 0 0 3 0 0 3 0,07%
EFECTIVIDAD 0 0 1 0 0 0 0 3 0 0 3 0,07%
HONESTIDAD 0 0 1 0 0 0 0 3 0 0 3 0,07%
LABORATORIO 0 0 1 0 0 0 0 3 0 0 3 0,07%
PREPARACION 0 0 1 0 0 0 0 3 0 0 3 0,07%
PRESENTACION 0 0 1 0 0 0 0 3 0 0 3 0,07%
AGILIDAD 0 0 0 1 0 0 0 0 2 0 2 0,05%
ALIMENTACION 0 0 0 1 0 0 0 0 2 0 2 0,05%
COBERTURA 0 0 0 1 0 0 0 0 2 0 2 0,05%
DISPONIBILIDAD 0 0 0 1 0 0 0 0 2 0 2 0,05%
ETICA 0 0 0 1 0 0 0 0 2 0 2 0,05%
EXPERIENCIA 0 0 0 1 0 0 0 0 2 0 2 0,05%
HONRADEZ 0 0 0 1 0 0 0 2 0 2 0,05%
SEGUIMIENTO 0 0 0 0 2 0 0 0 0 2 2 0,05%
SINCERIDAD 0 0 0 1 0 0 0 0 2 0 2 0,05%
TIEMPO REEMBOLSO 0 0 0 1 0 0 0 0 2 0 2 0,05%
TRATAMIENTOS 0 0 0 1 0 0 0 0 2 0 2 0,05%
CAPACIDAD MEDICA 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0,02%
MARCA 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0,02%
PREOCUPACION 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0,02%
SOLIDARIDAD 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0,02%
SOLVENCIA 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0,02%
TRADICION 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0,02%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro #7
Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de otras razones por las que los encuestados se
cambiarian a otra institucion medica de la que regularmente asisten

CASOS PORCENTAJE
Qill | QIvV | Qv | GLOBAL | Qi Qlv QV | GLOBAL
RAZONES RESULTADOS 9 35 | 41 85 6,87% | 26,72% | 31,30% | 64,89%
N/C 076% | 153% | 153% 3,82%
GARANTIA 0,00% | 153% | 2.29% 3,82%
SEGURIDAD 0,00% | 2,29% | 0,76% 3,05%
ATENCION DESEADA 0,76% | 153% | 0,76% 3,05%
MEDICOS 0,00% | 0,00% | 2,29% 2,29%
CONFORME 2,29% | 000% | 0,00% 2,29%
COBERTURA SEGURO 0,76% | 0,76% | 0,76% 2,29%
ATENCION 0,76% | 153% | 0,00% 2,29%

CONOCIMIENTO
YA TENGO LAS MIAS

YA CONOZCO

UBICACION

SEGURO SOCIAL

SEGURO DE LA CLINICA
PRESTIGIO

PREFIERO AL MEDICO

POR SER GRATUTITA

POR MAS ATENCION

POR LOS SERVICIOS

MEDICO CONOCE HISTORIAL
LAS CLINICAS SON COSTOSAS
ESTABILIDAD
ALTERNATIVAS

0,76% | 0,76% 0,00% 1,53%
0,00% | 0,76% 0,00% 0,76%
0,00% | 0,76% 0,00% 0,76%
0,76% | 0,00% 0,00% 0,76%
0,76% | 0,00% 0,00% 0,76%
0,76% | 0,00% 0,00% 0,76%
0,76% | 0,00% 0,00% 0,76%
0,76% | 0,00% 0,00% 0,76%
0,76% | 0,00% 0,00% 0,76%
0,76% | 0,00% 0,00% 0,76%
0,76% | 0,00% 0,00% 0,76%
0,76% | 0,00% 0,00% 0,76%
0,00% | 0,00% 0,76% 0,76%
0,76% | 0,00% 0,00% 0,76%
0,76% | 0,00% 0,00% 0,76%

