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Resumen descriptivo del TFG

Femed, Flebologia y Estética Médica, es un centro médico especializado en el la salud
y belleza de las piernas. La organizacion, situada en San Carlos de Bariloche, cuenta
con una propuesta innovadora en cuanto a tecnologia y tratamientos, con
profesionales de larga trayectoria, en un ambiente seguro y moderno. Los puntos
fuertes de la organizacion son sus recursos, tanto humanos como tecnoldgicos, que
permiten desarrollar una oferta atractiva y diferenciarse de la competencia siendo
ademas, el Unico centro de estética y salud especializado en piernas y flebologia. Sin
embargo, la empresa no ha realizado la adecuada comunicacién para trasmitirle sus
ventajas competitivas al publico meta, mientras que la competencia se encuentra
mejor posicionada y con una mayor cuota de mercado. Por otro lado, esta misma falta
de comunicacidén no ha generado la suficiente demanda, teniendo Femed tiempo
ocioso, es decir, turnos sin dar. El objetivo general del plan de marketing es obtener el
mdximo aprovechamiento de los recursos en flebologia y solucionar los problemas de
comunicacion externa de la empresa. Como objetivos especificos se propone
aumentar los turnos y la demanda de los servicios de mayor aporte monetario. Para
lograrlo se plantea atender nuevos segmentos, adaptando el servicio y remarcando sus
factores diferenciadores en su posicionamiento. También se desarrollaron estrategias
funcionales y programas de accién de comunicacidon, promociéon y valor agregado.
Dichos programas se implementaran a partir de fines del afio 2013 y todo el afio 2014.
La inversidon en marketing propuesta por el plan, tiene un costo de $153.871, donde el
60% de los gastos son no desembolsables. Segun el andlisis financiero de escenarios,
el retorno de la inversidn en marketing es de 211% para el escenario optimista y un
74% para el escenario moderado, justificando positivamente la implementacion del
plan.

Palabras Claves:

e Marketing de servicios
e Centro médico

e Comunicacién

e Ventajas competitivas
e Tiempo ocioso

e Analisis financiero
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Abstract

Femed, Flebology and Cosmetic Medicine, is a medical center specialized in the health
and beauty of legs. The establishment, located in San Carlos de Bariloche, provides an
innovating offer of medical treatment and services with regarding technology and
experienced professionals, in a secure and modern environment. The strong points of
the organization are its human and technological resources which results in an
attractive proposal that manages to distinct the company from the competition, in
fact, it's the only aesthetic and wellness center specialized in legs and flebology.
However, the company hasn't succeeded in communicating those competitive
advantages to its target public, while the competing companies are better positioned
with a bigger market share. This lack of communication hasn't generated enough
demand for Femed, causing idle time as unused appointments. The goal of this
marketing plan is to make the most of the flebology resources and solve the issues in
the external communication of the company. The plan is to increase the number of
appointments and the demand of the most profitable services. To reach this objective,
the project is to handle new segments, adapting the service and highlighting its
differences in its branding. The functional strategies will be developed, in conjunction
with the action programs in communication, advertising and added value. These
programs would be implemented from the end of 2013 and throughout 2014. The
proposed marketing investment for this plan would be of $153,871, where 60% of the
expenses wouldn't be disbursed. According to financial analysis of different scenarios,
the return on marketing investment (ROMI) would be of 211% in the best case
scenario and 74% in a moderate case, justifying the implementation of the project.

Key Words:

e Marketing for services

e Medical center

e Communication

o Competitive advantages
e |dle time
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Introduccion

El siguiente trabajo final de graduacién consiste en la elaboraciéon de un plan de
marketing aplicado para una organizacion dedicada a la prestacion de servicios de
flebologia y estética médica, Femed.

El plan de marketing consistira en brindarle a la empresa un marco de accién para el
siguiente afio analizando la situacion interna y externa en la que se encuentra la
empresa

Femed, Flebologia y Estética Médica, es un centro médico dedicado especialmente al
cuidado de la salud, el bienestar y la belleza de las piernas. La organizacion, situada en
San Carlos de Bariloche, cuenta con una propuesta innovadora, en cuanto a la
tecnologia que maneja, con profesionales de larga trayectoria, en un ambiente seguro
y moderno.

La empresa hace tan solo un afio y un par de meses abrié sus puertas al publico lo que
le presenta una desfavorable posicion competitiva respecto a sus competidores que
llevan mas de 10 afios en el mercado y un alto grado de reconocimiento por el publico
objetivo. Femed, desde su inicio hasta el dia de hoy, no ha logrado la demanda
esperada para lograr cubrir todos los turnos ofrecidos.

A raiz de lo planteado anteriormente, se considera adecuado llevar a cabo un
planeamiento de marketing que permita a la empresa mejorar su situaciéon actual
aprovechando sus puntos fuertes y oportunidades del mercado.

A pesar del escenario politico-econdmico inestable del pais, es necesario que la
empresa cuente con un plan estratégico a largo plazo para direccionar sus acciones
tacticas a través de los afos.

Es por ello que el objetivo de este trabajo final de grado es:

“Disefiar un plan estratégico de marketing para la empresa Femed a llevar a cabo
durante fines del 2013 y en el aiio 2014”

Para su disefio es necesario un analisis e investigacién profunda del macroentorno que
rodea la empresa, la situacion del sector y el mercado, como asi también recopilar
informacién necesaria sobre la empresa, sus ventas, clientes, servicios, etc.

El plan de marketing ayudara a Femed a conocer mejor a sus clientes, para asi lograr
una satisfaccion de los mismos a través de mejoras en el servicio, la comunicacion y
SUS procesos.

——
~
| —
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Objetivos

Se plantea como objetivo general del presente trabajo final de graduacion:

Disenar un plan de marketing para la empresa Femed, con el fin de obtener el
mdximo aprovechamiento de los recursos en flebologia, para finales del 2013 y el
2014.

Los objetivos especificos para el siguiente trabajo son:

e Conocer a fondo la situacidn actual de la empresa
(Determinar ventas, servicios mas demandados, servicios con mayor impacto en las

utilidades, cartera de clientes actuales, ganancias mensuales, turnos otorgados
mensualmente, servicios ofrecidos, entre otros)

e Elaborar un andlisis de la situacién externa de la empresa, lo que implica un
estudio del entorno, de las fuerzas competitivas del sector de la salud vy
estética, y del mercado.

(Identificar cuales factores tienen mayor impacto en Femed y cdmo influyen en su

rendimiento. Identificar la competencia y sus puntos fuertes y débiles)

e Diagnosticar la situacién integral de la organizacion
(Identificar problemas y potencialidades)

e Definir objetivos de Marketing

e Desarrollar estrategias y programas de accidn con el fin de lograr los objetivos
anteriormente planteados.




Marco conceptual,
tedrco y
metodologico

——
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Marco Conceptual

En el presente trabajo se dard un marco conceptual para definir los conceptos claves
que deben estar claros para la comprension del tema, luego, se dara un marco tedrico

a. éPaciente o Cliente?

En la industria de la medicina es muy comun preguntarse qué rol cumple la persona
gue estd siendo atendida por el profesional médico. Si bien en el ambiente hospitalario
se le llama “paciente”, desde el punto de vista econédmico se le llama “cliente”, pero
éestd bien llamarlo asi? Analizando la epistemologia de cada palabra, paciente
proviene del latin patiens (padecer, sufrir) y segin la Real Academia Espafiola significa
“Persona que padece fisica y corporalmente, y especialmente quien se halla bajo
atencion médica.” O “Persona que es o va a ser reconocida médicamente”. Segun la
misma academia, el significado de la palabra cliente es: “Persona que utiliza con
asiduidad los servicios de un profesional o empresa”. Basandonos en los conceptos
anteriormente expresados, pareceria légico afirmar que un paciente al estar
recibiendo servicios médicos, también se convierte en cliente. Pero eh aqui un punto
de discordancia para varios autores y referentes del sector. Segin Harvard Business
Review, en su informe “The Trouble with Treating Patients as Consumers” (el problema
de tratar a los pacientes como clientes), las tres razones para no tratar a un paciente
como un consumidor son:

1. El paciente no quiere estar alli (hospital, consulta, centro de salud, urgencias, etc.).

2. El paciente no suele estar preparado en cualquier momento, y no suele tener el
conocimiento preciso para tomar decisiones de forma auténoma.

3. El paciente no esta solo. Muchas veces el paciente decide de forma compartida con
familiares, amigos, cuidadores, profesionales que le atienden, etc.

Ademas, destaca la importancia del servicio de brindar un trabajo en conjunto con el
paciente para lograr una buena toma de decisiones.

Por otro lado, es muy comun que la gente rechace el término cliente cuando se trata
de servicios médicos. Muchas veces la palabra es asociada al mercantilismo y al
consumo. Al tratarse de la salud, cuando se denomina cliente a un paciente, éste
instantaneamente se percibe a si mismo como parte de un proceso para generar
rentabilidad, centrandose el profesional en los beneficios que puede alcanzar a través
de su cliente y no priorizando la salud de su paciente.

Si bien dentro del sector de la salud también hay clientes, éstos prefieren hacerse
llamar pacientes, ya que se encuentra muy instalado en la mente de la sociedad que
cliente es de un negocio, y a nadie la hace gracia que “hagan negocios con su salud”.

—t
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Por lo tanto, la flebologia, como ciencia de la salud que es, atiende pacientes, que
sufren alguna enfermedad venosa, pero como actividad sujeta a tarifas ofrece un
servicio a sus clientes.

En el siguiente trabajo final de grado, se le llamard clientes o pacientes a quienes
adquieran servicios médicos, ya que el centro de mis estudios se basa en los servicios
que ofrece la empresa y analizar cdmo mejorar su situacion. Esto no quiere decir,
descuidar la salud de los pacientes/clientes a costa de mayor rentabilidad,
simplemente realizar el trabajo desde una perspectiva de negocios de mutuos
beneficios.

b. Mezcla de Marketing para Servicios

La mezcla de marketing son variables tacticas controlables por la empresa que tienen
como fin alcanzar objetivos comerciales. Actualmente los especialistas del Marketing,
han adoptado una mezcla ampliada del marketing de servicios. Booms y Bitner (1982)
ampliando las tradicionales 4p (McCarthy, 1978), la han modificado para adaptarla a
los servicios con una mezcla de marketing que cuenta con los siguientes 7 elementos:

e Producto

e Precio

e Promocidén

e Plaza

e Personal

e Evidencia Fisica
e Proceso

Ademas de las cuatro P de la mezcla de mercadeo tradicional, las otras tres, segun
Booms y Bitner, pueden describirse asi:

Personal: el uso de capital humano para llevar el producto al mercado o brindar el
servicio.

Evidencia Fisica: el elemento que permite al consumidor elaborar un juicio respecto a
la organizacién. La evidencia fisica son los elementos tangibles necesarios para
proporcionar el servicio y que ayudan a crear el “ambiente” y la “atmdsfera” para
influir en las percepciones del servicio que tengan los clientes, a través de evidencias
fisicas como edificios, accesorios, disposicidon, color y bienes asociados con el servicio,
etc.

Proceso: el “como” de la entrega del servicio. La forma de operar de todo el sistema, el
grado de mecanizacién utilizado para dar el servicio, la participacion de los clientes en
el proceso, los flujos de informacién, logistica, el sistema de espera, la rapidez.
(Booms, B. H. y Bitner, M. J.; 1981; pp. 41-51)

11
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Marco Teodrico

A continuacidn se desarrollaran una serie de conceptos y elementos que se consideran
fundamentales para la comprension del siguiente trabajo. Dichos elementos los
emplearé como soporte principal del estudio.

Para simplificar la lectura de las herramientas y elementos que se detallardn a
continuacion, he decidido dividirlos en 4 areas segun la aplicacidon que les daré a los
temas desarrollados. Las areas son: Planificacidon, Analisis, Diagnodstico y Estrategias.

2. Planificacion

a. Industria de la Salud

La industria es el conjunto de procesos y actividades que tienen como finalidad
transformar las materias primas en productos elaborados, de forma masiva. Dentro de
ella se encuentra tanto la produccion de bienes tangibles como intangibles (servicios).
Dado que la salud tiene un gran impacto en la economia y forma parte del sector
terciario de produccién, conforma una industria sumamente interesante de analizar.
Segun el codigo de la clasificacidon internacional industrial uniforme (CIIU, de El
Departamento de Asuntos Econdmicos y Sociales de la Secretaria de las Naciones
Unidas), la salud es reconocida como una actividad econémica y su cdédigo a nivel
mundial es 8620, “Actividades de médicos y odontdlogos”.

Seccion Q
Actividades de atencion de la salud humana y de asistencia social

Division Grupo Clase Descripcidn

86 Actividades de atencién de la salud humana
861 8610  Actividades de hmeltales
| BE2 BB  Actividades de médicos y odontdloges |
869 8690  Otras actividades de atencidn de la salud humana
87 Actividades de atencién en instituclones
87 8710  Actividades de atencidn de enfermeria en instituciones

872 8720  Actividades de atencidn en instituciones para personas con retraso mental,
enfermos mentales y toxicomanos

873 8730  Actividades de atencidn en instituciones para personas de edad
y personas con discapacidad

879 8790  Otras actividades de atencidn en instituciones
B8 Actividades de asistencia social sin alojamiento

881 8810  Actividades de asistencia social sin alojamiento para personas de edad
y personas con discapacidad

889 8890  Otras actividades de asistencia social sin alojamiento

Fuente: ClIU.

Segun la ClIU, dentro de esta clase las actividades que competen para Femed son:

12
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consulta y tratamiento por médicos generalistas, especialistas y cirujanos
servicios de consultores privados a pacientes internos

No se incluyen las siguientes actividades:

atencion de pacientes internos en hospitales.
actividades paramédicas, como las de obstetricia, enfermeria y fisioterapia.

Alguna cualidades especificas del sector de la salud que la diferencias de otras

industrias de la economia son:

Los demandantes (pacientes) tienen un conocimiento mucho menor acerca de
las caracteristicas de los servicios que prestan los oferentes (médicos y otros
prestadores).

Demanda sujeta a una fuerte incertidumbre, hace que resulte eficiente la
aparicién de “mecanismos de seguro”, como obras sociales y mutuales. Este es
un mecanismo de reparto de riesgo.

Intangibilidad del servicio

El usuario evalua el servicio a través de variables subjetivas como el ambiente
del consultorio o clinica, el equipamiento y su tecnologia, el comportamiento y
amabilidad del médico, los precios y la multiplicidad de servicios que la
organizacién pueda brindar.

Intereses de los proveedores de acuerdo a la forma de contratacidn. Cualquier
forma de contratacién tiene ventajas y desventajas y un impacto positivo y
negativo sobre la prestacién de los servicios médicos. Los médicos
frecuentemente pueden tener estimulos para atender mas pacientes y realizar
mas procedimientos para asi obtener mayores ganancias, representandole un
costo para el proveedor (obra social) y no para el paciente.

Asi mismo en esta industria se advierte 3 variantes de oferta:

i) El profesional solitario con su consultorio aislado

ii) La empresa privada de salud

iii) Hospital como prestador de servicios sin cargo.

(Figueras A.J, 1991, p. 5).

Femed se encontraria dentro de la segunda variable en la que médicos asociados se

unen para la prestacion de consultorios externos.

—t
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b. Industria de la Estética Profesional

La empresa no se encuentra sumergida no sélo en la industria de la salud, sino que
ademas dentro del sector de Estética Profesional dada la naturaleza de los servicios
adicionales que la organizaciéon brinda. Para su definicion se ha partido de la
clasificacién de actividades definida por el Cédigo Industrial Internacional Uniforme
(ClIU). Comprende las actividades de Peluquerias y Tratamientos de Belleza. Las
actividades que condicen con los servicios brindados por Femed, segun la ClIU de
codigo 93020, son:

e Depilacién

e Cosmetologia

e Tratamientos de belleza en general, faciales y corporales

e Tratamientos contra celulitis, flaccidez y adiposidad con fines estéticos

e Masajes corporales en general, que persigan fines estéticos y/o relajantes
e Drenaje linfatico.

c. UEN

Las unidades estratégicas de negocios son una forma de organizacién para la empresas
que ayuda a una administracion mas eficaz y mas concentrada en los productos o
servicios de las organizaciones. “Las UEN son pequefias empresas en si mismas
establecidas como unidades de una gran compaiiia para la promociéon y manejo de
cierto producto o linea de productos como si se tratara de una actividad empresarial
diferente” (Koontz y Weihrich, 2004 p. 285).

