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Resumen

El presente trabajo tiene como finalidad crear un plan estratégico de marketing para un
consultorio pediatrico en estudio, ubicado en la ciudad de Tegucigalpa, con el objetivo de
incrementar las consultas médicas y mejorar su nivel de rentabilidad, el cual se desarrolld
durante el segundo trimestre del 2023. La metodologia de investigacidn esta basada en un
enfoque mixto, el alcance del estudio es descriptivo, el disefio de la investigacién es no
experimental transeccional. La muestra utilizada en esta investigacion fueron padres de
familia con hijos entre 0 a 17 afios y médicos pediatras de la ciudad de Tegucigalpa. La
recoleccion de datos se realizé a través de encuestas y entrevistas. Segun el andlisis de los
resultados, existe oportunidad de crecimiento y participacion de mercado en la atencion
médica pediatrica y el factor que mas influye en el padre de familia al elegir un servicio de
salud pediatrico es la atencion personalizada. Se presento al consultorio pediatrico en estudio
un plan estratégico de mercado incluyendo el plan de accién con indicadores, cronograma de
actividades, presupuesto e indice de rentabilidad beneficio/costo. Se recomienda
implementar estrategias de marketing digital para tener mejor visibilidad y posicionamiento
del consultorio pediatrico en estudio a través de las redes sociales para los clientes
potenciales.
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Abstract

The purpose of this work is to create a strategic marketing plan for a pediatric office under
study, located in the city of Tegucigalpa, with the objective of increasing medical
consultations and improving its level of profitability, which was developed during the second
quarter of 2023. The research methodology is based on a mixed approach, the scope of the
study is descriptive, the research design is non-experimental, transectional. The sample used
in this research were parents with children between 0 and 17 years of age and pediatricians
from the city of Tegucigalpa. Data collection was carried out through surveys and interviews.
According to the analysis of the results, there is an opportunity for growth and market share
in pediatric medical care and the factor that most influences the parent when choosing a
pediatric health service is personalized attention. A strategic market plan was presented to
the pediatric office under study, including the action plan with indicators, activity schedule,
budget, and benefit/cost profitability index. It is recommended to implement digital
marketing strategies to have better visibility and positioning of the pediatric office under
study through social networks for potential clients.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION
El marketing actual se orienta a la creacion de valor para el cliente y la construccion de
relaciones fuertes con el cliente en un entorno global de alta tecnologia y en constante cambio. La
doble meta del marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y

conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion. (Kotler, s. f.)

El presente trabajo tiene como finalidad crear un plan estratégico de marketing para el
consultorio pediatrico en estudio, ubicado en la cuidad de Tegucigalpa, M.D.C., Honduras, el cual

se desarrolla durante el segundo trimestre del 2023.

Con el avance tecnoldgico en los ultimos afios se ha visto como ha emergido el interés de
aplicar estrategias de marketing a consultorios pediatricos, se puede decir que hoy en dia es
necesario su implementacion para conocer las preferencias de los clientes potenciales, por esta
razon se analizan las causas por las cuales no se tiene una debida afluencia de pacientes en un
consultorio pediatrico en estudio, no se ha logrado alcanzar el nimero de pacientes que le permita
superar su punto de equilibrio para gozar de beneficios financieros y ser rentable. La investigacion
de esta problematica se realiza con el interés de apoyar una MiPyME en el sector de salud, a través
de los conocimientos adquiridos en marketing, elaborando un plan estratégico que nos permita que
el consultorio pediatrico en estudio tenga mejor posicionamiento de mercado, captacion de nuevos
clientes, aumento en las ventas, incremento de la rentabilidad y mejorar la imagen para tener un

mayor reconocimiento en el mercado.

La metodologia de investigacion esta basada en un enfoque mixto, tanto cuantitativo como
cualitativo y la forma de recoleccion de la informacién se realiza a través de encuestas y
entrevistas. El alcance del estudio es descriptivo ya que ayuda a describir las tendencias de una
poblacion al elegir servicios de salud. El disefio de la investigacion es no experimental

transeccional en el cual no se manipulan las variables.

Finalizando en el capitulo de aplicabilidad se desarrolla el plan estratégico de marketing
donde se definen las estrategias y las actividades con las métricas correspondientes y a la vez se
presenta un cronograma de implementacion y presupuesto detallado de las acciones a realizar al

término de un afo.



1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Los planes estratégicos de marketing hoy en dia representan una herramienta clave para el
desarrollo y crecimiento de una empresa. Su importancia radica ain méas al ver como se vive en
un mundo que evoluciona constantemente, teniendo la obligacion de estudiar a los clientes y su
comportamiento de forma periddica, recurriendo a estrategias innovadoras, brindando una
propuesta de valor distinta para los consumidores y asi lograr ser competitivos y permanecer en el
mercado. Es asi como las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES) deben entender su
entorno y los factores que afectan directa e indirectamente su crecimiento, detectando

oportunidades que logren mantenerse en un mercado altamente competitivo.

El derecho a la salud constituye uno de los derechos fundamentales, teniendo vital
importancia sobre todo para los nifios que son seres vulnerables, mas expuestos a las enfermedades
y a las complicaciones de salud. Con la crisis sanitaria del COVID-19 que comenzo en el 2020, se
ha creado mas consciencia en los pacientes y padres de familia de la importancia de gozar de buena
salud. Se puede decir que se ha dado un cambio de pensamiento, un antes y un después de la
pandemia. Tras la llegada de esta crisis sanitaria, se interrumpid la atencion médica en consultorios
privados, donde los padres acudian solo en casos de ser necesario, ya las consultas regulares de
control de crecimiento y desarrollo en pacientes pediatricos no se realizaban por el temor de salir

y estar en exposicién al virus altamente contagioso.

Segun investigaciones realizadas en América en afios anteriores, donde su objetivo principal
fue la elaboracion de un plan estratégico de marketing que les permitiera brindar mejores servicios
de atencion, mejor posicionamiento en el mercado y a la vez aumentar las ventas. Entre ellos se

puede mencionar:

(Chavez Andrade, 2021) llevo a cabo un estudio denominado “Plan de Marketing digital
aplicado a la Clinica Enrique Becerra del Canton Guaranda” el problema presentado era que
la clinica no tenia buen posicionamiento afectando por ende su rentabilidad. Teniendo en
cuenta las areas de oportunidad sobre la visibilidad para sus clientes potenciales en medios
digitales se recomienda la creacion de una pagina web, inclusion de tele consulta y el uso de
redes y publicidad digital brindando informacion de forma variada e interactiva para mejorar
su posicionamiento (p. 1,41,80).

(Anccasi Candiotti etal., 2018) llevd cabo una investigacion “Plan Estratégico de una



Clinica Privada”. La finalidad de la investigacion es debido al interés de seguir creciendo en
el sector privado de salud y posicionarse como lider por la calidad en la atencién. Segun los
resultados de las encuestas y las entrevistas realizadas, los clientes valoran un adecuado
diagnostico y la calidad de la atencion del personal médico. Con el fin de mejorar la calidad
de atencion y su eficiencia con la informacion de los pacientes se recomienda sistematizar
todas las areas medicas, estandarizar y mejorar los procesos de atencion al cliente (p. 1, 29,
30, 63). (p. 1, 29, 30, 63).

(Carmenate Milian et al., 2017) menciona que el sistema de salud hondurefio esta constituido
por dos subsectores. Un subsector publico compuesto por la Secretaria de Salud (SESAL) vy el
Instituto Hondurefio de Seguridad Social (IHSS). Y un subsector privado conformado por
instituciones con fines de lucro. La SESAL presta servicios al 60% de la poblacion, el IHSS
asegura el 12% y el sector privado atiende el 10%. En Honduras casi 9 de cada 10 personas no
estan cubiertas por ningun tipo de seguro de salud y se estima que el 18% de la poblacion (méas de

1.5 millones de hondurefios) no tiene acceso a los servicios de salud. (p. 2).

El médico que atiende en el consultorio pediatrico en estudio es especialista en Pediatria
con una subespecialidad en Cuidados Intensivos apertura su consultorio pediatrico el 12 de marzo
del 2012 dentro de las instalaciones del Centro Médico Comayagua Colonial en la ciudad de
Comayagua. El Consultorio pediatrico estuvo ubicado en la Ciudad de Comayagua desde marzo
del 2012 hasta agosto del 2015 y durante este tiempo solo habia 6 especialistas mas en pediatria
general atendiendo la poblacién infantil de Comayagua en los consultorios pediatricos privados.

La alta demanda de atencion pediatrica en consultorios privados y los pocos especialistas en
pediatria que atendian en la zona ocasionaba que el consultorio pediatrico en estudio tuviese gran

afluencia de pacientes. Alcanzo a atender 240 pacientes mensuales hasta agosto del 2015.

Luego se le presentaron otras oportunidades de trabajo en Tegucigalpa en donde quiso desarrollar
su subespecialidad en la unidad de cuidados intensivos pediatricos (UCIP) del Hospital Maria de
Especialidades pediatricas (HMEP) en horario vespertino y en Hospital Escuela Universitario
(HEU) por guardia, por lo que decidio trasladarse a la capital y apertura nuevamente su consultorio
pediatrico el 01 de septiembre del 2015 dentro de las instalaciones de Hospital y Clinicas San
Jorge, Comayagiela, atendiendo en horario de Lunes a Viernes de 8 a 12m. El cambio de ubicacién
del consultorio pediatrico en estudio a una ciudad donde hay muchos mas médicos especialistas



en pediatria y variedad de subespecialidades pudo ser un factor que afectara que el niamero de
pacientes atendidos mensualmente decreciera en comparacion a afios anteriores, atendiendo un
promedio de 40 pacientes mensuales entre el afio 2016 y 2017. En agosto del 2017 nuevamente
traslada su consultorio pediatrico dentro de las instalaciones del Hospital y Centro Uroldgico
Hondurefio, en busca de incrementar las consultas médicas ya que en Hospital y Clinicas San Jorge
habia mas competencia. Desde el afio 2018 hasta inicios del 2020 el consultorio pediatrico en

estudio logro aumentar la consulta médica atendiendo en promedio 70 pacientes mensuales.

En el 2020 con la llegada de la crisis sanitaria provocada por la pandemia COVID-19 repercutio
fuertemente en las consultas pediéatricas, los padres de familia acudian al Pediatra Unicamente en
la atencién de patologias urgentes, hubo un retraso con los esquemas de vacunacion y en los
controles de crecimiento y desarrollo. Y fue hasta el afio 2022 que comenzaron a recuperarse las
asistencias a los consultorios pediatricos privados en busqueda de consultas médicas habituales.
Actualmente el consultorio pediatrico en estudio atiende en promedio de 40 pacientes mensuales
y no ha logrado recuperarse como en el afio 2014 que fue su apice en atenciones médicas

proporcionadas.

Para el consultorio pediatrico en estudio representa un reto adaptarse al constante cambio
en la forma en como se promocionan los servicios médicos hoy en dia y el poder ofrecer una
propuesta de valor que genere mejor posicionamiento, reconocimiento de marca, fidelizacion de
clientes y rentabilidad ya que el mayor problema es la afluencia de pacientes en busca de consultas

médicas.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA
Plantear el problema de investigacion no es sino afinar y estructurar mas formalmente la idea

de investigacion. (Collado & Lucio, s. f.)

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA
Los consultorios de atencion pediatrica son relevantes para dar seguimiento al control del
nifio sano, crecimiento y desarrollo, aplicacion de vacunas y la educacion médica hacia los padres
de familia para la prevencion y deteccion de enfermedades. En Honduras la oferta de servicios
médicos en pediatria cada vez es mayor. Por lo que representa una oportunidad para el consultorio
pediatrico en estudio el poder estar visible a través de diferentes medios y conectar con los

pacientes ante la exigencia de la nueva era digital.



Actualmente el consultorio pediatrico en estudio ubicado dentro de las instalaciones del
Hospital y Centro Urologico Hondurefio en la ciudad de Tegucigalpa no ha logrado recuperar las
ventas de servicios médicos ofrecidos del afio 2014. El pediatra que atiende en este consultorio
pediatrico sospecha que el cambio de ubicacion, la crisis sanitaria del COVID-19 vy la alta
competencia han sido alguno de los factores que han influido en que no tenga la afluencia de
pacientes que le permita ser rentable y por ende el crecimiento y posicionamiento dentro del sector

de salud pediétrico privado.
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Figura 1. Consultas médicas en promedio mensual por afio

Fuente. Elaboracién propia, datos segiin Consultorio Pediatrico (2023)

En la figura 1 se denota un decrecimiento del 166% que se ha tenido en atencién de consultas
médicas desde el afio 2015, momento en el que se trasladd el consultorio hacia la ciudad de
Tegucigalpa y se observa una inestabilidad en el desarrollo del consultorio pediatrico en estudio.

En la figura 2 se observa la brecha que existe entre las consultas médicas promedio actual
que son de 40 pacientes mensuales y el pico mas alto que se tuvo en el consultorio pediatrico en
estudio en el 2014, con 240 pacientes atendidos, teniendo una diferencia de 200 atenciones

médicas menos realizadas.
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Figura 2. Brecha entre consultas médicas actuales afio 2023 y afio 2014

Fuente: Elaboracion propia, 2023

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
En los Gltimos afios se ha reflejado inestabilidad lo que ha ocasionado decrecimiento en
consultas médicas mensuales del consultorio pediatrico en estudio por lo cual se formula la

siguiente pregunta:
¢ Como puede incrementarse el nimero de pacientes de un consultorio pediatrico en estudio
en Tegucigalpa?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION
Las preguntas de investigacidon ayudan a definir con claridad el camino para el proceso de la

investigacion. Y se enumeran a continuacion:

1. ¢Cual es la situacion actual del mercado del consultorio pediatrico en estudio ubicado
en Tegucigalpa?
2. ¢Cudles son las estrategias de marketing adecuadas para implementar en el consultorio

pediatrico en estudio?

3. ¢Cudl es el indice de rentabilidad beneficio/costo para implementar un plan de

estrategias de mercado en el consultorio pediatrico en estudio?



1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un analisis de la situacién econdémica y de mercado actual del negocio
complementando con la propuesta de un plan estratégico de marketing que permita incrementar

las consultas y mejorar la rentabilidad del consultorio.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Analizar la situacion actual del mercado del consultorio pediatrico en estudio ubicado en

Tegucigalpa.

2. Definir las estrategias de marketing adecuadas para implementar en el consultorio

pediatrico en estudio.

3. Determinar el indice de rentabilidad beneficio/costo de la implementacion de un plan de

estrategias de mercado en el consultorio pediatrico en estudio.

1.5 JUSTIFICACION
La creacion de un plan estratégico de marketing para el consultorio pediatrico en estudio
tiene implicacion practica debido a que no se ha logrado alcanzar el nimero de pacientes deseados,
que le permita superar su punto de equilibrio para gozar de beneficios financieros y ser rentable.
Se realiza un andlisis de la situacion actual que permita identificar los factores que estan afectando
el crecimiento, ya que al no darle solucién a este problema se crea una inestabilidad econémica

que afecta la rentabilidad de esta y por ende puede conllevar al cierre de operaciones.

Las estrategias de marketing son convenientes ya que permitiran que el consultorio
pediatrico en estudio tenga mejor posicionamiento de mercado, captacion de nuevos clientes,
aumento en las ventas, incremento de la rentabilidad y mejorar la imagen para tener un mayor
reconocimiento en el mercado. La presente investigacion tiene utilidad metodoldgica ya que
servira de apoyo para futuros estudios enfocados en estrategias de marketing en las empresas del
sector salud ya que no disponen de un departamento de marketing. Finalmente, los resultados de
esta investigacion permitiran que el duefio del consultorio pediatrico en estudio analice cuales son
las estrategias de marketing mas convenientes para su consultorio y analizar el costo beneficio de
la implementacion del plan de marketing y al final pueda tomar decisiones oportunas para su

crecimiento y posicionamiento.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En este capitulo se tiene como objetivo presentar una resefia bibliogréfica de fuentes que van
relacionadas con el tema de investigacion. Se muestra un analisis de la situaciéon actual
macroentorno y microentorno, asi como también describir un marco conceptual, teorias de sustento

que permitan identificar y profundizar las metodologias aplicadas en la investigacion.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
2.1.1 ANALISIS MACROENTORNO
En el analisis del macroentorno se analizara las principales tendencias en aspectos politico-
legal, social, econémico y tecnoldgico que pueden afectar el desenvolvimiento del consultorio
pediatrico en estudio.

ENTORNO POLITICO-LEGAL

(27 _reglamento_codigo_etica.pdf, s. f.) afirma: El cddigo de ética del Colegio Médico de
Honduras es el conjunto de principios éticos y morales que, dentro de su funcién gremial, orienta
alos médicos a ejercer su funcion y a velar por los derechos y deberes de quien requiere su servicio.
Este codigo asegura que la relacion entre colegas sea basada en el respeto mutuo, también hace
énfasis en la confidencialidad de la informacion que llegue al conocimiento del médico en la
relacion médico paciente, actuando con discrecion y actuando sin discriminacién ante una
condicion social, econdmica, de diagnostico, entre otros. Este codigo de ética vela por el derecho
del médico en fijar sus honorarios de conformidad a competencia profesional en relacion con la
importancia de los actos que le corresponda cumplir, previo acuerdo con el paciente. Y constituye
una violacion a la ética profesional la percepcidn de porcentajes o comisiones derivado de los

referidos de pacientes o la retribucion economica de cualquier clase entre médicos y pacientes.

Teniendo en cuenta el presente codigo de ética del Colegio Médico de Honduras, que se debe
respetar y aplicar los lineamientos de ética y moralidad que debe hacerse cumplir dentro de un
consultorio pediatrico garantizando una conducta apropiada y respaldado en base a lo que la ley

exige sea el trato respetuoso reciproco entre medico y paciente.

ENTORNO SOCIODEMOGRAFICO
(Kotler, s. f.) afirma que demografia es el estudio de las poblaciones humanas en término de

su tamafio, densidad, ubicacidn, género, raza, ocupacion y otras estadisticas.



El entorno demogréafico es de interés principal para mercadélogos porque involucra a

personas, Yy las personas forman los mercados. (p.70).

Tabla 1. Poblaciéon Honduras Afio 2022

Poblacion total 9,597,739 Al 2030 se proyecta 10,766,670
Densidad poblacional 88 hab/km2 412030 se proyecta 97 hab/km2
Hombres 4,669,869 4£8.7%

Mujeres 4,927,870 51.3%

Poblacién area urbana 5,317,644 55.4%,

Poblacién area rural 4,280,095 44.6%

Grupos etarios de 0 a 14 afios 2,922,252 30%
Grupos etarios de 15 a 64 arios 6,097,252 64%

Grupos etarios de 65 afios + 578,235 6%

Poblacién de 0 a 5 anos 1,180,002 12.3%

Poblacién de 12 a 29 afios 3,321,297 34.8% de la poblacion total del pais

indice de masculinidad 94.8

Edad mediana 25 afos

Esperanza de vida al nacer (afios) 771 Al 2030 la esperanza de vida se estima en 79 afios
Tasa Global de Fecundidad 2.4

Tasa de Mortalidad Infantil 14.5

Fuente: (Indicadores-Perfil-demografico-de-Honduras-version11Julio2022.pdf, s. f.)

En Honduras el crecimiento poblacional ha ido en incremento, hasta el afio 2022 se cuenta
con una poblacion de 9,597,739 habitantes y se estima que para el afio 2030, esta alcance los
10,766,670, de la poblacion actual el 48.7% lo representan hombres y el 51.3% mujeres. Del total
de la poblacion por edades, el 64% de ellos los representan grupos etarios de 15 a 64 afios, seguido
de un 30% de grupos etarios de 0 a 14 afios y un 6% en grupos etarios mayores de 65 afios. La tasa
global de fecundidad es el promedio de hijos por mujer y es de 2.4, La esperanza de vida es de
77.1 afos y se espera que para el aflo 2030 pueda llegar a 79 afos. (Indicadores-Perfil-

demografico-de-Honduras-version11Julio2022.pdf, s. f.)

Estos datos sociodemogréaficos indican que, si las tasas de fecundidad o natalidad siguen
creciendo, se tiene mayor oportunidad de atencion médica para el segmento de la poblacion
pediatrica.



Tabla 2. Indicadores de encuesta de hogares Afio 2021

Total Viviendas
Total Hogares
Personas por Hogar
Poblacién en Edad de Trabajar
Hombre
Mujer
Poblacién en edad de 5 a 17 afios
Hombre
Mujer
Trabajo infantil
Nifios
Nifias
Fuerza de trabajo
Hombre
Mujer
Tasa de Participacion Total
Tasa de Participacion Masculina
Tasa de Participacion Femenina

Fuerza de trabajo potencial

2,295,812
2,308,688
4.1
6,704,670
3,144,546
3,560,124
2,530,219

1,299,460
1,230,759
256,526
188,859
67,667
4,07,227
2,337,253
1,733,975
60.7
74.3
48.7
2,633,442

Ocupados 3,722,370
Asalariados 2,038,726
No Asalariados 1,683,644

Desocupados 348,858

Tasa de desocupacion 8.6

Tasa Sub Empleo Visible.

Personas que trabajan menos de 40 1’535’290

horas y desean trabajar mas. 41.2

Tasa Sub Emplec Invisible. 26.9

Personas que trabajan mas 40 horas y tienen

ingresos inferiores a un salario minimo 1,002,123

En Honduras al 2021 de cada 73.6%

100 hogares 73 se encontraron en

condicion de pobreza.

En Honduras al 2021 de cada 100 hogares 53.7%

53 se encontraron en condicion de
pobreza extrema.

En Honduras al 2021 de cada 100 Personas 77.7%
(hogares ) 77 se encontraron en condicién

de pobreza.

En Honduras al 2021 de cada 100 personas  58.1%

(hogares) 58 se encontraron en condicion
de pobreza extrema.

Fuente: (Indicadores-Perfil-demografico-de-Honduras-version11Julio2022.pdf, s. f.)

Los indicadores de encuesta de hogares permiten conocer la situacion actual de los hogares
en Honduras, ampliando el panorama de cdmo esta estructurado el sector de vivienda y su
participacién en el mercado laboral. El consultorio pediatrico en estudio se interesa por conocer
los datos de la poblacion econdmicamente activa y las proyecciones de poblacion pediatrica en

Francisco Morazan, para determinar sus posibles clientes. Segmentando adecuadamente el

mercado para atender ese sector especifico de la poblacion que necesita de los servicios de una

atencion medica privada.

Tabla 3.Proyecciones de Poblacion Total Francisco Morazan 2013 a 2030

Proyeccion de la poblacion por drea y sexo, segun grupos de edad

= Poblacion total Poblacién urbana Poblacidn rural
Total Hombres Mujeras Total Hombres Mujeres. Total Hombres Mujeres
Total 1,748,900 B32zAT1 916,429 1,349,851 630,675 T18,176 399,049 201,796 197,253
04 166,275 84 682 81,593 122846 62,604 60,242 43,429 22078 21,351
59 158,076 80,200 17,777 118,935 60,327 58,608 39,141 10972 10,169
10-14 157 886 T9 997 77,880 119,049 50,830 50,219 38,837 20,1867 18,670
15-18 160,500 81175 70,334 123.150 62,140 61,010 37,350 19,035 18,324

Fuente: (PROYECCIONES POR DEPARTAMENTO 2014-2030 — INE, s. f.)
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Segun la proyeccion de la poblacion pediatrica total comprendiendo las edades de 0 a 14
afios, en Francisco Morazan asciende en promedio a 482,237 habitantes, de los cuales 360,830
habitantes son poblacién urbana y 121,407 habitantes son rurales. Con estos datos se puede
segmentar la poblacion meta a la que el consultorio pediatrico en estudio puede seleccionar para

su atencion.

ENTORNO ECONOMICO

Aunque se han hecho avances, Honduras sigue siendo uno de los paises méas pobres de la
region. El débil estado de derecho que ha caracterizado el pais, la pandemia del COVID-19, y
desastres naturales como el huracdn ETA e IOTA en los ultimos afios, han deteriorado atin mas las
condiciones y perspectivas para la economia y finanzas del pais. (IEP-2022_ECONOMIA-Y-
FINANZAS.pdf, s. f.)