Rk, lokrr|r|lkr|lkr|lr|FR|IFP|FP|F|lo|lo|k |k [k |lw|lo |~ |lo|lo |+~
clolo|lo|lo|lo|lo|lo|o|o oo |k [~ |k N[ oo [d|w v
olo|r |lo|lo|jo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o |+ |o|w |- |k |wN
N G G G G G R G G G G G L R [ N [ [ N [ N F N NN 13, W 1

B Qm
BQIV
oqQv
O GLOBAL

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro # 8

Investigacion Mercados — Plan de Marketing
Muestra total y por quintiles de los medios de comunicacion por los que los
encuestados les interesaria conocer sobre el servicio

CASOS PORCENTAJE
Qlll QIlV | Qv GLOBAL Qlll QIv QV GLOBAL

MEDIOS EN RESULTADOS 197 288 296 781 24,08% 35,21% 36,19% 95,48%
NO CONTESTA 12 1 1 14 1,47% 0,12% 0,12% 1,71%
MAILS 3 0 0 3 0,37% 0,00% 0,00% 0,37%
VIA TELEFONICA 3 0 0 3 0,37% 0,00% 0,00% 0,37%
BOCA A BOCA 2 0 0 2 0,24% 0,00% 0,00% 0,24%
CAMPANAS 2 0 0 2 0,24% 0,00% 0,00% 0,24%
CHARLAS 1 1 0 2 0,12% 0,12% 0,00% 0,24%
BOLETINES 1 0 0 1 0,12% 0,00% 0,00% 0,12%
CARTELERA 1 0 0 1 0,12% 0,00% 0,00% 0,12%
IIDNEFPCE)ERN'\SQCION AQUIEN 0 1 0 1 0,00% 0,12% 0,00% 0,12%
LETREROS 0 1 0 1 0,00% 0,12% 0,00% 0,12%
NO ATENCION 1 0 0 1 0,12% 0,00% 0,00% 0,12%
PROGRAMAS AYUDA 1 0 0 1 0,12% 0,00% 0,00% 0,12%
PROPAGANDAS 1 0 0 1 0,12% 0,00% 0,00% 0,12%
PUBLICACIONES 0 0 1 1 0,00% 0,00% 0,12% 0,12%
PUBLICIDAD 1 0 0 1 0,12% 0,00% 0,00% 0,12%
REFERENCIAS 1 0 0 1 0,12% 0,00% 0,00% 0,12%
REUNIONES 1 0 0 1 0,12% 0,00% 0,00% 0,12%
TARJETAS 0 1 0 1 0,00% 0,12% 0,00% 0,12%

1,80%

1,60%

1,40% O QIII

1,20% BQIV

1,00% oQv

0,80% 0O GLOBAL

0,60%
0,40%

0,20%
0,00%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006
Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Cuadro #9
Investigacion Mercados — Plan de Marketing

Muestra total y por quintiles de las razones de preferencia de los medios de

comunicacién

CASOS PORCENTAJE
QIll | QIV | QV | GLOBAL Qlll QIVv QV GLOBAL
RAZONES RESULTDOS 5 69 73 147 2,58% 35,57% 37,63% 75,77%
PARA REALIZAR PREGUNTAS 4 0 0 4 2,06% 0,00% 0,00% 2,06%
MEDIO GRAFICO 0 2 1 3 0,00% 1,03% 0,52% 1,55%
CONOCIMIENTO 2 0 0 2 1,03% 0,00% 0,00% 1,03%
ESCUCHADA 1 1 0 2 0,52% 0,52% 0,00% 1,03%
IO P RS VAS QUE HAN 1 0 0 1 052% | 000% | 000% 0,52%
CONOCER BENEFICIOS 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
CONOCER COSTOS 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
D o A LLADA 1 0 0 1 052% | 000% | 000% 0,52%
FACILIDAD 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
FACILIDAD Y COBERTURA 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
ILUSTRATIVOS, EXACTOS 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
IMPORTANCIA 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
IMPORTANTE DAR A CONOCER 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
INFORMACION FAVORABLE 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
INFORMACION NOVEDOSA 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
MAS FRECUENTE 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
MAS USUAL 0 1 0 1 0,00% 0,52% 0,00% 0,52%
MEDIO MASIVO, GRAFICO 0 1 0 1 0,00% 0,52% 0,00% 0,52%
MEDIOS IMPORTANTES 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
OPORTUNOS 0 0 1 1 0,00% 0,00% 0,52% 0,52%
PEDIR INFORMACION 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
RAPIDA, DIRECTA 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
RAPIDEZ 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
SINTONIA 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
USO FRECUENTE 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
USUALES 1 0 0 1 0,52% 0,00% 0,00% 0,52%
NO CONTESTA 12 1 1 14 6,19% 0,52% 0,52% 7,22%