3. Analisis

a. Riesgo Percibido

Es una medida de potencial de pérdida econémica o lesidn en términos de la
probabilidad de ocurrencia de un evento no deseado junto con la magnitud de las
consecuencias. (Covenin, 1995)

En este sentido, Jacoby y Kaplan (1972) distinguen 5 dimensiones:

Riesgos fisicos: amenaza que presenta el producto/servicio para la salud del
consumidor.

Riesgo psicoldgico: posibilidad de estar a disgusto consigo mismo por no haber hecho
una buena eleccién

Riesgo social: temor a que los amigos, la familia o terceros, puedan pensar que el
consumidor no ha hecho una buena eleccién, y que como consecuencia de ello se vea
perjudicada la consideracion de los demds hacia él.

14
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Riesgo funcional: temor a que el producto, marca, o establecimiento elegido no tenga
buen funcionamiento o no alcance el resultado esperado y no proporcione los
beneficios prometidos

Riesgo financiero: duda del consumidor sobre si los productos valen realmente lo que
cuestan y temor ante la cantidad de dinero que podria perder si el servicio, en este
caso, no proporcione un buen resultado

b. Grado de Tangibilidad/Intangibilidad

A continuacion, podemos ver donde se encuentran ubicados los servicos de Femed en
cuanto a su intangibilidad. Esta caracteristica se refiere a que los servicios no se
pueden ver, degustar, tocar, escuchar u oler antes de comprarse, por tanto, tampoco
pueden ser almacenados, ni colocados en el escaparate de una tienda para ser
adquiridos y llevados por el comprador (como sucede con los bienes o productos
fisicos). Por ello, esta caracteristica de los servicios es la que genera mayor
incertidumbre en los compradores porque no pueden determinar con anticipacion y
exactitud el grado de satisfaccion que tendran luego de adquirir el servicio. Por ese
motivo, segun Philip Kotler (2002) “a fin de reducir su incertidumbre, los compradores
buscan incidir en la calidad del servicio. Hacen inferencias acerca de la calidad, con
base en el lugar, el personal, el equipo, el material de comunicacién, los simbolos y el
servicio que ven. Por tanto, la tarea del proveedor de servicios es administrar los
indicios, hacer tangible lo intangible”. (pp. 200 al 202).

= Sal
* Refrescos
* Detergentes
s Automéviles
* Cosméticos
I * Restguracidn INTANGIBLES
TANGIBLES . ﬁgnLniﬂs

de publicidad

* Gestion
carteras de
valores o Agesorfa de
EMpresas
* Ensefanza

Fuente: Shostack, citado por J.P. Flipo (1995; p.95).
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c. Grado de contacto con el cliente

Es el porcentaje de tiempo que el cliente debe estar en el sistema de producciéon (que
en el caso de los negocios de servicios es precisamente el lugar en donde se encuentra
ubicado el negocio y donde se lleva a cabo la produccién del servicio) en relacion al
tiempo total requerido para llevar a cabo el servicio. (Chase, 1978)

Los negocios de servicios pueden ser de:

Alto grado de contacto: en donde el porcentaje de tiempo que el cliente esta en el
sistema de servicio es muy alto en relacion a todo el tiempo que lleva realizar el
servicio.

Bajo grado de contacto: el cliente no necesita estar en el sistema de servicio para que
se realice el servicio.

| Tipo de eontacto | I_Elasas de servicios / productos |

* Servicio puro

* Hospitales

* Hoteles

* Transporte piblico

* Hestaurantes

* Escuelas

* Servicio mezclado

* Agencias de Bancos / Inmobiliarias

* Correns

* Compaiiias de informitica

* Cuasi-manufactura

» Sedes Bancos / Administracién Estado

* Manufactura

® Bienes duraderos / de consumo / minas
quimica/...

| Contacto elevado — |

moEpma=f =m ZS0 S-HOME=D S=H0EHAFES0

| Contacto débil — |

Fuente: Lafuente y Musons segun Chase (1995; p.94).

d. Elasticidad del Precio

La elasticidad precio de la demanda tiende a disminuir cuando el tratamiento tiene
fines medicinales y su principal funciéon es la solucion a malestares y dolencias
vasculares. Esto se debe a que los consumidores son menos sensibles a los precios
cuando se trata de temas de salud.

En cuanto a los servicios de estética médica el precio tiene una demanda mas elastica.
Debido a la caracteristica de heterogeneidad de los servicios, nunca se podria
encontrar un sustituto perfecto, pero aun asi, la competencia, como se verd mas
adelante, presenta sustitutos que hacen aumentar la elasticidad de los servicios de
estética médica. Esto quiere decir, que ante un aumento del precio de los servicios de
medicina estética de Femed, podria significar una oportunidad para la competencia.
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e. Indicadores financieros

VAN

El valor actual neto es un indicador dindmico que resulta de sumar la inversion inicial
con los saldos del flujo de caja actualizados al momento de la inversidn inicial
mediante la tasa de costo de capital propio.

Lo que mide el VAN es el valor actual de las utilidades del proyecto, entendiendo por
utilidades al remate de ingresos después de cubrir los costos, gastos e inversiones
necesarias (Spidalieri, 2010).

1’1 representa los flujos de caja en cada periodo t.

1%
VAN = E L:, I'D es el valor del desembolso inicial de la inversion.

(14 k)

Tt es el numero de periodos considerado.

Interpretacién:

VAN > 0: Se recupera la inversion inicial, se obtiene el rendimiento minimo deseado
(tasa k) y se obtiene un excedente.

VAN = 0: Se recupera la inversion inicial y se obtiene el rendimiento minimo deseado.

VAN < 0: Puede que se recupere la inversion y se obtenga un rendimiento menor al
esperado, o sélo se recupere la inversién (sin rendimientos) o no se recupere la
inversion. (Nassir Sapag Chain, 1989, p. 272)

TIR

La Tasa Interna de Retorno (TIR), es la tasa que hace nulo al VAN. Se interpreta como la
tasa interna de retorno por cada peso invertido y mantenido en el proyecto. Su regla
de aceptacion se encuentra vinculada a la tasa de costo de capital (k).
n
Fi

VAN=S— 2t =y
: ;(H—TIR)E

Interpretacion:

TIR > k: se recupera la inversidn inicial, se obtiene el rendimiento minimo deseado
(tasa k) y se obtiene un excedente.

TIR = k: se recupera la inversidn inicial y se obtiene el rendimiento minimo deseado

k > TIR > 0: se recupera la inversién inicial y se genera un rendimiento positivo dado
por el valor de la TIR, pero inferior al deseado por el accionista. Si 0=TIR<k: se recupera
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exactamente la inversion inicial y nada mas. Si TIR<k: el proyecto no llega a recuperar
la inversidn inicial.
PB

El PB (“Pay Back”) o mejor conocido como PR (“Periodo de Recupero), permite al
inversionista determinar cuando recuperard la inversidn inicial y si corresponde el
rendimiento minimo exigido. Dependiendo la unidad temporal que se use, puede
terminar cuantos dias, meses o afios, son necesarios para recuperar la inversion.

Costo/Beneficio

La relacidn costo beneficio toma los ingresos y egresos presentes netos del estado de
resultado, para determinar cudles son los beneficios por cada peso que se sacrifica en
el proyecto.

Costo/Beneficio: Valor presente de los ingresos / Valor presente de los costos

Interpretacion:

C/B > 1: proyecto rentable

C/B < 1: proyecto no rentable

ROMI

El retorno de la inversién de marketing es una herramienta de mucha utilidad para
observar que repercusiones tuvo el plan de marketing sobre el drea financiera. Este
calculo devuelve el porcentaje de productividad mostrando su hubieron pérdidas o
ganancias. En el presente trabajo se calculard el ROMI (return on marketing
investment) de la siguiente manera:

ROMI= Contribucién neta de marketing/Inversidon en marketing x 100

En donde, la contribucidén neta de marketing puede definirse como:
CNM-= Beneficio bruto — gasto de marketing

(Best, 2007, p. 55)

Interpretacion:

ROMI > 100%: se recupero la inversién en marketing y generd utilidades.
ROMI = 100%: se recupero exactamente lo invertido

ROMI < 100%: la implementacion del plan ha generado pérdidas.
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f. Cuota de mercado

La cuota de mercado es una cifra aproximada del total del mercado que se obtendra a
partir de las ventas. Si una empresa consiguiera el 100% de la cuota de mercado,
quiere decir que sus ventas coinciden con el total de la demanda. Es un buen indice
para desarrollar una estimacion de las ventas futuras de una empresa. Sélo hay que
multiplicar la demanda del producto/servicio por la cuota de mercado esperada o
actual, para saber cudntas serdn las unidades vendidas.

La cuota de mercado para una empresa es la combinacion de las distintas acciones de
marketing (Sainz de Vicuia Ancin, 2000, p. 85)

Cuota de Mercado: comunicacién x posicionamiento x precio x disponibilidad x servicio

Dénde:

e Comunicacion: estrategias de comunicacidn que se dirigen a crear notoriedad y
conocimiento de los beneficios del producto.

e Posicionamiento: estrategias que se dirigen a crear atractivo y preferencia hacia
el producto.

e Precio: estrategias que tienen por objetivo reforzar la intencién de compra, en
base a un precio que comunique un valor atractivo para el cliente.

e Disponibilidad: estrategias que intentan asegurar la disponibilidad del producto
y los servicios que faciliten su compra.

e Servicio: estrategias que se disefian para reforzar la satisfaccién del cliente y
desarrollar su lealtad hacia el producto de la empresa.

Arbol de desarrollo de la cuota de mercado

Compra
Facil de
El precio adguirir
es No
correcto Compra

Prefi
retiere Dificil de adquirir

L

Conoce El precio es
elevado

No prefiere

No conoce

[ indice de Cuota de Mercado ]

Fuente: Elaboracion propia segtin Sainz de Vicufia (2000; p.95)
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También llamado indice de cuota de mercado al multiplicar los 5 componentes segun
la situacién de la empresa, permite identificar fuentes de oportunidades para mejorar
la cuota de mercado, proporciona un mecanismo para estimar el cambio de las futuras
ventas y un potencial razonable de cuota de mercado para la empresa. Es una
herramienta de analisis de los resultados de marketing.

4. Diagnostico

a. Analisis FODA

Este andlisis, disefiado por Albert Humphrey, es una de las herramientas mas utilizadas
para el diagndstico. En ella se identifican oportunidades y amenazas externas que
pueden repercutir en la empresa o en los planes de accién, como asi también
debilidades y fortalezas propias de la empresa. Luego de identificarlas se las valora a
partir de su importancia y probabilidad de ocurrencia. Este instrumento es de mucha
ayuda para la seleccion de aquellos aspectos realmente importante que es necesario
fijarse a la hora de marcar una estrategia a seguir.

b. Diagrama de Espinas de Pescado

También conocido como Diagrama Causa-Efecto, el diagrama espina de pescado
(Ishikawa, 1943) es una herramienta que ayuda a determinar cudles fueron las causas
de un problema para luego encontrarle una solucién. Su nombre se debe a que la
forma del diagrama es similar al esqueleto de un pescado. Del lado derecho o boca del
pez, se escribe el problema a ser resuelto, se traza una flecha puntuando hacia el
problema de la que se desprenden categorias principales que pueden llegar a ser la
causa del problema. De aqui también se pueden analizar subcausas. Las espinas
principales estan divididas generalmente en: Maquinarias, mano de obra, métodos,
materiales, madre naturaleza y miscelaneos.

Causa l Efecto

Problema o

AR
)7

Fuente: Elaboracion propia segun Ishikawa
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c. Matriz de Posicion Competitiva

La matriz disefiada por McKinsey-General Electric, es otra herramienta util para el
diagnodstico. En ella se analizan 2 variables: el atractivo de mercado y la posicién
competitiva. Para valorar la primer variable, “tendremos en cuenta factores de
mercado (dimensién del mercado, tasa de crecimiento global y por empresa, potencial
de diferenciacién, poder de negociacion con los clientes, barreras de entrada y de
salida, etc.)” (Sainz de Vicufia Ancin, 2000, p. 160). También se tendran en cuenta
factores tecnoldgicos, competitivos, econdmicos, financieros y sociales. Para analizar la
posicién competitiva se tendrd en cuenta la cuota de mercado de la empresa, su
rentabilidad, su posicion econdmica y tecnoldgica, y capacidades propias de la
organizacién. A estas realidades, se les asigna un valor, para luego poder determinar
en qué punto de la matriz se encuentra cada variable, si alto medio o bajo.

o
[=]
=1
o
o
|-I1 - —
‘esinversion controlada
E D trolad
o Medio(4a7)
a
o
:é
o Desinversion rapida, Abandono, desinversion
E Bajg Iﬂ a 3] concentrarse en productas parcial, invertir con

prigritarios prudencia en seg. atractivos,

Bajo (0 a 3) Medio (4 a 7) Alto (8 a 10)

POSICION COMPETITIVA

Fuente: Elaboracion propia segun Sainz de Vicufia (2000, p. 168)
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| —

21



Flebologia y Estética Médica - Sofia Rey — Plan de MKT | 2013

5. Estrategias

a. Marketing Relacional

Tiene por objetivo establecer relaciones firmes y duraderas con las personas o con
las organizaciones que de forma directa o indirecta pueden influir en el éxito de
las actividades de la empresa. Presentando una vision a medio y largo plazo,
busca comprometerse con el cliente, brindandole un trato diferenciado vy
personal, ofreciéndole mayores beneficios con el fin de atraerlos, mantenerlos,
fidelizarlos y formar consumidores leales con la marca/empresa. (Sainz de Vicufia
A., 1999, p. 34).

Existen tres elementos facilitadores que necesitan ser eficientemente dirigidos
para que los clientes sean servidos y manejados singularmente durante su vida de
compra, ellos son:

e Tecnologia (Base de Datos actualizada)

e Conocimiento del cliente (Segmentacién por grupos de clientes)

e El acceso al cliente (Posibilidad de identificarlo y contactarlo
individualmente)

b. Matriz de Direccidn del Crecimiento

Mejor conocida como la matriz de Ansoff, “atiende al binomio producto-mercado en
funcién de su actualidad y de su novedad, para desembocar hacia una linea estratégica
de expansion o diversificaciéon en segun los casos” (Sainz de Vicufia Ancin, 2000, p.
225)

PRODUCTOS
Actuales Nuevos
MERCADOS
D Il

Actuales Penetracion de Mercado sl ele [sies

productos

Desarrollo de nuevos ) e,

Nuevos Diversificacion

mercados

Fuente: Elaboracion propia segun Ansoff

La estrategia a seguir depende de si continuamos comercializando los mismos
productos al mismo mercado, o si desarrollamos nuevos productos para nuevos
mercados. Si se trata de nuevos mercados y productos, hablamos de diversificaciéon, de
otro modo, es expansion.
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c. Unidades de toma de decisiones (UTD)

Estdn compuestas por las personas (que representan las areas funcionales y la
gerencia) dentro de una organizacién que participan en la toma de decision de una
compra determinada y funcionan como centros de compras cuando constan de
personas de varias areas de la empresa y se rednen con el propésito especifico de
tomar una decisién de compra. (Hawkins, 2004)

Los roles para la toma de decisiones son los siguientes:

Iniciador: la persona que primero sugiere la idea de comprar un servicio o producto
particular.

Influenciador: la persona cuyo punto de vista o consejo tiene algin peso en la toma de
la decisidn final.

Decisor: la persona que decide sobre alguno de los elementos de la decisién de compra
(si comprar, qué comprar, cdmo comprar o dénde comprar.

Comprador: |la persona que de hecho lleva a cabo la compra.

Usuario: la persona que consume o utiliza el producto o servicio.
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Marco Metodolodgico

Recoleccion de Datos

Para realizar el siguiente trabajo final de grado, fue necesario recabar datos e
informacién necesaria para lograr realizar la planificacion estratégica del plan. Las
fuentes fueron tanto primarias como secundarias y la metodologia empleada para
relevar la informacion fue diferente en cada etapa del plan de marketing, como asi
también los métodos y técnicas. A continuacién se detallardn las herramientas
utilizadas en cada etapa del plan:

Macroentorno y Analisis del Mercado e Industria

Para saber cudl iba a ser el entorno en el que se iba a estar sumergida la empresa
Femed, fue necesario conocer el ambiente externo y la industria en la que participaba.
Para ello se recolectaron datos de diarios y sitios de internet que retdnen informacion
publicada por otros medios tanto en el dmbito local como el nacional, asi como
fuentes oficiales.