En el | trimestre de 2022, la economia hondurefia crecié 0.9% respecto al 1V Trimestre de
2021, de acuerdo con la serie desestacionalizada. En tanto, la variacion interanual refleja

incremento de 6.1% frente al 2.0% registrado en similar trimestre del afio anterior. (BCH, 2022)

Variacién trimestral (trim. actual / trim. anterior)
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Figura 3. Contribucion al Crecimiento del PIBT por rama de Actividad Econémica (BCH,
2022)

Fuente: Division de Cuentas Nacionales, Departamento de Estadistica Macroecondmicas, BCH. Resto de Actividades:
Minas y Canteras; Comunicaciones; Propiedad de Vivienda; Actividades Inmobiliarias; Administracion Publica;
Servicios de Ensefianza; Servicios de Salud; Servicios Comunitarios y Servicios de Intermediacion Medidos
Indirectamente. (Producto Interno Bruto, | trimestre 2022.pdf, s. f.)

En esta figura se observa como en el segundo trimestre del afio 2020 con la llegada de la
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pandemia COVID-19y los desastres naturales, todas las ramas de actividad econémica decrecieron
significativamente, la recuperacion lenta e inestable en el sector de servicios de salud afectan el

crecimiento del consultorio pediatrico en estudio.

ENTORNO TECNOLOGICO

En la actualidad el aspecto tecnoldgico ha ido evolucionando de tal manera que permite tener
un alcance mayor con los consumidores y poder ofrecer los servicios a traves de plataformas
digitales. La tecnologia permite mejorar procesos, disminuir costos y facilita el acceso a la
informacion.

92.8

73.7

17.1

Radio Televisor Computadora Celular

Figura 4.Cifras de poblacion con acceso a tecnologias de informacion y comunicaciones.
Fuente, ((Cifras de poblacién con acceso a tecnologias de informacion y comunicaciones, EPHPM junio 2022 —
INE, s. f.)

Los resultados de la encuesta permanente de hogares de propositos multiples (EPHPM) del
2022, muestran que el 92.8% de los hogares a nivel nacional tienen acceso a teléfono celular mévil

y el 17.1% a computadora.
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o chat
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Actividades laborales
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Figura 5. Porcentaje de la poblacion que tuvo acceso a internet en los Gltimos tres meses,

por razones de uso.
Fuente, (EPHPM junio 2022 — INE, s. f.)
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Entre las razones por las cuales utilizo el internet, el 78.3% lo hizo para entablar
comunicacion por correo electrénico, chat o redes sociales; el 46.5% por entretenimiento personal,
el 30.10% para estudiar o hacer tareas y el 24.7% en busca de informacion y noticias.

Estos datos de acceso de tecnologias de informacion e internet son de gran importancia hoy
en dia para establecer una comunicacion directa con los consumidores y compartir contenido
relevante relacionado a temas de salud pediatrica. Y muestra la oportunidad que existe para el
consultorio pediatrico en estudio de la implementacién de la telemedicina en tiempos de crisis,
como también atender pacientes de seguimiento que no se encuentren en la zona de Tegucigalpa.

2.1.2 ANALISIS MICROENTORNO

El microentorno incluye a todos los actores cercanos a la empresa que afectan tanto positiva
como negativamente, su capacidad para crear valor para los clientes y relaciones con ellos. (Kotler,
s. f.) El médico que atiende en el consultorio pediatrico en estudio es un médico especialista en
pediatria y con una subespecialidad en Cuidados intensivos, cuenta con 13 afios de experiencia en
esta area, atendiendo a la poblacion pediatrica inicialmente en Comayagua y actualmente en
Tegucigalpa. Los servicios médicos ofrecidos por el consultorio pediatrico en estudio son; control
de crecimiento y desarrollo de nifio sano, diagnostico de enfermedades, consejeria en alimentacion

complementaria, atencién en partos, aplicacion de vacunas, atencion en hospitalizacion.
a) Clientes

El consultorio pediatrico en estudio atiende pacientes en edades comprendidas entre 0 a 17
afios. Se cuenta con una base de datos de 300 pacientes, de los cuales el 50% aproximadamente
busca atencion médica por control de crecimiento y desarrollo de nifio sano que incluye hitos del
desarrollo, alimentacion complementaria, educacion médica para los padres de familia segun las
edades de los nifios, y el otro 50% por enfermedad siendo las mas comunes, infecciones

respiratorias, gastrointestinales, alergias, diarreas, entre otras.

La poblacion que mas acude al consultorio pediatrico en estudio son pacientes menores de 5
afios. El perfil de los padres de familia que buscan atencion médica para sus hijos, en su mayoria
es de clase media con un nivel de educacion superior y en su mayoria llegan al consultorio
pediatrico en estudio por medio de referencias de otras personas. El precio por consulta médica
actual en el consultorio pediatrico en estudio es de L. 900 por paciente, otorgando un tiempo para

evaluacion médica y consultas de 45 minutos por paciente.
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b) Competidores

Los competidores que se encuentran en el mercado de Tegucigalpa son médicos pediatras,
subespecialistas de pediatria (Gastroenter6logos, neonatélogos, neurdlogos, intensivistas,
cardiologos, alerg6logos e inmunologos entre otros) y médicos generales que atienden pacientes
pediatricos. Los competidores que atienden a nivel privado se encuentran dentro de diferentes
hospitales privados de Tegucigalpa, entre ellos los que se encuentran son: Hospital Honduras
Medical Center, Hospital y Clinicas San Jorge Comayagtiela, Hospital y Clinicas Viera, Hospital
La Policlinica, Medicasa, Hospital y Clinicas San Jorge Hato, Hospital Infantil Privado, Hospital
y Centro Uroldgico Hondurefio, Clinicas Millenium, Hospital Militar, entre otros. Los precios por
consultas médicas son variados de acuerdo con la ubicacion donde se encuentre el médico pediatra
y también varia de acuerdo con si es Pediatra general o un subespecialista en Pediatria y oscilan

entre Lps. 800 a 1500 por consulta por paciente.

Una aseguradora o compafiia de seguros es una entidad que asegura beneficios de salud para
mantener y tratar enfermedades o accidentes. Cada compafiia aseguradora tiene una base de datos
de Hospitales privados afiliados y médicos pediatras que son parte de la red de servicios médicos.
Las compafiias aseguradoras mas conocidas son: seguros Ficohsa, seguros Atlantida, y
Panamerican Life. A continuacién en las tablas 4, 5 y 6 se enlistan los médicos pediatras que estan

afiliados a estas compafiias de seguros meédicos.

Tabla 4. Médicos pediatras de Red de Seguros Ficohsa, Tegucigalpa

Meédicos Red Ficohsa Ubicacion
Dr. Roy Ismael Villafranca |Hospital La Policlinica
Dra. Sara Carolina Paz Hospital Infantil Privado
Dr. Antonio Ramon Vallejo |Hospital La Policlinica
Dr. Mario Castillo Hospital y Clinicas Viera
Dr. Carlos Murillo Hospital Honduras Medical Center
Dra. Gabriela Flores Clinicas Millenium
Dra. Karla Membreiio G&V Medical
Dra. Eva Chiang G&V Medical
Dr. Carlos Felipe Ponce Hospital y Clinicas Viera

Fuente: (Red de Médicos | Ficohsa, s. f.)
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Tabla 5. Médicos pediatras de Red de Seguros Atlantida, Tegucigalpa

Meédicos Red Atlantida

Ubicacioén

Dr. Rafael Castillo

Hospital y Clinicas Viera

Dra. Lesly Umanzor Ashonplafa
Dra. Andrea Hernandez Ashonplafa
Dra. Uriely Medina Ashonplafa

Dr. Ramon Antonio Vallejo

Hospital la Policlinica

Dr. Luis Motifo

Torre Morazan

Dra. Karla Membrefio

G&V Medical

Dra. Eva Chiang

G&V Medical

Dra. Gladys Carcamo

Torre Morazan

Dr. Geovanny Portillo

Centro Médico Hondurefio

Dr. Francisco Montes

Hospital Adventista

Fuente: («Red de Médicos», s. f.)

Tabla 6. Médicos pediatras de Red de Seguros Panamerican Life, Tegucigalpa

Meédicos Red PALIG

Ubicacion

Dra. Gladys Carcamo

Torre Morazéan

Dr. Jose Sequeira

Centro Médico Hondurefio

Dra. Karina Guadalupe Lagos

Hospital Infantil Privado

Dr. Mario Rafael Castillo

Hospital y Clinicas Viera

Fuente: (PALIGMED :: FIND A PROVIDER, s. f.)

c) Proveedores

Hay dos tipos de proveedores para el consultorio pediatrico en estudio, como por ejemplo
DICOSA, Meyko, Farinter, Dromeinter entre otros que se encargan de proveer equipos e insumos
médicos como ser camillas, estetoscopios, otoscopios, termometros, material médico desechable,
vacunas entre otros, que se utilizan internamente en el consultorio pediatrico en estudio. Y el
Hospital y Centro Uroldgico Hondurefio que provee los servicios médicos integrados para los
pacientes. Servicios de ser necesarios en caso de hospitalizaciones por urgencias médicas,
aplicacion de medicamentos antibidticos, analgésicos de forma intravenosa, servicios de

laboratorio para toma de muestras y exdmenes médicos de rutina, centro de iméagenes y radiologia.

2.2 CONCEPTUALIZACION
(Kotler, s. f.) marketing es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para los

clientes y construyen fuertes relaciones. (p.5).
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2.2.1 MARKETING MIX 4PS
En el afio de 1960 Jerome McCarthy propone una estrategia de marketing sustentado en 4
Ps (producto, precio, plaza y promocion). El impacto de este modelo ha sido tan grande que ha
servido de guia para las empresas al momento de competir en el mercado. Mas tarde Philip Kotler

en 1967 popularizé el célebre modelo de las 4Ps. (Alvarado, 2013).

2.2.2 MARKETING MIX 8PS
Al modelo original de Jerome McCarthy, Boom y Bitner (1981) publicaron su libro
“Estrategias de marketing y estructuras de organizacion para empresas de servicios”, en la cual
afiadieron 3Ps nuevas a las que ya existian (Personas, procesos, evidencia fisica). Posteriormente

P. Kotler, recopila las 7 Ps y afiade una Ultima, alianza estratégica (TFG-N.1164.pdf, s. f.).

Figura 6. EI marketing de las 8 Ps

Producto

Presentacion

Marketing
Mix
Clientes

Alianzas

Distribucion

Estratégicas

Procesos omunicacién

N

Personas

Fuente: (TFG-N.1164.pdf, s. f.)

2.2.3 MARKETING MIX 4 CS
En el afio 1993, Robert F. Lauterborn propuso un replanteamiento de las 4Ps de Jerome
McCarthy, y dado que se hablaba de la era del cliente, las presento como las 4 Cs, (consumidor,

costo, conveniencia y comunicacién), esta era una version no orientada a los consumidores en
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general (segmento masivo) sino mas a los micro segmentos (Alvarado, 2013, p.13).

2.2.4 MARKETING MIX 4 ES
En el afio 2005, Christopher Graves, presidente y CEO de Asia pacific, Ogilvy Public
Relations Worldwide, publico por primera vez este nuevo modelo de mix. El plantea modificar la
P de producto por E de experiencia, la P de plaza por E de Everywhere (en cualquier lugar), la P
de promocion por la E de evangelizacion y la P de precio por la E de Exchange (intercambio)
(TFG-N.1164.pdf, s. .)

Figura 7. La Evolucion del marketing mix

I
| Product I I Price ] I Placement I I Promotion I 4P
| Customer I I Cost I I Convenience I IConversation I 4C
I Experience I\\l Exchange I IEverywhere I/I Evangelism I 4E

~_

Fuente: (TFG-N.1164.pdf, s. f.)

2.3 TEORIAS DE SUSTENTO
2.3.1 BASES TEORICAS
2.3.1.1 PLAN DE MARKETING

Las empresas hoy en dia necesitan del apoyo del marketing para poder llegar a los
consumidores de forma oportuna, adaptandose a esta era de la globalizacion, donde la ciencia y la
tecnologia avanzan de forma rapida. Es de suma importancia conocer el mercado y evaluar como
va evolucionando la forma en que se toman las decisiones al elegir un producto o servicio y el
impacto que tiene en los diferentes canales de comunicacién. Por eso la necesidad de analizar el

entorno y elegir las estrategias de marketing que mas se adapten a las necesidades de la empresa.

El proceso del marketing consta de cinco pasos. Primero, entender el mercado, necesidades
y deseos de los clientes, segmentando el mercado y seleccionando el mercado meta, después
se disefia una estrategia de marketing para poder atender mejor a los clientes, a través de la

diferenciacion y posicionamiento. En el tercer paso, se construye un programa de marketing
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que entregue un valor superior mediante una mezcla de los cuatro elementos de la mezcla
del marketing (las cuatro Ps). Todos estos pasos forman la base para el cuarto paso, construir
relaciones rentables con los clientes. En el paso final, la empresa cosecha los frutos de las
fuertes relaciones con sus clientes al captar el valor de los clientes. (Kotler, s. f.)

Para realizar un plan estratégico de marketing, primero se requiere de hacerse las siguientes
preguntas, ;Donde se esta actualmente? Y ;Adonde se quiere llegar? Este proceso consiste en
varias etapas de andlisis, descubrimiento y entendimiento, donde los objetivos del estudio sirven
de guia para obtener los resultados esperados.

(Rojas, 2004) afirma que: EI marketing estratégico es el conjunto de acciones que garantizan
la supervivencia de la empresa, por algunos momentos para crecer y en otros para continuar

existiendo.

El Plan estratégico de marketing debe ser parte de una planeacion estratégica. Una estrategia
de marketing solida es la base de un plan bien escrito. Es una herramienta que permite proyectar
la gestién en un periodo especifico. Los objetivos corporativos de mercadeo son: mejorar la
participacion en el mercado, captacion de clientes y fidelizacidn de estos, mejora de las ventas,
incremento de la rentabilidad, mejora de la imagen. (Manual de planeacién estratégica de

marketing - Uninavarra, 2018)
2.3.1.2. COMPONENTES DEL PLAN DE MARKETING

2.3.1.2.1 ANALISIS DEL ENTORNO
El entorno del marketing de una empresa consiste en los actores y las fuerzas ajenas al
marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para construir y mantener
relaciones exitosas con los clientes meta y consta de un microentorno y un macroentorno. El
microentorno esta formado por actores cercanos a la empresa que afectan su capacidad para servir
a los clientes: empresa, proveedores, intermediarios, clientes, competidores. EI macroentorno en
las grandes fuerzas de la sociedad que afectan el microentorno: demogréaficas, econdmicas,

tecnoldgicas, politicas y culturales.

El analisis de la situacion interna busca detectar las fortalezas y debilidades de la empresa.

Las fuentes de recoleccion de la informacidn para realizar el analisis de la situacién interna son:

e Historial de ventas: territorios, clientes, canales.
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e Clientes: medio de compra, frecuencia, habitos.
e Comunicacion: medios, inversion.
e Servicio de atencion al cliente: sugerencias, reclamaciones, opiniones.

e Finanzas: nivel de endeudamiento, rentabilidad.

Figura 8. Modelo de analisis de la situacion interna.

Empresa .\
‘—D Producto
—> Precio
Andlisis de Debilidades
la situacién : >-
Interna Organizacién Fortalezas

—— comercial

I—b Distribuciéon

Comunicacién J

Fuente: (Bermeo Mufioz & Guio, 2018)

a) Empresa

En el analisis de la situacion interna, en el apartado de empresa, se recolecta informacion
como la visién, mision, objetivos estratégicos, ubicacién, el tipo de tecnologia que se utiliza,
imagen de la empresa, estructura organizacional. Es importante realizar un andlisis financiero para
conocer el estado general de la empresa, teniendo en cuenta balance general y estado de resultados.
Estos informes financieros se recomienda realizarlos mensualmente, ya que permite conocer la
eficacia y comportamiento de la empresa en relacién con liquidez, rentabilidad, crecimiento en

ventas y todo lo que conlleve una relacion con el area econdmica de la empresa.
b) Producto

Cuando se habla de producto o servicios, se refiere a todo lo que se ofrece y que no lo ofrece

la competencia, el historial del producto y su desarrollo, las estrategias de marketing para impulsar
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el producto o servicio, descripcion de los tipos de productos o servicios que se ofrecen a la
poblacidn objetiva, se especifica las caracteristicas del producto o servicios y que problemas esta
resolviendo a los clientes, al igual que determina la forma como el producto satisface las
necesidades de los clientes de manera mas rapida y creando valor agregado en comparacion a los

productos ofrecidos por la competencia.
c) Precio

El precio es el garantiza los ingresos y la rentabilidad para la empresa, es uno de los aspectos
mas importantes para sostener una empresa, ofreciendo un precio justo, competitivo en el mercado
y que alcance la rentabilidad deseada. Para fijar un precio se determina los costos de operacion
incluidos los gastos en publicidad, insumos, gastos de ventas, gastos administrativos, etc. Al igual
es importante considerar los precios de mercado por los productos o servicios ofrecidos por los
competidores. En esta seccion se toma en cuenta condiciones especiales como venta al por mayor

y descuentos por compras de contado.
d) Organizacion Comercial

En la organizacion comercial o fuerza de ventas, lo que se recopila de informacion es la
cantidad de vendedores y la cobertura por zona que se tenga. Ademas, se elabora un organigrama
de la fuerza de ventas zonificado. Se analizan datos como ser la remuneracion, motivacién y plan

de desarrollo de los vendedores que conforman la organizacion.
e) Distribucion

En la distribucion se toma en consideracion las estrategias que se utilizan para distribucion,
la red de canales que conforman la distribucion y sus datos de ventas, asi como la frecuencia de

compra por medio de los canales o distribuidores.
f) Comunicacion

En el apartado de comunicacion se analiza la informacion referente a actividades
publicitarias y estrategias de comunicacion. Se evalla el historial de inversion publicitaria que se
ha tenido en los ultimos afios y de qué tipo ha sido (Televisién, radio, prensa, campafias

publicitarias, redes sociales).
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Figura 9. Modelo de analisis de la situacion externa

AnAlisie del Andlisis del
» e
l » . ° »  consumidor
Andlisis de la Analisis del Segmentacién Oportunidades
situaciénexterna —® oo T d: e ‘ y Amenazas

Fuente: (Bermeo Mufioz & Guio, 2018)

En el andlisis de la situacion externa se toma en cuenta; andlisis del entorno, de mercado y
de la competencia. Esta informacion permite conocer que tan atractivo es el mercado. Cuando se
habla de analisis del entorno se refiere a los aspectos politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos
que pueden afectar la empresa, conocidos como analisis PESTEL por cada sigla coincide con la
variable de estudio.

En el andlisis de mercado se debe segmentar el mercado con la finalidad de determinar las
diferencias entre los consumidores y de esta manera seleccionar a cuales se les quiere llegar. Es

indispensable tener un mercado meta,

Cada empresa se enfrenta a una amplia gama de competidores y en el concepto del marketing
establece que una empresa debe satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mejor que
como lo hacen los competidores. (Manual de planeacion estratégica de marketing - Uninavarra,
2018).

(Porter, s. f.) afirma que: El andlisis de la competencia se puede realizar mediante la

metodologia de las cinco fuerzas de Michael Porter que son:

e Amenaza de nuevos competidores: llegan al mercado y quieren una cuota del
mercado, cuando la amenaza es real, los miembros deben reducir costos o

incrementar la inversion para detener al nuevo competidor.

e Poder de negociacion de los proveedores: los proveedores influyentes acaparan
mas valor para si mismos al cobrar un precio elevado, o limitar la calidad o los

servicios ofrecidos.
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e Poder de negociacion de los compradores: los clientes influyentes pueden
acaparar mas valor al forzar los precios a la baja o exigiendo més calidad o
prestaciones. Los compradores son poderosos si cuentan con una influencia
negociadora sobre los participantes en una industria, sobre todo si son sensibles

al precio.

e Amenaza de productos sustitutos: los productos o servicios sustitutos limitan el

potencial del rendimiento al colocar un techo en los precios.

¢ Rivalidad entre competidores existentes: la rivalidad entre competidores adopta
muchas formas entre ellas, mejoras en el producto o servicio, descuentos,

campanas de publicidad.

Figura 10. Las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter
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Fuente: (Porter, s. f.)

Luego de tener toda la informacion de la situacion actual; interna y externa, se procede a
realizar un analisis FODA, es una herramienta clave para hacer una evaluacién especifica de la
situacién actual. Con la matriz FODA se comprende y analiza objetivamente cada una de sus
variables, las fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades que posea la empresa. La matriz
FODA sirve para cualquier empresa para tomar las mejores decisiones basadas en un analisis de
la situacion considerando factores internos (fortalezas y debilidades), como los factores externos
que le afectan (oportunidades y amenazas), se recomienda realizarlo antes de crear la empresa, una

vez al aflo para mantener o redefinir la estrategia. (Huerta, 2020)

22



Las estrategias de la Matriz FODA se clasifican en:

e Estrategia DA: minimiza debilidades y amenazas, también se le conoce como

estrategia mini-mini, (por minimizar-minimizar).
e Estrategia DO: minimiza las debilidades y maximiza las oportunidades.

e Estrategia FO: utiliza las estrategias de la organizacion para aprovechar y

maximizar las oportunidades.
e Estrategia FA: utiliza las fortalezas de la empresa para minimizar las amenazas.

Una vez se tienen la matriz FODA, se finaliza complementando con un analisis CAME. El
cual consiste en cdmo afrontar las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades detectadas.
Sugiere que las debilidades hay que corregirlas(C), las amenazas hay que afrontarlas(A), las

fortalezas hay que mantenerlas (M), y las oportunidades hay que explotarlas (E).

2.3.1.2.2 INVESTIGACION DE MERCADO
La investigacion de mercados requiere un esfuerzo en el estudio y en el aprendizaje de los

métodos utilizados, tanto a la recogida de informacion, como al analisis estadistico de los datos
obtenidos. Es de suma importancia conocer el comportamiento del consumidor cuando busca,
utiliza y/o compra un producto o servicio. El objetivo primordial es evaluar el método de
recoleccion de la informacion proveniente de diferentes fuentes de obtencion ya sean primarias o

secundarias y posteriormente analizarlas.
Las fases del proceso de investigacion de mercados son las siguientes:

El primer paso de la investigacién de mercados es la formulacion del problema, es de suma
importancia conocer los problemas, para estudiarlos y darles solucion posteriormente. En esta

etapa se definen las preguntas de investigacion, asi como los objetivos de la investigacion.

El segundo paso consiste en determinar el disefio de la investigacion, Las técnicas de
investigacion de mercados se clasifican en; exploratoria, descriptiva y causal. El principal objetivo
de la investigacion exploratoria es ampliar el conocimiento del tema estudiado, permite conocer
las caracteristicas del mercado, de los consumidores, sus motivaciones y conducta. Los métodos
descriptivos persiguen describir y explicar la realidad objeto de estudio, dando respuesta a
cuestiones de mas caracter cuantitativo, tales como quienes, y cuantos son los consumidores, qué

compran, donde, o cuanto compran. Y el méetodo causal permite aislar las causas y los efectos
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determinando su relacion (ANTONIO et al., 2016, p.69).

En el tercer paso, se prepara la investigacion, la cual consiste en determinar cual sera la
informacion necesaria para solucionar el problema, puede ser fuente primaria o secundaria. Luego
de establecer como se recogera la informacion se disefia el instrumento para la recoleccion de la

informacion. Y se determina la muestra, lo que implica en definir la poblacion objetivo del estudio.

El cuarto paso consiste en la realizacion del trabajo de campo, en la cual se hace de forma

organizada y planificada, con el fin de recoger la informacion en la muestra seleccionada.