Fuente: Investigacion de Mercados diciembre 2006

Realizado por: Gabriela Alvarez D.
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Anexos Empresas

Teléfono ‘ Razon Social Localidad
2727271JAGRICOLA INDUSTRIAL CUESTA MINO S A SALCEDO
2680240|COLEGIO TECNICO AGROINDUSTRIAL MORASPUNGO MORASPUNGO
2727617|/COLEGIO TECNICO INDUSTRIAL 19 DE SEPTIEMBRE SALCEDO
2811023|COLEGIO TECNICO INDUSTRIAL DR TRAJANO NARANJO ITURRALDE LATACUNGA
2714006|COLEGIO TECNICO INDUSTRIAL SIGCHOS SIGCHOS
2811280|COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO PEQUENA EMPRESA DE COTOPAXI CACPECO LTDA [LATACUNGA
2719325|EFANDINA EMPRESA FLORICOLA ANDINA CIA. LTDA. LASSO
2719463|[EMPRESA AVES DE LASSO LASSO
2719371|EMPRESA DESIGNER BOUQUETS LASSO
2719603|FABRICA COMPAC LASSO
2710129|FABRICA DE LACTEOS QUESO NUESTRO MULALO
2719113|FABRICA ECUATUBEX CIA LTDA LASSO
2809703|FLORICOLA LA HERRADURA FLOHERRA S A LATACUNGA
2718383|FLORICOLA LA ROSALEDA S. A. FLOROSAL LASSO
2710241|FLORNACA FLORICOLA C. A. MULALO
2724342|FLORICOLA MERIZALDE REAMIREZ PUJILI