Diseio Investigacion Exploratoria
Metodologia Cualitativa
Técnica Analisis documental

» Fuentes de informacion secundarias

e Diarios: “La Nacion”, “Bariloche 2000”, “Econdémicas Bariloche”.

e Indec

e BBVA

e Ministerio de Salud Publica

e Secretaria de Turismo Argentina

e CllIU (Codigo Industrial Internacional Uniforme).

e SISA, Sistema integrado de informacidn sanitaria argentina.

e Observatorio de recursos humanos en la salud

e ANMAT, Administracién nacional de medicamentos, alimentos y tecnologia
médica.

e Sociedad Argentina de Flebologia y linfologia

e Relevamiento de informacién de diversos articulos e informes sobre medicina
estética y salud

e Relevamiento de informacién bibliografica sobre Marketing y Salud.

e |EPS, institutos de estudios sobre politicas de salud.

e Emprotur.

e |IF, Instituto de Finanzas Internacionales

e C.E.R., Centro de Estudios Regionales.
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Fuentes de Informacién primarias
Por otro lado, se realizaron entrevistas personales con personal de la empresa, quienes

por su trayectoria en el mercado pudieron aportar datos tanto para el andlisis externo,
como el interno.

Disefio Investigacion Exploratoria
Metodologia Cualitativa
Técnica Entrevista personal
Instrumento de Guia de Pautas

Recoleccion de datos

Analisis Interno

» Fuentes primarias
Para poder relevar informacidn certera acerca de la empresa y su situacién actual, se

llevaron a cabo 3 investigaciones a diferentes poblaciones, a su vez con diferentes
instrumentos de recoleccion de datos.

La primera, se realizé con el fin de conocer la organizacién, sus recursos, servicios,
ventas, historia, etc. Esta fuente de informacién primaria se utilizé tanto para recabar
datos para el analisis externo (como se vio mas arriba) como para el interno.

Investigacion 1

Disefio Investigacion Descriptiva
Metodologia Cualitativa
Técnica Entrevista a personal de la empresa

Instrumento de
Recoleccidon de datos
Procedimiento

Guia de Pautas

No probabilistico/Intencionado

Muestral
Medio Cara a cara y videoconferencias
Muestra 2 Profesionales del area de la Flebologia.

—t
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La segunda investigacion se enfocd en la poblacion “pacientes de Femed”. Se le
realizaron encuestas autoadministradas a los pacientes que ingresaron a la institucién
durante de la primer semana de mayo del corriente aio.

Investigacion 2

Disefio Investigacion Descriptiva
Metodologia Cuantitativa
Técnica Encuestas
Instrumento de Cuestionario
Recolecciéon de datos
Procedimiento No probabilistico/Accidental
Muestral
Medio Cara a cara
Poblacion Pacientes de Femed
Muestra 20 personas

Por ultimo, se realizaron encuestas on line via e-mail al publico barilochense en
general, durante las Ultimas semanas del mes de abril y principios de mayo.

Investigacion 3

Disefo Investigacion Descriptiva
Metodologia Cuantitativa
Técnica Encuestas
Instrumento de Cuestionario
Recoleccién de datos
Procedimiento Probabilistico/aleatorio simple
Muestral
Medio Cuestionario on-line, e-mail
Poblacion Publico en general
Muestra 45 personas

El disefio de investigacidon, tamafio de la muestra y los modelos de encuesta se
encuentran adjuntos en la parte final del trabajo. Ver Anexo 1 — Disefio de

investigacion.
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Propuesta de Investigacion

Pregunta de Decision

e (Cual es el posicionamiento e imagen percibida de Femed?

Objetivo General

e Conocer la actual imagen y posicionamiento de Femed
e Determinar los diferentes perfiles del mercado meta.

Objetivos Especificos

e Conocer cudles son los habitos y conductas ligadas al uso de los servicios
de flebologia.

e Indagar acerca de los conocimientos del publico respecto a la flebologia.
(causas, problemas y tratamientos).

e Detectar las razones para el consumo de este tipo de servicios.

e Conocer y ponderar los atributos que valora el publico objetivo de los
tratamientos de flebologia.

e Determinar las influencias que tienen las demas personas (familia,
amigos...etc) cuando se va a realizar la adquisicion del servicio.

e Identificar el grado de conocimiento de la organizacion en publicos
objetivos.

Metodologia
FASE 1: CUALITATIVA FASE 2: CUANTITATIVA

Para lograr una investigacién pertinente, es necesario dividirla en 2 fases. La
primera, cualitativa con un tipo de investigacion Exploratoria, para una
recopilacién mas profunda de datos e ideas preliminares que luego serviran para el
desarrollo de la segunda fase, la cuantitativa. Los datos obtenidos en la primera
serviran para realizar las preguntas en el tipo de investigacién Descriptiva, en la
que se intentara recolectar una gran cantidad de datos que luego puedan ser
generalizados o analizados estadisticamente. Cada tipo de investigacion tendra su
propia poblacion, técnica de recoleccién de datos e instrumento.

Ver Anexo 1 — Disefio de Investigacion
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Modelo Metodoldgico del Plan de Marketing

Para el siguiente trabajo final de grado, la planificacién que se utilizard para realizar el
plan de marketing sera del autor Sainz de Vicuiia (2000, p. 64) quien propone un plan
estratégico de direccién de marketing con las siguientes etapas:

Fase |
Analisis
I) Andlisis de la Situacion o L
) ; 2) Diagnostico de la Situacion
(externa e interna)

Fase 2
Dec. Estratégicas

3) Objetivos de Marketing 4) Estrategias de Marketing

A 4

Fase 3
Plan Tactico

5) Plan de Acciones 6) Presupuesto de Marketing

Fuente: Elaboracion propia segun Sainz de Vicuna (2000)

Fase 1

1) Andlisis de la Situacion (externa e interna)
Consiste en realizar un analisis de los posibles factores internos y externos que pueden

afectar al éxito de la organizacion. El analisis interno recopila informacidn respecto a la
historia, planificacidn, ventas, personal, servicios y caracteristicas del negocio.
Mientras que en el analisis externo se analiza informacién acerca del macroentorno, el
mercado y la industria.

2) Diagndstico de la Situacion
Una vez analizada la empresa y su entorno, es posible realizar un diagndstico de la

situacion en la que se encuentra, relacionando la situacion especifica de la empresa
con la situacién del ambiente que la rodea. Se reconocen los problemas que pueden
llegar a tener la empresa, como asi también oportunidades, fortalezas, debilidades y
amenazas.
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Fase 2

3) Objetivos de Marketing
Se plantearan los objetivos comerciales tanto cualitativos como cuantitativos para

guiar a la empresa hacia dénde quiere llegar.

4) Estrategias de Marketing
Guias a seguir para colocarse ventajosamente frente a la competencia. Se definen:

e Estrategias de cartera (decision respecto a si se desarrollaran nuevos mercados,
se seguiran atendiendo los mismos vy si, por otro lado, se incorporardn nuevos
productos o servicios a la oferta actual).

e Estrategias de Segmentaciéon y Posicionamiento (se trata de dividir a los
publicos segln caracteristicas homogéneas para identificar la manera eficiente
de comercializar a cada uno de ellos. También se decidirda de qué manera
posicionarse, es decir, que lugar ocupard la empresa en la mente del
consumidor).

e Marketing MIX (definir como se abordardn las herramientas principales del
marketing, precio, plaza, producto y promocién, para alcanzar los objetivos
tanto comerciales como de posicionamiento al segmento definido).

Fase 3

5) Plan de Acciones
Planificacién de las acciones y programas que se llevaran a cabo para concretar las

estrategias y alcanzar los objetivos. Dichos planes deberan describir su metodologia,
comunicacion, costos y tiempos.

6) Presupuesto de Marketing
Costos del plan a implementar y su respectivo retorno sobre la inversién en marketing

(ROMI).
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ANalisIs EXtemo
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Analisis Externo

Macroentorno

El analisis del macroentorno trata de evaluar factores que influyen indirectamente
sobre la empresa y existen independientemente de las actividades comerciales, es
decir, la empresa no tiene un control sobre los mismos. A su vez, este analisis de
subdivide en ambientes:

» Entorno demografico:
Segun el Indec (2010), Bariloche tiene 112.887 habitantes, desdoblado por sexos, el

dato indica que las mujeres son 57.330 y los varones 55.557. Entre los censos 2001 y
2010 el crecimiento poblacional promedio de todo pais fue de 10,6%. En la provincia
de Rio Negro subid en el mismo periodo un 15,5% y en Bariloche el aumento fue
superior, ya que alcanzé el 21,2%. Este constante crecimiento le permitié ubicarse
tercera en Patagonia Argentina en el censo 2010. Por su magnitud y ubicacién
geografica, el centro urbano de Bariloche es relevante en varios aspectos: es el mas

poblado de la provincia de Rio Negro (Neuquén - Plottier - Cipolletti la supera pero sélo
si se suma la poblaciéon que corresponde a la provincia del Neuquén); es el mas
poblado ubicado al pie del lado argentino de la Cordillera de los Andes; es el segundo
centro argentino cuya principal actividad es el turismo (después de Mar del Plata).
Bariloche fue receptora entre las décadas del 20 y el 40 de una gran corriente
migratoria chilena, por lo que un 30% de la poblacién es de esta nacionalidad; como
asi también del interior de la Argentina, principalmente captando personas que migran
desde la zona del conurbano de la ciudad de Buenos Aires y como en todo el sur
argentino los chilenos contribuyeron a la inmigracion en la zona.

200000 5
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160000 <

140000 =
125082
120000 - 117 BR7 M3 239
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Fuente: INDEC - Elaboracion grdfica por Wikipedia - Bariloche, Rio Negro, Argentina.
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El grafico de barras de aqui arriba, muestra la evolucion de la poblacién desde 1947 y
proyeccién de la poblacién para el aiio 2020. Segun las estimaciones del Indec, S.C. de
Bariloche alcanzar los 113299 habitantes para este afio. Es preciso tener en cuenta,
que estas estimaciones fueron basadas en el censo no definitivo en el que se tasaban
unos 108 250 habitantes. Si bien no hubo difusién oficial, desde mediados de abril del
presente afio, estdn disponibles en el sitio web del Indec los numeros "definitivos" de
la poblacién por localidad relevados en el ultimo censo 2010.

Por otro lado los datos del Ministerio de Salud de la Nacién indican que en Rio Negro la
tasa de mortalidad infantil se ubicé en el 8,8 por mil. De esta manera, se mantiene
entre las tres provincias con menor tasa de mortalidad infantil del pais.

> Entorno econémico:
ARGENTINA

Al no haber tampoco un diagndstico oficial acertado, la actividad interna
probablemente se muestre errdtica hasta 2014, asi como también se prevé un
complicado 2015, en recesién, y una compleja transicién presidencial. Esto afecta
tanto al sector de la salud como al resto de los sectores econdmicos.

En los siguientes cuadros se pueden ver proyecciones realizadas para la Argentina por
el banco BBVA, en las que se pueden destacar la caida del PIB, aumento en la tasa de
desempleo y un aumento en el indice de precios. Se estima un panorama negativo
también para el 2014.

Argentina 2010 2011 2012 2013 2014
Actividad
FIB real 82 849 19 ' »300 28

Mercado de Trabajo

Precios y Costes
IPC (%) promedio | 10,5 9.8 10,00 @ 11,4 115

PDF MS EXCEL

Fuente: BBVA

32

——
| —



Flebologia y Estética Médica - Sofia Rey — Plan de MKT | 2013

A continuacion un cuadro, también de la BBVA con mayor detalle.

Actualizacion 13 de febrero de 2013

2010 2011 2012 2013 2014

Actividad
PIB real 8.20 8.90 190 3.00 2.80
Consumo privado (%) 7.40 10.8 3.60 2.30 2.80
Consumo publico (%) 9.40 109 6.00 6.50 4.00
Formacién bruta de capital (%) 212 16.6 -4.2 2.50 3.20
Demanda interna (contribucié n al crecimiento) 10.3 10.9 160 3.00 3.10
Exportaciones (%) 14.6 4.30 -4.5 8.20 4.50
Importaciones (%) 34 17.8 -6.2 6.90 6.00
Demanda externa (contribucién al crecimiento) -2.2 -2 0.40 0.00 -0.3

Mercado de Trabajo
Empleo 170 2.20 0.30 0.80 0.70
Tasade paro (% poblacién activa) 7.70 7.20 7.20 7.40 7.60

Sector Exterior

Balanza por cuenta corriente (%PIB) 0.70 -0.1 -0.1 0.70 -0.1

Sector Publico
Saldo fiscal (%PIB) 0.20 -16 -19 -16 -10

Precios y Costes
IPC (%) promedio 10.5 9.80 10 114 1.5
IPC (%) fin de periodo 109 9.50 10.8 1.2 1.7

Tipo de Cambio
Tipo de cambio (frente USD) promedio 3.90 4.10 450 5.40 6.60
Tipo de cambio (frente USD) fin de periodo 3.90 430 490 590 7.10

Tipos de Interés
Tipo oficial (REP O) promedio 10.1 13.3 13.8 15.4 16.8
Tipo oficial (REP O) fin de periodo 1 187 154 18 20.6

BBVA Research

Por otro lado, la mala distribucidon de ingresos de Argentina, provoca una brecha
considerable entre la poblacién rica y pobre, creciendo cada vez mas el salario de los
mas adinerados, factor a tener en cuenta a la hora de determinar el segmento del
mercado al cual nos dirigiremos, sobre todo si el producto es costoso [1].

Un factor muy importante que incide en la vida de los argentinos es la inflacién. Por
falta de credibilidad a las fuentes nacionales en este aspecto (INDEC), el IIF (Instituto
de Finanzas Internacionales) estima que la inflacién serd en 2013 del orden del 27,7%,
después de marcar un 25% en los doce meses a enero de este afio (contra el 11% que
reconocieron las estadisticas oficiales).?

Por otra parte, los prondsticos de economistas privados sitian la inflacién proyectada
para este afio en torno al 25% aunque a principios de afio, algunos estimaban que
podia llegar a situarse en porcentajes cercanos al 30%.

! http://www.lanacion.com.ar/850024-la-distribucion-del-ingreso-es-peor-que-la-que-se-registraba-en-
los-90

2 http://www.lanacion.com.ar/1561151-advierten-que-la-inflacion-ya-es-un-problema-endemico-de-la-
argentina
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El Fondo Monetario Internacional estima que la economia Argentina crecera 2,8% en
el afo, mas de lo esperado por algunos economistas privados pero por debajo de la
pauta establecida en el presupuesto que se fijé en 4%. En tanto, para el 2014 eleva su
estimacion a 3,5%".

BARILOCHE

Bariloche se ve afectada por tasas inflacionarias cercanas al 25% anual, pero sus
actividades productivas se expanden al 8%. Segun las cifras arrojadas por el Censo
Nacional 2010 basandose en la tasa de crecimiento natural de la poblacién rionegrina y
la tasa quinquenal de migraciéon interna en Argentina, y sobre ese resultado aplicar la
proporcién arrojada por una encuesta realizada por el grupo de estudio “Nutriente

2

Sur”, casi uno de cada cinco barilochenses se encuentra por debajo de la linea de
pobreza (18,88% de la poblacion, segun se desprende de encuestar a 1.210 grupos
familiares en octubre/2012)*. Por lo tanto, de 1.210 hogares relevados, en 228 se

manifestd con ingresos netos mensuales menores a $ 4.958,79. Ver Anexos.

Ademas, una linea evolutiva de los ultimos 10 afios permite advertir un aumento de 13
puntos en el empleo y una disminucién de 7 puntos en el desempleo absoluto, con
respecto a 2001. Por otra parte, se registra una disminucién de casi 6 puntos en el
subempleo, pero la desocupacién local ha tenido un rebote: tras disminuir durante seis
afios seguidos, a partir de 2011 su tendencia comenzé a revertirse, trepando al
31/8/2012 a 9,63% de la poblacién econdmicamente activa.

Hoy el nivel de actividad econdmica y el empleo han mejorado sustancialmente. Pero
tienen su talén de Aquiles en los dos factores ya mencionados: el comportamiento
alcista de los precios y la informalidad laboral.

El subempleo alcanzd el 10,27%, segun encuestas realizadas por el C.E.R. (Centro de
Estudios Regionales).

Segun el cdlculo de la inflacidn minorista a partir de las variaciones del Indice de
Precios al Consumidor (IPC), la variacién mensual promedio durante el 2012 fue de
1,87%, ascendiendo a un 24,88% de inflacién acumulada para diciembre del 2012. Ver
Anexo.