El quinto y sexto paso consiste en procesar la informacion recolectada, revisar datos para
detectar errores, se elabora una base de datos en la cual se tabulan los datos posteriormente. Y la

tabulacién de los datos y un analisis de estos a través de graficos y su respectiva explicacion.

El ultimo paso consiste en la elaboracion de un informe con los datos obtenidos y
comunicarlo de forma adecuada.
2.3.1.2.3 DEFINICION DE OBJETIVOS
Los objetivos se establecen para saber a donde quiere llegar la empresa, deben ser
especificos, medibles, alcanzables, retadores y en tiempo, por lo general se establecen por uno,
tres o cinco afios dependiendo de la situacién en la que se encuentre el mercado. Los objetivos son
los resultados que se quieren obtener al ejecutar el plan de mercadeo. A partir de los objetivos se
desarrollan las estrategias y acciones para finalmente lograrlo.
2.3.1.2.4 FORMULACION DE ESTRATEGIAS
Las estrategias se definen como el camino que se debe seguir para alcanzar los objetivos.
Para definir la estrategia, se debe definir al publico al que se quiere llegar. Toda estrategia debe
ser disefiada sobre la base de amenazas, debilidades, fortalezas y oportunidades estudiadas

anteriormente. (Manual de planeacion estratégica de marketing - Uninavarra, 2018)
En cuanto al marketing mix, se puede crear una estrategia para cada variable.

1. Estrategia de producto o servicio: se puede estudiar tipos de productos o servicios que se
va a comercializar, las caracteristicas del producto, la creacion de marca, el publico

definido, la calidad y la imagen.

2. Estrategia de precio: se pueden estudiar factores como tarifas, descuentos, formas de

pago, margenes y puntos de equilibrio.
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3. Estrategia de distribucion: se puede evaluar los diferentes canales de distribucién, la

distribucion fisica y la organizacion de ventas.

4. Estrategia de comunicacion: se puede evaluar plan de medios, campafias publicitarias,

promociones.

Las empresas hoy en dia reconocen que no pueden dirigirse de la misma forma a todos los
compradores de mercado y es mejor a través de un marketing enfocado. Los primeros pasos
consisten en segmentar el mercado y seleccionar un mercado meta, y luego se decide sobre una

propuesta de valor (Kotler, s. f.)
Estas estrategias enfocadas al cliente, por ejemplo:

5. Estrategia de diferenciacion: implica hacer diferencias reales en la oferta de mercado
para crear un valor superior para el cliente. Esta estrategia tiene como objetivo dotar al
producto o servicio de cualidades distintivas que lo diferencien de los competidores, de
tal modo que aun si se le aumentara el precio, el cliente lo pagaria porque lo percibe un
producto superior. Y el limitante de esta estrategia es mantenerlo como exclusivo por
mucho tiempo. (Alemén & Escudero, 2012, p.350).

6. Estrategia de posicionamiento: consiste en colocar la oferta de mercado en las mentes de
los consumidores meta. Como, por ejemplo, Branding personal y creacién de marca. El
branding personal se define como la adecuada forma de trabajar en la medida de los
demaés perciben, derivando como resultado en la mejor gestién de manejo de la imagen
de las personas. Es un concepto que se relaciona con el valor intangible que aporta un
individuo a su entorno y su capacidad para influir sobre los demas, de acuerdo con sus
habilidades y competencias. Se trata, por tanto, de un proceso de endomarketing
individual, donde la misma persona se considera como su propia empresa. (Chaparro
Guevara et al., 2019)

Las estrategias enfocadas en el marketing digital se pueden mencionar:

7. Estrategia en Redes Sociales: las redes sociales se le considera como estructuras sociales,
crear perfiles en estos medios es gratuito, pero hay que saber planificar que publicaciones
seran Optimas para promocion del servicio o producto. Dentro de los objetivos de esta

estrategia esta; aumento de visitas al sitio web corporativo, incremento de la visibilidad
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10.

11.

online de la marca, promocién de nuevos productos o servicios, posicionamiento ante
los clientes potenciales, reforzamiento de las relaciones con clientes. Las principales
redes sociales son Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Google+ y una de las
ventajas que comparten es la publicacion de contenidos de manera simultanea.
(Moschini, s. f.)

Estrategia de AdWords: es una estrategia de publicidad en los buscadores y medios
sociales, las aplicaciones son muchas desde ofrecer y visitas en la web, generar una base
de datos de interesados y lograr que los interesados contacten via mensajes directos a la
cuenta que se esté publicitando. Las compafias que tienen este servicio son Google
AdWords, Facebook ads y otras como Yahoo! y Microsoft. Ambos métodos utilizan la
segmentacion de mercado para elegir el mercado meta al cual se quiere enfocar la

empresa. (Mariduefia Marin & Paredes Estrella, 2015)

Estrategia de contenidos: el desarrollo del plan de contenidos es importante planificarlo
y crear contenido de valor agregado para los seguidores, haciéndolo de manera frecuente,
seleccionando un tema de publicacion por dias intermedios en la semana, de esta manera
se estaria creando una expectativa de parte de los clientes de que esperar dia a dia de la
empresa. estos contenidos pueden compartirse a través de redes sociales, empresas de

mensajeria como WhatsApp y por correo electronico.

Estrategia de marketing por WhatsApp: este sitio se ha convertido el lugar de excelencia
para la conversion de ventas en Latinoamérica. Ahora se cuenta con la opcion de
WhatsApp Business, incluye informacion de la empresa, permite comunicarse de manera
méas eficiente con los clientes, ofrece herramientas que automatizan, organizan,
categorizan por etiquetas y responde rapidamente a los mensajes a través de chatbots,
permite subir catalogos de productos, permite instalar desde un sitio web un widget como
ser joinchat, es un widget de chat que crea un enlace desde el sitio web hacia el WhatsApp

empresarial, esto permite estar interconectados en diferentes redes.

Estrategias de retargeting: representa una oportunidad de mostrar anuncios a tu
audiencia en funcion del contenido con el que interacttan. Este tipo de estrategias
aumenta la posibilidad de convertir a ese usuario en un cliente satisfecho. Esto sucede

de forma frecuente cuando el usuario después de ver una publicacion por ejemplo de un
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hotel en booking.com, te aparece esa publicidad continuamente en las paginas que se
visitan y en la seccion de noticias de Facebook, no es casualidad es retargeting.
(Freidenberg, s. f.)
2.3.1.2.5 PLAN DE ACCION
El plan de accién es el corazon del plan de marketing, este describe las tacticas detalladas
para llevar a cabo, y poder lograr los objetivos y estrategias planteadas en la seccion anterior. El
plan de accion define los objetivos que se van a cumplir en un tiempo especifico, cada estrategia
debe contener un cronograma de actividades que se haran, las tacticas, acciones y cuando inicia y
termina cada accion, el presupuesto y quien sera el encargado de la ejecucion.
2.3.1.2.6 SEGUIMIENTO Y CONTROL
Se requiere de un seguimiento y control para evaluar si las estrategias estan alcanzando los
resultados planteados. Esta evaluacidn se realiza de forma periodica y funciona para corregir
cualquier desviacion no esperada. El control del plan implica comparar los diferentes resultados
que se vayan obteniendo a lo largo que se implementen las acciones definidas para el alcance de
los objetivos propuestos y poder actuar de manera anticipada a las desviaciones encontradas.

(Manual de planeacién estratégica de marketing - Uninavarra, 2018)

2.3.2 METODOLOGIAS DESARROLLADAS POR OTROS INVESTIGADORES O
EXPERTOS

En este apartado, se detallan dos proyectos de investigacion que se relacionan con el tema
planteado en capitulo 1, que esta orientado al Plan estratégico de marketing para el consultorio
pediatrico en estudio. Se analizaron dichos trabajos de investigacion para conocer las metodologias
utilizadas, los resultados y las recomendaciones que plantearon como estrategias de marketing. La
primera tesis estudiada fue Plan de marketing digital aplicado a la clinica Enrique Becerra del
Cantén Guaranda y la segunda, Plan estratégico de una clinica privada en el periodo 2018-2022.

A continuacion, se explican a detalle cada uno de ellos:

(Chavez Andrade, 2021) llevo a cabo un estudio denominado ‘“Plan de Marketing digital
aplicado a la Clinica Enrique Becerra del Cantdon Guaranda”, se efectudé este trabajo de
investigacion debido a que la Clinica Enrique Becerra del Canton Guaranda cuenta con pocos afios
de experiencia en servicios de salud, no ha tenido mucho reconocimiento en la poblacién, lo que
le afectaba su rentabilidad y no permitia desarrollarse. Ademas, no cuenta con un departamento

diferentes canales de redes sociales y tiene limitada promocion por lo mismo.
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El planteamiento del problema consiste en conocer que incidencia tiene el plan de marketing
digital en el posicionamiento y reconocimiento en la poblacion. En base a ello, se desarrolla la
pregunta de investigacion, ¢Por qué la Clinica Enrique Becerra no se ha posicionado
competitivamente en el mercado de salud local frente a los otros prestadores de servicios de salud?
(Andrade, 2021) afirma que, el principal objetivo es disefiar un plan de marketing digital de

servicios de salud aplicados a la Clinica Enrique Becerra del Canton Guaranda.

El capitulo | muestra las teorias de sustento enfocada en el plan estratégico de marketing y
su composicion, las bases tedricas que sustentan la investigacion se centran en el andlisis de la
situacién, objetivos del marketing, posicionamiento y ventaja diferencial, mercado meta y

demanda del mercado, mezcla de marketing mix, evaluacion de resultados.

La investigacion es de caracter exploratorio, se plantea el uso de un enfoque mixto, es decir
cuantitativo y cualitativo. Para la recoleccion de datos, se realiza mediante encuestas a la poblacion
objetivo y entrevista a los directivos de la institucion y la propuesta contribuye a posicionar
competitivamente los servicios de salud de la clinica. La poblacion esta conformada por hombres
y mujeres de la poblacion econémicamente activa la edad esta comprendida entre 26 a 65 afos.
Seguln datos del INEC en el censo del 2010 la provincia de Bolivar registro un total de 85,465

habitantes. En total de personas que componen la muestra es de 384.

En resumen, los resultados de la encuesta evidencian que la poblacién no ha escuchado de
la clinica ni ha visto publicidad digital, por lo que se concluyd en estrategias orientadas al
marketing digital, con la ventaja de aprovechar al méximo los recursos y oportunidades online para
potenciar un negocio. Para ello, se plantea la creacion de una pagina web, inclusién de tele
consulta, el uso de redes, publicidad digital y gestion de resefias en redes sociales. Ademas, se
recomienda priorizar una persona encargada de gestionar y controlar estrategias digitales de la
clinica para mantener todas las redes activas las 24 horas para solventar las inquietudes de los
usuarios, a la vez las publicaciones en redes sociales sean interactivas e informativas para atraer la

atencion de los posibles clientes (Chavez Andrade, 2021)

(Anccasi Candiotti et al., 2018) llevo a cabo una investigacion “Plan Estratégico de una
Clinica Privada en el periodo 2018-2022”. La finalidad del estudio es seguir creciendo en el sector
privado de salud y planteo como objetivos estratégicos posicionarse como lider por la calidad en

la atencién, promover la investigacion cientifica a través de los médicos especialistas y el personal
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altamente calificado, generar una cultura organizacional enfocada a una experiencia positiva para

el paciente y mejorar los indicadores financieros.

En capitulo 1 se analiza las teorias de sustento de la investigacion donde primero se realiza
un diagndstico situacional del macroentorno. Esta matriz fue la base para la identificacion de las
oportunidades y amenazas mas relevantes que fueron plasmadas en la matriz de evaluacion de
factores externos (EFE) y en la matriz del perfil competitivo (MPC). Del analisis de la industria a
través de las cinco fuerzas de Michael Porter, se elabord la matriz de grado de atraccién de la

industria.

La investigacion es de enfoque mixto, cuantitativa y cualitativa, para la recoleccidn de datos
se utiliza la encuesta y la entrevista lo que permite identificar las principales variables consideradas
por el paciente al elegir la clinica donde atenderse. Para la recoleccion de la informacion se
realizaron 173 encuestas y se obtuvieron los siguientes resultados: Las personas que acuden a una
clinica privada valoran mas la calidad de la atencion, el personal médico y el uso de la tecnologia.
Del total de personas encuestadas, el 24% cuenta con seguro particular y el 53% con EPS. Las
principales clinicas de atencion de los encuestados son la Clinica Internacional, la Clinica Ricardo
Palma y la Clinica San Felipe con 24% ,15% y 10% de participacion, respectivamente. Se
realizaron entrevistas a los médicos y empresas aseguradoras con la finalidad de conocer su

apreciacion respecto a lo que valora un paciente de una clinica.

(Anccasi Candiotti et al., 2018) menciona que: se entrevistd a doctores de las areas de
Pediatria, Cirugia General y Cardiologia de la Clinica San Felipe, quienes mencionaron que los
pacientes valoran el trato amable y un correcto diagnéstico. Como puntos de mejora sefialaron que
se debe conservar al personal calificado de la clinica y mejorar la programacién de las citas. Los
médicos consideran que lo mas importante para la clinica son los pacientes. Resaltan el prestigio
de la clinica, la calidad de sus médicos, la infraestructura moderna y los equipos de alta tecnologia;
estos puntos son considerados para los médicos como estrategia de diferenciacion. Como parte de
las estrategias de penetracion de mercado, se recomienda a mediano plazo la apertura de nuevos

locales dentro de la ciudad de Lima.

La recomendacion sugerida es implementar a corto plazo las historias clinicas electronicas
en todas las areas de atencion para asegurar la calidad y privacidad, y para contar con una
informacidn oportuna y confiable. Seria positivo realizar un benchmarking dentro del grupo al que
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pertenece la clinica para poner énfasis en la eficiencia, estandarizacion y mejora de los procesos.
(Anccasi Candiotti et al., 2018)

2.3.3 INSTRUMENTOS UTILIZADOS
De los trabajos de investigacion analizados, en la recopilacion de datos, ambos utilizan

encuestas y entrevistas de profundidad para pacientes y médicos.

En el estudio de (Chavez Andrade, 2021) se utiliza para la encuesta, un cuestionario con
once preguntas con respuesta tipo cerrada. Y en el caso de la entrevista, se disefia un cuestionario
con seis preguntas con respuesta abierta, dirigidas al area directiva de la Clinica Enrique Becerra

del Cantén Guaranda.

En el estudio de (Anccasi Candiotti etal., 2018) se utiliza un cuestionario con cinco
preguntas con respuesta tipo cerrada. Y en el caso de la entrevista, se disefia un cuestionario con 6

preguntas de respuesta abierta, dirigida a médicos que laboran en la Clinica San Felipe.

2.4 MARCO LEGAL
Para ejercer legalmente en un consultorio pediatrico en Honduras, se requiere constar con

los requisitos:
1. Obtener el titulo de Doctor en Medicina y Cirugia General.
2. Obtener el titulo de Doctor Especialista en Pediatria.

3. Seguir los pasos de inscripcion en el SAR (Servicio de Administracion de Rentas) como
servicios profesionales, como requisito para emitir recibos por honorarios médicos.
Los requisitos para obtener talonario de recibos por honorarios profesionales en el SAR
(Servicio de Administracion de Rentas), son los siguientes:
1. Estar inscrito al régimen de facturacion. (Presentar declaracion jurada de inscripcion al

régimen de facturacion). Ver documento en anexos pag.99

2. Presentarse a la imprenta certificada, para iniciar la solicitud de autorizacion de la
impresion de los recibos por honorarios profesionales, presentar copia de la tarjeta de

identidad y/o del registro tributario nacional del obligado tributario.

3. Al momento de recibir los recibos por honorarios profesionales, debera verificar que
retina todos los requisitos que establece el reglamento de Régimen de Facturacién, otros

documentos y registro fiscales de imprentas, si toda la informacion esta correcta se
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procede a activar los recibos por honorarios profesionales, de lo contrario al tener un
error se procede a cancelar los recibos por honorarios profesionales y comenzar de

nuevo la solicitud. (Facturacion — Pagina 4 — SAR, s. f.)
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

En este capitulo se determina la metodologia que se utiliza para desarrollar el trabajo de

investigacion. Asi como también la integracion de la congruencia metodoldgica, se define el

alcance, que puede ser; exploratorio, descriptivo, correlacional o explicativo. Se especifica el

enfoque, si es cuantitativo, cualitativo o mixto. Al igual que se define el disefio de la investigacion,

el tipo de muestreo, instrumentos aplicados y las fuentes de informacion

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA
La propuesta de un plan estratégico de marketing para el consultorio pediatrico en estudio,

en la ciudad de Tegucigalpa, para recuperar e incrementar los servicios médicos ofrecidos y

posicionar la marca, implica desarrollar diferentes metodologias e identificar la congruencia de la

investigacién. Ejecutando la matriz metodologica, esquema de variables y operacionalizacion de

las variables.

3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

Titulo Investigacion

Objetivo General

Pregunta problema

Preguntas de Investigacion

Objetivos Especificos

Variable dependiente

Variable independiente

Plan estratégico de
marketing para un
consultorio
pediatrico, enla
ciudad de
Tegucigalpa, M.D.C.
Honduras, 2023.

Desarrollar un
andlisis de la
situacion
economicay de
mercado actual
del negocio
complementand
oconla
propuesta de un
plan estratégico
de marketing que
permita
incrementar las
consultasy
mejorar la
rentabilidad del
consultorio.

¢Como puede
incrementarse el
numero de
pacientes de un
consultorio
pediatrico en
estudioen
Tegucigalpa?

1) éCudl es lassituacion
actual del mercado del
consultorio pediatrico en
estudio ubicado en

2) éCudles son las
estrategias de marketing
adecuadas para
implementarenel
consultorio pediatrico en
estudio?

3) éCudl es el indice de
rentabilidad
beneficio/costo para
implementar un plan de
estrategias de mercado en
el consultorio pediatrico en
estudio?

1) Analizar la situacion
actual del mercado del
consultorio pediatrico en
estudio ubicado en

2) Definir las estrategias de
marketing adecuadas para
implementarenel
consultorio pediatrico en
estudio.

3) Determinar el indice de
rentabilidad
beneficio/costo de la
implementacion de un plan
de estrategias de mercado
en el consultorio pediatrico
en estudio.

Rentabilidad

Estrategia de marketing Mix
Producto

Plaza

Precio

Promocion

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

-

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional  |Dimensiones Indicador (es) Item |Escala
Rentabilidad Relacion entre los ingresos y los costos |La rentabilidad es una (Costo de la inversion Retorno de inversion P7  |a) Menstal
generados por el uso de los activos de - {medida relativa de las Ganancias sobre la inversion b) Cada dos meses
la compafiia en actividades productivas. |utilidacles, es la ) Cada tres meses
comparacion de las d) Cada seis meses
Utilidades netas obtenidas ¢) Una vez al aiio

enla empresa con las
Ventas.

P6

f) Solo si se enferma

a) L 500- 699
b) L.700-999
¢)L 1,000-1,300
) Mas de L 1,300

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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3.1.4 HIPOTESIS

(Sampieri, Collado, & Lucio, 2014) mencionan que las hipétesis son las guias de una
investigacion o estudio, indican lo que se trata de probar y se definen como explicaciones tentativas
del fenémeno investigado. Las investigaciones cuantitativas que formulan hipotesis con alcance

descriptivo intentan pronosticar una cifra o un hecho.

H1: Con la implementacion de un plan estratégico de marketing se incrementaran las ventas

obteniendo un indice de rentabilidad beneficio/costo mayor a 1.

Ho: Con la implementacion de un plan estratégico de marketing no se incrementaran las

ventas obteniendo un indice de rentabilidad beneficio/costo menor a 1.

3.2 ENFOQUE Y METODOS
3.2.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

En el presente estudio realizado, se utiliza un enfoque mixto, puesto que es el que mejor se
adapta a las caracteristicas de la investigacion, el cual incluye un estudio cuantitativo que es util
para evaluar, comparar y contabilizar la informacion; y un estudio cualitativo que permite
interpretar la informacion a profundidad. EI propdsito del analisis es conocer las preferencias del
paciente al momento de elegir los servicios de salud y que factores influyen en su decisién de
compra, al igual que los canales de comunicacion que utilizan, obteniendo dicha informacién a
través de la encuesta, ademas analizar la opinion de médicos pediatras en su experiencia en sus

consultorios médicos mediante una entrevista.

3.2.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION
Los estudios de alcance descriptivo buscan detallar propiedades, caracteristicas y aspectos
importantes de un fendmeno que se somete a analisis, en el cual se seleccionan una serie de
variables y se recolecta informacion a través de encuesta y entrevista para describir y detallar lo

que se ha investigado.

El alcance de la investigacion es descriptivo, ya que busca especificar los perfiles de la
poblacién meta, sus preferencias, las tendencias que pueden influir en la decisién de compra. El
disefio de la investigacion es no experimental transeccional, en el cual no se manipulan las
variables y solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos y la

investigacion se recopila en un momento Unico.
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3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

3.3.1 POBLACION

La poblacién que se consideré como objeto de estudio para realizar la investigacion esta

compuesta por habitantes del departamento de Francisco Morazan. Solo seleccionando la

poblacién urbana total (hombres y mujeres) en edades comprendidas entre los 20 a 49 afios, siendo

padres de familia con hijos en edades de 0 a 17 afios. El total de la poblacion de estudio es de

616,635 habitantes, de las cuales 137,509 personas se clasifican en un estatus de clase media, con

ingresos promedio diario de L.309 a L. 1,665.(Proyecciones por departamento 2014-2030 — INE,

s. f.)

También se incluye como segunda poblacion objeto de estudio a 4 personas que ejercen

como médicos pediatras y que tienen una buena afluencia de pacientes en su consultorio, queriendo

conocer la experiencia y opinién sobre estrategias de marketing utilizadas en la actualidad para

promover y promocionar su consultorio a través de las redes sociales.

Tabla 7. Poblacion Urbana de Francisco Morazéan por Edades

POBLACION URBANA FRANCISCO MORAZAN
EDAD TOTAL HOMBRE MUJER
20-24 119,708 56,852 62,856
25-29 115,824 52,722 63,102
30-34 116,963 53,266 63,697
35-39 106,299 47,743 58,556
40-44 85,386 38,227 47,159
45-49 72,455 32,123 40,332
TOTAL 616,635 280,933 335,702

Fuente: (Proyecciones por departamento 2014-2030 — INE, s. f.)

3.3.2 MUESTRA

La muestra esta compuesta por padres de familia de clase media en edades comprendidas

entre 20 a 49 afios, con hijos de 0 a 17 afos. Para la estimacion de la muestra estadistica, se hace

uso de la siguiente formula para poblaciones finitas.

Donde,
n= nlmero de elementos de la muestra

p= probabilidad a favor (0.46)
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g= probabilidad negativa del (0.50)
Z=nivel de confianza elegido. 95% desviacion media (1.96)
e= margen de error permitido 5% (0.05)
N= poblacion total o universo = 616,635 poblacion urbana Francisco Morazéan
Férmula

2 _
v 2P (E 12 P)
= (1.96)2 0.46 (1 — 046)

(0.05)2

n = 381 muestras

El total de personas que componen la muestra es de 381 personas a encuestar.