32719181|AGLOMERADOS COTOPAXI S.A/ FABRICA AGLOMERADOS LASSO
32726073|COLEGIO 19 DE SEPTIEMBRE / COLEGIO TECNICO INDUSTRIAL 19 DE SEPTIEMBRE SALCEDO
32800707|EMBOTELLADORA IMPERIAL S.A./ FABRICA INDUSTRIAL FRUIT DEL ECUADOR C A LATACUNGA
32719139|FABRICA DE PRODUCTOS CARNICOS LA AVELINA / ABELLITO S.A. LASSO
32719193|FABRICA ECUATUBEX CIA. LTDA / PARADERO LOS PINOS LASSO
32718358|LECOCEM - PARMALAT / FABRICA LECOCEM LASSO
32802290|FABRICA CORPORACION INDUSTRIAL ANDINA LATACUNGA
32723351|FABRICA DE MEDIDORES BAGGER DEL ECUADOR PUJILI
2813858|NUTRISIM S.A. BELISARIO QUEVEDO
2466775/SOCIEDAD AGROPECUARIA ERTEGO S.A. LATACUNGA
2719167|SOCIEDAD AGROPECUARIA CALLO MULALO SA MULALO
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Teléfono ‘ Razdn Social Localidad
2710195|LIMACHE S.A. MULALO
32719878/ AGROGANADERA ESPINOSA CHIRIBOGA S.A. LATACUNGA
99808293BLOOMING ROSE FARM ROSBLOOM CIA. LTDA. SALCEDO
2710084|DIAMONDROSES S.A. JOSE GUANGO BAJO
2721780[EASTMAN PEREZ C LTDA LATACUNGA
2712204[ECUANROS ECUADORIAN NEW ROSES SOCIEDAD ANONIMA LATACUNGA
721243[ENCHANTED ROSES, ENROSES S.A. LATACUNGA
2719531|EQR-EQUATOROSES C.A. LASSO
2718344|EXROCOB EXPORTADORES DE ROSAS CORRALES BASTIDAS CIA. LTDA. LATACUNGA
2718381|FLORES DE DECORACION DECOFLOR S.A. LATACUNGA
2712226|FLORES DE LOS NEVADOS NEVAFLOR S.A. MULALO
2727031|FLORES DE VERANO EGASFLOR CIA. LTDA. SALCEDO
2701072|HISPANOROSES CIA. LTDA. LATACUNGA
2813775|LOCOA FARMS CIA. LTDA. LATACUNGA
2723029|MERIZALDE & RAMIREZ CARNATIONS S.A. PUJILI
2719734|MILROSE S.A. LATACUNGA
280206|NARANJO ROSES ECUADOR S.A. LATACUNGA
2380038]NEVADO ECUADOR NEVAECUADOR S.A. MULALILLO
3710410PAMBAFLOR S.A. MULALO
2719344|ROSEPLUS CIA. LTDA. LATACUNGA
2701077|ROSESUCCESS CIA. LTDA. TANICUCHI
2712540|[ROSEXPRESS S.A TANICUCHI
2710016 TAMBOROSES S.A. MULALO
2719559 TEXASFLOWERS S.A. TANICUCHI
TOPROSES CIA. LTDA. LATACUNGA
VALLE DEL SOL S.A. VALDESOL LASSO
2710420|GESTAURO CIA. LTDA. LATACUNGA
2718346|H&N HUEVOS NATURALES ECUADOR S.A. LATACUNGA
2726940/AVICOLA ARGENTINA ARGEAV CIA. LTDA SALCEDO
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Teléfono \

Razon Social Localidad
2469145|AGRIPOMUM S.A. ALAQUEZ
2722185|CHANGO CHECA PRODUCTORES S.A. SAQUISILI
2813418|/AGRICOLA TIOBAMBA CIA. LTDA LATACUNGA
2710466/SUSTRATOS POALO S.A LATACUNGA
2813215/EDUQUER S.A. LATACUNGA
2810734|GLOBALVIAL CIA. LTDA. LATACUNGA
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Otros Anexos

OPINION - NOTICIAS

USICRLES e o

VPﬁQDUCVKJON DIGITA L= ®

 PROFORMA VIGENTE EL ARIO 2007

CLINICA CONTINENTAL

Presente: : z ; I iy e e

HORARIO TRIPLE “A"

1 PAUTAJES NOTICIERO DE LA MANANA

1 PAUTAJE EN EL PROGRAMA DE OPINION HABLANDO CLARO DE
LA MANANA

1 PAUTAJES NOTICIERO DE LA TARDE

1 PAUTAJE NOTICIERO DE LA NOCHE

1 PAUTAJE PROGRAMA OPINION DE LA NOCHE

TOTAL: 5 PAUTAJES DIARIOS DE LUNES AVIERNES

COSTO: U.S.D. 500,00 QUINIENTOS DOLARES

HORARIO ESPECIAL

07H00 08H00 13H00 19H00 20H00
TOTAL: 5 PAUTAJES DIARIOS DE LUNES AVIERNES

COSTO: U.S.D. 400,00 CUATROCIENTOS DOLARES

HORARIO GENERAL

2 PAUTAJES EN LA MANANA

2 PAUTAJES EN LA TARDE

1 PAUTAJE EN LA NOCHE
'TOTAL: § PAUTAJES DIARIOS DE LUNES A VIERNES

COSTO : U.S.D.300,00 TRESCIENTOS DOLARES

LA DURACION DEL ESPOT SERA DE UN MAXIMO
DE 40 SEG.
EN ESTE VALOR NO SE INCLUYE EL IVA

FELDC VALENCIA 40-95 Y- QUUANO Y ORDONEZ -+ - TELEFONOS: 593 39811103 +- FAX: 593 32810800+ €-MAlL: Ncobr@ho!mil:com
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&
RADIO 36 W
LATACUnGaA Mé’?‘ﬁ%

meE C
ieblo en m -

Latacunga. 5 de Febrero del 2007
Proforma No. 32 SDCL -RL

Srta. Ing.