? http://www.ambito.com/noticia.asp?id=684101
* http://www.bariloche2000.com/digidoc/NutrienteSUR-20-12-2012.pdf

34

——
| —


http://www.ambito.com/noticia.asp?id=684101
http://www.bariloche2000.com/digidoc/NutrienteSUR-20-12-2012.pdf

Flebologia y Estética Médica - Sofia Rey — Plan de MKT | 2013

> Entorno socio-cultural:
TURISMO

La ciudad de Bariloche es principalmente reconocida por su atractiva oferta turistica.
No sélo hoteles de alto nivel ni gastronomia diferenciada acompafian la oferta de
paisajes hermosos, sino que ademads se encuentra un amplio mercado alrededor de
esta industria. Grandes infraestructuras preparadas para turistas, promociones,
personal capacitado, comunicacién productos y servicios, posicionan a Bariloche como
uno de los destinos preferidos para vacacionar o pasar un fin de semana largo. Para
este invierno, segin “Econdmicas Bariloche”, las expectativas son las mas altas, dadas
las altas tasas de ocupacion hoteleras alcanzadas las Ultimas fechas. Ademas de las
fuertes promociones, la contencidn de precios y tarifas en la ciudad, sumada a la
calidad de las prestaciones e infraestructura turistica, convirtieron a la ciudad en un
destino de poderoso atractivo, en especial para extranjeros logrando un 90% de
ocupacion hotelera el ultimo verano y un 50% de ocupacidn para los fines de semana
largo. Promociones y eventos tales como, la fiesta del chocolate o fines de semana
largos, registran una recaudacion global en la ciudad de $30 millones segun
empresarios hoteleros y gastrondmicos. Por otro lado, la ciudad de Bariloche estuvo al
frente de la afluencia turistica del fin de semana largo en los destinos de Rio Negro,
con picos de hasta el 55 por ciento de ocupacién hotelera, segin informd el gobierno
provincial. En las proyecciones para este y el siguiente afio son muy optimistas, se han
realizado grandes inversiones en comunicacion y publicidad en distintos puntos del
pais, como asi también una fuerte campana en Brasil, lo que segin el EMPROTUR,
considerd que la experiencia de este afio ya permite elaborar planes de acciones de
promocion para el 2013, con la idea de innovar para optimizar ain mas la relacién
inversién-resultados. Para el préximo afio Argentina espera mas de 7 millones de
turistas extranjeros como meta para el 2015 y acceder mas profundamente a
mercados internacionales.

Cada dia el turismo se vincula aun mds con la medicina en torno al crecimiento del
nuevo mercado en auge del Turismo Health. Son excursiones pre armadas para la
realizacion de algln tratamiento medicinal y disfrutar esos dias de reposo en algun
lugar de agrado para el paciente.

En la ciudad de Bariloche, el turismo se encuentra explotado desde muchos dmbitos,
turismo deportivo, turismo de riesgo, turismo estudiantil, turismo internacional, etc.
Aun asi, el turismo health ain no se encuentra desarrollado en la ciudad, a pesar de
ser una excelente cede para el relax y descanso, con profesionales de diversas areas de
la medicina.
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GRUPOS MARGINALES

Esta ciudad reconocida por sus magnificos paisajes y amplia oferta turistica, también
es conocida por el resto del pais, y también el mundo, como una ciudad con disturbios
sociales. Eventos desafortunados como los saqueos del afio anterior y otras
manifestaciones en contra del sistema por parte de grupos marginados, han dejado en
la ciudad un estigma dificil de olvidar. Estos sucesos ocurrieron de forma repentina
devastando tanto patrimonio de la ciudad, como propiedades privadas, dejando en la
ruina a pequefos comerciantes.

La poblacion barilochense se encuentra muy dolida por los sucesos que dejaron
traslucir la gran brecha social que existe entre las clases sociales de la ciudad, debido a
una mala distribucion de ingresos y altos niveles de pobreza e indigencia.

Una gran mayoria de los indigentes, en cambio, terminaron convirtiéndose en ayuda-
dependientes -tanto en Bariloche como en el resto del pais-, y no poseen mas
alternativas de supervivencia que el auxilio del estado. Concurrié a complicar esta
situacion el hecho de que en 2012 las economias nacional y local se desaceleraron,
mientras la inflaciéon no se detuvo (al respecto, en varios barrios del Alto barilochense
despensas y almacenes han comenzado a vender productos como el azucar, yerba y
harina por fracciones menores que las habituales en el comercio..

TENDENCIA AL BIENESTAR

La tendencia al “Wellness” es hoy en dia, una forma de vida para muchos, donde la
importancia al cuidado personal es primordial. A lo que el “Wellness” se refiere, es a la
busqueda del bienestar propio en el que se combinan la relajacién fisica y la alegria
psicolégica. Si bien algunas formas mads conocidas de alcanzar ese bienestar pueden
ser masajes, yoga, Reiki, aromaterapias, deportes, paseos, danza, etc, también se
encuentra relacionado al bienestar fisico, por ello su relacién con la industria de la
Salud. En general las personas mas estresadas y que mas necesitan relajarse, son
quienes viven en grandes ciudades con una vida agitada. Esta industria es de gran
importancia ya que uno de los principales beneficios que ofrece el servicio es el alivio y
bienestar.
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> Entorno tecnoldgico:

TECNOLOGIA DE LA SALUD

La tecnologia en salud continuamente estd evolucionando y una de sus principales
aplicaciones es la de ser una herramienta para la prevencién, tratamiento y combate
de muchas enfermedades que aquejan a los seres humanos.

Uno de los principales usos que se le va a dar a la tecnologia en relacién a la salud, es
respecto a las historias clinicas, y otro tipo de programas o software para la
administracion de las organizaciones de la salud y la gestion de la informacién.

“Israel ocupa uno de los primeros puestos en el ranking mundial de innovacién por su
numero de patentes por habitante”5. Los desarrollos abarcan multiples aspectos de la
salud. Algunos representan avances que se apoyan en tecnologias ya conocidas. Es el
caso del ETView, una modificacién del broncoscopio tradicional (el equipo que se
utiliza para hacer diagndstico y para aislar el pulmén), al que no sélo hicieron portatil,
sino que también le introdujeron modificaciones que permitieron adosarle una camara
de video con dos pequeifiisimas lamparas LED para iluminar el interior del 6rgano

Las actividades de Flebologia y medicina se encuentran de la mano de los avances
tecnoldégicos que permiten la mejora en los tratamientos, ya sea en cuanto a
resultados, como en eficiencia en procesos y costos. Hoy en dia la tendencia de la
compra de estos equipos es la compra en el exterior, intentando ingresar de a poco al
mercado aparatologia argentina y paraguaya.

Por otro lado, existe la especializacién universitaria para la fabricacion de estas
tecnologias.

El mercado de la Salud tiene un lazo completamente dependiente de la tecnologia,
dado que gracias a ella se permiten nuevas técnicas y métodos para la cura de las
diferentes enfermedades. Por otro lado, la posesién de aparatologia avanzada
representa una fuerte diferenciacion y muchas veces un factor determinante para la
competitividad.

La tecnologia mévil va a tener un impacto crucial en el futuro de la sanidad. El uso del
movil para recoger y ver datos de los pacientes, asi como la utilizacién de aplicaciones
gue faciliten el contacto y cuidado de los pacientes, esta ampliamente extendido.

Las tendencias en el uso del movil (segun un estudio reciente del HIMSS, Healthcare
Informationand Management Systems Society) para cuestiones relacionadas con la
salud a medio plazo, son las siguientes:

> http://www.lanacion.com.ar/1560113-hacia-una-nueva-generacion-de-tecnologia-medica
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e Monitorizacidn remota de pacientes via smartphone.

e Historial sanitario electrénico en plataformas mdviles.

e Aumento de las descargas de aplicaciones relacionadas con la salud.
e Descenso del coste de la atencidn sanitaria.

TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION

Una tendencia en estos ultimos afios, es el uso de tecnologias para lograr una
comunicacion mas eficiente, fluida, rapida y sencilla. Hoy en dia los dispositivos
moviles forman un objeto tan elemental como las llaves o la vestimenta. Dentro de
estos dispositivos las nuevas tecnologias permiten tener aplicaciones no solo para
realizar llamadas, sino que ademads para utilizarlos como una pc portatil. Podemos ver
y enviar mails desde cualquier parte, leer trabajos y modificarlos y hasta comprar on-
line sélo con nuestro teléfono mavil. Es por eso que una de las principales tendencias
se encuentra en el uso de plataformas para maéviles para la compra y venta.

El crecimiento a largo plazo de la regidn se centrara alrededor de la innovacion
tecnolégica mientras que durante 2013 girard en torno a la innovacion,
especificamente en la movilidad, la Nube, Big Data y Social Web.°

Durante 2013, la industria latinoamericana de Tl (Tecnologia de la Informacién) crecera
10.3%, totalizando 140.5 mil millones de dodlares: el hardware constituird casi dos
tercios del crecimiento, mientras que el software representara el 13%, y servicios el
21%.

Los servicios de telecomunicaciones creceran 7.9% en 2013, con un gasto total de $
217 mil millones de délares, debido a los rapidos crecimientos de Venezuela, Argentina
y Colombia, los cuales equivaldran a 10%, 10% y 9%, respectivamente.

® http://pulsosocial.com/2013/02/12/en-2013-la-industria-ti-en-latinoamerica-crecera-al-10sera-la-
region-con-crecimiento-mas-rapido-en-el-mundo/

38

——
| —


http://pulsosocial.com/2013/02/12/en-2013-la-industria-ti-en-latinoamerica-crecera-al-10sera-la-region-con-crecimiento-mas-rapido-en-el-mundo/
http://pulsosocial.com/2013/02/12/en-2013-la-industria-ti-en-latinoamerica-crecera-al-10sera-la-region-con-crecimiento-mas-rapido-en-el-mundo/

Flebologia y Estética Médica - Sofia Rey — Plan de MKT | 2013

» Entorno politico- legal:
Por ultimo, en cuanto al entorno politico, los profesionales en medicina necesitan de

una matricula, la cual pagan mes a mes, para desempefar su trabajo como
profesionales. En el marco legal de la Argentina, las leyes permiten este tipo de
empresas, siempre y cuando cuente con profesionales certificados. Por otro lado, para
la creacion de avisos publicitarios u otras formas de comunicacion, el contenido debe
estar avalado por el Consejo Médico en el Departamento de legales. Esta aprobacién
no solo contribuye a cumplir con las normas sino que ademas la comunicacién de la
empresa se encontraria avalada por instituciones de confiabilidad.

Un tema de total relevancia para el mercado y una tendencia para el afio 2014, es el
cierre de las importaciones dictado por el gobierno. En el sensible sector de la salud
también se presentan problemas en el abastecimiento, ya que muchos de los equipos,
insumos y medicamentos son importados. Se depende del stock que tenga el
proveedor con el que se trabaja, segun referentes del sector, en general faltan
insumos o se demoran las compras por la burocracia de los tramites. En algunos casos
se han llegado a reprogramar estudios médicos, pero sin que se hayan producido
situaciones de riesgo.

Algunas farmacias (segun el diario electrénico Puntual), admitieron que es cada vez
mas complicado conseguir algunos productos importados, que incluyen la insulina y los
broncodilatadores. No obstante, indicaron que aun no hay desabastecimiento pero
deben encargar las drogas directamente al laboratorio en Buenos Aires, para evitar
faltantes y muchas veces existen demoras para reponer algunas marcas.
A nivel nacional, el afo pasado, Pharmabiz, un sitio especializado en la industria
farmacéutica, anuncié que las restricciones afectaban a las filiales locales de los
laboratorios internacionales GlaxoSmithKline, Novo Nordisk y Biotoscana.

El Gobierno ya les habia pedido a las firmas que regularan la balanza comercial, ya que
de acuerdo con las estimaciones del sector farmacéutico, la industria presenta un
saldo negativo de 850 millones de dodlares producto de exportaciones por USS 650
millones, e importaciones por USS 1.500 millones.

Otro aspecto es que en algunos laboratorios se dan cupos para la compra de
medicamentos importados y por lo general les autorizan cierta cantidad por mes,
entonces es mas complicado conseguirlos por droguerias, porque sdélo entran
determinadas unidades.

A la vez, si bien existen muchos farmacos que son fabricados por la industria nacional
y pueden facilmente reemplazar a los provenientes de otros paises, hay muchos
medicamentos nuevos que no se fabrican en Argentina, por tratarse de productos
muy avanzados con drogas nuevas.

El caso del interior del pais, segun es diferente del de Buenos Aires, ya que las partidas
se distribuyen primero alli y luego en el resto de las provincias.
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El ministro de Salud advirtié que los hospitales podrian quedarse sin insumos ya que
no hay posibilidades de compra o que se piden precios exhorbitantes. También
expreso que el precio del délar repercute en la compra de insumos para este sector.

Con relacién a los insumos, el sector enfrenta un doble problema: por un lado, los
productos utilizados estdn atados a la evolucién del tipo de cambio, es que a pesar de
ser principalmente de produccidon nacional, estdn elaborados a partir de materias
primas que son en gran mayoria de origen importado. De manera que los
profesionales de la estética no tienen poder de negociacidn para fijar los precios de los
insumos que utilizan. Estos factores de oferta y demanda, actuaron negativamente
sobre la rentabilidad sectorial tras la devaluacién del peso.’

” Ministerio de Educacidn, Instituto Nacional de Educacion Tecnoldgica, SECTOR

ESTETICA PROFESIONAL, 2010, p4g. 6
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Accion Legal ante Mala Praxis

El tema de la negligencia médica no es un tema menor, lamentablemente en la
actualidad son frecuentes los casos en que se acusa al profesional médico de
negligencia por los dafios causados a un paciente, ya sea en la prescripcién y/o
seguimiento de un determinado tratamiento o en la intervencidn quiridrgica. Muchas
veces esta practica legal, da origenes a denuncias sin sentido o no correspondidas. Es
necesario por parte de ambas partes del proceso, paciente y médico, estar al tanto de
los pasos a seguir en caso de ser victima de mala praxis o acusado de ella.

En Argentina, segun un informe realizado por la Asociacién Civil de Actividades
Médicas Integradas (ACAMI), EI monto total de las demandas que se inician por mala
praxis ya acumulan los $ 10 mil millones, lo que representa casi el 1% del gasto total
en salud. Por afio ingresan en la justicia mas de 700 demandas por mala praxis, de las
cuales sélo el 6% llega a una condena. La ACAMI también subraya que “la Argentina es
uno de los paises donde se inician mas demandas por mala praxis en Latinoamérica, y
el 60% de los reclamos se concentran en Capital Federal y Gran Buenos Aires”. Los
juicios recaen sobre los médicos (32%) y las instituciones médicas (68%). De hecho,
uno de cada cinco médicos es enjuiciado por mala praxis.8

En cuanto a las especialidades mas conflictivas se encuentra a la cabeza la
tocoginecologia, en segunda instancia la traumatologia, en tercer lugar la cirugia
general y cuarta las practicas invasivas (por ejemplo endoscopias).

Debido a la posibilidad de sufrir demandas y a los altos costos que éstas implican es
gue actualmente la mayoria de los médicos e instituciones cuentan con seguros para
hacerles frente. Algunas veces las instituciones piden a sus profesionales que cuenten
con estos seguros ya que pueden ser demandados tanto los médicos como las
organizaciones, el estado y las obras sociales.

Los seguros de responsabilidad profesional funcionan como cualquier otro tipo de
seguros, los hay desde $S50mil pesos hasta $300mil pesos o mas y se abonan mes a
mes.

A nivel nacional, el promedio de la indemnizacidn solicitada es de 500 mil pesos, pero
lo que se termina pagando es generalmente la mitad.

Segun la ACAMI la entidad, las demandas y amparos judiciales contra el sistema
sanitario argentino crecen a un ritmo del 10% anual, por un lado las personas
demandan cada vez mas prestaciones, por el otro dichas prestaciones resultan cada

® http://www.baires-salud.com.ar/novedades-27/argentina-acumula-millonarias-demandas-por-mala-
praxis-2005.html
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vez de mayor complejidad. Aunque sdlo tres de cada diez recursos legales presentados
prosperay el resto es desestimado por los jueces.

Una de las cuestiones mas dificiles de resolver se presenta en materia de mala praxis
médica en la prueba de la misma. El principio general que gobierna en materia
probatoria es que quien alega un extremo, hecho o conducta debe probarlo. Por otra
parte el médico debe a su vez demostrar que fue diligente y cumplié con los recaudos
necesarios al tratar al paciente.

Un error generalizado en la poblacién mundial y que se observa también en nuestro
pais es la tendencia a pretender de la practica médica un estandar de perfeccion.

Segun una nota realizada por Salud.com.ar, defiende la simpleza de pedir “perdén”.
“Los errores médicos seguirdn ocurriendo, ya que el sistema esta operado por seres
humanos. Por lo tanto una de las técnicas en las que pretende trabajar la OMS es la de
pedir perddn: estadisticamente estd comprobado que cuando a los pacientes se los
trata con sinceridad, respeto y compasidn, las disculpas suelen ser aceptadas, evitando
ingresar en el pantanoso terreno de las acciones legales. Ademas el paciente serd mas
propenso a aceptar una compensacion econémica que cubra los costos adicionales
como consecuencia de la complicacién.”
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Resumen del Macroentorno

(-EI crecimiento poblacional promedio de ) ('Inflacién proyectada para este 2013 de ) (Bariloche es un destino de poderoso )

Bariloche es de un 21,2% positivo. 27,7%, acercandose al 30% para el 2014. atractivo con unTurismo creciente .