3.3.3 TECNICAS DE MUESTREO
En las técnicas de muestreo la estrategia aplicada a la recoleccién de datos es el muestreo
aleatorio simple. Es un procedimiento de muestreo probabilistico, donde se elige a n elementos de

su poblacién al azar.
3.4 INSTRUMENTOS, TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS
3.4.1 TECNICAS

En la presente investigacion se utiliza la encuesta y la entrevista como técnicas para la
obtencion de datos y posterior analisis de la informacién. La encuesta se realiza a un grupo de
personas consideradas clientes potenciales para el consultorio pediatrico en estudio, para conocer
las preferencias de los consumidores al momento de elegir un servicio de salud pediatrico. La
entrevista se realiza a 4 pediatras de la cuidad de Tegucigalpa, ubicados en diferentes consultorios
privados, con el fin de conocer la experiencia en estrategias de marketing aplicados en consultorios
pediatricos. Finalmente se recopila la informacion de ambas fuentes y se procede al analisis de

datos.
3.4.2 INSTRUMENTOS ELABORADOS

El instrumento para utilizar para la encuesta es un cuestionario con 18 preguntas, que constan
15 preguntas de seleccion mdltiple, 2 preguntas en escala de Likert, y una pregunta abierta. Para

la entrevista se realiza un cuestionario de 6 preguntas abiertas. (ver instrumentos en anexos)
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3.4.3 PROCEDIMIENTOS

El procedimiento utilizado para la recopilacion de la informacion en el caso de la encuesta
se realiza mediante un cuestionario elaborado en el programa de Google forms, el cual permite
facilmente crear y publicar formularios en linea de forma gratuita, y a la vez poder compartir por
medio de redes sociales como por ejemplo WhatsApp. Y posteriormente visualizar los resultados
de manera grafica, para su analisis. Las encuestas se aplicaron desde el sabado 27 al lunes 29 de
mayo en la cuidad de Tegucigalpa, compartida en diferentes grupos y contactos de WhatsApp,
Facebook e Instagram.

El procedimiento utilizado para la entrevista se realiza mediante una cita programada con 4
médicos pediatras de forma presencial donde se le aplica el cuestionario y se anota las respuestas.
Las entrevistas fueron realizadas a partir del 29 de mayo al 01 de junio, en la cuidad de
Tegucigalpa. Luego se analiza la informacion de ambos instrumentos aplicados y se integran para

la elaboracion del informe.
3.5 FUENTES DE INFORMACION

La fuente de informacidn es una herramienta que se emplea para la busqueda de informacion

y obtencién de datos que apoyen en el desarrollo de la investigacion.
3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes de informacion primarias son aquellas que se obtienen de primera mano, cuya
informacion es original y que su contenido no ha sido utilizado por alguien mas. Las fuentes

primarias utilizadas en esta investigacion son:
a) Encuestas aplicadas a poblacion urbana de Francisco Morazan.
b) Entrevistas a médicos pediatras que ejercen en la Ciudad de Tegucigalpa.
3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes de informacion secundaria es toda aquella informacién de datos ya existentes
que se han recopilado antes. Estas fuentes puede ser informacion obtenida por medio de libros,
revistas, base de datos del CRALI, tesis, informes de investigacion, estadisticas de pais segun INE,

repositorios de otras universidades, reportes financieros historicos de fuentes como BCH.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y HALLAZGOS

En este capitulo se muestran los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas a
pacientes de la ciudad de Tegucigalpa con el fin de conocer la situacion actual del mercado, asi
mismo analizar el comportamiento y las preferencias de los consumidores al momento de elegir
los servicios médicos pediatricos. También se muestran los resultados obtenidos a través de las
entrevistas realizadas a médicos pediatras para conocer su experiencia y opinion con relacion a

estrategias de marketing aplicadas en consultorios pediatricos.

4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

Para la recoleccion de la informacion de la encuesta, se utiliz6 un formulario de preguntas
abiertas y cerradas creado a traves del programa digital Google forms, el cual genera un enlace que
se comparte por medio de WhatsApp. La fecha programada para recolectar la informacion de la
encuesta fue del 27 al 29 de mayo. Se aplicaron un total de 383 cuestionarios, obteniendo una tasa
de respuesta del 99.2% de los encuestados. Posteriormente se tabularon los datos en Microsoft

Excel y se analizaron los resultados con base a variables de estudio.

Para la recoleccion de la informacion de la entrevista, se programaron citas con 4 médicos
pediatras ubicados en los diferentes hospitales de la ciudad (Honduras Medical Center, Hospital
Dime, Torre Millenium, Hospital y Clinicas San Jorge Hato). Las entrevistas fueron realizadas
entre el 29 al 31 de mayo, en la cual se aplicé un cuestionario de preguntas abiertas, donde dieron

a conocer sus experiencias y opiniones acerca de estrategias de marketing.

4.2 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS
4.2.1 ANALISIS CUANTITATIVO
Para conocer la poblacion encuestada se muestran a continuacion los datos demogréaficos de
los potenciales clientes del consultorio pediatrico en estudio, como ser: edad, genero, estado civil,
ocupacion, nivel de estudios e ingreso promedio familiar. Posteriormente se muestran los
resultados cuantitativos entre las variables del estudio mercado para conocer la situacion actual del

consultorio pediatrico en estudio.
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® 20-24
@ 25-29
® 30-34
@ 35-39
@ 40-44
@® mayor de 45

Figura 11. Datos demogréficos de edad
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)

En la figura 11, Se observa que los padres de familia que respondieron la encuesta se
encuentran el 27.1% en edades de 30 a 34 afios, un 26.8% en edades de 35 a 39 afios, un 21.6% en
edades entre 40 a 44%, un 13.9% en edades mayores de 45 afios y en menor proporcién padres de
familia entre 20 a 29 afios con un 10.6% de participacion. La mayoria de los padres que

respondieron la encuesta se encuentran en rangos de edad entre 30 a 44 afios.

@® Femenino
@ Masculino

Figura 12. Datos demograficos de género
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)

En relacion con datos demogréficos por género, se observa que un 77.6% respondieron la
encuesta personas del género femenino y un 22.4% personas del género masculino. En términos

de género la mayoria de las personas encuestadas fueron mujeres.
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@ Soltero/a

@ Casado/a
® Viudo/a

@ Divorciado/a
@ Union Libre

Figura 13. Datos demogréficos de estado civil
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)

En datos demograficos por estado civil, se observa que el 62.2% de la personas encuestadas
son casados, seguido de un 16.8% que son solteros y un 15.5% en union libre. La mayoria de
encuestados estan casados o en union libre, eso puede ser favorable en terminos de economia

familiar.

@ Empleado/a
@ Desempleado/a
@ Trabajador independiente

Figura 14. Datos demogréaficos de ocupacién
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)

En figura 14, evaluando datos demogréaficos de ocupacién, se observa que de las personas
encuestadas un 74.4% estan empleadas, el 19.8% son trabajadores independientes y el 5.8% que
se encuentran desempleados. La mayoria de las personas que respondieron la encuesta tienen
ingresos mensualmente lo que indica mayor posibilidad de que los padres inviertan en la salud de

sus hijos.
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@ Primaria
@ Secundaria
Universitaria

Figura 15. Datos demogréficos de nivel de estudios
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)

El nivel de estudios de las personas encuestadas, el 86.3% son de nivel universitario, el
12.9% son de nivel de secundaria y solo un 0.8% de nivel primaria. La mayoria de las personas
encuestadas tienen nivel de estudios superior, lo que es favorable para mayor comunicacion y

entendimiento sobre temas de salud entre médico-paciente.

@ Menos de L 19,000
9.6% @ L 20,000 - 30,000
L 31,000 - 40,000
@ L 41,000 - 50,000
@ L 51,000- 60,000

@ Mas de L 61,000

19.9%

Figura 16. Datos demograficos de nivel de ingresos promedio familiar
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)

En relacion con datos demogréaficos por nivel de ingresos promedio familiar, de la poblacion
encuestada el 24.5% tienen ingresos mayores a L.61,000, un 22.6% tienen ingresos entre L.20,000
a L.30,000, un 19.9% con ingresos menor a L.19,000, un 13% reciben entre L.31,000 a L.40,000,
un 10.4% con ingresos de L.41,000 a L.50,000 y un 9.6% con ingresos de L.51,000 a L.60,000.
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La mayoria de las personas que contestaron la encuesta reciben ingresos familiares mayores a L.31,
000 lo que es favorable para el consultorio pediatrico en estudio, porque son padres de familia que
tienen la capacidad econdmica de pagar una consulta médica privada.

Con el proposito de conocer la situacion actual del mercado, analizar el comportamiento y
preferencias de los consumidores al momento de elegir los servicios médicos pediatricos, de
acuerdo con los objetivos planteados en la investigacion y en base al resultado del calculo del
tamafio de la muestra de 381, se realizd una encuesta dirigida a padres de familia con hijos en
edades de 0 a 17 afios de la cuidad de Tegucigalpa, a continuacion se detallan los resultados mas

relevantes de la investigacion.

Top Hospitales

otros (14 Clinicas) 13%

mNo tiene uno definido m Hospital Honduras Medical Center

Hospital Infantil Privado m Hospital y Centro Urologico Hondurefio
mHospital y Clinicas San Jerge Hato m Hospital y Clinicas San Jorge Comayaguela
mHospital 24 Julio mMedicasa

motros

Figura 17. En qué Hospital o Clinica se encuentra el médico pediatra que atiende a su(s)
hijo(s)
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)
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Pediatras preferidos por padres de familia

Francisco Quiroz
Said Mejia

Victor Mufioz
Guillermo Pine
Carlos Vides
Mario Castillo
Mariela Maradiaga
Bertha Owen
Martin Diaz

Sara Paz
Tonantzin Padilla
Alejandra Sabillon
Carlos Sanchez
Carlos Bulnes
Arturo Scheib
Ernesto Dala

Luis Ponce
Antonio Idiaquez
Emily Ordofiez

Raul Carrasco

i

Arturo Villatoro =]

—
o

No tengo uno definido = =

o
N
(=]
]
o
W
o
F=3
o
o
o
@
Q
~
(=]
[
o

Figura 18. Cuél es el nombre del médico pediatra que atiende a su(s) hijo(s)
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)

En las figuras 17 y 18, de las 380 encuestas aplicadas se toma en cuenta 229 respuestas, dato
representativo del 60% de los resultados mas repetitivos obtenidos para el analisis del nombre del
pediatra que atiende a los hijos y en qué hospital se encuentran dichos médicos. Los Hospitales
donde se encuentran los médicos pediatras mas visitados en un 29% no tiene definido un hospital
en especifico, el 24% asiste al Hospital Honduras Medical Center, el 14% asiste al Hospital Infantil
Privado, el 10% asiste al Centro Uroldgico Hondurefio, el 3% asiste a Hospital y Clinicas San
Jorge Hato, el 2% asisten a Hospital y Clinicas San Jorge Comayagiiela, Hospital 24 de Julio,
Medicasa y Hospimed.

En cuanto a los pediatras mas visitados, el 37% no tiene un pediatra definido, algunos porque
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asisten al médico u hospital de la red de seguros en las que estan suscritos y deciden hasta el
momento que requieren el servicio. Es de gran importancia que el consultorio pediatrico en estudio
pertenezca a minimo una red de seguros médicos disponibles en Tegucigalpa. De los hospitales
mas visitados se encuentran Hospital Honduras Medical Center y Hospital Infantil Privado. Ambos
hospitales con variedad de opciones en servicios de Pediatria. Los competidores mas fuertes para

el consultorio pediatrico en estudio son los que se detallan a continuacién en tabla 8.

Tabla 8. Hospitales y médicos pediatras mas visitados en Tegucigalpa

Hospital Honduras Medical Hospital Infantil Privado Hospital y Clinicas San
Center Jorge Hato
Dr. Raul Carrasco Dra. Emily Ordofiez Dr. Luis Ponce
Dr. Antonio Idiaquez Dra. Sara Paz
Dr. Ernesto Dala Dra. Tonantzin Padilla
Dr. Arturo Scheib
Dra. Alejandra Sabillon

Fuente ( Elaboracion propia, 2023)
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Figura 19. Factores importantes al momento de elegir un servicio de salud pediatrico

(Considerando, el 1 como el de menor importancia y el 5 como el de mayor)
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)
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Segun los datos obtenidos en la figura 19, los tres factores mas importantes para los padres
de familia al momento de elegir un servicio de salud pediatrico son; un medico que brinde un
diagndstico acertado al momento de tratar a sus hijos, en segundo lugar, es que exista facilidad de
comunicacion con el médico tratante y, en tercer lugar, que el médico pediatra que atienda a sus
hijos les brinde atencion personalizada.

Estos datos son de gran importancia para el consultorio pediatrico en estudio, aunque el
diagndstico acertado sea el factor mas importante al momento de elegir un servicio de salud
pediatrico, no solo depende de eso, sino que los padres de familia también valoran una atencién
de calidad y personalizada para sus hijos, ademas el tener facilidad de comunicacidn con el médico.
La combinacidn de estos tres factores es lo ideal para lograr la mayor satisfaccion de los padres de
familia. Y no siempre el precio sera significativo para la toma de decisién al momento de elegir

un servicio de salud pediétrico.

® si
® No

Figura 20. Posicionamiento de los consultorios pediatricos dentro de Hospital y Centro
Urolégico Hondurefio
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)

Segun los resultados de la figura 20, el padre de familia no reconoce que dentro del Hospital
y Centro Uroldgico Hondurefio se encuentren consultorios pediatricos. ElI 67.4% de los
encuestados contestaron en no saber de su existencia y el 32.6% si sabian que hay consultorios
pediatricos dentro de este hospital. Estos datos son un area de oportunidad para el consultorio
pediatrico en estudio para elegir estrategias que permitan mejorar el posicionamiento de marca y

lograr mayor captacién de clientes.
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@ Llamada telefénica
@ WhatsApp
Presencial

Figura 21. Medios de comunicacién de preferencia para concertar una cita con el médico

pediatra
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)

En figura 21, el 54.6% de los padres de familia responden que prefieren utilizar WhatsApp
para concertar una cita con el médico pediatra, el 32.1% prefiere realizarlo a traves de Illamadas
telefonicas y el 13.3% prefieren de manera presencial. La mayoria de loas pacientes prefiere
concertar citas por medio de WhatsApp, hoy en dia la tecnologia ha facilitado la forma de
comunicacion de las personas y asi mismo se refleja como va evolucionado la preferencia de los
consumidores que va de lo tradicional a lo digital. Este dato es importante para el consultorio
pediatrico en estudio, tener presencia y mantenerse activo a traves de redes sociales en especial
WhatsApp.

@ 10. ;Cual es la red social que mas
utiliza?

@ WhatsApp

@ Facebook

@ Instagram

@ Twitter

@ Tik tok

@

@ todos menos Twitter

Figura 22. Redes sociales més utilizados por los potenciales clientes
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)
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Segun los resultados de la figura 22, el 81.8% de los padres de familia utilizan WhatsApp
como principal red social, el 11.1% utiliza Instagram, un 6.5% utiliza Facebook y el resto Twitter
0 Tik Tok. La red social méas utilizada por los padres de familia es WhatsApp lo que indica que es
importante tener presencia de marca a traves de esta red social en especifico. Es de vital
importancia para el consultorio pediatrico en estudio tener en cuenta la nueva alternativa de
WhatsApp Empresarial que permite mayores funciones como ser; crear un perfil de empresa,
promocionar productos o servicios, crear contenido de informacion de salud, respuestas inmediatas

y automatizadas, gestionar citas y conectar con los clientes de manera mas eficiente.

@® Radio
@ Television
Anuncios en redes sociales
19.3%

@ Volantes

@ Vallas publicitarias
@ Revistas Médicas
@ Paginas Web

Figura 23. Medios de publicidad preferidos por los clientes para conocer sobre

consultorios pediatricos
Fuente (Elaboracion propia, 2023)

Segun resultados de la figura 23, un 66.2% de padres de familia prefieren informarse sobre
consultorios pediatricos a traves de anuncios en redes sociales, un 19.3% prefiere a traves de
paginas web y un 9.1% a traves de la television y en menor interes la radio, volantes, vallas
publicitarias y revistas médicas. La mayoria de los padres de familia responden que los medios de
publicidad mas convenientes es a traves de anuncios en redes sociales y paginas web. Estos datos
demuestran la importancia que tiene para el consultorio pediatrico en estudio, tener presencia a
traves de medios digitales, todas las redes sociales que permitan tener publicidad y dar a conocer

los servicios ofrecidos por el consultorio y de esta manera llegar a mas clientes potenciales.
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®si
® No

Figura 24. Aceptacion en recibir contenido de educacion médica para el paciente.
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)

@ Presencial en consultorio
@ WhatsApp
@ Facebook
@ Instagram
: \ ‘ @ Correo electronico

@ Ninguno

Figura 25. Medios de comunicacién preferidos para recibir informacién relevante sobre
temas de salud

Fuente ( Elaboracion propia, 2023)

Segun figuras 24 y 25, se tiene como respuesta favorable con un 84.8% que afirman si les
gustaria recibir informacion relevante sobre salud y los medios més votados fueron un 41.1% por
WhatsApp, un 19.5% por correo electronico, un 14.1% por Instagram y un 12% por Facebook.
Estos datos corroboran la importancia de WhatsApp como medio de comunicacion para los padres
de familia en la mayoria de los resultados de la encuesta. El consultorio pediatrico en estudio puede
crear consciencia sobre la importancia de la salud preventiva por medio de estos contenidos para
que los padres de familia acudan més seguido al consultorio.
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@ Calidad del servicio |
@ Ubicacion \
@ Diagnostico acertado

@ Precio de la consulta

@ Disponibilidad del medico

@ Seguimiento desde nacimiento

@

@ Todas las anteriores ‘

172V |

Figura 26. Motivos de fidelizacion de los clientes con su pediatra
Fuente (Elaboracion propia, 2023)

Los factores mas influyentes para el padre de familia para seguir visitando el mismo pediatra
son un 50.5% la calidad de servicio ofrecida en las consultas médicas y un 39.6% un diagndstico
acertado. La combinacion de estos dos factores hacen que el padre de familia logre ser fiel a su
médico pediatra, siendo de gran importancia tomar en consideracion para que el consultorio

pediatrico en estudio tenga mayor afluencia de pacientes y por ende rentabilidad.

@® Mensual

@ Cada dos meses
@ Cada tres meses
@ Cada seis meses
@ Una vez al aiio

@ Solo si se enferma

Figura 27. Frecuencia de consultas médicas pediatricas
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)
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En relacion a la frecuencia con la que los padres de familia hoy en dia llevan sus hijos a
consulta pediatrica en la mayoria de casos es solamente si se enferman representando el 38.5% de
las respuestas obtenidas, el 14.9% de los padres llevan sus hijos cada seis meses, el 14.6% llevan
sus hijos cada tres meses, el 11.9% los lleva cada dos meses, el 10.9% los lleva una vez al mes, y
el 9.3% los lleva una vez al afio. Es importante tener en consideracion con estos resultados que la
mayoria de los padres de familia desconocen la importancia de los controles de nifios sano como
medida de salud preventiva. Por lo que el consultorio pediatrico puede incluir temas de salud
interesantes para los padres de familia lo cual permita que ellos tomen consciencia de su

importancia y acudan mas frecuentemente a una consulta médica pediatrica.

@ Por Recomendacion

@ Médico afiliado a red de seguros
Redes sociales

@ Directorio Hospitalario

®

@ Familiar

@ Fue mi pediatra

@ Recomendacién de otro médico

Figura 28. Medios por los que contacta a un pediatra por primera vez
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)

Es interesante conocer la forma como puede llegar un paciente por primera vez adonde un
médico, es conocer el canal de compra que utiliza el padre de familia para elegir por primera vez
un servicio de salud pediatrico. En la figura 28 se observa que el 84.5% de las personas llega por
primera vez donde un médico por recomendacion, el 8.8% llega por ser médico afiliado a su red
de seguros v el resto de las respuestas es por medio de un directorio hospitalario, redes sociales,
entre otros. Estos resultados nos dicen que la buena atencion y la calidad de satisfaccion de un
paciente hace que el efecto sea multiplicador y llegue a ser recomendado por amistades, familiares,

otros médicos, etc.
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@ L 500 -699
@ L 700-999

L 1,000 - 1,300
@ Mas de L 1,301

Figura 29. Voluntad de pago por consulta médica
Fuente ( Elaboracion propia, 2023)

La mayoria de los padres encuestados el 40.6% estan dispuestos a pagar un valor maximo
entre L.1000 a L.1300 por un servicio de salud, el 35.7% de ellos pagarian un valor maximo de
L.700 a L.1000, un 21.4% pagaria de L.500 a L.699 y solo un 2.4% de los encuestados si estan
dispuestos a pagar mas de L1300. Analizando la disponibilidad econémica del padre de familia al
momento de pagar por una consulta médica, en su mayoria no escatiman en pagar por un servicio
de salud para sus hijos. Estos datos son de gran importancia para el consultorio pediatrico en

estudio ya que el padre de familia si estd en capacidad de pagar por un servicio pediatrico privado.

Il Oadafos [ 5a9afos 10a 14 afios [ 15a 17 affos
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Figura 30. Rango de edad de hijos por padre de familia

Fuente ( Elaboracion propia, 2023)
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En las figura 30 se observa que en el caso de los padres de familia que solo tienen 1 hijo las edades
gue mas predominan son de 0 a 9 afios. En los que tienen 2 hijos, predomina las edades entre 5 a
14 afos, los que tienen 3 0 mas hijos predomina las edades entre 15 a 17 afios. Segln estos
resultados, hay una relacidn en que entre menos hijos tienen los padres, menores son las edades de
sus hijos. También es importante para el consultorio pediatrico en estudio definir que las edades
de los clientes potenciales son entre 0 a 9 afios, entre mas pequefios en edad es mayor su
importancia en el control de crecimiento y desarrollo, por lo que haria méas frecuencia de consultas

de nifo sano.

4.2.2 ANALISIS CUALITATIVO

Con la finalidad de enriquecer mas el trabajo de investigacion, se realizaron 4 entrevistas a
médicos pediatras de la Ciudad de Tegucigalpa ubicados en distintos hospitales de la capital entre
ellos, Hospital Honduras Medical Center, Hospital Dime y Torre Millenium. De los pediatras
entrevistados 3 son del género femenino y 1 del género masculino. Se entrevisto a cada uno de
ellos para conocer su experiencia en la implementacion de estrategias de marketing en sus
consultorios pediatricos y para que brinden su opinion con los temas relacionados a las
preferencias de los pacientes actuales. Se realizaron seis preguntas abiertas con el objetivo de

conocer a profundidad el tema.

4.2.2.1 OPINION SOBRE EL MARKETING APLICADO EN
CONSULTORIOS PEDIATRICOS

La mayoria de los médicos entrevistados opinan que el marketing aplicado en consultorios
pediatricos es de gran utilidad para aumentar la cantidad de pacientes y todos lo relacionan con
estrategias a través de redes sociales, dentro de las cuales se utilizan con mayor frecuencia,
Facebook, WhatsApp e Instagram, sobre todo es una practica que utilizan mucho los jévenes
pediatras y para los padres de familia de las nuevas generaciones es una estrategia muy bien
aceptada. Dentro de las recomendaciones se sugiere que no se abuse de las redes sociales con

criticas hacia otros médicos o difamando estudios médicos u hospitales.

4.2.2.2 FACTORES QUE INFLUYEN EN EL PACIENTE AL MOMENTO
DE ELEGIR UN SERVICIO DE SALUD PEDIATRICO

En el caso de referirse a que factores pueden influir en el paciente para que elija un servicio

de salud todos estan de acuerdo que la ubicacion del consultorio es fundamental, ademas las
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recomendaciones de otras personas son de mucho valor para el paciente. Se toma en consideracion
el conocimiento y la experiencia del pediatra, también que el trato del médico hacia el paciente sea
cordial, amable, brinde confianza, que pueda hacer entender el diagnostico. Otro factor de
importancia es el contenido atractivo, actualizado e interactivo para los pacientes a través de las

redes sociales.

4.2.2.3 OPINION DE LA TELEMEDICINA EN CONSULTORIOS
PEDIATRICOS

En la implementacion de la telemedicina en consultorios pediatricos, la opinién de los
médicos es variada, la mayoria opina que, si aplica en ciertos casos, sobre todo en casos de
seguimiento, en educacion médica al paciente y consejeria en temas de nutricién o crianza, pero
no sustituye la consulta médica pediatrica presencial donde se evalta al paciente a través de la

exploracion fisica y hacerlo a través de la virtualidad puede emitir diagnosticos erroneos.

4.2.2.4 MEDIOS DE COMUNICACION MAS EFECTIVOS PARA
COMPARTIR INFORMACION CON LOS PACIENTES

Al analizar los resultados de los medios de comunicacion mas efectivos para compartir
informacion con los pacientes, todos afirman que las redes sociales mas influyentes son Instagram
y Facebook, la opcion de recomendacion de boca a boca también es importante y en menor
proporcion la television y la radio ya que los padres de familia de Ultimas generaciones no lo

sintonizan mucho.