Gabriela Alvarez

CLINICA CONTINENTAL
Latacunga.-

De nuestra consideracion:

Quienes hacemos LOS SISTEMAS DE COMUNICACION “LATACUNGA™ AM-1080, FM-102.1 vy
97.1 para la costa, extendemos nuestro saludo y deseamos lo mejor en cada una de sus actividades que
diariamente desarrolla. Nuestros medios de comunicacion, respaldados en 25 afios de ser “la Voz de un
Pueblo en Marcha™ en el caso de Radio Latacunga 1080 y 15 afios de ser “Tu agradable Compaiia™ a
través de Stereo Latacunga 102.1 y 97.1queremos ofrecer el servicio de publicidad radial. garantizando:
Credibilidad, Cobertura y Sintonia para gue sus bienes y servicios se fortalezcan en el mercado. Por lo
que detallamos los costos en horario rotativo y programacion especial.

DETALLE
HORARIO ROTATIVO COSTO MENSUAL
Costo por pasada, 30 segundos $5,50

El valor anotado rige para cufias eventuales y agencias de publicidad. Por ser la negociacion
mensual y directamente con la emisora detallo a continuacion los costos,

" PAQUETE DE 8 CUNAS DIARIAS

Lunes a Viernes S 170,00
Lunes a Sabado § 190.00
Lunes a Domingo S 240.00
PROGRAMACION ESPECIAL EN AM
=  COAUSPICIOS DE LUNES A VIERNES AM
“Noticiero El Informador™, una pasada en la primera emisién S 60.00
“Programa Onda deportiva™, dos pasadas por ires dias a la semana $ 60.00
PROGRAMACION ESPECIAL EN FM
=  COAUSPICIOS DE LUNES A VIERNES EN FM
“Stereo Musica”, cuatros pasadas $ 100.00
“Generando Exitos™, cuatro pasadas S 100.00
“Paraiso Nocturno™, cuatro pasadas $ 100.00

= ANUNCIO DE LA HORA
Lunes a Domingo:; 12 pasadas S 330.00
A estos valores se incrementara el 12% del IVA, decretado por ley.

En espera de poder servirles con esmero y profesionalismo como usted se lo merece. nos despedimos.

-

%1entamente. H—
o

Lic. Bdiihdioréyesiers ng.

DIRECTOR GEN ¢ DPTO COMERCIAL

DEP. COMERCIAL Pasaje La Catedral — Apariado 05-01-392- Telf. (593-3) 813-708/810-287 Fax (593-3) B02-329 Laiacunga Ecuador
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RADIO o _
Laracomea —

= .ot s

Latacunga, Febrero 5 del 2007
Proforma No. 32 SDCL - ST

Sria. Ing.

Gabricla Alvarez

CLINICA CONTINENTAL
Latacunga.-

De nuestra consideracion:
Ante todo reciba un atento y cordial saludo de quienes hacemos LOS SISTEMAS DE
COMUNICACION “LATACUNGA™ AM-1080, FM-102.1 y 97.1 para la costa, el motivo de la
presente tiene por objetivo presentarle el costo para la produccion de cuiias o spots.
DETALLE
SERVICIOS QUE PRESTA LA RADIO

PRODUCCION DE UNA CUNA O SPOT

n El libreto
n La radio se encarga de la grabacién
= La produccion de un spot $ 120,00

En espera de poder servirles con esmero y profesionalismo como usted se lo merece. nos
despedimos.