* Es una de las ciudades mas pobladas de Rio * Economia argentina crecera un 2,8% en el * Altos porcentajes de ocupacion hotelera.
Negro. 2013y se eleva a 3,4% para el 2014. * Grandes inversiones en comunicacion y

* El mas poblado ubicado al pie del lado « En Bariloche el 18,88% de la poblacion se publicidad que estiman aumentar el turismo.
argentino de la Cordillera de los Andes encuentra por debajo de la linea de pobreza. » Tendencia al Turismo Health

* Se estima para este ano una poblacién de * Aumento en el empleo de 7 puntos y « Disturbios sociales, grandes brechas
113.299 hab disminucion de 6 puntos en el subempleo econdmicas entre clases sociales.

* Poblacion con mayoria de mujeres. * Desocupacion del 9,63% de la poblacion « Tendencia al bienestar

* Una de las provincias con menor tasa de econémicamente activa
mortalidad infantil

Entorno Entorno Entorno

Demografico Econdmico Socio-Cultural

~

(Tecnologl'as de la salud en evolucion h (Cierre de importaciones traba la entrada de
* Nuevos aparatos de alta eficiencia algqnos m.edican.'\entOS obligando a comprar
« Tendencia a las tecnologias de la de industria nacional o a encontrarse con
comunicacién y la informacién demoras en las entregas.
* Tendencia al mercado mévil y aplicaciones * Cupos de compras que disminuyen la
para el mismo. cantidad de medicamentos que pueden entrar
* Tecnologia movil va a tener un impacto al pais.

8! P . . .
crucial en el futuro de la sanidad. . Apara’gologla avanzada proveniente de paises
extranjeros excesivamente caras por el tipo
de cambio e impuestos.

* Abastecimiento desigual entre la capital y el
interior del pais.
* Crecientes demandas por Mala Praxis

Entorno Entorno

Tecnologico Politico-Legal
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Analisis del Mercado

Naturaleza del Mercado (Demanda)

Hoy en dia los tratamientos vasculares no se encuentran como antes solo en la
industria de la salud o medicina. Las nuevas tendencias hacia la estética y bienestar
han hecho crecer la demanda de estos tratamientos como una herramienta para
alcanzar la belleza y perfeccidon principalmente de las piernas. Por lo tanto, la
Flebologia se encuentra hoy inmersa también en lo que es la industria de Medicina
Estética. La demanda de estos servicios es constante y creciente debido a las nuevas
necesidades sociales antes nombradas que a su vez hacen del rango etario de usuarios
mas amplio. Otra razén por la que aumenta la demanda, son las nuevas posibilidades
de forma de pago, como asi también las propuestas de marketing que hacen mas
tentadoras las ofertas de esta industria. Otro aspecto a tener en cuenta, es la
tendencia creciente al “turismo health”, que incorpora a los viajes de ocio,
tratamientos medicinales y estéticos. Por su puesto cabe destacar la demanda que
surge de problemas vasculares serios que requieren tratamientos con fines
medicinales.

Por otra parte, al tratarse de servicios de precios elevados, esto representa una traba
para el acceso, haciendo del mismo algo mas restringido para clases sociales, medias y
altas, es decir, no es un producto de consumo masivo.

Asimismo, si hablamos de la industria de la estética médica, pese al presentar una
demanda sensible al ingreso de los individuos, ya que tampoco es un servicio
sumamente necesario, han ido ocupando un espacio cada vez mayor en la vida
cotidiana. A diferencia con el sector de la salud, la industria de la estética cuenta con
una demanda caracterizada por tener una elevada elasticidad precio e ingreso. Esto
implica que la actividad productiva esta fuertemente correlacionada con el ciclo de la
economia y resulta altamente vulnerable a los cambios en el poder adquisitivo de la
poblacién. En consecuencia, grandes cambios en precios o en ingresos de las personas
se traducen en fuertes alteraciones de la demanda de servicios de estética profesional.
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CVP (Ciclo de Vida del Producto/Servicio)

Introduceidn | Cracimiento | Maduwrez Declive
Veanlas

i

Tiempao

La especialidad en los tratamientos
fleboldgicos existe no hace mas de 20
anos, en los cuales los ultimos 10 anos
experimento una alza encontrandose hoy
en etapa de crecimiento. Las nuevas
tendencias sociales hicieron un
incremento en la demanda de este tipo
de servicios. A pesar de este incremento

de oferta y demanda, los servicios aln se

encuentran en su etapa inicial del ciclo de vida aproximandose a la madurez en poco

tiempo.

Segmentos de Mercado en el que participa

A continuacion se identificaran segmentos pertinentes a la comercializacion del centro

de Flebologia y el mercado de la Medicina Estética

Segmentacion geografica

El centro abarcaria sectores regionales, ya que localidades de la zona no cuentan con

este tipo de servicios. Por lo tanto los mercados que podrian ser atendidos serian:

Bariloche, El Bolson, Villa la Angostura, Ingeniero Jacobasi, Esquel, San Martin, Junin de

los Andes.
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El Bolson, Rio Megro
Villa La Angostura, Meuguén
Ingeniero Jacobacci, Rio Megro

Esquel, Chubut

Junin de Los Andes, Neuguén

Fuente: Google Maps

San Carlos de Bariloche, Rio Negro

San Martin de Los Andes, Neuguén
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Segmentacion demografica

Edad y Género:

Esta segmentacion puede hacerse de acuerdo con el tipo de tratamiento o resultados
gue los pacientes estén buscando. El primer segmento seria:

e Mujeres de 16 a 35 afos
Este segmento buscaria embellecer y mejorar el aspecto de sus piernas. Entre los
tratamientos se encontrarian Escleroterapia de telangiectasias y arafias vasculares,
Microcirugia estética de varices, Flebologia estética,Diagndstico fleboldgico.

e Hombresy Mujeres de entre 30 y 70 afios
Este segundo segmento prioriza su salud, buscando resultados que la mejoren. Los
tratamientos que éstos buscan son: Estudio y tratamiento del Linfedema,
Microescleroterapia con espuma, Ecoesclerosis de grandes venas, Tratamiento de
Ulceras venosas..etc.

Clase social

Los segmentos que tienen alcance a este tipo de servicios, son personas de clase social
media, media/alta y alta debido a los precios elevados. Los tratamientos vasculares no
son un bien o servicio masivo, por lo que no es consumido por toda la sociedad sino
gue por una pequefia porcion que puede afrontar los costos. Esto no quiere decir que
clases bajas no accedan a el, ya que también sufren de enfermedades vasculares, pero
son pocos quienes pueden afrontar los costos de los tratamientos.

Profesion

Profesiones tales como profesor/a, maestro/a, mozo/as y otros tipos de oficios que se
encuentren en atencidn al publico, son mas propensos a sufrir problemas vasculares,
debido a la cantidad de horas que pasan de pie.

Ciclo de Vida Familiar

Mujeres en pareja, embarazadas u otras etapas como la pubertad o la menopausia,
provocan alteraciones endocrinas que pueden producir problemas vasculares. A su
vez, el tratamiento se aplica a los ciclos de vida: adolescentes, adultos y tercera edad.

—t
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Segmentacion Psicografica
Estilos de Vida

Las personas con los siguientes estilos de vida, son mds propensos a sufrir problemas
vasculares:

e Personas que practiquen deportes de alto impacto

e Modo de vida o comportamiento caracterizado por la carencia de
agitaciéon o movimiento (el sedentarismo causa numerosas patologias
cardiovasculares).

e Mujeres, en especial adolescentes, que por alguna enfermedad o
anticoncepciéon, consumen anticonceptivos orales.

e Personas obesas

e Embarazadas

Personalidad

1. Innovadores
Este tipo de cliente/paciente no es facil de complacer, se necesita de originalidad,

estilo, disefio y el factor sorpresa que los deslumbre. Por lo tanto, su necesidad
primordial es la de “innovacién”, la cual se traduce en aparatologia moderna vy
tratamientos novedosos.

2. Tradicionales
Un cliente tradicionalista busca por lo general la solucidn a sus dolencias a través de

tratamientos tradicionales sin intervencién quirurgica o laser. Comunmente no confian
en las nuevas tecnologias, le temen.

Segmentaciéon Conductual

Status del Usuario

Al tratarse de servicios de alto contacto, el usuario y quien compra el servicio son
generalmente la misma persona, es decir, no es transferible, ya que se necesita un
diagnostico Unico y personal antes de cualquier tratamiento.

Actitud

Los pacientes mas jévenes tienden a conocer acerca de las tecnologias y su
funcionamiento, como asi también los posibles tratamientos y procedimientos, con
una leve tendencia a auto diagnosticar cudl es su problema. En cambio, pacientes de
mayor edad, desconocen al respecto y confian ciegamente en lo que el profesional
sugiera como cura.
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Situacion y Evolucion de los segmentos del mercado en los que participa

Como se dijo anteriormente, las nuevas necesidades de belleza exigidas hoy por la
sociedad generan un aumento de la demanda y los segmentos que participan en el
mercado de Medicina Estética.

Hoy en dia se suman los hombres a este mercado, quienes comienzan a demandar
servicios que antes eran tabu para su género, lo que a su vez produce un cambio en la
UTD. Ya no es solo la mujer quien desea verse mejor, sino que un nuevo segmento de
hombres con esas mismas necesidades se suma a la demanda. Por otro lado, no
siempre se solicitan estos servicios con el fin de un aspecto mejor, sino que también
por razones medicinales. Ahora el hombre poco a poco comprende que los problemas
vasculares no son sélo una cuestion estética sino que también una cuestién de salud.
Esta nueva concepcién de la flebologia y los problemas vasculares genera un cambio
en la demanda por parte del hombre. A pesar de ello, esta evolucién aun se encuentra
en proceso y la demanda sigue creciendo sin alcanzar su auge todavia.

Otro aspecto a destacar, son las nuevas formas de pago y las posibilidades que brindan
las obras sociales que hacen posible la adhesién de nuevos segmentos y pacientes para
acceder a los servicios.

El rango etario también se vio afectado en los uUltimos afios, permitiendo la creacién
de nuevas UENSs para atender a los segmentos de edades que antes no formaban parte
de los clientes. Un ejemplo claro es el de las jovenes adolescentes, quienes ademas de
interesarse mas por su estética, tienden a sufrir leves problemas vasculares, debido
generalmente por el consumo de anticonceptivos orales.

—t
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Perfiles de Consumidores

Paciente de Estética

V' Actitud:
o Pacientes informados, suelen conocer los tratamientos y tienen a auto
diagnosticarse en base a la busqueda de informacién
v Personalidad
o Suelen ser mas innovadores y abiertos a nuevas tecnologias vy
tratamientos, principalmente por la generacidn a la que pertenecen
o Interesados en la moda vy la estética.
v’ Estilos de Vida
o Personas que practiquen deportes de alto impacto
o Modo de vida o comportamiento caracterizado por la carencia de
agitaciéon o movimiento (el sedentarismo causa numerosas patologias
cardiovasculares).
o Mujeres, en especial adolescentes, que por alguna enfermedad o
anticoncepcién, consumen anticonceptivos orales.
o Personas obesas
o Embarazadas
v' Edady género
o Principalmente mujeres de entre 16 a 55 afios y hombres de 30 a 50
afos.
v" Clase Social
o Servicio considerado de lujo, por lo tanto la prestacién se realiza
principalmente a medias y altas clases sociales
v’ Ciclo de Vida
o Adolescencia / Juventud
o Parejajoven
o pubertad o menopausia (provocan alteraciones endocrinas que pueden
producir problemas vasculares)
v Profesién
o Profesiones tales como profesor/a, maestro/a, mozo/as y otros tipos de
oficios que se encuentren en atencidn al publico, son mds propensos a
sufrir problemas vasculares, debido a la cantidad de horas que pasan de
pie.
v Preferencia en la demanda
o Este segmento buscaria embellecer y mejorar el aspecto de sus piernas.
Entre los tratamientos se encontrarian Escleroterapia de telangiectasias
y aranas vasculares, Microcirugia estética de varices, Flebologia estética,
Diagndstico flebolégico.
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Paciente de Salud
v" Actitud

o Necesitan mayores conocimientos para poder diagnosticarse e
informarse, por lo que confian plenamente en el profesional

v' Edady género
o Adultos, de 35 a 65 afios de edad, hombres y mujeres
o Tercera edad, de 66 en adelante, ambos sexos

v’ Personalidad

o La personalidad varia segun el segmento de edad del que se hable. Los
adultos suelen ser mas abiertos y curiosos a los beneficios de las altas
tecnologias, pero no son tan innovadores como los segmentos mas
jovenes. Por otro lado, se ven interesados en tratamientos indoloros y
rapidos.

o Tradicionales, muchas personas adultas y mayoritariamente de la
tercera edad, prefiere tratamientos mads tradicionales en los cuales
confien, ya que muchas veces le temen a las nuevas tecnologias.
Prefieren la no intervencion quirudrgica.

v' Estilos de Vida
o Ancianos con problemas vasculares por la edad
o Personas que practiquen deportes de alto impacto

o Modo de vida o comportamiento caracterizado por la carencia de
agitacion o movimiento (el sedentarismo causa numerosas patologias
cardiovasculares).

o Personas obesas
o Embarazadas
v" Clase Social

o Por el costo de los tratamientos, si bien todas las clases sociales pueden
sufrir problemas vasculares, sélo algunos pocos del segmento por
debajo de la clase social media pueden acceder a ellos.

o Clases sociales media, media alta, alta
v Ciclo de Vida
o Vejez

o Adultos con familia o no.
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©)

Menopausia (provocan alteraciones endocrinas que pueden producir
problemas vasculares)

v" Profesién

©)

Profesiones tales como profesor/a, maestro/a, mozo/as y otros tipos de
oficios que se encuentren en atencidn al publico, son mas propensos a
sufrir problemas vasculares, debido a la cantidad de horas que pasan de

pie.

v" Preferencia en la demanda

O

Este segundo segmento prioriza su salud, buscando resultados que la
mejoren. Los tratamientos que éstos buscan son: Estudio y tratamiento
del Linfedema, Microescleroterapia con espuma, Ecoesclerosis de
grandes venas, Tratamiento de Ulceras venosas, laser endovascular y
transdermico, etc.

Factores Clave del éxito

Los factores mds importantes para lograr el éxito en la industria de la “Medicina

Estética” son:

AN NI NI NI NN

Servicios adicionales.

Calidad de profesionales a cargo
Tecnologia avanzada

Infraestructura cémoday pulcra

Seguridad y confiabilidad

Buena relacién paciente-médico (fidelidad)
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Unidades de Toma de Decisiones

Para el sector de la salud las unidades de toma de decisidn suelen ser las siguientes:

Iniciador: Por lo general la misma persona nota alguna dolencia o sintoma que lo lleva
a buscar un diagndstico o es ese diagndstico el cudl lo lleva a precisar de un
tratamiento que no tenia previsto. En este caso el iniciador seria el doctor.

Influenciador: el médico es quién tiene mayor influencia en las decisiones de este
sector, ya que el paciente confia en él dada su formacién profesional La pareja, los
padres (en caso de un menor), los hijos (en caso de alguien mayor).

Decisor: en personas adultas, es ella misma quién decide, en caso de menores son sus
padres y en caso de personas mayores quienes toman las riendas de la situacion son
sus hijos o familiares.

Comprador: como en el decisor, en personas adultas, es ella misma quién compra, en
caso de menores son sus padres y en caso de personas mayores pueden o no ser ellos
guienes compran el servicio.

Usuario: paciente.

Para el sector de la estética médica, quienes ocupan los diferentes roles varian un
poco:

Iniciador: la misma persona nota algun tipo de disconformidad con su cuerpo y quiere
un cambio.

Influenciador: amigos, pareja, compafieros de trabajo, son personas de mucha
influencia ya que forman parte de su entorno cotidiano. Mientras mayor es la
inseguridad con la imagen propia, mayores personas ocuparan el rol de
influenciadores. En cuanto a una toma final de decisiones, la pareja y amigos son
guienes mayor influencia en la persona tienen.

Decisor: la misma persona, o en el caso de menores sus padres.

Comprador: al igual que el decisor, quien compra el servicio puede ser la misma
persona o quienes manejan poder adquisitivo (como el caso de los menores).

Usuario: paciente.