4.2.2.5 AFLUENCIA DE PACIENTES EN LOS CONSULTORIOS
PEDIATRICOS EN LOS ULTIMOS ANOS

La experiencia de los pediatras en los Gltimos afios sobre la afluencia de pacientes en sus
consultorios ha sido en general muy buena, en ningin caso ha decrecido. Y se toma en
consideracion que después de la pandemia los nifios han quedado vulnerables a diferentes
infecciones lo que ha ocasionado un incremento en las consultas médicas, ademas que los padres
de familia son mas conscientes de acudir al médico ante la presencia de enfermedades sobre todo

virales.
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4.2.2.6 ESTRATEGIAS QUE HAN FUNCIONADO EN LOS
CONSULTORIOS PARA AUMENTAR CANTIDAD DE PACIENTES

En términos generales, las mejores estrategias que les ha funcionado en la actualidad a
médicos entrevistados para aumentar la cantidad de pacientes en sus consultorios pediatricos ha
sido la recomendacion de otros médicos y pacientes, la publicidad en redes sociales, la calidad de

atencion en las consultas brindadas, educacién médica al paciente.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

5.1.1

5.1.2

Analizando la situacion actual del mercado del consultorio pediatrico en estudio
se determind el mercado meta, el cual esta compuesto por pacientes menores a 9
afios ya que es el segmento de la poblacion pediatrica que recurre mas
frecuentemente a consultas médicas. También se identificd que lo que motiva al
padre de familia al momento de elegir un servicio de salud pediatrico por primera
vez es por una recomendacion. Dentro de sus preferencias, los factores mas
importantes que debe ofrecer un consultorio pediatrico en estudio son un
diagnostico acertado, facilidad de comunicacion con el médico y atencion
personalizada, siendo este Ultimo el factor mas importante para lograr fidelizacion
con el médico pediatra que lo atiende sin escatimar en el precio de la consulta.
Los competidores mas fuertes se encuentran en Hospital Honduras Medical
Center. Se concluye que existe una gran demanda de pacientes pediatricos para
el consultorio pediatrico en estudio, que requieren consultas médicas y hay una
clara oportunidad de crecimiento, ya que la mayoria de las personas encuestadas

no tiene un pediatra definido.

Las estrategias de mercado propuestas para el consultorio pediatrico en estudio
que debe implementar en primer lugar estrategias de promocion para lograr mejor
posicionamiento, ya que en los resultados obtenidos, los clientes potenciales no
identifican consultorios pediatricos dentro del Hospital y Centro Uroldgico
Hondurefio, con el fin de colocar la marca personal en la mente de los
consumidores, mejorando la imagen del pediatra de manera que se convierta en
una persona influyente para los padres de familia, apoyandose a través de las
redes sociales para estar visible al mercado objetivo, mediante la creacion de una
pagina web y publicidad en Facebook e Instagram. También es importante
implementar estrategias de diferenciacion que permita generar un valor agregado
en el servicio enfocado al paciente, apoyandose de estrategias de marketing por
WhatsApp empresarial, utilizando estrategias de contenido con temas
personalizados y variados de interés para los clientes.

56



5.1.3 La implementacion de un plan estratégico de mercado incrementa las ventas

obteniendo un indice de rentabilidad beneficio/costo 2%, por lo que se rechaza la
hipotesis nula ya que la propuesta de inversion es mayor a 1% lo que indica que
el consultorio pediatrico en estudio es rentable.

5.2 RECOMENDACIONES

521

5.2.2

5.23

524

Realizar investigaciones periddicas a través de una agencia de estudios de
mercado, para evaluar el microentorno y observar si ha cambiado la situacion
actual del mercado, analizando a los posibles clientes en sus preferencias, asi
como también realizar estudios de benchmarking para conocer las estrategias que
estan utilizando los competidores y estar en constante innovacion para seguir
brindando el mejor servicio. Ademas, aplicar encuestas de satisfaccion para los
clientes actuales para descubrir oportunidades de mejora en el momento

oportuno.

Contratar los servicios de una persona que se encargue de la imagen del
consultorio pediatrico en estudio, ademas de manejar y actualizar las redes
sociales y que permita estar actualizado con el surgimiento de nuevas tendencias
de marketing y proponer la implementacion de las estrategias mas adecuadas para

el consultorio pediatrico en estudio de ser necesario a largo plazo.

Crear una pagina web que permita mayor visibilidad en las busquedas en la web
al tratarse de temas pediatricos. Actualizar y renovar la forma como se presenta a
los clientes la publicidad, el contenido audiovisual y la forma de interaccién del
médico hacia el paciente, a través de las redes sociales descubriendo nuevas
aplicaciones dentro de las mismas, con la finalidad de mantener el interés, para
seguir teniendo expectativas positivas de satisfaccion en el consumidor y que se

perciba como algo nuevo y creativo.

Realizar registros contables de forma mensual detallando los ingresos y egresos
generados por el consultorio pediatrico en estudio, para poder identificar la renta

neta de cada mes para medir los resultados de la inversion.
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CAPITULO VI APLICABILIDAD

En este capitulo se presenta una propuesta de un plan estratégico de marketing que permita
solventar la problematica planteada al inicio de la investigacion. En base a los resultados obtenidos
a través de los instrumentos aplicados, se generan estrategias de marketing que puedan aumentar
las consultas médicas del consultorio Pediatrico en estudio, mejorando el posicionamiento de la
marca, atendiendo a las necesidades de los clientes potenciales de manera personalizada para

garantizar su fidelizacion y por ende obtener la rentabilidad deseada.

6.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA
Plan estratégico de marketing para el consultorio pediatrico en estudio en Tegucigalpa.

6.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion de mercados se ha identificado
la necesidad de implementar estrategias que mediante su aplicabilidad ayuden a mejorar el
posicionamiento de marca, aumentar la afluencia de pacientes y lograr incrementar las utilidades.
La implementacion de estrategias de marketing dirigidas a consultorios médicos es un concepto
nuevo hoy en dia, por la forma en coémo ha evolucionado la tecnologia, se crea mayor necesidad
para el médico adaptarse a la era digital para promocionar los productos o servicios. Con base a
las areas de oportunidades encontradas en la investigacion se proponen estrategias dirigidas al
posicionamiento de la marca. Para la aplicacién del plan estratégico de marketing se requiere una
inversion de L. 40,318.75, en promocidn para el consultorio en el periodo de un afio, a través de
su implementacion se obtendra un aumento de diez pacientes cada mes a partir del tercer mes de
su aplicacidn, actualmente el consultorio tiene una afluencia de cuarenta pacientes al mes, lo que
indica que al finalizar el periodo lograra una demanda de 265 pacientes para el mes 12, generando

un margen de ganancia bruto para cubrir sus costos y gastos fijos.

6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA
Con la implementacion del plan estratégico de marketing se lograra mejorar el
posicionamiento de marca, aumentar la afluencia de pacientes e incrementar su rentabilidad y con

el fin de lograrlo, se definen los siguientes objetivos:

1. Posicionar la marca y mejorar la imagen del consultorio pediatrico en estudio para que este

visible ante los clientes potenciales y poder captar nuevos pacientes.
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2. Fidelizar a los pacientes a traves de la creacion un plan de contenidos audiovisuales para el

club de padres del consultorio pediatrico en estudio.

3. Incrementar la comunicacion con el cliente actual y futuro a través de un plan de medios de

publicidad digital.

6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO A DETALLE DE LA PROPUESTA

6.4.1 DIAGNOSTICO CON BASE EN EL ANALISIS FODA
Con base a la informacion recopilada a través de la encuesta y entrevista, se ha llegado al

siguiente andlisis que indica las fortalezas y debilidades como factores internos y las oportunidades

y amenazas como factores externos.

MATRIZ FODA

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1

Médico especializado en la atencidon de pediatria, ya

gue cuenta con un Titulo de Especialidad en Pediatria.

D1

No tiene presencia en medios digitales (pagina
web y/o redes sociales) para comunicar y
promocionar los servicios médicos pediatricos del
consultorio.

F2

Precios de consulta médica accesibles para lo que los

clientes potenciales estan dispuestos a pagar.

D2

El hospital donde esta ubicado el consultorio no
tiene un nombre que se asocie o indique que
tiene servicios de pediatria.

F3

Estar ubicado dentro de un hospital que ofrece
servicios complementarios para los pacientes
(Laboratorio, farmacia, quirofano, hospitalizacion,
centro de imagenes y rayos x).

D3

El consultorio pediatrico ha sido inestable en su
ubicacidn ya que ha tenido 3 ubicaciones del
consultorio en los ultimos 10 afios.

Fa

Experiencia en manejo de pacientes de cuidados
intensivos, ya que el pediatra cuenta con una
subespecialidad en Cuidados intensivos pediatricos.

D4

No hay disponibilidad de consultas médicas 24/7,
ya que el Dr. Tambien labora en instituciones
publicas.

F5

Calidad en la atencidén, brindando un trato amable,
respetuoso y dedicando el tiempo adecuado para la
evaluacidon del paciente y despejar las consultas o
dudas de los padres.

D5

No se ha destinado presupuesto para invertir en
publicidad o marketing.

F6

Capacitaciones y actualizaciones continuas en el
manejo de pacientes pediatricos.

D6

No se ha definido estrategias de marketing claras
gue permitan su crecimiento y direccidn.
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FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Competencia que comienza a utilizar los

Mejorar el posicionamiento del consultorio para que . . o ]
diferentes medios digitales para comunicarse

O1 |los clientes potenciales puedan conocer su existencia |Al

efectivamente con sus pacientes y como medio de

ubicacion.
y promocion y publicidad de sus consultorios.
02 Demanda de pacientes que no tienen definido un A2 Presencia de nuevos competidores en el Hospital
médico en especifico. y Centro Urolégico Hondurefio.
03 |Ser médico afiliado a una red de seguros. A3 |Nueva Pandemia.

El avance tecnoldgico permite tener diferentes . L, . . .
04 . .. . A4 |Aumento de la inflacidn e inestabilidad politica.
opciones de publicidad masiva.

Crear alianzas estrategicas con empresas que
promueven la salud en sus pacientes, por ejemplo Cambios en las preferencias de los clientes
bancos. Y alianzas con ginecdlogos para la atencion de actuales.

partos y cesareas.

05

06 A6
traves del e-mail marketing. salud y hospitales gubernamentales.

Mejorar la atencién personalizada para pacientes a Mejora de la atencidon pediatrica en los centros de

6.4.2 DESARROLLO Y ANALISIS DE 5 FUERZAS COMPETITIVAS DE
MICHAEL PORTER

6.4.2.1 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

(2022 - Portal de Estadistica, s.f.) Segln datos estadisticos de la UNAH en el dltimo
trimestre del afio 2022 se graduaron 233 nuevos especialistas en Medicina General, lo que
representa nuevos competidores en el mercado cada afio. El sector privado de salud pediatrico es
atractivo para estos nuevos competidores debido al crecimiento de la poblacién dado que la tasa
de natalidad anualmente va en aumento y por el crecimiento econémico del pais que permite que

los padres de familia estén dispuestos a invertir en la salud de sus hijos en una clinica privada.

La amenaza de nuevos competidores es alta por el crecimiento poblacional, econémico y por

el egreso de nuevos especialistas en la rama de la Pediatria.

6.4.2.2 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los principales proveedores del sector privado de salud para el consultorio pediatrico en

estudio son:
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e Distribuidores de equipos médicos (DICOSA, Meyko, Dimelab, Dimex, entre

otros).

e Distribuidores de insumos médicos (Farinter, Dromeinter. Drogueria Americana,

Laboratorios Finlay, Farmacia Siman, Meditec, entre otros).

e Hospitales que brinden servicios de hospitalizacion, quir6fano para atencion de

partos, centro de imagenes y radiologia.

e Laboratorios clinicos: LCM (Laboratorios Centro Médico), Laboratorios Analiza,

Laboratorios Médicos, los integrados dentro de hospitales, entre otros.

El poder de negociacion de estos proveedores es bajo ya que se cuenta con gran variedad
de opciones a elegir en cuanto a equipos e insumos médicos como también al momento de elegir

los servicios complementarios requeridos de un hospital o de laboratorios clinicos.
6.4.2.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Los compradores o clientes son padres de familia con hijos de 0 a 17 afios de la ciudad de
Tegucigalpa y se clasifican en 2 tipos:

e Clientes particulares que no cuentan con seguros médicos y deben cubrir en un

100% los gastos médicos solicitados.

e Clientes asegurados por una red de seguros que eligen dentro de la red de médicos

u hospitales afiliados.

El poder de negociacion de los compradores es alto debido a que el mercado de consultorios
pediatricos en Tegucigalpa es variado y en el afan de captar mas pacientes, estos les pueden ofrecer
mejores precios de atencion o una diferenciacion en la atencion lo que puede hacer que influya en

la decision de compra del cliente y facilmente cambiar de medico.
6.4.2.4 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

En el sector privado de salud pediatrica uno de los productos sustitutos son las farmacias que
se encuentran en la ciudad de Tegucigalpa, principalmente Farmacias Siman, Kielsa y Ahorro,
donde el cliente busca justificar la automedicacion a través de la recomendacion de un
farmacéutico. También otro producto sustituto seria la alternativa de medicina natural como por

ejemplo Pronavid, Reino Natural entre otros. La amenaza de productos sustitutos es baja debido a
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que la mayoria de los pacientes que acude a estos establecimientos es por situaciones médicas no
tan graves y en muchos casos no resuelven la sintomatologia y terminan yendo donde un médico.

Por lo que no representan una amenaza.
6.4.2.5 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

El sector privado de salud pediatrica en Tegucigalpa, segun los resultados de la encuesta
indican que el mercado de atencion pediatrica estd dominado principalmente por dos hospitales;
Hospital Honduras Medical Center y Hospital Infantil privado. Ambos hospitales cuentan gran
variedad de opciones de pediatras para atencién de nifios y en sus salas de emergencias turna un

pediatra por las noches, es decir que tienen disponibilidad 24/7 en atenciones médicas pediatricas.

La rivalidad entre competidores existentes es alta debido al servicio integral que se ofrece y
por pertenecer a las distintas redes de seguros, logrando que el paciente este satisfecho con los
servicios ofrecidos por su disponibilidad de atencion.

Figura 31. Andlisis de las 5 fuerzas de Michael Porter

Amenaza de nuevos competidores (ALTA)
Esta amenaza es alta, debido al crecimiento de egresados especialistas en la
rama de la pediatria cada afio.
- Médicos pediatras egresados anualmente

Poder de negociacion de los \J Poder de negociacion de los
proveedores(BAJO) - R compradores (ALTA)
Es bajo ya que se cuenta con gran Rivalidad entre competidores El poder de negociacion de los

variedad de opciones al elegir equipos e existentes (ALTA) compradores es alto debido a que el
insumos médicos. Es alta debido al servicio integral mercado de consultorios pediatricos en
- Ejemplo de proveedores de equipo: Tegucigalpa es variado, y en el afan de

Dicosa, Meiko, Dimelab, Dimex »| gue se ofrece y por pertenecera [ captar mas pacientes, estos les pueden
Ejemplo de proveedores de insumos: las distintas redes de seguros. ofrecer mejores precios y calidad de
Farinter, Dromeiter, Drogueria Americana . . atencion.,
- Hospitales que brinden servicios de - Hospital Honduras Medical Center - Padres de familia con hijos de 0 a 17
hospitalizacién, quiréfano para atencién - Hospital Infantil Privado afios en la cuidad de Tegucigalpa.
de partos, centro de imagenes y L

| radiologia. J A

Amenaza de productos sustitutos (BAJA)
Los productos sustitutos no representan una amenaza, es baja debido a que la
mayoria de los pacientes que acude a estos establecimientos es por situaciones
meédicas no tan graves.
- Automedicacion y visitas a farmacias
- Medicina natural (PROVAVID)

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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6.4.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

El consultorio pediatrico en estudio ofrece servicios de salud pediatricos y la atencion es
para nifios en edades comprendidas entre 0 a 17 afios. Sin embargo, segun los resultados obtenidos
en la encuesta los padres de familia asisten mas frecuentemente a las consultas médicas en los
primeros afios de vida ya que es donde se realizan los controles de crecimiento y desarrollo. La
frecuencia de visitas a la consulta médica es variada, la mayoria de los encuestados asisten
solamente en casos de enfermedad, sin embargo al tener la suma de los padres de familia que llevan
sus hijos al mes, cada dos meses, cada tres meses, cada seis meses y una vez al afio, este dato
supera a los pacientes que asisten solo si se enferman y representa el 61.5% de los resultados, es
decir que si existe demanda de pacientes que requieren consultas médicas y hay una clara
oportunidad de crecimiento sobre todo si se educa al paciente a ver el tema de salud como

preventivo y no solo curativo.

El célculo de la demanda se realizard tomando en cuenta la poblacion infantil de 0 a 17 afios,
segmentando la poblacion de clase media que representa un 27% lo que equivale a 130,204
habitantes y el porcentaje de penetracion deseado es de 5% sin embargo se dejara en 2% tomando
en cuenta la capacidad instalada de atencion médica diaria que oscila entre 9 a 10 pacientes

atendidos de lunes a sabado en el consultorio pediatrico en estudio.

Tabla 9. Calculo de la demanda

Poblacion Infantil de 0 a 17 afios % Clase media Poblacion Clase media % Demanda Demanda Anual Demanda Mensual
482,237 27% 130,204 2% 2,604 217

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

La demanda mensual estimada del consultorio pediatrico en estudio es de 217 pacientes
mensuales, pretendiendo alcanzar 2,604 pacientes atendidos en el periodo de un afio.

6.4.4 DESARROLLO DE LA PROPUESTA: PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA EL CONSULTORIO PEDIATRICO EN ESTUDIO

6.4.4.1 ESTRATEGIAS BASADAS EN LA MEZCLA DE MERCADO

a) Estrategias basadas en producto: son las estrategias que se definen con relacién a
los productos o servicios que se ofrecen a los clientes tomando en cuenta sus necesidades o
preferencias. El aspecto mas importante al momento de definir una estrategia de producto o

servicios es conocer y analizar a los consumidores. Inicialmente se debe saber a qué consumidor
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se quiere atender y que productos o servicios ofrecer a estos clientes. La estrategia de producto

mas adecuada para el consultorio pediatrico en estudio es:

o Estrategia de nuevos productos o servicios: el objetivo de esta estrategia es
llegar a més consumidores, al ofrecer una variedad de servicios y que el paciente vea
como valor agregado el tener todo lo que necesita en un solo lugar, eso facilita la
comodidad, reduce inversion de tiempo y el paciente considera que la atenciéon recibida
es mas personalizada. Actualmente los servicios ofrecidos por el consultorio pediatrico
en estudio son consultas médicas, atencion de partos, servicios de hospitalizacion,
aplicacion de vacunas, control de nifio sano, manejo de pacientes en cuidados intensivos.
Como valor agregado un nuevo servicio ofrecido por el consultorio pediatrico en estudio
seran las charlas o talleres para padres (frecuencia de talleres o charlas para padres, cada

3 meses).

b) Estrategias basadas en precio: una estrategia de precio es la que indica mediante un
modelo analitico la fijacion de precios por un producto o servicio, al establecer un precio se debe
tener en cuenta varios factores dentro de ellos que no afecte los margenes de utilidad de la empresa.
Los precios pueden ir variando a lo largo del ciclo de vida del producto. Las estrategias de precio

que mas convienen para el consultorio pediatrico en estudio son las siguientes:

o Estrategia de precio basadas en la competencia: significa establecer un precio de
consulta similar a los de los competidores, pero siempre y cuando también sean
precios que los clientes estén dispuestos a pagar. Segun los resultados de la
investigacion los padres de familia estan dispuestos a pagar entre L. 1,000 a 1300
por consulta. Se puede fijar un precio levemente inferior a la competencia para
captar nuevos pacientes y ganar participacion de mercado. El precio actual es de L.

900 y se encuentra dentro del rango disponible a pagar por los padres de familia.

c) Estrategia basada en plaza: esta estrategia se basa en definir el medio de distribucién o
canales adecuados por los cuales el cliente tendra acceso al producto o servicio. Segun los
resultados de la investigacion el hospital mas visitado para consulta medica pediatrica es el
Hospital Honduras Medical Center, pero en vista de que el consultorio pediatrico en estudio
ha tenido tres ubicaciones en los ultimos afios, se recomienda mantener la misma ubicacion

y promocionarla mensualmente a traves de las redes sociales como ser Facebook, Instagram
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y Facebook, en vez de trasladarse una cuarta vez.

d) Estrategia basada en promocion: es la estrategia que muestra todas las acciones de
comunicacion que la empresa ejecuta para dar a conocer los productos y servicios que ofrece
para aumentar las ventas. La estrategia para promocionar la ubicacion del consultorio
pediatrico en estudio sera a traves de las redes sociales propias del consultorio (Facebook,
Instagram y WhatsApp) y pagina web del Hospital y Centro Uroldgico Hondurefio
realizandolo a través del departamento de mercadeo de dicho hospital. Pueden potenciar la
imagen de la marca y crear una necesidad de compra. Las estrategias de promocion mas
utilizadas hoy en dia y que se recomienda para el consultorio pediatrico en estudio es a través
de la omnicanalidad que es la presencia de marca en mdltiples canales incluyendo;
publicidad en redes sociales a través de Facebook e Instagram (perfil del médico, servicios
ofrecidos, ubicacion, horarios de atencion, imagenes del consultorio) marketing de
contenidos de salud pediatrica a través de correo electrénico , WhatsApp, pagina web y/o
redes sociales (en temas de crecimiento y desarrollo, inicio de la alimentacion, tips para el
manejo de enfermedades). Ademas promociones de descuentos de un 10% por atencion de

mas de dos nifios por padre de familia en consultas médicas.
6.4.4.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

a. Creacion de pagina web: esta estrategia permite mejorar la imagen de la marca,
brinda visibilidad online para que los clientes potenciales tengan mayor facilidad de encontrar al
consultorio pediatrico en estudio. La creacion de la pagina web se realizara a través de contratacion
de los servicios de la empresa Monkey Business App, la cual también implementara una técnica
de optimizacion para paginas web llamada SEO Search Engine Optimization (optimizacion para
motores de busqueda) para que aparezca en los buscadores de internet como Google, Yahoo o
Youtube. El objetivo es que la pagina web del consultorio pediatrico en estudio aparezca en
busquedas relevantes de palabras claves del segmento de pediatria (pediatras en Tegucigalpa,
fiebres, diarreas, infecciones respiratorias en nifios) y de esta forma conectar con el contenido que
este creado en la pagina, por esta razon se estudia las busquedas mas frecuentes en las redes y con
base a ello se crea el contenido de la pagina. Ademas, la pagina web permite tener hipervinculos

directos con WhatsApp lo que facilita la comunicacién directa con el médico.
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b. Perfil en redes sociales: crear un perfil del consultorio pediatrico en estudio en las
diferentes redes sociales mas utilizadas segun los resultados de la investigacion que son Facebook
e Instagram. Los beneficios de tener un perfil en estas redes sociales es poder conectar con
pacientes y con otros médicos. Tener presencia de contenido audiovisual para los padres de familia
que les genere interés y resuelvan sus dudas a través de cajitas de preguntas sobre temas especificos
(problemas de alimentacion, programa de vacunas, preocupaciones sobre el desarrollo, entre
otros). Ademaés, también tienen la opcion de hipervinculos que los dirijan automéaticamente a

WhatsApp o una llamada directa y concertar citas.