Atentamente:

ieai Ing. Samira-Tu
i | DPTO. COMERCIAL

DEP. COMERCIAL Pasaje La Catedral — Apartado 05-01-392- Telf, (593-3) 813-708/810-287 Fax (593-3) 802-329 Latacunga Ecuador
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ERO

COMUNICACION CREATIVA

Quito DM, 02 Febrero 2.007
Sria.
Gabriela Alvarez
Clinica Continental

PROFORMA
Por medio de la presente detallo la cotizacion sollcltada:
i.- PRODUCTO: ROLL UP
MATERIALES: LOMA BANER EM ESTRUCTURA DE ALUMINIO
DIMENSIONES: 200X 080 m
ACABADOS: IMPRESION SOLVENTE
CANTIDAD: 3
VALOR 180,00
2.- PRODUCTO: GIGANTOGRAF A
MATERIALES: LOMS BANNER
DIMENSIONES: 3,00 X 3.00m
ACABADOS: IMPRESION SOLVENTE CON HOJALES
CANTIDAD: 1
VALOR 198.00
VALOR TOTAL 378.00
FORMA DE PAGD: 50% a la aceptacion v 50% contra entrega

* Incluye elaboracion de artes para la impresion.

* La orden se elaborard a partir de su aprobacién por escrito,
* Tiempo de entrega a convenir

* Nota precio no incluye iva

En espera de cumplir con su reguerimiento y proyectar relaciones comerciales.
ATE‘I'-ITPJ.IE!‘-!IE__B
Figariets

Joae A

e

JOSE ROMERO
SERVICIO AL CLIENTE

A, Repiibilica E6-505 v Ay, Elay Alfare C C Republica Local £ 4
Teff: 2904-851 2904-542 email: jerographics2y ahoo.com
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ERO

COMUNICACION CREATIVA

Quito DM, 02 Febrero 2.007
Sria.
Gabriela Alvarez
Clinica Continental

PROFORMA
Por medio de la presente detalio la cotizacion sollcltada:
i.- PRODUCTO: TRIFTICOS A4
MATERIALES: PAPEL COUCHE DE 200g
DIMENSIONES: 21 X297 em
ACABADOS: IMPRESION FULL COLOR EN TIRO ¥ RETIRO
CANTIDAD: 2000
VALOR 260,00
2.- PRODUCTO: FOLDER
MATERIALES: CARTULINA PLEGABLE
DIMENSIONES: 31 X 48 cm
ACABADOS: IMPRESION FULL COLOR EN TIRO
CANTIDAD: 1000
VALOR 200.00
3.- PRODUCTO: VOLANTES A4
MATERIALES: PAPEL COUCHE 150 g
DIMENSIONES: 21 X 29,7 cm
ACABADODS: IMPRESION FULL COLOR EM TIRO ¥ RETIRO
CANTIDAD: 2500
VALOR : 280,00
4.- PRODUCTO: VOLANTES &5
MATERIALES: PAPEL COUCHE DE 150 g
DIMENSIONES: 10 X 15 cm
ACABADOS: IMPRESION B/M EN TIRC
CANTIDAD: 3000
VALOR : 150,00
VALOR TOTAL: £80,00
FORMA DE PAGO: 50% a |la aceptacitn y 50% confra entrega

* Incluye elaboracion de aftes para |a impresion.

* La orden se elaborard a partir de su aprobacion por escrito,
* Tiempo de enlrega a convenir

* Nota precio no incluye va

En espera de cumpdir con su reguerimiento y proyectar relaciones comerciales.
ATEH"ITNIE"ITE___?
_J"a: I _I:_,_I-.-’-"I)
|"rf Ll ___:-'—"'-'_FF
_‘__'_.:—'—'_
JOSE ROMERD
SERMICIO AL CLIENTE

A, Repiibilica E6-505 v Ay, Elay Alfare C C Republica Local £ 4
Teff: 2904-851 2904-542 email: jerographics2y ahoo.com
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