—t
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Estructura de Mercado (Oferta)

Situacion del Mercado de Referencia

Sector de Estética Profesional

La industria de la medicina estética se encuentra en constante crecimiento,
permitiendo asi desarrollarse nuevas oportunidades de negocio. El incremento de la
demanda anteriormente nombrado, produce a su vez, una necesidad insatisfecha en el
mercado para ser atendido por nuevos oferentes. Esto seduce tanto a quienes
conocen del rubro como a inversionistas para participar en él. Hoy en dia, no son solo
los profesionales quienes pueden satisfacer necesidades de belleza y bienestar sino
gue también otros oficios menores se dedican a cubrir estos deseos. Cada vez son mas
los centros de estética, los nuevos tratamientos de medicinales, cosméticos y
profesionales dedicados a esta industria. En estos ultimos 10 afos, el mercado
experimentd un verdadero crecimiento en lo que son los spa urbanos e institutos de
belleza.

Por otro lado, los insumos utilizados para el desarrollo de la actividad, si bien son
principalmente de produccién nacional, estdn elaborados a partir de materias primas
que son en gran mayoria de origen importado ya que Argentina cuenta con una escasa
oferta local. Esto implica que una parte importante de los costos del sector estan
atados a la evolucion del tipo de cambio, lo cual representa una desventaja adicional
dado que los ingresos provienen exclusivamente de las ventas a clientes locales.

Segun informaciéon obtenida por parte del Ministerio de Educacion a través de
entrevistas a los actores claves del sector, la mayor parte de los costos en los servicios
de estética esta dada por los salarios (es una actividad intensiva en el uso de mano de
obra) y los insumos. A modo ilustrativo el siguiente grafico representa la estructura de
costos segun la investigacidén anteriormente nombrada.

Ilustracion Estructura de Costos en Servicios de Estética Profesional

Impuestos
10%
| E—

Herramientas, Salarolos
Equipos y /_ 40%
Aparatos ™~

20%
Insumos

30%
Fuente: INET en base a informacion de representantes claves del sector
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Por otro lado, el Ministerio de Educacion también pudo determinar la distribucion
geografica en Argentina por provincia de la ocupacidon del Sector de la Estética
Profesional.

La Patagonia es el sector nacional con menor ocupacidon por parte del sector de
estética

Asi mismo, a continuacién se puede ver un esquema productivo de la cadena de la
industria de la cosmética segun centros de estudios para la produccién. El mismo
esquema también puede aplicarse al sector de la salud siendo el canal de distribucién

final un hospital o consultorio.

Esquema productivo de la cadena de la industria de la cosmética

fressmeesssessssesssssssnesesnsssssessss freemmsesmesssnessssessssssssssssnssssns fresmesesmessssesssssssssssssssssnssssns
iProveedores de Insumos . . - o 1
i y Materias Primas a la "o [CVETIE E2 Cosmetlcos A "+ i Canales de Distribucién
] ; ¥ y Perfumerfa :
Industria i
Materias primas: Nucleo de la actividad: - SUpermerlcados
alcoholes, sebo, soda - Desarrollo de productos - Farmacias/
caustica, vaselina, aceites - Desarrollo de marcas Perfumgrl’as
esenciales, aceites - Marketing - Mayoristas
minerales, parafina, ceras, - Gestion de calidad - Venta dlrect'a
colorantes, \itaminas, - Locales propios
oxidantes, resinas, etc. ", - Peluquerias
H - Centros de Estética y
Materiales de empaque: Belleza
envases y tapas de - Etc
plastico; frascos y :
ampollas de vidrio; o
estuches; etiquetas; etc. k . ]
Produccioén:
: AR tercerizada en firmas que sélo elaboran
“.-"" los productos y/o realizada por la propia
. empresa

Fuente: Centro de Estudios para la Produccion

Por ultimo, el continuo avance de la aparatologia y la tecnologia de productos e
insumos permitirdn ofrecer cada vez mejores servicios, al mismo tiempo que
diferenciaran al profesional capacitado para utilizarlos, de otros competidores.

Sector de la Salud

En cuanto a la industria de la salud, el sistema de salud argentino es un sistema mixto
compuesto por 3 subsistemas:

e Subsistema publico (provee atencién a casi un 40% de la poblacién que
no posee otra cobertura y cae en este sector para cubrir sus
necesidades)

54

——
| —



Flebologia y Estética Médica - Sofia Rey — Plan de MKT | 2013

e Subsistema de seguro social (administradas por los sindicatos,
gobiernos provinciales y por la agencia auténoma encargada de la
atencion a los jubilados, INSSJP.)

e Subsistema privado (provee seguros de salud a sus afiliados
voluntarios).

Distribucion

10%

N

l Sistema Publico

H Obras Sociales
(Prov. Nac. PAMI)

Sistema Privado

Fuente: Consultora de Mercado “Key Market” sobre el gasto de la salud en Argentina, 2010.

Las obras sociales sindicales, el PAMI y las obras sociales provinciales, en conjunto
aportaran cobertura a alrededor de 22 millones de personas este afio, segun las
ultimas estadisticas de la Superintendencia de Servicios de Salud.

Las obras sociales representan entre el 38 y 40 por ciento del gasto total en salud de
Argentina.

Las obras sociales provinciales atienden a otros 6.291.186 afiliados y la medicina
prepaga cuenta 4.620.000 y es la Unica que se maneja por criterios de rentabilidad
empresaria.

El Ministerio de Salud de la Nacién precisé que del gasto global en salud, el gasto
publico y de la seguridad social representa el 5,28 por ciento del PBI. Ese porcentaje se
desglosa en 2,19 por ciento del PBI de gasto publico y 3,09 del PBI de la seguridad
social.

La entidad calculé que en Argentina se gasta 25 mil millones de ddlares anuales en
salud, “pero el 43 por ciento de la gente sélo tiene cobertura del hospital publico”.

El sector de la medicina privada es uno de los mas concentrados de la economia
argentina, pues cinco empresas embolsan el 75 por ciento de la facturacion. La
facturacién en 2009 superd los 13 mil millones de pesos, pero ese pufiado de
prestadoras recaudé 9.750 millones. Las cinco empresas concentradas son Medicus,
Osde, Galeno, Swiss Medical y Omint con el 75 por ciento de la facturacién, mientras
gue el 25 por ciento restante se reparta entre 60 empresas.
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La consultora Key Market precisé que Osde factura el 39 por ciento, Swiss Medical 18
por ciento, Galeno 12 por ciento, Medicus 6 por ciento, Omint 4 por ciento, Consolidar
4 por ciento, Medifé 3 por ciento, los hospitales de comunidad en su conjunto 6 por
ciento, Staff Médico el 1 por ciento y el resto el 7 por ciento.

Ahora bien, hablando de los establecimientos publicos y privados que otorgan servicios
de salud a la comunidad, los cuales la mayoria atienden a través de obras sociales,
existen 20151 establecimientos en Argentina y 576259 profesionales de la salud.

En cuanto a los establecimientos privados, la provincia de Rio Negro representa el
1,8% del total. Especificamente aquellas organizaciones de salud sin internacién
dedicadas al diagnodstico y tratamiento (al igual que Femed), alcanza un total de 31
establecimientos segln SISA (Sistema Integrado de Informacidn Sanitaria Argentina).

Establecimientos privados agrupados por provincia y tipologia —

Provincia ESCIG  ESCIEP ESCIEM ESCIESM ESCIE  ESCIETE ESSIDT ESSID  ESSIT  ESCL

Rio Megro 19 - - 1 2 47 3 73 14 1 1.8%
S—

Origen de datos: Registro Federal de Establecimientos de Salud
Criterios de seleccién: Origen del financiamiento=Privado

Agrupamientos de salida: Provincia/Tipologia

Fuente: SISA 2013 (Sistema Integrado de Informacion Sanitaria Argentina).

Segln “La Mesa Interinstitucional de los barrios Malvinas y Nahuel Hué”,a partir de
encuestas realizadas en el 2011, obtuvieron los siguientes datos en cuanto a Salud en
San Carlos de Bariloche

» ElI 77 % de la poblacion total de 2512 personas realiza atencion de la salud en
las Instituciones Publicas. El 43 % en el Hospital Zonal, Ramdn Carrillo, el 17%
en la Salita del Frutillar y el 8% en la Casa de la Salud. La poblacion restante (9
%) recurre a otros centros de salud de otros barrios (Arrayanes, Las Quintas,
Lera, La Cumbre, 34 Hectareas).

» El 20%, cuenta con obras sociales atendiéndose en el Hospital Privado (12%), el
Sanatorio del Sol (4%) y el Sanatorio San Carlos (3%) y AMEC 1%.

» El 3% sin especificar.
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Canales de distribucion existentes

Al tratarse de un servicio, la produccién y consumo se producen paralelamente y con
un fuerte involucramiento del cliente, mas aun cuando se trata de tratamientos
médicos. El alto grado de contacto y los predominantes riesgos de la realizacion del
servicio, limitan los canales de distribucidn, siendo estos establecimientos que deben
ser autorizados y registrados por el gobierno. Los canales para el sector de la salud

pueden ser:
e Hospitales e Centros privados
e Sanatorios e Consultorios externos

En cuanto al sector de la estética médica, los requerimientos y riesgos apra la
realizacion de los servicios son mucho menores a los del sector anteriormente
desarrollado. Para la industria de la estética médica los canales de distribucién mas
utilizados son:

e Centros de Belleza e Propiedades privadas (como
e Spa casas o departamentos, por
e Centros de depilacion ejemplo, para depilacién)

Hoy en dia, dada la creciente tendencia al uso de la tecnologia y el comercio on-line, la
industria de la estética es una de las protagonistas en cuanto a demanda y oferta de
servicios a través de las plataformas virtuales Groupon y ClickOn. Esta nueva forma de
venta y publicidad, permitid a la industria asegurarse ventas (si bien a costa de reducir
notablemente su precio) y a administrar la demanda, pero sobre todo, para publicitar
de forma masiva empresas que forman parte de las promociones.
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Evolucion del sector

La evolucién del sector se vio caracterizada principalmente por el aumento de la
demanda y las nuevas tecnologias y tratamientos que permitieron una mejora en los
servicios y resultados de este rubro. Por lo tanto, se produjo una evolucién positiva
gue permitié el desarrollo de nuevas organizaciones que se dedican al mercado de la
estética y la medicina. En lo que concierne a este aspecto hay una constante
innovacion en todo lo relacionado con la parte funcional del servicio gracias a los
avances de la bioquimica y tecnologia. También consideramos que es importante
mencionar los avances que se dan en el sector respecto a acciones de marketing, tales
como las promociones y nuevas formas de comunicar a los publicos como son el
Facebook y blogs, aunque estos ultimos son mas eficaces para la comunicacién de la
medicina estética que para la medicina en si, ya que se trata de un servicio demasiado
formal para una comunicacién tan informal. Otras plataformas publicitarias y de venta
como Groupon o ClickOn, son protagonistas a la hora de comercializar tratamientos de
belleza u otros servicios de medicina estética, como depilacién definitiva, tratamientos
anti-celulitis, drenaje linfatico, etc.

Desde el punto de vista econdmico, la crisis y la pérdida de poder adquisitivo de los
ingresos, dieron lugar a una menor demanda de bienes y servicios no esenciales, lo
gue se tradujo en menores ventas de los servicios de estética, mientras que los
tratamientos de salud también disminuyeron pero en menor medida dada su
naturaleza indispensable.

Al mismo tiempo, para evitar una mayor caida de la demanda, los precios de venta del
sector se mantuvieron relativamente estables.

Por otro lado, el aumento del tipo de cambio derivado de la devaluacién generd un
considerable incremento en los costos de los insumos.

El crecimiento del gasto en Salud ha sido exponencial desde la crisis del 2001, cuando
ascendia a alrededor de 20 mil millones de pesos. En realidad, los ajustes habian
comenzado con la presidencia de Fernando De la Rua en el 2000.

El gasto publico en salud (gobierno nacional, provinciales, municipales) en 2001 fue de
apenas de 13.718 millones de pesos. En 2004 ascendié a 19.451 millones y en 2006
saltd a 29.995 millones, cifra que se ha mantenido estable desde entonces, ya que el
ultimo informe estadistico del Ministerio de Salud indicé una inversion de 29.016
millones.

El incremento del mercado de salud en los Ultimos afios en cuanto a financiamiento y
facturacién se basé fundamentalmente en el crecimiento de los afiliados a las obras
sociales que recuperaron la cantidad de asociados de la década del 90.
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Sin embargo, un informe de la consultora Key Market estimd que en los ultimos afios
el incremento de los gastos en salud obedecieron esencialmente al aumento de los
precios, aproximadamente el 25 por ciento. Por ejemplo, el crecimiento del sector
entre 2009 y 2010 fue de 20 por ciento, pero 15 por ciento fue por el efecto preciosy 5
por ciento como crecimiento real.
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Competidores y sustitutos

COMPETIDORES

Dentro de la ciudad de San Carlos de Bariloche los competidores del rubro salud,
especificamente de la flebologia son 5 organizaciones: Dyme, Sanatorio San Carlos,
Sanatorio del Sol, Hospital Privado Regional y Patagonia Médica. Si bien cada empresa
apunta a diferentes segmentos, algunos mds variados que otros, todas ofrecen
servicios de flebologia, por lo que es preciso su andlisis.

e DyMe (Dermatologia y Medicina Estética Bariloche)

Grupo interdisciplinario de profesionales meédicos,
liderados por la Dra Sara Pérez, dedicados a mejorar la
calidad de vida con aparatologia de uUltima generacién en
tratamientos médicos dermatolégicos cuidando ademas el
aspecto estético de los pacientes, ofreciendo la tecnologia
apropiada.

Su principal posicionamiento se encuentra basado en la Dermatologia, ya que quien
encabeza la organizacién es una especialista en ello. Dada la intangibilidad del servicio,
se apoya en las tecnologias con las que cuenta. No habla de beneficios ni emociones,
sélo destaca la posibilidad de solucionar problemas de estética, principalmente
referidos a la piel.

e Sanatorio San Carlos
Este es uno de los sanatorios mas
importantes de Bariloche y el mas
antiguo. Abarca numerosos tratamientos

C C Sanﬂtﬂ'riﬂ' y cuenta con un staff de mas de 30
profesionales.
D) Ssan Carlos
Cuenta con 3 diferentes espacios fisicos
para la prestacidon de los servicios en ubicaciones céntricas. También es una de las
empresas con mayor facturacion de Bariloche, encontrandose en el puesto 20, con

22,2 millones de pesos por venta anuales, seguin la secretaria economia 2011, Obras y
Servicios Publicos de la Municipalidad de San Carlos de Bariloche.

Algo importante a destacar, es que actualmente, dados los tiempos ociosos en Femed,
uno de los profesionales que trabaja actualmente en el plantel del Sanatorio San
Carlos, junto a otro médico vascular.
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e Sanatorio del Sol

)

Sanatorio
del Sol

3

K El Sanatorio del Sol es otra organizacién de mucho renombre para los
habitantes de la ciudad de Bariloche. Su ubicacion céntrica, su amplia
oferta de servicios y su larga trayectoria, lo ubican hoy dentro de la
mente de los pacientes como una posible opcidon para solucionar
cualquier tipo de dolencia.

Un dato a tener en cuenta, es que al igual que en el Sanatorio San

Carlos, otro de los profesionales del drea de flebologia trabaja en esta organizacién
brindando los mismos servicios y tratamientos.

¢ Hospital Privado Regional

(HPR]

HOSPITAL PRIVADO
REGIONAL

Muy cerca del Sanatorio del Sol se
encuentra el Hospital Privado Regional.
Cuenta con una vasta oferta de servicios y
se dedica no sélo al diagndstico vy
tratamiento, sino que cuenta ademas con

equipamiento e infraestructura para internaciones, operaciones y terapia intensiva.

Por otro lado, ofrecen un amplio repertorio médico de especialistas tanto en las areas
gue abarca la empresa Femed como en muchas otras. Como lo dice su nombre, se
trata de un Hospital Privado, por lo tanto no apunta a un servicio especifico de la salud,
sino que a cubrir la mayor cantidad posible y brindar, a diferencia de centros mas
especializados, una estructura y tecnologia capaz de afrontar cirugias que requieran
internacion. Como se vid mas arriba, también forma parte de las empresas
barilochenses que facturan mas de 10 millones anuales, quedando en el puesto 34, con
MS14, segin la Secretaria de Economia, Obras y Servicios Publicos de la Municipalidad

de San Carlos de Bariloche.
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e Patagonia Médica

PATAGONIA MEDICA La reciente organizacion, abrio

sus puertas a comienzos del

CONSULTORIOS 2013 representando un

competidor inesperado para Femed. El mismo no sdélo ofrece servicios similares, sino

gue muchos otros. A pesar de ello, la empresa cuenta con un staff fijo de 7
profesionales:

1. Director Médico: Cirugia General, Laparoscépica y Miniinvasiva. - Cirugia
Cardiovascular y Endovascular
Cirugia Vascular Periférica.