C. Creacion de WhatsApp Business: es importante tener una cuenta que personalice la
empresa y ademas brinde mas informacion al usuario que al utilizar el WhastApp normal. Ademas,
segun los resultados de la investigacion el WhatsApp es el medio preferido por los padres de familia
y la version Business permite poner nombre, tipo de negocio, una descripcion de la empresa,

direccion, horario de trabajo, correo electrénico, pagina web y los mensajes automaticos.

d. Publicidad en redes sociales: consiste en anuncios pagados para que los usuarios de
las redes como ser (Facebook e Instagram) tengan visibilidad del consultorio pediatrico en estudio.
También es un medio para promocionar los servicios médicos pediatricos y poder captar nuevos
pacientes, se pueden presentar a través de contenidos de salud audiovisual, perfil del consultorio

para conocer al médico y sus servicios).

e. E-mail Marketing: esta estrategia consiste en compartir contenido relevante a través
de correo electrénico para los padres de familia con temas variados sobre el cuidado de los nifios.
El médico se encargara de enviar a la base de datos segun las edades que se tenga de pacientes
actuales con el fin de educar a los padres de familia en temas de salud y también estar teniendo
presencia de marca. También se puede utilizar como medio para comunicar a sus pacientes alguna

promocion o taller que se quiera desarrollar del parte del consultorio pediatrico en estudio.
6.4.4.3 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

a. Creacion de club de padres VIP: consiste en tener una base de datos de los clientes
actuales segun edades que mas frecuentan el consultorio o los que refieren pacientes y otorgarles
descuentos o consultas gratis en base a 6 visitas o referidos en el afio y otorgarles una consulta

gratis. Y a los padres que lleven a la consulta médica 2 o mas hijos darles un precio especial.

66



b. Atencion personalizada: en estas estrategias de atencion personalizada lo que se
pretende es que el paciente se sienta satisfecho del servicio. Actualmente la recopilacion de los
datos de la consulta se digitaliza a través de una aplicacion para consultorios médicos, por lo que
se recomienda enviar un resumen de dicha consulta, incluyendo curvas de crecimiento del paciente
a través de correo electronico y esto le permite al paciente tener archivado la informacion de las
consultas médicas y pueda contar con un historial médico. Ademas, como estrategia de atencion
personalizada se incluird los mensajes de felicitacion por cumpleafios de pacientes via correo
electrénico o por WhatsApp y finalmente escribir un mensaje por WhatsApp a pacientes de
seguimiento por enfermedad, una semana después de la consulta médica para saber si ha mejorado
el paciente, todas estas acciones de atencion personalizada seran ejecutadas por el médico que

atiende en el consultorio.

C. Casos de éxito de pacientes: crear una carpeta en Facebook e Instagram donde se
puedan desarrollar casos de éxito de algun paciente. Hay muchos padres de familia que tienen un
testimonio sobre la vida de sus hijos, al igual que logros que han alcanzado en ciertas etapas de
sus hijos logrando asi sentido de pertenencia con el consultorio pediatrico en estudio. Este
contenido serd administrado por la persona que se contrate para el manejo de redes sociales.

d. Creacion de encuestas de experiencia en el consultorio: una estrategia que permite
medir el grado de satisfaccion de los padres de familia en cuanto a la atencion recibida y tomar en
cuenta sus opiniones en que aspectos mejorar en el consultorio pediatrico en estudio para siempre
estar a la vanguardia. El cuestionario se realizara a través de la plataforma virtual gratuita de
Google Forms. El formato de la encuesta sugerida se encuentra en anexos. La implementacion de

la encuesta estara siendo realizada por el médico que atiende el consultorio.

6.5 MEDIDAS DE CONTROL
Para garantizar exitosamente la implementacion del plan estratégico de marketing para el
consultorio pediatrico en estudio, se requiere controlar y evaluar constantemente los resultados
obtenidos de la funcionalidad de cada estrategia empleada. Las medidas de control se evaltan de
diferentes formas como ser; analisis de las ventas, aumento de consultas médicas y otros servicios
ofrecidos, la participacion de mercado, captacion de nuevos clientes, el crecimiento de clientes

VIP, aumento de recomendaciones de boca a boca y rentabilidad.
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El éxito del plan estratégico de marketing se basa en una buena ejecucién, donde varias
personas se involucran y donde debe imperar la buena comunicacion. Por eso es necesario definir
las responsabilidades de cada miembro involucrado y planificar detalladamente las actividades a
realizar con una duracion que puede ser temporal o permanente. Luego se define un cronograma
de actividades estipulando las fechas exactas en las que se ejecutara cada estrategia, para tener un
mejor control se definen en términos de semanas y el analisis de las métricas respectiva a cada

estrategia a final de cada mes.

A pesar de que resultados se evalian mes a mes, es importante tener en cuenta que para decir
que el plan estratégico de marketing es funcional y exitoso, se debe esperar al menos de 3 a 6
meses desde el inicio de su ejecucién. Es fundamental evaluar las estrategias que no estan dando
el resultado esperado y redefinir objetivos y estructurar nuevas estrategias. Para ello es
indispensable las reuniones mensuales de analisis de la informacion y partiendo de los resultados
obtenidos se realizan acciones correctivas o de mejora en el plan. Ademas, la informacion que se
recopile puede ser utilizada en el mes siguiente para la creacion de contenido para redes sociales

e ir adaptandose a lo que los clientes potenciales esperan recibir en un consultorio.
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Tabla 10. Plan de accién.

No. TIPO ESTRATEGIA ACCION DESCRIPCION MEDIDAS DE CONTROL | RESPONSABLE DE LAAC
Crear mayor competitividad y Numero de consultas médicas,
. posicionamiento en el mercado vacunas aplicadas, hospitalizaciones
Ofrecer variedad de productos o ) ST . . .
1 Producto SeIvicios teniendo a la disposicion diferentes  |de pacientes, atencion de partos o Gerencia General
productos o servicios en el mismo  |ceséreas y brindar talleres o charlas
lugar de atencion. para padres.
. ” Fijar precio levemente inferior al de
Establecer precios competitivos en el los competidores con el fin de canar
2 Precio mercado dentro del rango disponible a petores g Andlisis de la rentabilidad Gerencia General
acar Dor los clientes mayor participacion de mercado,
M pagarp ' captando nuevos clientes.
e
2 Promocionar a traves de diferentes
€ Mantener misma ubicaciony redes sociales con el fin de aumentar|Evaluar la afluencia de pacientes en .
3 | Plaza . R . . L Gerencia General
promocionarla. la visibilidad del consultorio y sus el consultorio pediatrico.
a horarios de atencion.
d . .
Presencia de marca por medio de la
e o ]
Omnicanalidad a traves del online como
M ser: publicidad en redes sociales(
Facebook e Instagramy pagina web), : . A | )
e " . o Mejorar la imagen, posicionamiento |NUmero de clientes nuevos para el .
4 Promocion promocion de la ubicacion a traves de . . s Gerencia General
r . ] . |de la marca y aumento de pacientes. |consultorio pediatrico
¢ redes sociales, estrategias de contenido
a para padres por correo electronico,
d otorgar descuentos del 10% a padres
o que lleven 2 0 més hijos a consulta.
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Creacion de la pagina

Optimizacién de motores de busqueda
SEO

Permite mejorar la imagen de la
marca y crear visibilidad online.

Namero de clicks en las visitas y

5 web del consultorio navegacion dentro de las distintas Agencia de Publicidad
E pediétrico. Educacién al paciente en temas de secciones en la pagina web
S Generacion de contenidos salud y estimular la presencia de
t marca del consultorio pediatrico.
r
t
& ” . - Educacién al paciente en temas de  [NUmero de seguidores, de "me
g Generacion de contenido Audiovisual . . " .
. salud y estimular la presencia de gusta” y de compartir la
e para pacientes. : e : ”
_ marca del consultorio pediétrico. informacion a otros.
i
a —— -
. . Resolver inquietudes de pacientes y Servicios profesionales de la persona
6 Perfil en Redes Sociales| conocer las mayores . que manejara las redes sociales
Cajitas de preguntas y respuestas preocupaciones de los padres para | NUMero de comentarios.
la generacion de contenido.
M Casos clinicos o testimonios de padres . . .
- . Crear sentido de pertenencia hacia -
a de familia sobre vida o logros de sus . o Crecimiento de club de padres VIP.
= el consultorio pediatrico.
r hijos.
K Medio d icacio
I . » edio de comunicacion para . .
e . Planificacion de citas, atencion al N . P . Cantidad de mensajes de padres de .
7 t WhatsApp Business . concertar citas y de interaccion con . X Gerencia General
cliente - familia al dia.
i el padre de familia.
n > -
Promocion de servicios de salud del |, . .
g - 3 o . |NUmero de clicks a las . .
Publicidad en Redes consultorio pediatrico a los usuarios . Servicios profesionales de la persona
8 3 Facebook e Instagram Ads publicaciones y aumento de B 5
D Sociales de Facebook e Instagram, para sequidores que manejara las redes sociales
i atraer nuevos clientes. .
g . .
i . . . Educacién al paciente en temas de  |NUmero de aperturas de correos
Compartir contenido personalizado para . K P . .
t . salud y estimular la frecuencia de  [electrénicos y visitas al consultorio
pacientes actuales. L . o .
a visitas al consultorio pediatrico. pediétrico.
|
9 E-mail marketing Envio de Felicitaciones por cumpleafios |Atencion personalizada para el club [Nimero de Recomendaciones a Gerencia General
de pacientes. de padres VIP otros clientes potenciales.
. . Generar mayor posicionamiento del | . . P
Comunicar promociones y talleres. . . Numero de pacientes inscritos.
consultorio pediatrico.
. Crear fidelizacion del paciente . .
10 Club de Padres VIP Entrega de carnet miembro VIP N | Gel p . Crecimiento del club de padres VIP Gerencia General
hacia el consultorio pediétrico.
F
Atencion personalizada |Charlas de educacion médica para Aumentar la satisfaccion del .
11 d . . Gerencia General
e al paciente padres usuario.
|
I Casos de éxito de Desarrollar casos clinicos y subirlos en Generar sentido de pertenencia
12 z . carpetas en redes sociales (Facebook e . - o Resultados de las encuestas de Gerencia General
a pacientes Instagram) hacia el consultorio pediétrico. experiencia
c
i . .
, Elaborar un cuestionario en Google
5} Encuestas de . . .
s forms para conocer el gardo de Medir el grado de satisfaccion del .
13 n Experiencia en el Gerencia General

consultorio pediatrico.

satisfaccion de la atencion recibida en el
consultorio pediatrico.

usuario actual.

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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6.6 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO
Tabla 11. Cronograma de actividades del consultorio pediatrico en estudio.

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9

No. Actividad s1s2[s3[sdls1[s2[s3[s4| s1[s2[s3[s4s1[s2[s3[sd|s1]s2[s3[sals1]s2[s3[s4| s1[s2[s3[s4|s1[s2[s3[sals1[s2[s3[s4|s1

1 [Socializar Plan de Accién

Creacion de WhatsApp
Business y personalizacion del
2 |consultorio pedidtrico

3 |Creacion de pagina web

Creacién de contenido para
4 pagina web

Creacion del perfil del
consultorio pediatrico en
Facebook e Instagram

Creacion de contenido
audiovisual para Facebook e
6 |Instagram

Contratacion de Facebook Ads
7 |e Instagram Ads

Segmentary actualizar la base
de datos de pacientes por
g |edades

Envio de contenido por correo
electrénico a pacientes
10 actuales

Elaboracién de tarjetas de

1 clientes VIP

Realizacion de talleres o

12
charlas para padres

Elaboracién de encuestas de
13 experiencias en el consultorio

Andlisis de implementacion

14 .
de las estrategias

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
Tabla 12. Presupuesto de inversion en promocion
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Actividad
Socializar Plan de Accidn

M1

M2

M3

M4

M5

M6

M7

M8

M9

Creacion de WhatsApp Business y
personalizacion del consultorio
pedidtrico

Creacion de pagina web (Disefio,
desarrollo de la pagina Web,
incluyendo: Optimizacion de
motores de busqueda SEO,
alojamiento y dominio de la
pagina)

L 7,430.71

Creacion de contenido para pagina
web, Facebook e Instagram, y
mantenimiento de redes sociales y
pagina web.

L 1,410.67

L 1410.67

L 1,410.67

L 1,410.67

L 1410.67

L 1,410.67

L 1,410.67

L 1,410.67

L 1410.67

L 1410.67

Creacion del perfil del consultorio
pedidtrico en Facebook e
Instagram

Contratacion de Facebook Ads e
Instagram Ads

L 2,500.00

L

L 2,500.00

L 2,500.00

L 2,500.00

L 2,500.00

Segmentary actualizar la base de
datos de pacientes por edades

L -

L

L

L

L

10

Envio de contenido por correo
electrdnico a pacientes actuales

11

Elaboracidn de 500 tarjetas para
clientes VIP y sello

L 960.00

12

Realizacidn de talleres o charlas
para padres

13

Elaboracidn de encuestas (Google
Forms) de experiencias en el
consultorio

14

Andlisis de implementacién de las
estrategias

L -

L -

L

L

L

L

L

L

L

L

Total Inversion

L 9,801.38

L 3,910.67

L 1,410.67

L 3,910.67

L 1,410.67

L 3,910.67

L 1,410.67

L 3,910.67

L 1,410.67

L 3,910.67

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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6.7 ANALISIS FINANCIERO

El consultorio pediatrico en estudio tiene como objetivo incrementar la demanda de
consultas médicas para mejorar su nivel de rentabilidad, por lo que ha planteado estrategias que le
permitan posicionar su marca dentro del mercado a un plazo de un afio, una parte de las estrategias
no incurren en gastos, por otra parte, las estrategias para la promocion requieren una inversion de
L. 40,318.75 anualmente, con la implementacion de las herramientas se pretende el incremento del
18% de consultas a partir del tercer mes y los meses subsiguientes, logrando un incremento gradual

hasta alcanzar 209 pacientes para el mes 12.
6.7.1 PROYECCION DE INGRESOS POR CONSULTAS MENSUALES

Tabla 13. Proyeccién de Ingresos por Consultas Mensuales

AUMENTO DE PRESUPUESTO

MES PRECIO CONSULTA PACIENTES CONSULTA
M1 L 900.00 40 L 36,000.00
M2 L 900.00 40 L 36,000.00
M 3 L 900.00 47 L 42,480.00
M 4 L 900.00 56 L 50,126.40
M5 L 900.00 66 L 59,149.15
M 6 L 900.00 78 L 69,796.00
M7 L 900.00 92 L 82,359.28
M 8 L 900.00 108 L 97,183.95
M9 L 900.00 127 L 114,677.06
M10 |L 900.00 150 L 135,318.93
M11 |L 900.00 177 L 159,676.34
M12 |L 900.00 209 L 188,418.08

Total L 1,071,185.19

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Los Ingresos por Consultas Mensuales de la consultoria actualmente son de 40 consultas a
un precio de L. 900.00 por consulta. Con la inversion del Plan Estratégico de Marketing se proyecta
que las consultas incrementaran el 18% mensual dejando un total de ingresos en los primeros 12
afios de L. 1, 071,185.19.

6.7.2 PROPIEDAD PLANTA'Y EQUIPO

Con respecto al mobiliario y maquinaria que son necesarias para llevar a cabo las consultas
en el consultorio pediatrico se detallan en la siguiente tabla que refleja la depreciacion mensual y

anual del activo. Asimismo se detalla la depreciacion acumulada de cada afio.
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Tabla 14. Propiedad Planta y Equipo Neto

Cuadro de Mobiliario y Equipo Cuadro Resumen de Mobiliario y Equipo
Detalle Cantldad Costo Unitario  Costo Total Detalle Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Sillas ejecutiva 3,500.00 3,500.00 Valoren libros 68,375.30 | 54,836.99 | 41,298.68| 27,760.37 | 14,222.06
Escritorio 1 8,000.00 8,000.00 (-) Depreacion 13,538.31 | 13,538.31| 13,538.31| 13,538.31| 13,538.31
Computadora 1 49,375.30 49,375.30 | |(-) Depreciacion Acumulada - 27,076.62 | 40,614.93 | 54,153.24| 67,691.55
Impresora 7,500.00 7,500.00 Mobiliario y Equipo Neto 54,836.99 41,298.68 27,760.37  14,222.06 683.75

Total Mobiliario y EqUIpo 68,375.30

Cuadro de Maquinaria Cuadro Resumen de Maquinaria
ESTETOSCOPIO 2,700.00 2,700.00 | |Valoren libros 28,260.00 | 22,664.52 | 17,069.04 | 11,473.56| 5,878.08
OTO-OFTALMOSCOPIO DE BOLSILLO 1 6,000.00 6,000.00 (-) Depreciacion 5,595.48 5,595.48 5,595.48 5,595.48 5,595.48
OTO-OFTALMOSCOPIO DE BOLSILLO 1 4,800.00 4,800.00 | |(-) Depreciacion Acumulada | L - 11,190.96 | 16,786.44 | 22,381.92| 27,977.40
TERMOMETRO INFRARROJO SIN CONT. 1 1,000.00 1,000.00 Maquinaria Neta 22,664.52 17,069.04  11,473.56 5,878.08 282.60
BALANZA DE PISO 1 2,100.00 2,100.00
OXIMETRO DE PULSO - 1 500.00 500.00
ESFIGMOMANOMETRO ANEROIDE Dur 1 2,160.00 2,160.00
CAMILLA PARA EXAMINACION CON GA 1 9,000.00 9,000.00

Total Maquinaria 28,260.00

Depreciacion Mobiliario y Equipo

. . . Depreciacion
Vida Util  Valor residual

Detalle Anual
Sillas ejecutiva 5 35.00 693.00
Escritorio 5 80.00 1,584.00
Computadora 5 493.75 9,776.31
Impresora 75.00 1,485.00

Total Mobiliario y Equo 13,538.31

Cuadro de Maquinaria

Depreciacion

Vida Util  Valor residual

Detalle Anual

ESTETOSCOPIO 5 27.00 534.60
OTO-OFTALMOSCOPIO DE BOLSILLO 5 60.00 1,188.00
OTO-OFTALMOSCOPIO DE BOLSILLO 5 43.00 950.40
TERMOMETRO INFRARROJO SIN CONT, 5 10.00 198.00
BALANZA DE PISO 5 21.00 415.80
OXIMETRO DE PULSO - 5 5.00 99.00
ESFIGMOMANOMETRO ANEROIDE Dur 5 21.60 427.68
CAMILLA PARA EXAMINACION CON GA 5 90.00 1,782.00

Total Mobiliario y Equipo 5,595.48

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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6.7.3 PLANILLA MENSUAL Y ANUAL

En cuanto a la planilla de sueldos y salarios del pediatra mensual y anual mas los derechos
adquiridos segun ley que son necesarios para llevar a cabo las consultas en el consultorio pediatrico

se detallan en la siguiente tabla.

Tabla 15. Planilla Mensual y Anual

Proyeccion Planilla Afio 1 Consultorio Pediatrico
Proyeccion Nomina Mensual y Anual

Sueldo Cuota Patronal Mensual Cuota Patronal Anual

No. PLEs(D Suelio Al 13Mesde 14 Mes de Total Sueld

[HSS [HSS Salario Salario  deducciones Mensual

| Pediatra /Medico subespeciali L. 24,00000 | L. 28800000 L. 70864|L 53919 L 850368 |L. 647029 L 24,000.00| L. 2400000{L 71496 |L 2328

Total L. 2400000 L 268600000 L 70864 L 53919 L 850368 L 647029 L 2400000 L 2400000 L. 7149 L 2328

Fuente: Elaboracion propia, 2023

6.7.4 COSTOS Y GASTOS OPERATIVOS

Con respecto a los costos y gastos operativos que son necesarios para llevar a cabo las
consultas en el consultorio pediatrico son: el alquiler del local, materiales para consultas, material
de limpieza y gastos por servicios contables estos se detallan en la siguiente tabla con las
cantidades mensuales con su costo respectivo mensual y anual con un 3.5% de incremento anual,

los cuales se detallan a continuacion:

Tabla 16. Costos y Gastos Operativos

Alquiler Mensual Proyeccion de Alquiler Anual

Descripcion Cantidad Costo-Unitario  Mensual Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3

Alquiler mensual _ 6,500.00 | L. 6,500.00| [Alquiler 78,000.00 [ L. 80,730.00| L. 8355555 L. 86,479

Total L. 6,500.00 L. 6,500.00 Total L 78,000.00 L. 80,730.00 L. 83,555.55 L. 86,479
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Proyeccion de servicios Contables Anual Proyeccion de servicios contables

Descripcion Cantidad Costo-Unitario  Mensual Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3

Servicios Contables 1 [L 500000|L 500000| [ServiciosContables 5,000.00 | L. 5175.00 L.

Total 1 L. 5,000.00 L. 5,000.00 Total L 5,000.00 L. 5175.00 L.

Cantidad Costo-Unitario Mensual

Descripcion

Descripcion

Guante de Nitrilo caja de 100 5 L. 100.00{ L. 500.00 Guante de Nitrilo caja de 100 6,000.00 | L. 6,210.00|L. 6,427.35|L. 6,652

Depresores de Madera Bluep 100 L. 36.52| L. 3,652.00| |Depresores de Madera Bluepoin| ~ 43,824.00 | L. 45357.84]| L. 46,945.36| L. 48,588

Alcohol Clinico al 50% 2 L. 190.00{ L. 380.00 | |Alcohol Clinico al 50% 4560.00 | L. 4,71960|L. 4,884.79|L. 5,055

Selfcare Algodon en Libra Prg L. 95.00| L.  475.00| [Selfcare Algodon en Libra Premi 570000 | L. 5,899.50|L. 6,10598|L. 6,319
L. 5,007.00 L 60,084.00 L 62,186.94 L 64,363.48 L

Descripcion Cantidad Costo-Unitario  Mensual Descripcion
Toalla de papel . 30.00| L. 120.00| |Toalla de papel 1,440.00 | L. 1,49040|L. 154256|L. 1596
Aerosol desinfectante . 127.70| L. 383.10 | |Aerosol desinfectante 459720 | L. 4,758.10| L. 4,92464|L. 5,097

L. 700 L. 157.70 L. 503.10 L 603720 L 624850 L 6,467.20 L 6,693

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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6.7.5 ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

En cuanto a la situacion financiera, segin los gastos, costos operativos e ingresos anuales
del consultorio pediatrico reflejan que la empresa tendra aumento en el efectivo, en las utilidades
anuales como resultados de la inversidn que permitira el incremento de rentabilidad del consultorio

los cuales se detallan a continuacion:

Tabla 17. Estado de Situacion Financiera
Consultorio Pediatrico

Estado de Situacion Financiera

Anuales

Ao 1 Afio 2 Aio 3 Ao 4 Afio 5
ACTIVO
Activo Corriente L 75500.00 L. 72,282.21 L. 122,565.12 L. 187,093.89 L. 266,999.79
Efectivo y Equivalente al Efectivo L 75500.00 L. 72,282.21 L. 122,565.12 L. 187,093.89 L. 266,999.79
Bancos 75,500.00 L 72,282.21 L. 122,565.12 L. 187,093.89 L. 266,999.79
Activo No Corriente L 7750151 L. 5836772 L 3923393 L 20,0014 L. 96635
Propiedad Planta y Equipo L 7750151 L. 5836772 L 3923393 L 20,0014 L. 96635
Mobiliario y Equipo 68,375.30 L. 6837530 L 6837530 L 6837530 L 6837530
Depreciacion Acumulada de Mobiliarioy Equipo  -13,538.31'L. -27,076.62 L. -40,614.93 L. -54,153.24 L. -67,691.55
Maquinaria 28,260.00 L. 28,260.00 L. 28,260.00 L. 28260.00 L 28260.00
Depreciacion Acumulada de Maquinaria -5,595.48 L. -11,190.96 L. -16,786.44 L. -22,381.92 L. -27,977.40
TOTALACTIVO L 153,001.51 L. 130,649.94 L. 161,799.06 L. 207,194.03 L. 267,966.14
PASIVO L - L - L -0 - L .
Proveedores
PATRIMONIO NETO L 153,001.51 L. 130,649.93 L. 161,799.06 L. 207,194.03 L. 267,966.14
CAPITAL 1500000 1500000 1500000 1500000  15,000.00
Utilidades Acumuladas 103,000.00 L. 97,682.76 L 115649.93 L 146,799.06 L. 192,194.03
Utilidad del ejercicio 3500151 L 17,967.17 L 31,149.12 L 4539498 L 60,772.11
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 153,001.51  130,649.93  161,799.06  207,194.03  267,966.14

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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6.7.6 ESTADO DE RESULTADOS
En cuanto a los resultados obtenidos, considerando los gastos, costos operativos e ingresos
anuales del consultorio pediatrico reflejan que la empresa tendra rentabilidad creciente cada afio
reflejando que el costo de inversidn tendra mayores beneficios de rentabilidad del consultorio los

cuales se detallan a continuacion:

Tabla 18. Estado de Resultados

Consultorio Pediatrico
Estado de Resultados

Anuales

|
| Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

ngresos L. 1,071,18519 L. 112474445 L. 1180,98167 L. 1240,030.76 L. 1,302,032.29
Costos Operativos L. 1,047,228.96 L. 1,083,212.29 L. 1,120,455.04 L. 1,159,001.28 L. 1,198,896.64
Inversion del Plan Estrategico de Marketing
Costo de venta (Materiales para consultas) 60,084.00 62,186.94 64,363.48 66,616.20 68,947.77
Sueldos y Salarios 288,000.00 298,080.00 308,512.80 319,310.75 330,486.62
Decimo Tercer y Cuarto Mes de Salarios 576,000.00 596,160.00 617,025.60 638,621.50 660,973.25
IHSS y RAP 14,973.97 15,498.06 16,040.49 16,601.91 17,182.97
Material de Limpieza 6,037.20 6,248.50 6,467.20 6,693.55 6,927.83
Alquiler 78,000.00 80,730.00 83,555.55 86,479.99 89,506.79
Servicios Contables 5,000.00 5,175.00 5,356.13 5,543.59 5,737.62
Depreciacion 19,133.79 19,133.79 19,133.79 19,133.79 19,133.79

Utilidad Antes de ISR

Impuesto Sobre La Renta

23,956.23
5,989.06

41,532.16
10,383.04

60,526.64
15,131.66

81,029.48
20,257.37

L. 103,135.65
25,783.91

Utilidad del Ejercicio .
Fuente: Elaboracion propia, 2023

17,967.17

31,149.12

45,394.98

60,772.11

L. 77,351.74
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6.7.7 ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

En cuanto al estado de flujo de efectivo, segun los gastos, costos operativos e ingresos
anuales del consultorio pediatrico reflejan que la empresa tendra aumento en el efectivo, en las

utilidades anuales como resultados de la inversion que permitiréd el incremento de rentabilidad del

consultorio los cuales se detallan a continuacion:
Tabla 19. Estado de Flujo de Efectivo

Consultorio Pediatrico
Flujo de Efectivo

Anuales
1
Afios
etalle PreOperaivo Aol Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5

Saldo inicial de efectivo L. 75500.00 L. 3518125 L. 7228221 L. 12256512 L. 187,093.89 L.  266,999.79

Total Origenes L. 7550000 L. 1,106,366.44 L. 11197,026.66 L. 1,303546.80 L. 142712465 L. 1569,032.08
Menos:
Inversion del Plan Estrategico de Marketing L 4031875|L 0.00| L. 0.00| L. 0.00| L. 0.00| L. 0.00
Costo de venta (Materiales para consultas) - 60,084.00 62,186.94 64,363.48 66,616.20 68,947.77
Sueldos y Salarios - 288,000.00 298,080.00 308,512.80 319,310.75 330,486.62
Decimo Tercer y Cuarto Mes de Salarios - 576,000.00 596,160.00 617,025.60 638,621.50 660,973.25
IHSS y RAP - 14,973.97 15,498.06 16,040.49 16,601.91 17,182.97
Material de Limpieza - 6,037.20 6,248.50 6,467.20 6,693.55 6,927.83
Alquiler - 78,000.00 80,730.00 83,555.55 86,479.99 89,506.79
Servicios Contables - 5,000.00 5,175.00 5,356.13 5,543.59 5,731.62
Impuesto Sobre La Renta 5,989.06 10,383.04 15,131.66 20,257.37 25,783.91

Total Aplicaciones . 4031875 L. 103408423 L 107446154 L 111645291 L. 160,124.86 L. 1,205546.77
Saldo Final . 3518125 L. 7228221 L. 12256512 L. 187,093.89 L.  266,999.79 L. 363485.32

Flujo Netos de Ingresos y Egresos L 7228221 L. 12256512 L. 187,09389 L. 266,999.79 L. 36348532
Fuente: Elaboracion propia, 2023

6.7.8 INDICES FINANCIEROS

En cuanto a los indices de rentabilidad del consultorio se detalla que el indice de rentabilidad
neta detalla que la empresa es rentable desde el primer afio con la implementacion de la inversion
en Plan Estratégico de Marketing, esto permite que el indice margen de utilidad bruta que es la
relacion costo beneficio tiene un 2% para el afio 1 y para el afio 2 4% esto indica que la empresa
es rentable ya cubre sus gastos y costos operativos con sus ingresos y dejando un margen de

beneficio para el duefio. Estos indices de rentabilidad del consultorio se detallan a continuacion:
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Tabla 20. indices Financieros (Costo - Beneficio
Consultorio Pediatrico
Indices Financieros

_ Afo
Indice Férmula
Afo 3

Afol Afo?2 Afo 4 Afo 5

Indices de Rentabilidad
Rentabilidad Neta

1.68% 3% 1% 5% 6% Utilidad Neta/Ingresos

Rentabilidad Sobre Activos

19%

32%

47%

63%

80%

Utilidad Neta /Activos Totales

Margen de Utilidad Bruta

2%

4%

5%

7%

8%

(Ingresos-Costo)/Ingresos

Fuente: Elaboracion propia, 2023

6.7.9 EVALUACION FINANCIERA
En cuanto a la evaluacion financiera del consultorio, se detalla que el periodo de

recuperacion de la inversion es de 2 afios con 2 meses y 22 dias, este periodo de recuperacion es

corto debido a la rentabilidad que genera el consultorio. Para la TREMA se considero la tasa de

bono soberano en Honduras del 9.70% vy la tasa de inflacion de 6.62%. Por otra parte la TIR ES

DE 115.38% indicando que el proyecto es totalmente factible de realizar que generara mayores

beneficios al duefio. La presente evaluacion se detalla a continuacion:

Tabla 21. Evaluacion Financiera

Consnultorie Pediatrico

Evaluacion Financiera del Proyecto

Utilidad Neta 17.967.17 31.149.12 4530408 | 60.772.11 T7.351.74
Depreciacion 19.133.79 19.133.79 19.133.79 | 1913379 19,133.79
Flujo N eto de Caj (40,318.75)( 37,100.96 50,282.91 64,528.77 | 7990590 | 96,485.53
TEEMA 16.32% 1.1632 1.1632 1.1632 1.1632 1.1632
TREMAACUMULADA 1.1632 13330 1.5738 1.8307 2.1293
Flujo de Caja Desl (40,218.75) 21,895.60 37.163.07 41,000.60 | 43,647.69 | 45309.60
Flujo de Caja D esc. Acum. 31,395.60 69,058.68 | 110,059.27 | 153,706.96 | 199,016.56
Iimersion (40313.75) (8.423.13) 28,739.93 69.740.52 | 113 388.21 | 153.697.81
VAN (8,423.15) 28,730.93 69,740.52 | 113,388.21 | 158,697.81
TIR 115.28%
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Consultorie Pediatrico

Periodo de Recuperacion de la Inversion

Ano 1 Afio 2 Arfio 3
limersion (40.318.73)) (40.318.73) (40318.73) (40.318.73)| {(40.318.73)
Fhyo de Caja Desg 3189560 | 60 058.68 11005927 15370696 | 199 016 56
(8,423.15)| 28,730.03 69,740.52 113,388.21 | 158,697.81

Cilculo Periodo d 842315 x 12= (2.7198444314) = 2 Meses
37.163.07
(0.7198444314) x 30= (21.5953) = 22 Dias

AT RSN EEERIES] T o Inflacidn
omia/honduras-colocacion-de-
nuevos-bonos-sobe renos-

gobie mo-economiz-costariz-%-
20

Tasa de Bono sob I . i )
LIBIPC/%C3%80ndice %20de % 20Precios Xa

6.62% |

Fuente: Elaboracion propia,

6.7.10 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Con respecto al analisis de sensibilidad de para el estudio financiero se consider6 un
incremento en los costos y gastos operativos del 8% anual para cada afio, obteniendo como
resultado a partir del afio 2 la rentabilidad neta del consultorio seria del 1% y de margen de utilidad
bruta que consiste en el costo beneficio es del 2% hasta el afio 3 y del afio 4 y 5 seria 1% estos
resultados indican que la inversion realizada permite tener un mayor beneficio considerando un

escenario de incremento en los costos y gastos operativos.

Por otra parte, considerando el incremento en los costos y gastos operativos del 8% anual para
cada afio la evaluacion financiera del consultorio, detalla que el periodo de recuperacion de la
inversion es de 2 afios con 3 meses y 26 dias, este periodo de recuperacion es corto debido a la
rentabilidad que genera el consultorio. Para la TREMA se consider¢ la tasa de bono soberano en
Honduras del 9.70% y la tasa de inflacion de 6.62%. Por otra parte, la TIR es de 83.11% indicando
que el proyecto es totalmente factible de realizar que generara mayores beneficios al duefio. Los

resultados obtenidos del analisis de sensibilidad se detallan a continuacion:
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Tabla 22. Andlisis de Sensibilidad Incremento en los costos y gastos operativos del 8%

Consultorio Pediatrico
Indices Financieros

_ Ao
Indice Formula
Ao 3

Ao 1 Ao 2 Ano 4 Ao 5

Indices de Rentabilidad
Rentabilidad Neta
Rentabilidad Sobre Activos
Margen de Utilidad Bruta

1.68%
19%
2%

1%
17%
2%

1%
15%
2%

1%
12%
1%

1%
9%
1%

Utilidad Neta/lngresos
Utilidad Neta /Activos Totales
(Ingresos-Costo)/Ingresos

Consultorio Pediatrico
Evaluacion Financiera del Proyecto

Detalle Ao 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Utilidad Neta 17,967.17 16,227.82 14,133.09 | 11,643.72 8,716.80
Depreciacion 19,133.79 19,133.79 19,133.79 19,133.79 19,133.79
Flujo Neto de Caj (40,318.75)| 37,100.96 35,361.61 33,266.88 | 30,777.51 27,850.59
TREMA 16.32% 1.1632 1.1632 1.1632 1.1632 1.1632
TREMA ACUMULADA 1.1632 1.3530 1.5738 1.8307 2.1295
Flujo de Caja Des| (40,318.75)[ 31,895.60 26,135.05 21,137.27 | 16,811.87 13,078.64
Flujo de Caja Desc. Acum. 31,895.60 58,030.65 79,167.92 95,979.78 109,058.42
Inversion (40,318.75)| (8,423.15) 17,711.90 38,849.17 | 55,661.03 68,739.67
VAN (8,423.15) 17,711.90 38,849.17 | 55,661.03 68,739.67
TIR 83.11%

Consultorio Pediatrico

Periodo de Recuperacion de la Inversion

Detalle Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4
Inversion (40,318.75)| (40,318.75) (40,318.75) (40,318.75)| (40,318.75)
Flujo de Caja Desc 31,895.60 | 58,030.65 79,167.92 95,979.78 | 109,058.42
(8,423.15)| 17,711.90 38,849.17 55,661.03 | 68,739.67
A0S Meses Dias
Periodo de Recup 2 3 26
Calculo Periodo d -8,423.15 x 12=  (3.8675185607) = 3 Meses
26,135.05
(0.8675185607) x 30= (26.0256) = 26 Dias

ntips://WWW.elheraldo.nn/econ
omia/honduras-colocacion-de-
nuevos-bonos-soberanos-

Tasa Inflacion

Mayo . .
LIBIPC/%C3%8Dndice%20de%20Precios%20al

X - X 2023
gobierno-economia-costaria-9-

Z0

Fuente: Elaboracion propia,
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6.8 CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA

Capftulo | Capttulo 1 Capftulo 111 Capftulo V Capttulo V
Titulo Investigacion| Obijetivo General| Objetivos Especfficos| Teorias/Metodologias de sustento Variables Poblaciones [ Técnicas Conclusiones Nombre de la propuesta
Analizar la situacion Analizando la situacion actual del mercado del consultorio peditrico se determing el a) P
actual del mercado mercado meta, el cual esta compuesto por pacientes menores a 9 afios ya que es el y m
del consultorio segmento de la poblacion pediatrica que recurre més frecuentemente a consultas con:
pediétrico en estudio Padres de médicas. También se identificé que lo que motiva al padre de familia al momento de par:
ubicado en familia en elegir un servicio de salud pedidtrico por primera vez es por una recomendacion. ante
Tegucigalpa. edades de Dentro de sus preferencias, los factores mas importantes que debe ofrecer un pote
Definir as estrategias 20249 consultorio pedtrico son un diagndstico acertado, facilidad de comunicacion conel cap!
de marketing aﬁos,_de Encuesta |Médico y atencion personalizada, siendo este (itimo el factor més importante para pac
Desarrollarun | adecuadas para Teorfa: Plan de marketing Variables Deoercieres: Francisco lograr fidelizacion con e! médico pediatra que lo atiende sin escati@r enel precio de
andlisisde la | implementar en el Cormolnentes delpln de 13’;'3 ebs'l'd edpen lentes: Morﬁzan, la co.nsulta, Los competidores més @enes Se encuentran en Hosplt_al Hondurﬁs .
s'rtua;ién consutorio pediétrico marketng - Rentabilida conhijos en Medical Center. lSe COIjl,C|l.JyE Qe existe ura gran demanqa.de pacientes pedidtricos
econdmica y de en estudio. 1. Andlisi del entorno edades f’e 0 parael Fonsultorlo pgd_latnco, que requieren consultas médicas y hay una clara .
mercado actual ' a17 afios. oportunidad de crecimiento, ya que la mayoria de las personas encuestadas no tiene
delnegocip | Determinar el idice a) Empresa un pediara defiido.
Plan estratégico de | complementando | J€ remtabilidad b Proqucto I
marketing para in | con la propuesta beneficio/costo de la [C) Preao. . ) Las estrategias de marketing mas adecuadas para implementar en el consuttorio Plan estratégico de b) F
consulorio deunplan | MPlementacion de un d) Organizacién Comercal pediétrico son estategies propias de la mezca de mercado enfocadas en producto 0| parketing paraun [PEC
pediétrico en estratégico de plan de estrategias de €) DISIf'bQC'OQ servicios y en comunicacion. Ademds, para mayor captacion de clientes y lograr consultorio peditrico. [
Tegucigalpa, 2023 | marketingque | Mercadoenel U CO"‘“?'“?P” fidelizacion de estos, se necesita implementar estrategias de posicionamiento con
permia | consultorio pediétrico |2 Im/espg?uon deAm.ercado enfocado en la creacion de la marca personal y estrategias de diferenciacion que aud;
incrementar las enestudio. |3 Definicion de objetivos doten al servicio ofrecido con cualidades distinivas creando una ventaja competitiva club
consultas y mercado . ] Pediatras de y que el cliente lo percioa como un servicio superior al de los competidores. También con
ejorar b . Formucion de estrategias la cuidad de s importante inclui estrategas de marketing digial, como ser; estrategias de
rentabilidad del 5. Plan _deAacuon Tegucigalpa, marketing por WhatsApp empresarial, estrategias de contenido y estrategias en redes
consultorio. 6. Seguiiento y control Variable Independiente: ubicados en| Entrevista [sociales.
;) Efg;i?;a de merketing Mix CSETI!:;S La inplementaci()r.l de unplan ggrate’gico dg mercado incrementa las ventas
obteniendo un indice de rentahilidad beneficio/casto 2%, por lo que se rechaza la |
b) Plaza privados. hipitesis nula ya que la propuesta de inversion es mayor a 1% lo que indica que el o)l
c) Precio o )
” consultorio pedidtrico en estudio es rentable. com
d) Promocion clier
trav
e
dig

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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ANEXOS

ANEXO 1: INSTRUMENTOS A UTILIZAR PARA RECOLECTAR INFORMACION
(FORMATO DE ENCUESTA)

P ®
unitec

Encuesta dirigida a habitantes mayores de 20 afios de la ciudad de Tegucigalpa.

Somos estudiantes de la Universidad Tecnolégica Centroamericana (UNITEC), pasantes de la
maestria de Direccion Empresarial, estamos realizando un estudio de mercado para un Consultorio
pediatrico en Tegucigalpa, cuyos resultados serdn manejados de manera confidencial y su uso es
Unicamente para fines académicos.

Instrucciones: marcar con una ~“ X" la o las respuestas(s) seleccionada(s).

A continuacion, se le presentan las siguientes interrogantes:

Por favor marque con una “X” la respuesta que usted considere correcta, solo seleccione una
respuesta.

TIPO SELECCION UNICA:

Edad: 20-24[ ]25-29[ ]30-34[ [35-39[ |

40 —44 [ | mayorde4s [ ]

Género: F[ ] M[ ]

Estado Civil: soltero/a [ | Casado/a [ | Viudo/a [ | Divorciado/a [ | Union Libre [ ]
Ocupacion: Empleado/a |:] Desempleado/a |:] Trabajador independiente |:]

Nivel de estudio: Primaria [ | Secundaria| | Universitaria | |

Nivel de ingreso promedio familiar: menos de L 19,000 |:] L 20,000 — 30,000 |:]

L 31,000 — 40,000 |:] L 41,000 — 50,000 |:] L 51,000- 60,000 |:] Mas de L 61,000 |:]

1. Colocar una X, ¢En queé rango de edad se encuentra su(s) hijo(s)?

Cantidad 0 a 4 anos 5 a9 anos 10 a 14 anos | 15 a 17 afios
Hijos
1
2
3
4 0 mas

2. ¢Tiene seguro médico privado?

Si [ ] No[ ]
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3. ¢Cuél es el nombre del médico pediatra que atiende a su(s) hijo(s)?

4. ¢En qué Hospital o Clinica atiende el médico pediatra que atiende a su(s) hijo(s)?
Honduras Medical Center
Hospital La Policlinica

Hospital y Clinica San Jorge de Comayagiela
Hospital Viera

Hospital y Clinica San Jorge Hato

Hospital Infantil Privado

Torre Millenium

Hospital y Centro Uroldgico Hondurefio
Torre Zafiro

Hospital Militar

Medicasa

Ashonplafa

JoUudoooooo O o

Otros especificar:

5. ¢Cuéanto es el valor méaximo que pagaria por la consulta médica en su visita al pediatra?
L 500-700[ | L701-1000[ ]L1,001-1,300 [ |MasdeL 1,300 [ |

6. ¢Con que frecuencia lleva a sus hijos a consulta médica pediatrica?
Mensual [ | Cadadosmeses [ | Cadatres meses [ | Cada seis meses []
Unavez al afio [ | Solo si se enferma [ ]

7. ¢Queé factor considera importante al momento de elegir un servicio de salud pediatrico?
Considerando, el 1 como el de menor importancia y el 5 como el de mayor importancia.
1 2 3 4 5

a) Ubicacion L1 OO0
b) Precio D D |:] D D



10.

11.

12.

No0o0000C

c) Atencion personalizada

O OoduoC

oo

d) Diagnostico acertado

e) Formas de pago

f) Salas de espera confortables
g) Disponibilidad de horario

O UOC

h) Tiempo de espera

i) Tecnologia

NooooUn

|y
k) Parqueo NN

) Seguridad C1 0

j) Facilidad de comunicacion

¢ Cuéles son los medios de comunicacion que prefiere utilizar para concertar una cita con el

médico pediatra?
Llamada telefonica [ | WhatsApp [ | Presencial [ |

¢ Cudl es la red social que mas utiliza?
WhatsApp [_| Facebook [ | Instagram [ | Twitter[ |  Otros [_|

¢A través de que medio llega a buscar los servicios de un pediatra por primera vez?
Por Recomendacion [ | Médico afiliado a red de seguros [ | Redes sociales [ |

Directorio Hospitalario [ |  Otros [ |

¢Que lo motiva a seguir visitando el mismo pediatra?

Calidad del servicio [ | Diagnéstico acertado [ | Precio de consulta [ | Ubicacion [ |

Disponibilidad del médico [ ] Otros [_|

Enumere de 1 a 3, en orden de importancia los Hospitales o Clinicas méas conveniente para

que usted acuda a una consulta pediatrica.

[ ] Honduras Medical Center
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13.

14.

15.

16.

Hospital La Policlinica

Hospital y Clinica San Jorge de Comayaguela
Hospital Viera

Hospital y Clinica San Jorge Hato

Hospital Infantil Privado

Torre Millenium

Hospital y Centro Urolégico Hondurefio
Torre Zafiro

Hospital Militar

Medicasa

Ashonplafa

JUUHOO00000 O

Otros especificar:

¢Por qué medios prefiere informarse sobre consultorios pediatricos?
Radio[ |  Television [ | Anunciosen redes sociales [ | Volantes [ ]
Vallas publicitarias [ | Revistas Médicas [ | PaginaWeb [ |

Le gustaria recibir contenido relacionado en temas de salud, por ejemplo: Programas de

vacunacion, hitos de desarrollo, habitos de alimentacién, entre otros.

Si[ ] No [ ]

¢Por que medio de comunicacion le gustaria recibir informacion relevante sobre temas de
salud?

Presencial en consultorio |:| WhatsApp |:]

Facebook [] Instagram [ |

Correo electronico [ ] Ninguno [ ]

¢ Qué opinion tiene sobre la opcidn de la telemedicina en un consultorio pediatrico?
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Es necesaria [ |
Me es indiferente [ |

17. ¢Conoce usted consultorios pediatricos dentro del Hospital y Centro Uroldgico Hondurefio?

sif ] No[ |
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ANEXO 2. RESULTADOS OBTENIDOS DE LA ENCUESTA.
Edad

@ 20-24
®25-29
@ 30-34
®35-39
@ 40-44
@ mayor de 45

Género

® Femening
@ Masculino

Estado Civil

@ Soleroa

@ Casadola
@ Viudo'a

@ Divorciadola
@ Unibn Libre
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Ocupacion

@ Emplaadoia
@ Desempleado/a
@ Trabajador independiente

Nivel de estudio

@ Primaria
@ Secundiria
B Universiana

Nivel de ingreso promedio familiar

©® Menos de L 19.000
@ L 20,000 - 30,000
@ L 31,000 - 40,000
@ L 41,000 - 50,000
@ L 51,000- 60,000
® Mas de L 61,000

Colocar una X, ¢En qué rango de edad se encuentra su(s) hijo(s)?

93



Bl Cadaios [ Satafos [ Watdafos [ 15417 aftos

& o mas

¢ Tiene seguro médico privado?

®si
@ No

¢ Cuél es el nombre del médico pediatra que atiende a su(s) hijo(s)?
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Francisco Quiroz
Said Mejia
Victor Mufioz
Guillermo Pinel
Carlos Vides
Mario Castillo
Mariela Maradiaga
Bertha Owen
Martin Diaz
Sara Paz
Tonantzin Padilla
Alejandra Sabillon
Carlos Sanchez
Carlos Bulnes
Arturo Scheib
Ernesto Dala
Luis Ponce
Antonio Idiaquez
Emily Ordofiez
Raul Carrasco
Arturo Villatoro

No tengo uno definido

Pediatras preferidos por padres de familia

—]
—n
]

L12%

1379

20 30

o
=)

40 50 60 70 80 90

¢En qué Hospital o Clinica atiende el médico pediatra que atiende a su(s) hijo(s)?

mNo tiene uno definido
Hospital Infantil Privado
mHospital y Clinicas San Jorge Hato
mHospital 24 Julio
motros

Top Hospitales

otros (14 Clinicas) 13%

m Hospital Honduras Medical Center

m Hospital y Centre Urclogico Hondurefio

m Hospital y Clinicas San Jorge Comayaguela
mMedicasa
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0

¢Cuanto es el valor madximo que pagaria por la consulta médica en su visita al pediatra?