Especialista Universitario en Gastroenterologia
Especialista en Tocoginecologia.

Especialista en Medicina Interna y Geriatria.
Epecialista Universitaria en Cirugia General

Nowvs W

Cirujano especialista en Ortopedia y Traumatologia.

Dentro del staff, no se encuentran los profesionales de flebologia, ya que han
comenzado con esta actividad el pasado marzo del corriente afio. Podriamos concluir,
dado el comienzo tardio y la falta de profesionales del rubro en el staff fijo de la
empresa, que la misma no destaca la flebologia como uno de sus servicios clave.
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Ubicacion Geogrdfica de Competidores
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Respecto a la competencia, Femed se encuentra estratégicamente ubicada, ofreciendo
su servicio en el barrio centro de la ciudad a comparacién con Patagonia Médica.
Ademas se encuentra en una calle de facil acceso a diferencia de Dyme, que se ubica
en una calle con pendiente dificil de transitar. El Sanatorio del Sol y el Hospital Privado
Regional, se ubican en una calle muy transitada, si bien ayuda al reconocimiento de los

establecimientos, dificulta el estacionamiento.
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Ficha de Competidores

Nombre Dyme (Dermatologia y Medicina Estética)
| B
U /111
Direccidn Rolando 430. Tel. (0294) 4433077
Servicios e Dermatologia

e Medicina Estética

e Dermatologia quirurijica
e Flebologia

e Clinica Médica

e Nutricion

e Cosmetologia

Servicio destacado Dermatologia

Antigliedad 2 afios
Formas de pago Efectivo y obra social y pre pagas

Consultorios 4

disponibles

Tecnologias Avanzadas, de la rama de dermatologia solamentes
Observaciones Novedades y Nessletters, cuenta con una sala de

procedimientos. Actualmente trabaja uno de los
profesionales de Femed.
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Nombre Sanatorio San Carlos

Sanatorio
% San Carlos

Direccion Mitre 124, 32y 42 piso — Tel.: (0294) 4435099 y lineas rotativas.
Av. Ezequiel Bustillo km. 1 —Tel.: (0294) 4429000 y lineas rotativas
Av. Dr. Manuel Belgrano 100 - Tel.: (0294) 4435239 - 4435199 -
4422492

Servicios e Cardiologia y Cirugia Vascular
e (Cirugia General
e Diagndstico por imagenes
e Gastroenterologia
e Ginecologia y Obstetricia
e Hematologia
e Infectologia
e Laboratorio
e Medicina Reproductiva
e Neonatologia
e Neumologia
e Oftalmologia
e Oncologia
e Patologia
e Pediatria
Unidad de cuidados Intensivos Urologia

Servicio destacado Variedad de Servicios

Antigliedad Mas de 40 afios
Formas de pago Efectivo, medicina prepaga, débito y crédito.
Consultorios Mas de 30
disponibles
Tecnologias No tienen laser.
Observaciones Turnos on-line, realizan cirugia estética
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Nombre HPR (Hospital Privado Regional)

(HPR)

HOSPITAL PRIVADO

REGIONAL
Direccidn 20 de Febrero - Te: +54 (944) 52 5000
Servicios Oftalmologia
Kinesiologia

Laboratorio de Hematologia y Hemoterapia,
Hemodinamia,
Anatomia Patolégica
Laboratorio de Anadlisis Clinicos.
Cardiologia,

Cirugia General
Clinica Medica
Dermatologia,
Endocrinologia,
Fonoaudiologia,
Gastroenterologia,
Ginecologia,
Nefrologia,
Neonatologia,
Neurologia;
Neurocirugia,
Nutricion,
Obstetricia,
Oftalmologia,
Oncologia,
Otorrinolaringologia,
Pediatria,
Traumatologia

e Urologia.

Servicio destacado Clinica, Tocoginecolégica, Quirdrgica y Pediatrica

Antigliedad 6 afios
Formas de pago Efectivo, pre pagas y obras sociales.
Consultorios 37
disponibles
Tecnologias No cuentan con laser para los tratamientos flebolégicos
Observaciones Turnos on-line, Internacién general, terapia intensiva,
quiréfano.
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Nombre

Sanatorio del Sol

é(fa

=)

Sanatorio
del Sol

Direccidn

20 de Febrero 640 - Teléfono 02944-525000

Servicios

e Cardiologia y Cirugia Vascular
e (Cirugia General

e Diagndstico por imagenes

e Gastroenterologia

e Ginecologia y Obstetricia

e Hematologia

e Infectologia

e Laboratorio

e Medicina Reproductiva

e Neonatologia

e Neumologia

e Oftalmologia

e Oncologia

e Patologia

e Pediatria

e Unidad de cuidados Intensivos Urologia

Servicio destacado

Ninguno en Particular

Antigliedad

Mas de 15 afios

Formas de pago

Efectivo, pre pagas y obras sociales

Consultorios
disponibles

Mas de 20

Tecnologias

No cuenta con laser para tratamientos flebolégicos

Observaciones

Pagina Web estatica y pobre. Actualmente trabaja uno de los
profesionales de Femed.
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Nombre Patagonia Medica

PATAGONIAMEDICA

CONSULTORIOS

Direccion Rivadavia 105 — Entrepiso - Tel: (0294) 4426202 -
info@patagoniamedica.com
Servicios e cirugia general, laparoscopica y miniinvasiva

e cirugia vascular periférica y endovascular

e flebologia-linfologia intervencionismo terapeutico
percutaneo y minimamente invasivo en flebologia

e urologia — intervencionismo miniinvasivo y diagndstico
urodinamico

e ginecologia y obstetricia — diagndstico prenatal

e diagndstico por imagenes por ultrasonido de ultima
generacién

e ecografia general en medicina interna

e ecografia doppler vascular periférica

e ecografia uroldgica y ginecobstétrica

e oncologia clinica

e clinica médica

e cardiologia

e cirugia plastica y reconstructiva — medicina estética

e gastroenterologia — diagndstico y terapeutica
endoscépica

e geriatria
Servicio destacado | -

Antigliedad Desde 2013

Formas de pago Atiende por medicinas prepagas y efectivo.
Consultorios
disponibles
Tecnologias Laser Soprano XL 3G,

Observaciones Turnos on-line, Newsletters, info on-line.
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Conclusiones respecto a los competidores

Puntos Fuertes y Débiles de la compaiiia y competencia

Empresas

PF

PD

F@ﬁ:@d

- Centro especializado en el cuidado de
las piernas y la flebologia

- Aparatologia avanzada

- Profesionales con larga trayectoria

- No tiene pagina web
- Poca trayectoria de la organizacidn
- Pocos consultorios

- Servicio destacado con tecnologia
muy avanzada para tratamientos en
dermatologia

- Ambiente moderno y confortable
- Envios de Newsletters

-Sélo atiende flebologia una vez a la
semana

Sanatorio

\Cag San Carlos

- Alto grado de conocimiento por el
publico meta

- Una de las organizaciones con mas
ingresos de la ciudad

- Larga trayectoria

- Gran infraestructura

- Capacidad para internacion

- Turnos on-line

- Infraestructura un poco antigua
- No cuenta con ultima tecnologia para
flebologia

{

Sanatorio
del Sol

- Alto grado de conocimiento por el
publico meta
- Larga trayectoria

- No tiene pagina web
- Instalaciones poco modernas

3

HOSPITAL PRIVADO

REGION,

AL

- Alto grado de conocimiento por el
publico meta.

- Una de las organizaciones con mas
ingresos de la ciudad

- Capacidad para internacion.

- Buena ubicacién

- No cuenta con ultimas tecnologias
para tratamientos en flebologia.

@ PATAGONIAMEDICA

CONSULTORIOS

- Gran variedad de profesionales.
- Centro moderno con tecnologia
avanzada

- Turnos on-line

- Envio de Newsletters

- Poco casi nulo grado de conocimiento
por el publico meta.

- No se centra en ninguna disciplina en
especifico

- Nuevo en el mercado
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SUSTITUTOS

Algunas organizaciones que satisfacen necesidades de bienestar corporal (sin
precisamente hacer tratamientos vasculares) son:

e Villa Sofia
Complejo de Hoteles, Cabafias Resort & Spay

Restaurant. Dispone de una Piscina cubierta y
climatizada, Hidromasaje, Ducha Escocesa,
Bafio Sauna, Bafo Finlandés, Sala de Fitness,
Sala de Musculacidon con maquinas de ultima
generacion.

Para residentes de la ciudad de Bariloche, Villa Sofia se encuentra posicionado no
como un hotel o cabafias, a diferencia de lo que es par los turistas, sino que como un
centro de Fitness dedicado al cuidado del cuerpo. Su comunicacién se basa en los
beneficios de una vida y cuerpo saludable encontrando la solucién en las propuestas
del complejo.

e Inch

Salén de estética que comenzd siendo una simple

/_C’ ;Inch peluqueria, hoy es uno de los centros de spa vy
fitness mas importantes de Bariloche.

ESTETICA & SPA

En su comunicacion, éste destaca los beneficios que otorgan sus actividades como son
el bienestar, la armonia el placer y la felicidad. El fundamento de su razén de ser es el
concepto de Belleza al cual le atribuyen un peso muy importante en lo que son las
emociones que produce (seguridad, actitud, salud, estilo...etc.).

Productos sustitutos

Cremas cosméticas que tapan las varices y medicamentos que ayudan al aspecto de las

piernas.

Visto desde el aspecto de la industria Medicinal, otros médicos no especializados en el
tema también realizan tratamientos de Flebologia o aplicacién de cremas para la
mejora del aspecto, aunque éstos solo sean temporales, ya que no hay ningun otro
sustituto directo del laser o la cirugia. Aun asi la amenaza que representan es baja, ya
que realizan otro tipo de servicios con resultados no tan visibles como lo es con la
flebologia.
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Analisis del sector

1. Amenaza de Nuevos Competidores

Las barreras para la entrada de nuevos competidores son bastante altas debido a la
especializacion necesaria para desempeiarse en el dmbito médico y sobre todo
fleboldgico. Por otro lado es importante destacar la necesidad de contar con
tecnologias avanzadas para la realizacion de los tratamientos. Dichas tecnologias
deben ser compradas en el extranjero y requieren de una gran inversion, lo que
representa otra barrera de entrada para los competidores quienes no cuentan con sus
propios aparatos.

Por otro lado, si algun profesional quisiese trabajar independientemente de un
sanatorio u hospital, en consultorios externos u organizaciones como Femed como
aporte a su sueldo actual, corre el riesgo de ser despedido de la institucion donde
trabaja. Por lo tanto debe estar completamente seguro del negocio en el que invierte y
pretender trabajar sélo de él.

Dado lo anteriormente dicho, la posibilidad de nuevos competidores es baja.

2. Poder de Negociacion con los proveedores

El poder de apalancamiento de los proveedores no es fuerte, ya que no se depende
necesariamente de ellos para poder ejercer el servicio, siendo que el principal recurso
que se utiliza aqui es el factor humano de alto contacto”’.

Los proveedores para este servicio son principalmente:

e Laboratorios
- Craveri: entrega las ampollas para las terapias
(http://www.craveri.com.ar/inicio.php)
e Farmacias donde se compran gasas, algodones y guantes
e Proveedores Tecnoldgicos
- Sirex Médica: provee de las fibras para el laser y fue dénde se
compro el mismo.
- Tecno imagen: proveedores del ecografo, la impresora del
mismo y el papel para imprimir los diagnosticos.

El proveedor mas importante para el ejercicio normal del servicio son quienes
abastecen con el mantenimiento y venta de las tecnologias, ya que éstas son la esencia
de los tratamientos y una importante ventaja competitiva. En cuanto a los laboratorios
y farmacias, éstas no cuentan con un gran poder de apalancamiento ya que tienen

° Ver pégina 14 “Grado de contacto con el cliente”

71

——
| —



Flebologia y Estética Médica - Sofia Rey — Plan de MKT | 2013

mucha competencia y los costos de cambio de proveedor no son altos, debido a que
actualmente no hay ningun tipo de relacion de beneficio para ninguna de las partes.

Dada la gran cantidad de proveedores de insumos bdsicos, pero la gran importancia
del mantenimiento de la tecnologia, el apalancamiento de los proveedores es medio.

3. Poder de Negociacion de los Clientes

Al tratarse de un servicio, el mismo no puede ser guardado en stock, por lo que se
debe realizar un exhaustivo control de la demanda para que esta no supere la
capacidad ociosa y humana de la organizacién. Es por esta misma razén que cada
paciente es muy valioso, no solo por el seguimiento que se le debe hacer de los
tratamientos, sino que ademas representan tiempo para los profesionales de Femed y
no pueden ser reemplazados facilmente, ya que el vinculo paciente-médico es una
construccion a través del tiempo y la confianza.

La fidelizacion del cliente es calve para este tipo de servicios, ya que si el paciente
quedd conforme con el tratamiento, no sélo recomendard a sus allegados (que es la
principal y mejor publicidad en el sector de la salud), sino que ademas regresara a la
organizacién ante cualquier consulta. Un cliente fidelizado es mds rentable que uno
nuevo ya que representa un paciente que acudird con mayor frecuencia, lo que
representa mayores consultas, es decir, mayores ingresos.

Debido a las reducidas formas de pago de la empresa, muchas veces debe adaptar las
tarifas y tiempos de cobro a las situaciones de los pacientes. Ademas al tratarse de un
servicio de alto contacto con el paciente, ante alguna inconformidad o incumplimiento
de la empresa el paciente podria decidir no volver a concurrir al centro.

Por lo tanto podemos concluir que, aunque el apalancamiento de los clientes es
bastante alto debido a tratarse de temas de la salud, que ante cualquier error las
consecuencias podrian ser muy negativas (en cuanto a imagen y costos), para ellos
también representa un costo el cambiar de organizacidon o médico, dada la confianza o
la relacion con el profesional. Esto les representaria crear un nuevo vinculo paciente-
médico. El apalancamiento de los clientes es medio.
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4. Amenaza de Productos/Servicios Sustitutos

En lo que respecta a la industria de Estética en la que se encuentra sumergida la
empresa, la amenaza tanto de productos como servicios sustitutos podria considerarse
baja. Las nuevas tecnologias han permitido desarrollar nuevas cremas, remedios y
productos para lograr un mejor aspecto y en los ultimos afios se ha incrementado la
capacitacién en diferentes ramas de la estética, haciendo crecer la oferta. No obstante,
estos sustitutos no sélo no cumplen la misma funcidon que la medicina, sino que sus
resultados son mucho menos notorios y efectivos. Si bien el precio de estas cremas es
mas accesible que los tratamientos médicos, no solucionan problemas vasculares y
sélo tapan problemas estéticos.

5. Rivalidad entre Competidores

Como se pudo ver en el analisis de mercado, Femed compite con 5 instituciones.
Algunas, tal como Femed, se encuentran hace poco tiempo en el mercado siendo estas
centros especializados y ofrecen sélo un par de servicios a comparacién con hospitales
y sanatorios. Estos representan una fuerte competencia, ya que ademas de contar con
infraestructuras capaces de atender a mas pacientes y ofrecerles mas servicios, son
mayormente conocidos gracias a su larga trayectoria en la ciudad de Bariloche. Por
otro lado, en la industria de la medicina, es muy importante la trayectoria del
profesional. Esta trayectoria siempre comienza en un sanatorio u hospital para
comenzar a ganar reconocimiento en la ciudad. Ahora bien, si uno de estos
especialistas quisiese ademas reforzar su trabajo con un consultorio externo o
trabajando en un centro especializado, debe contar con la posibilidad de despido de su
trabajo actual. Para no disminuir su participacion en el mercado, las grandes
instituciones ejercen presion sobre los profesionales para que no se transformen en
competencia o ayuden a la misma.