@ L 500 - 59
& L To) - 289
& L 1000 - 1,300
& Mas de L 1,301

¢Con qué frecuencia lleva a sus hijos a consulta médica pediatrica?

i Mensual

il Coda dos meses
I Cada tres meses
W o mein rrieses
W Una vz al afic

W Sl Ri far Ervlirra

¢Qué factor considera importante al momento de elegir un servicio de salud pediatrico?
Considerando, el 1 como el de menor importancia y el 5 como el de mayor importancia.

HE: BN: N E:

Wil Wl ..II |J|| all ull

UblcacEin Pracis Atencdn perzons Zasa

Lilsgmdslico acersdo Formasz ¢ page

Salzz de aszara
ranfmtahlng
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.Ji o ..I‘ II' -'I

NS EnlD NS Sa [orsrd Il i Bipers ﬂﬁ'lﬂlf.l"ﬂ Facilins: de COmUnsac sn 53[[. dad
Feh & mifdas

¢Cuéles son los medios de comunicacion que prefiere utilizar para concertar una cita con el
médico pediatra?

@ Liamada elafdnica
& WhatsApp
B Prasencal

¢Cudl es la red social que més utiliza?

W 0, Ol ol b red socaal Gue mdE
il P

i WhaslzADD

B Facebonk

i Instagram

P Twtior

W T 1ok

L ]

@ todon menoa Testier
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¢A través de que medio llega a buscar los servicios de un pediatra por primera vez?

@ Por Recomendaciin

@ Médico afiliado a red de seguros
@ Redes sociales

@ Directorio Hospitatario

[+

@ Familiar

@ Fue mi pediatra

@ Recomendacion de otro médico

¢Que lo motiva a seguir visitando el mismo pediatra?

@ Calidad del servicio

® Ubicacion

@ Diagnostico acerado

® Precio 9o la consulta

@ Disponidiidad dol medico

@ Seguimiento desde nacimiento
o

© Yodas las antenores

A 4

Enumere de 1 a 3, en orden de importancia los Hospitales o Clinicas mas conveniente para que
usted acuda a una consulta pediatrica.

Illllllll!

P PV gV v
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¢Por qué medios prefiere informarse sobre consultorios pediatricos?

® Radio

@ Television

@ Anuncios en redes soclales
® \Volantes

@ Vallas publicitarias

@ Revistas Médicas

@ Piaginas Web

Le gustaria recibir contenido relacionado en temas de salud, por ejemplo: Programas de
vacunacion, hitos de desarrollo, habitos de alimentacion, entre otros.

$ s
@ No

¢Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion relevante sobre temas de
salud?

i Presencial en consullon
@ WhatsApp

® Facebook

@ irstagram

@ Cormea sleciranico

B Nngune
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¢ Qué opinion tiene sobre la opcion de la telemedicina en un consultorio pediatrico?

@ Es necesana
D Ma s indiferente

¢Conoce usted consultorios pediatricos dentro del Hospital y Centro Uroldgico Hondurefio?

® si
® No
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ANEXO 3. VALIDACION DE ENCUESTA

PLAN DE MARKETI?

PARA UN CONSULTORIO PEDIATRICO EN TE

MATRIZ DE VALIDACION

CRITERIOS DE EVALUACION

- " Claridad de Relevancia para el | Lengusje adecuado Imduce s una Orientads al tema Dbservaciones | Eliminar o
N= e . L . P
redaccifin Lema. ool ol endmestale. rEspuEsia de Imvestigacion. madificar indigue por favery
S5i | Me Si | Mo S| We S5i | e Si Mo
N wriabli
a
1 a % a a %
- Y X 5 Y X
3 a i i a i
4 Y X 5 Y X
ede lad ena
e 143, e 'fL Medéicar: En coremants woriar s s de|
5 Huspitsdes o Clinecss Y X 5 1 1
atrwvistures e o instrumenta
Pctehcar: Eita preagunts, e benetciou
replarsaaria, on ol vemeos, que euts
] i % % 2 % reciuctada come wna srmasiin, perdienso
s i i conch vk de
pieyycte de irumeni:
b
7 1 x x 1 x
médice polisirat
E ol e I vl sewcial quoe i, wnilia 1 ' x 1 N
Por g medios prefi e e
L] a i i a i
LU a % a a %
redio de comunicaciin e pustara
m e e de a % a a %
i Fidelizacitn de clicalcs
4 Com giae frociiemes Beva o s hijos & consulia
12 i i w a i
i pedifitraa”
13 i i i i i
14 x % x a %
15 i i w a i
d
Sendificae: Evak
ik progiiata, o
18 i i w a i N N
b
preadria, casosad
17 % X 5 Y X
13 % X 5 Y X

VALI

LUGAR Y FECHA: 60

VALIDAINDY POR: E
Copland

ilia Vargas

NIVEL A ADEMICT: Macsiria

ARDS DE EXPERIENCLA: 15 afos

E-ALAIL: emilia. varganis unsh cde hn

FIRM A:

gUsre—=
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ANEXO 4: INSTRUMENTOS A UTILIZAR PARA RECOLECTAR INFORMACION
(FORMATO DE ENTREVISTA)

9 ®
unitec
Entrevista dirigida a médicos pediatras de la ciudad de Tegucigalpa.
Somos estudiantes de la Universidad Tecnoldgica Centroamericana (UNITEC), pasantes de la
maestria de Direccion Empresarial, estamos realizando un estudio de mercado para un Consultorio

pediatrico en la ciudad de Tegucigalpa, cuyos resultados serdn manejados de manera confidencial
Yy SU Uso es Unicamente para fines académicos.

TIPO SELECCION UNICA:
Edad: 25-29 [ |30-34| | 35-39 [ | 40-44 [ | mayorde45 [ |
Género: F[ | M[ |
Estado Civil: soltero/a [ | Casado/a| | Viudo/a| | Divorciado/a [ | Union libre [ ]
Hospital o Clinica donde atiende:
1. ¢Qué opina sobre el marketing aplicado en consultorios pediatricos?

2. ¢Cudles considera sean los factores que influyen en el paciente al momento de elegir

los servicios de salud de un pediatra?

3. ¢Qué opinidn tiene sobre la implementacion de la telemedicina en un consultorio

pediatrico?

4. (Cuél considera sea el medio de comunicacion mas efectivo para compartir

informacidn a sus pacientes?
5. ¢Como ha sido en los Gltimos afios, la afluencia de pacientes en su consultorio?

6. ¢Qué estrategia le ha funcionado en su consultorio pediatrico para incrementar la

afluencia de pacientes?
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ANEXO 5. RESULTADOS DE ENTREVISTA

PREGUNTAS RESPUESTA PEDIATRA 1 RESPUESTA PEDIATRA 2 |RESPUESTA PEDIATRA 3 |RESPUESTA PEDIATRA 4
Edad 30-34 afios 30-34 afios 30-34 afios 30-34 afios

Género Femenino Femenino Masculino Femenino

Estado civil Soltera Casada Casado Casada

Hospital o clinica Hospital Honduras Medical Center Hospital DIME Torre Millenium Hospital DIME

1. ;{Qué opina sobre el
marketing aplicado en
consultorios pediatricos?

Creo que el marketing es adecuado,
siempre y cuando se respete el
conocimiento cientifico, es una
excelente estrategia para aumentar la
cantidad de pacientes atendidos. En lo
personal yo lo utilizo con buenos
resultados. Solo recomiendo no
abusar de las redes haciendo critica 0
difamando estudios, médicos u
hospitales.

Actualmente la mayorifa de los
médicos utilizan mucho redes
sociales para promocionar sus
consultorios sobre todo a través
de Facebook e Instagram, pero
més lo hacen médicos jovenes |
a los pacientes les gusta.

Es un aspecto cada vez mas
importante para ser crecer la
cantidad de pacientes atendidos.

En las nuevas generaciones las
redes sociales ayudan a
promover los servicios de
salud.

2. (Cuéles considera sean los
factores que influyen en el
paciente al momento de elegir
los servicios de salud de un
pediatra?

*Ubicacion de la clinica.
*Carisma del médico y que sea
empatico.

*Conocimiento y experiencia del
médico.

*Que sepa explicar bien el
diagnostico.

«Imagen del médico.
*Ubicacion de la clinica y
variedad de servicios.

«Las recomendaciones de otros
conocidos.

*Redes sociales (contenido
atractivo, actualizado e
interactivo).

*Publicidad por medio de redes.
Testimonio del paciente.
*Local con buen acceso,
atractivo, limpio y ordenado.

*La recomendacion de otros
pacientes.

*La confianza con el médico.
*Accesibilidad de la ubicacion
del consultorio.

*El trato amable.

*La ética profesional.

3. {Qué opinidn tiene sobre la
implementacion de la
telemedicina en un consultorio
pediatrico?

Considero que la telemedicina es
buena para personal que no se
encuentran en el pais y sobre todo en
pacientes de seguimiento (valoraciones
nutricionales, consejeria alimentaria y
crianza). Pero no son aptas en
patologias agudas por errores al
momento de un juicio diagnostico.

En pediatria pienso que no es
adecuado. Por la exploracion
fisica del paciente y sesgo al
momento del diagnostico.

Cada vez es necesario para el
seguimiento y para crecer el area
de influencia.

La telemedicina para usos de
brindar informacion y educacion
es excelente, pero nunca
sustituye la consulta pediatrica
presencial.

4. ;Cual considera sea el
medio de comunicacion mas
efectivo para compartir
informacion a sus pacientes?

*Redes sociales actualmente,
Facebook e Instagram.
*Recomendacion de boca a boca.
*Y un poco menos television y radio
ya que la Gltimas generaciones no lo
sintonizan.

Instagram y Facebook

Redes sociales

*WhatsApp
«Instagram
*Television

5. ¢Como ha sido en los
Ultimos afios, la afluencia de
pacientes en su consultorio?

Ha sido muy buena y ha incrementado
en el dltimo afio.

Se ha mantenido estable.

Se ha visto incremento en la
afluencia de pacientes debidos a
las infecciones constantes de los
nifios después de la pandemia y a
la educacién de los padres sobre
signos de alama y de la
importancia de visitar temprano al
pediatra.

Muy buena la afluencia de
pacientes ya sean enfermos o
para su control pediatrico.

6. (Qué estrategia le ha
funcionado en su consultorio
pediatrico para incrementar la
afluencia de pacientes?

Estrategia de recomendacién por
médicos y por los mismos pacientes y
mejorar marca personal.

El curriculum del medico y el
trato favorable hacia el
paciente.

Publicidad en redes sociales.

Dar educacion para los padres
a través de redes sociales como
Instagram. Y la
recomendaciones mismos de
otros pacientes.
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ANEXO 6. CARTA DE AUTORIZACION DEL CONSULTORIO PEDIATRICO EN
ESTUDIO.

. {9 |unitec
CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

Nombee y upollido dl Dirosser o Gierente: o Arure Alejandre Villatoro Fuenses
Puesto Laboak  Duetio del Conssliorio Pediiaricn
Fapresa o lastitucidn: . Consuliors Pedeiinico
Dheeecidm principal ¢ b Emgres o Instituciin: medclumlxlmddlb’ldy
Cm&d@nlmmmum&m:ufmwmmuwn
Madico, froste o iglesia mi vifly, Tegeoigalps, MDC.

Cludad: Tegocigalpa_ Deportamenior _Francisco Moruzin_ X 29 Mes 06 Ao 2023

Estimado Sefoe(a): ___Dr. Ao Algiandro Villatore Fusntes
Reciba un condial y atemo saludo. Por medio de |n preseme demmamos selicitar su apoyo,

MoqmmW&WymmMWdW&Tm;
peevio 2 obtener nuestro titulo de maestria en

Hemos seleccionado como lems __ Creacido de un Plan Estratégico de Marketimg para un
consultorio pedidrico en b Ciodad de Tegucigalps, MD.C,, por Jo qoe estarfamos muy
agradecidos de cantar con el apoyo de la empeesa gue wsted represents para poder desarrollar

nuestra Evesigackin, Enpcu:ul. &hnsoliclmdsemaeamhcmrqmum

Ionencron, sendoos. !

Plombec y sco del Dl / Gosoas |

— vl 62@email com

Liwved dhowdaico de DiromeUermie
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ANEXO 7. DECLARACION JURADA DE INSCRIPCION AL REGIMEN DE
FACTURACION

DECLARACION JURADA DE INSCRIPCION
AL REGIMEN DE FACTURACION

SAR-026

DATOS GENERALES

RTN No. Declaracion
[+ Toso1s017077171 |[2_Te28ss24815 |
Nombre o Razon Social
|3 |PRUEBA DE FACTURACION I |
Departamento Municipio Barrio o Colonia Calle o Avenida
|4 |FRANCISCO |5 Io:s*rmro CENTRAL ||a— |PALM!RA ”7 | |

MORAZAN
N° Casa Blogue Teléfono Celular
e [1213 |B i |[10_[z23s58820 |[11 [22254525 |
Referencia Domicilio
[25 | |
Correo Electronico Profesion u Oficio
|13 |acn'vera@rgob.hn ”26 [ |
DOCUMENTOS FISCALES INSCRITOS
= 01-Factura = 07-Nota de Débito = 11-Boleta de Compra
we 04-Recibo por Honorarios Profesionales = 08-Guia de Remision » 12-Constancia de
Donacion

= 05-Comprobante de Retencion = 08-Ticket
« 03-Nota de Crédito wo 10-Factura PreValorada
PUNTOS DE EMISION INSCRITOS

000-PRUEBA DE FACTURACION Il

guédzgo de |Estado Modalidad Tipo de Estructura Domicilio Fiscal

n
001 Activo Impresion por imprenta No Definido PALMIRA No. 1213
002 Activo Impresion por Maquina No Definido PALMIRA, No. 1213
Registradora
003 Activo SFC en Red Fijo Regional PALMIRA, No. 1213
004 Inactivo SFC en Red Movil Regional PALMIRA No. 1213
005 Inactivo SFC Independente Fio Regional PALMIRA, No. 1213
006 Inactivo SFEC Independiente Movi Centralizado PALMIRA No. 1213
007 Inactivo Auto Impresor en Oficina No Definido PALMIRA, No. 1213
Virtual

IMPRENTAS ACREDITADAS

RTN Nombre o Razon Social Direccion Completa Departamento
05019017076145 PRUEBA DOS PARA PRUEBA, PRUEBA, Casa No.5879|CORTES

CERTIFICAR IMPRENTA
080119280158795 CERTIFICADO IMPRENTA PRUEBA, PRUEBA, PRUEBA, CORTES
PRUEBA TRES Casa No.123
RESPONSABLES ACREDITADOS
Nombre Completo Tipo Numero Identificacion Correo Electronico
Identificacion

Carios Lopez Identidad 0801198802200 acrivera@sar gob.hn

Fecha de Recepcion

08/01/2018 Firma del Obligado Tributario o Representante Legal

Codigo de la Administracion

10500 Lugar y Fecha
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ANEXO 8. COTIZACIONES

Tarjetas Cliente Frecuente

Estandar o Econdomicas

Es para fidelizarlos a cambio de un trato exclusivo, asi pues, recibiran descuentos, bonos
o regalos. La estrategia de esta técnica consiste en que los clientes piensan que les
sale mas rentable comprar en este lugar, que en otro en el que no se tiene en cuenta

el consumo realizado.

IMPRESION A 2 CARAS TAMARNO ESTANDAR

L175 (25 unids.) 3.5x2 pulgadas

L300 (50 unids.)
L500 (100 unids)
L1,850 (500 unids.)

S| DESEAS EL CONJUNTO: PRECIO:

Sello Automatico L460
Tamano: 1.7 cm

Rendondo

Recomendable solamente colocar un icono

MATERIAL

Cover (ambos lados brillante)

Cartoncillo (un lado mate, un lado brillante)
Opalina (Ambos lados mate)

ORIENTACION
Vertical
Horizontal

TERMINOS Y CONDICIONES

IMPRESION
Ldser

Ultra HD
Full Color
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BUSINESS

Desarrollamos para

hacer crecer tu negocio

Estela Chavez

D Tegucigalpa M.D.C
Fundadora-Product Manager Jcigalp 2

15/06/2023

Costos del Website

Diseno y desarrollo del sitio web L. 6,000.00
Hosting en SiteGround $ 35.88 x afio
Dominio $21.99 por afo

Costos de la Estrategia de Marketing Digital

Costo Mensual de Manejo de Redes L.7,500.00
Pauta Recomendada L.2,500.00
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MOMBRE: Cinthya

Meiamente e & i e L s coliocki
; PRECIO PRELID

CANTIDAD DESCRIFCION UNITARIO TOTAL
F) Artes para Redes Socales L50joo| L8 50000

5 Wideos para redes sociales L1, 5RO0 L7, 5000

I Producdon Videos L2, 000) 2,000

I Sesion de Fotos L2 MO0 L2,D0N0D
TOTAL| L20,00000

L vy baba el ned Arick
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1052 0 E

é

Agencia de Publicidad y... Ayer

)
“ parami v

.

1]

N TEal 74%m

B U =

«

eee

PubliCo

PUBLICIDAD Y MERCADEO
| HONDURAS

Estimad@ Cinthya:

Estamos para servirle,
nuestros planes comienzan
desde 150US$ mas impuesto
al mes por 4 publicaciones, 1
por semana.

Si desea mas informacion,
haganos llegar su informacion,
nombre de la empresa,
marcas a promocionar y si
tiene un plan de mercadeo
vigente para su empresa o
marca.

CAS FLORES

DIRECTOR GENERAL

M.B.A. | MASTER'S DEGREE IN
CORPORATE COMMUNICATION
AND DIGITAL MARKETING

O <

¢ #%% contenido audiovisual.

747 © Q& TE Il 56% =

«® +5049477-0117 m o

s - ey m———— . o

Toca para obtener mas informacion.
Saludos Cordiales! Recibimos su correo
necesita informacion acerca de nuestros
costos de manejo de redes
Si fijese

6:54p. m. v/

Estoy interesada hasta hoy vi el correo

6:55 p. m. v/

Pero es mas facil platicar por aca

v A 6:56 p. M. v/
Esta bien cuéntenos cual es su negocio o
marca

Es un consultorio pediatrico.

6:58 p. m. v/

Lo que se necesita es manejo de redes

sociales, creacion pag web con SEO,
6:59 p. m. W/

ST

Ok hay un plan de 150 dolares mas ISV

de manejo de 2 Redes sociales Facebook

e Instagram incluye 4 publicaciones

con sus animaciones 1 publicacion a la

semana, la creacion de una pagina web

de 5 modulos tiene un costo L. 12500

mas 3500 por hospedaje de la pagina

un ano, si requerir mantenimiento la

pagina segun el volumen y frecuencia

de informacién oscila entreg 4500 a

10mil los mensuales, con asistencia

SEO y SEM que tiene un costo adicional

de 350 USS$. Si necesita Content Market

dependera del tipo proyecto duracion y

que tipo de material se necesita impulsar

ST,
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HoRbuenos dias . ;. -

Todo o branding

Logo (4 lermatos)

Tarjetas de presentacion
10 post para redes sociales

“5 Natam

Hola © TT0lam&#
Paquete $40

10 post

S historias

2 historias destacadas

(ambas redes)

Paquete $55

20 post

7 historias

4 histonas destacadas

(ambas redes) 12 e m

Est08 20n 108 3 paquetes de los que me
hablaba. Cuando dice ambas redes. Se
wfiere a Feb e Instagram? | 5, v @

Asi g5,
Ambas redes Instagram y Facebook

03 e

Y ud se encarga de la creacion del
conterndo? Se me habia olvidado
preguntarie 1146w m W

Asl es,

Gracias e 30404

& Mensaje s @ o
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Cotizacion X

Monto Total Previsto: HNL 4,327.00

Guantes De Nitrilo Para Examinacion "m" Maxter Caja De 100 Unidades - Precio HNL 200.00

Unitario - HNL 100.00

- 2 +
Depresores De Madera Bluepaoint - Precio Unitario - HML 36.52 HNL 3,652.00
- 100 -+
Alcohol Clinico Al 50% - Precio Unitario - HNL 150.00 HNL 120.00
- 1+
Selfcare Alooddn En Likra Premium - HNL 285.00

SKU: GEX012
Guantes De Nitrilo Para Examinacion "m"

Maxter Caja De 100 Unidades
Marca: MAXTER

Unidad de venta: Unidad(es)

Acerca de este producto:
GUANTES DE NITRILO PARA EXAMINACION "M" MAXTER CAJA

DE 100 UNIDADES

DESCRIPCION.

e Premium Calidad, Resistencia y durabilidad, de nitrilo es

resistente al desgarro, cortes, 14 pulgadas, abrasivos y

productos quimicos.
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BLUEPoint

et

are

roente

SKU: ACU007

Depresores De Madera Bluepoint
Marca: BLUEPoint

Unidad de venta: CAJA X 100

Acerca de este producto:
DEPRESORES DE MADERA BLUEPOINT*#**

DESCRIPCION

e Los depresores de lengua no estériles estan hechos de
madera de alta calidad, por lo que son suaves y no se
astillan.

SKU: ESTO11

Alcohol Clinico Al 50%

Marca:
Unidad de venta: Galon(es)

Acerca de este producto:
ALCOHOL CLINICO AL 50%

DESCRIPCION

Para prevenir 1a aparicion de escaras en pacientes que
guardan cama mucho tiempo. En lavados en las zonas

comrespondientes, €l alcohol limpia y endurece la piel.

SKU: ACUOOT

Selfcare Algoddn En Libra Premium
Marca: Selfcare

Unidad de venta: Rollo(s)

Acerca de este producto:
Selfcare Algodén en libra Premium

DESCRIPCION

Algodén hidrofilizado super absorbente fabricado bajo técnica

suiza.
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Walmart =<

° Selecciona tu tienda

REBAJAS Nuestras marcas Tamafios familiares Frescura Garantizada

Home » Limpiezay Mascotas » Limpieza del hogar ) Desinfectantes  Aerosol Desinfectante Lysol Crisp Linen - 354gr

Vv

0019200741866
Aerosol Desinfectante Lysol Crisp Linen - 354gr

L127.70

Walmart >;<

©Q Selecciona tu tienda & REBAJAS Nuestras marcas Tamafios familiares Frescura Garantizada

Home > Limpiezay Mascotas » Desechables » Toallas de cocina > Toalla De Papel Desechable Scott Multi Absorb 80 Hojas - 1 Rollo

7441008160229
Toalla De Papel Desechable Scott Multi Absorb 80

Scott. Hojas - 1 Rollo

MULTI

" | ABSORB L.29.50
)

Toalla desechable
80 hojas x rollo

Toalla De Papel Desechable Scott Multi
-.g Absorb 80 Hojas - 1 Rolle

B B . L. 118.00

Aerosol Desinfectante Lysol Crisp Linen -
354gr

B
[

L. 12770

Subtotal L. 245.70
Total L. 24570
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ANEXO 9. ENCUESTA DE SATISFACCION

ENCUESTA DE EXPERIENCIA EN EL
CONSULTORIO

A través de tu opinion, ayddanos & mejorar tu experiencia en el consultorio pediatrico.

elenalc71@gmail.com Cambiar cuenta &y
F3 Mo compartido
1. ;Come calificaria la atencion brindada en el consultorio pedidtrico?

1 2 3 4 5

Insatisfecho O O O O O Muy satisfecho

2. ;Cual fue tu grado de satisfaccion mostrada hacia tus inguistudes?

1 2 3 4 5

Insatisfecho O D O O O Muy satisfecho

3. ;Califica tu satisfaccion respecto a gue tu problema de salud fue resuelto
efectivamente?

1 2 3 4 3

Insatisfecha D O O O D Muy satisfecho

4. ;Quetan probable es gue recomiendes el consultorio pedidtrico a un familiar o
amigo?

1 2 3 4 3

Improbable O O O O O Muy probable

5. ¢Como podemos mejorar tu experiencia en el consultorio pediatrico?

Tu respuesta

m Borrar formularic
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