La rivalidad entre competidores, por lo tanto, es alta.
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Resumen Fuerzas del Mercado

Amenaza de nuevos
competidores

BAJA
Poder de L Poder de
negociacion con los Rivalidad entre los negociacion con los
Clientes Competldores Proveedores
MEDIO ALTA MEDIO

Amenaza de prod/serv
Sustitutos

BAJA

Fuente: Elaboracion propia segun Michael Porter

El punto mas importante a destacar del andlisis de fuerzas del mercado, es la intensa
competencia entre rivales. Sera importante para la empresa encontrar una
diferenciacién clara con la competencia para lograr posicionarse en el mercado y
tomar clientes de estas organizaciones. A diferencia de los sustitutos y nuevos
competidores, no representan una gran amenaza ya que las barreras de entrada son
bajas. Si bien el poder de negociacion de los clientes no es muy alto, es de completa
importancia la relacién con el mismo para no dejar que éstos tengan el control total de
la negociacion.
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Conclusiones Analisis Externo

El panorama que presenta tanto la industria de la salud como de la estética médica es
positivo para empresas que saben actuar con rapidez ante las oportunidades del
mercado y sobre todo organizaciones flexibles, no sélo por la inestabilidad econdmica
argentina, sino que ademas para lograr adaptarse a las necesidades y deseos de los
clientes. Hoy en dia estas necesidades se encuentran en constante transformacion,
modificando asi también los segmentos de mercado y sus comportamientos a la hora
de contratar un servicio. Es importante para las nuevas empresas que ingresan al
mercado conocer a sus posibles pacientes para lograr captar nuevos prospectos o
quitarle clientes a la competencia. Conocer al cliente representa un gran desafio pero
si se logra determinar las variables que otorgan valor al mismo, con seguridad dirigira a
la empresa a resultados positivos.

Aspectos Aspectos
Positivos Negativos
+ -

Diferenciacién
marcada

Desconocimiento
respecto ala
flebologia

Industria en
crecimiento

Variables que 'otorgan
valor al cliente

. Competidores
fuertemente
posicionados

- Oportunidad de
nuevos segmentos en
el mercado

Industria en crecimiento

Los cambios sociales muchas veces vienen de la mano de cambios en la demanda. Hoy
nos encontramos con una sociedad interesada en la estética y demandante de
tratamientos para mejorar su imagen. El mercado de la estética médica ah crecido
favorablemente los ultimos afios, pudiendo ser la causa las nuevas tecnologias
disponibles junto con la aparicion de nuevas necesidades, intereses y deseos. Estos
cambios han sido secundados por los medios de comunicacidn, volcados en la difusién
de laimagen y la creacion de nuevas modas.

Este crecimiento del sector representa una importante oportunidad para Femed,
donde puede aprovecharla para captar este publico interesado en su imagen.
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Oportunidad de nuevos segmentos en el mercado

Nuevos segmentos se suman a la demanda. Por un lado se encuentra el creciente
interés del hombre por su imagen y por otro, las jovenes que cada vez demandan mas
tratamientos estéticos. La suma de estos segmentos podria significar una significante
alza en la demanda. Asimismo, se encuentra el hombre que necesita, por razones de
salud, realizarse un tratamiento vascular, pero muchas veces confunde estos
tratamientos con tratamientos estéticos. Por ello es necesario dirigir la comunicacidn
de forma eficiente para lograr responder a estos segmentos insatisfechos, para que
comprendan la necesidad o beneficios de estos servicios.

Competidores fuertemente posicionados

Luego de hacer un analisis de la competencia y las respuestas obtenidas en las
diferentes investigaciones, podemos determinar con firmeza que los sanatorios y el
hospital se encuentran fuertemente posicionados. Esto puede deberse a la larga
trayectoria en la ciudad de Bariloche, como asi también su amplio abanico de servicios
ofrecidos. Esta gran oferta permite a las personas suponer que la mayoria de los
problemas médicos que tengan pueden resolverlos alli. Si bien en las encuestas el 67%
dijo preferir tratarse problemas vasculares en centros especializados, sélo el 12%
conoce instituciones que no son el Sanatorio del Sol, Hospital Regional Bariloche o
Sanatorio San Carlos, reconocidos por el 97%, 91% y 68% respectivamente.

Desconocimiento por parte del publico meta respecto a la flebologia

Si bien algunas especialidades médicas son facilmente comprendidas por su nombre, la
flebologia no es una de ellas, causando su denominacién confusiéon y dejando poco
claro a que se dedica. En la encuesta realizada a través de internet, donde uno de los
objetivos era determinar el grado de conocimiento por parte del publico de la palabra
“flebologia”, mas del 50% no supo relacionarla correctamente. Sélo cuando se le daba
un listado de posibles palabras relacionadas, sélo el 28% contesto a la perfeccién,
mientras que el 37% eligieron opciones completamente errdneas. Otro punto
importante a tener en cuenta, es que tanto en las encuestas on-line como las
personales en Femed, las personas manifestaron no saber ddénde se atendia
especificamente esta disciplina, eligiendo muchas por descarte alglin sanatorio u
hospital. La mayoria de los encuestados en Femed respondieron no conocer otras
instituciones que trabajen flebologia, lo que es mas curioso aun, uno de ellos
manifestd: “hay otro asi en Bariloche???”.
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Demanda fluctuante

Segln un andlisis propio de la informacion de ventas proporcionada por Femed, se
puede notar una demanda muy fluctuante segin los meses del ano. Por otro lado la
histérica inestabilidad de la economia local y del tipo de cambio, genera alta
inestabilidad en la demanda del sector. Debido a que algunos de los tratamientos son
considerados servicios “de lujo”, se encuentran atados al nivel de ingresos.

No obstante, la industria de la medicina estética presenta una demanda ciclica
aumentando meses antes de las vacaciones de verano o los meses de frio dénde un
tratamiento del sistema venoso no afecta a las actividades cotidianas o de ocio. Femed
presenta mayores ventas los meses de octubre y noviembre y una baja durante los
meses de julio-agosto y enero-febrero.

Sector con importantes variables que otorgan valor al cliente

Uno de los objetivos de la investigacién realizada fue “conocer y ponderar los atributos
gue valora el publico objetivo de los tratamientos de flebologia”. Se pudo determinar
que, en primer lugar, lo que mas valoran los pacientes es la relacion y confianza con el
profesional (88% de los encuestados la evaluaron con 1, la puntuacién mas alta). La
trayectoria de estos profesionales también comparte el primer puesto con un 59% de
evaluaciones como “muy importante”. Luego le sigue la aparatologia avanzada con un
44% de evaluaciones en la segunda puntuacidon mas alta y un 57% en la encuesta on-
line. Por ultimo, los pacientes calificaron un 35% y 47% (encuesta on-line) la
puntuacion mas alta en cuanto a ambiente seguro y confortable. Esto indica la
siguiente ponderacidn de variables segun el publico meta:

Relacion y confianza con el profesional y trayectoria del mismo
Aparatologia avanzada

Ambiente seguro y confortable

Atencidn a obras sociales

Puntualidad

uhwNeE

“Ubicacion del establecimiento” no forma parte de la ponderacién, ya que mas del
50% de los encuestados expresé indiferencia ante esta variable.

No obstante, las variables “atencidn por obras sociales” y “puntualidad” presentaron
puntuaciones dispersas, siendo para muchas personas muy importantes y para otras
poco importantes. La investigacion nos permitié determinar, que si bien algunas
variables son mads valoradas que otras, es necesario prestar atencidén a todas ellas, en
especial a las que se han nombrado primero. (Ver anexo “5-Resultado de la
Investigacion”)
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Analisis INntemo
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Analisis Interno

Oportunidad de Negocio — Historia

Desde hace mds de 15 afios los doctores Adolfo Rey y Alejandro Padilla trabajan en
conjunto como una sociedad especializada en la solucién de problemas vasculares en
la ciudad de San Carlos de Bariloche.

En el afio 2006, la sociedad invierte en la compra de un laser de diodos, convirtiéndose
en pioneros de la zona en cuanto al tratamiento laser para las vérices. Asi nace lo que
por varios afos se conocid6 como “Flebologia laser Bariloche”, con la ventaja
competitiva de contar con ésta tecnologia.

Viendo la necesidad de los pacientes de encontrar un lugar especializado en Flebologia
y separado de otros tratamientos, surge la idea de Femed. El objetivo segin los socios
es de “mantener un contacto mds intimo con los pacientes y mejorar la calidad de la
prestacion del servicio”.

Luego de largo tiempo de planeamiento, la sociedad aprovecha esta oportunidad e
inaugura Femed en marzo de 2012.

Estructura Organizativa

Adolfo Rey
Alejandro Padilla

. _ D. Percaz .
P. Millan C. Mastroiani . L.. Lopez A. Linares
Bortolini L.
Kinesiologia| Medica Clinica| Esteticista| Nutricion| Secretaria

Encabezando la organizacidn se encuentran los socios fundadores Alejandro Padilla y

Adolfo Rey, quienes ejercen la responsabilidad como directores generales y coordinan
el trabajo de los demds departamentos (kinesiologia, medicina estética, medicina
general, nutricién y secretaria).
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El Negocio

El negocio trata sobre un centro de Flebologia y Estética Médica, donde se desarrollan
tratamientos con aparatologia avanzada que permite mejorar la calidad de vida y
aspecto de las personas.

Dentro de la organizacién se identifican 5 UEN (unidades estratégicas de negocio). La
principal y primordial en la que la organizacidon quiere hacer hincapié y basar su
posicionamiento es en los servicios de flebologia. Las UENs que le siguen son las de
medicina general, estética médica, kinesiologia y nutricion.

Flebologia

Medicina

Kinesio Nutricién
General

Estética Médica

La organizacidn centra tanto su nombre como servicios a los tratamientos fleboldgicos,
siendo éstos inseparables de la organizacién. Los demds servicios quedan atados a la
disposicion de profesionales del area. Estas UENs actuan individualmente y
auténomamente tomando sus propias decisiones estratégicas y comerciales.

El drea de estética médica de Femed, se encuentra desarrollada por “Depilacién
definitiva Bariloche” un grupo médico especializados en medicina laser y estética con
la dltima tecnologia en depilacién laser.

Las demas areas se encuentran a cargo de profesionales médicos de cada disciplina.

Aun asi, las ventas de las demas areas influyen en los ingresos totales de Femed, ya
que aportan un 10% de las ganancias a la organizacion.

Posibles riesgos percibidos por los pacientes a tener en cuenta:

Riesgos fisicos: cuidado de los sonidos, temperatura adecuada en las salas de
tratamiento como en la de espera, iluminacidn justa para realizar los tratamientos.

Riesgo psicoldgico: cordialidad de los profesionales, trato con respeto.

Riesgo social: respeto a la privacidad, tratamientos con la menor cantidad de cicatrices
y marcas.

Riesgo funcional: utilizacidon de tecnologias avanzadas, frecuente revisidn técnica.

Riesgo financiero: brindar posibilidades de forma de pago.
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Creacion de Marca

En el mercado se tiende a colocar nombre en base a la contraccién de 2 o mas
palabras. Por ejemplo otros centros de medicina y estética de Bariloche llevan
nombres como Dyme (Dermatologia y Medicina estética). Es asi como Femed, unid las
palabras “Flebologia y Estética Médica”.

Antes de poder decidir por este nombre, se descartaron otros ya que se buscaba un
nombre pregnante que no deje afuera el segmento masculino y que a su vez
represente los servicios brindados por la organizacion.

Isologotipo:

(ormed

Planificacion

Actualmente la empresa no cuenta con una planificaciéon formal.

Mercado meta al que se dirige la empresa

1. Hombres y Mujeres de entre 25 y 80 anos de la Ciudad de Bariloche y alrededores
como Villa la Angostura o el Bolsén de clase media/media-alta/alta.

2. Antiguos pacientes particulares de los Médicos ahora involucrados en el Centro de
Flebologia y Estética.

1. Género: los tratamientos en su mayoria son tanto para hombres como para mujeres,
pero la comunicacién se enfoca mas en el género femenino (segmento prioritario)
dado que son quienes otorgan mayor importancia a los beneficios de la empresa. A
pesar de ello, también se hard comunicacion al segmento masculino, para lograr una
diferenciacidén con la competencia que solo se avoca a su segmento prioritario.

Edad: a pesar de ser los tratamientos estéticos son para todas las edades, los publicos
a los que comunica la organizacion son mayores de 25 afios debido a que se apuntara a
personas con mayor probabilidad de sufrir los problemas que la empresa soluciona y
también debido a que a mayor edad las personas adquieren independencia
econdmica, bajo el supuesto de que comienzan a trabajar y obtener un sueldo propio.
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Por otro lado actuarian como lideres de opinidn ante otras edades (ejemplo: madre
que recomienda a hija).

Mercado: los posibles publicos no sélo se encuentran situados en la ciudad donde se
desarrolla la actividad, sino que también en los alrededores debido a la gran demanda
y la poca oferta en aquellas ciudades.

Nivel Socio-econémico: Los segmentos que tienen alcance a este tipo de servicios, son
personas de clase social media, media/alta y alta debido a los precios elevados. Los

tratamientos vasculares no son un bien o servicio masivo, por lo que no es consumido
por toda la sociedad sino que por una pequefia porcién que puede afrontar los costos.

2. Es importante para la industria de la salud la confianza de los pacientes en su
médico de trayectoria, es por eso que otro publico importante son los pacientes que
antiguamente solian atender los doctores de Flebologia y Estética Médica.
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MKT MIX

1. SERVICIO

Como lo dice el nombre, la organizacién se especializa en brindar servicios fleboldgicos
como asi también de estética médica.

UEN FLEBOLOGIA

La flebologia se encarga del estudio de las enfermedades agudas y crénicas del sistema
venoso como asi también las consecuencias sobre los distintos tejidos que esta
patologia puede desencadenar.

Dentro de la rama de la Flebologia, se ofrecen los siguientes servicios:

e Diagndstico y terapéutica de enfermedades venosas vy linfaticas.
Flebologia estética.

e Diagndstico flebolégico.

e Ecodoppler color. (Es una variedad de ultrasonido en la que, empleando el
efecto Doppler, permite evaluar las ondas de velocidad de flujo de los vasos
sanguineos).

e Tratamientos laser endovasculares.

e Laser transdérmico.

e Escleroterapia de telangiectasias y arafias vasculares. (Es una técnica especifica
para tratar pequefias venas varicosas y los inestéticos derrames o arafas
vasculares. Consiste en la inyeccion intravaricosa de una sustancia que produce
esclerosis y luego fibrosis de las venas tratadas. Este procedimiento es casi
indoloro y de bajo riesgo para el paciente. Permite una inmediata reinsercién
laboral pudiendo realizar el paciente su vida normal.)

e Microescleroterapia con espuma.

e Ecoesclerosis de grandes venas.

e Tratamiento de Ulceras venosas.( Esta patologia se produce por hipertension
venosa cronica, y ocasiona ademas del dolor y la lesién cutdnea pasible de
infectarse, una pérdida en dias de trabajo en la poblaciéon activa.
Nos valemos de un gran arsenal terapéutico que va desde las medidas
higiénicas convencionales, pasando por los modernos apdsitos hidrocoloides,
hasta llegar a la mas avanzada técnica del FLAP (Factor Litico Autélogo
Plaquetario) que permite la cicatrizacion de la ulcera con sustancias propias del
organismo (plaquetas)).

e Microcirugia estética de vdrices. (: Se utiliza un criterio moderno vy selectivo
para operar con técnica de miniincisiones, solo aquellas venas que estan
enfermas. Todos los procedimientos quirdrgicos se realizan en quiréfano
sanatorial con las normas de bioseguridad necesarias y habituales).

e Estudio y tratamiento del Linfedema.
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UEN ESTETICA MEDICA

Esta disciplina que ofrece Femed, se encarga de brindarle al paciente tratamientos que
mejoren la estética del cuerpo, principalmente las piernas. Dichos tratamientos
abarcan problemas como la celulitis, la depilacién, la tonificaciéon y el
rejuvenecimiento.

Algunos de los tratamientos que se ofrecen en la organizacién son:

e INTRADERMOTERAPIA (mesoterapia)
CORPORAL: Lipolitica. Anticelulitica. Antiflacidez. FACIAL: mesoglow, mesopeelings.

La mesoterapia es una practica exclusivamente médica, Es la aplicacidon de diversas
sustancias (de acuerdo a la patologia a tratar) mediante micro-inyecciones, en la capa
media de la piel (dermis), para obtener cambios regionales, sin repercusién sistémica.

e ULTRACAVITACION CON CAVIX
Método no invasivo revolucionario para modelar zonas de tejido adiposo y celulitis

mediante la aplicacidn de energia de cavitacidon. No provoca dolor, se puede volver a la
actividad inmediatamente. Cavix® de Ecleris es un equipo de indicacion y seguimiento
médico. Las ondas de cavitacidon ultrasénicas crean micro-burbujas en el liquido
intersticial, donde implosionan en dentro del paniculo adiposo, hacienda estallar la
membrana celular del adiposito, liberando las moléculas de triglicéridos que lo
conforman, eliminandose por via fisiolégica.

e BIOESTIMULACION CON PLASMA RICO EN PLAQUETAS (con DR. FURQUE)
Revitalizacion facial, cuello, escote y manos.

El Plasma Rico en Plaguetas o PRP, es un producto que se obtiene por centrifugacién
diferencial de sangre extraida del mismo paciente. Es una técnica ambulatoria sencilla,
basada en la aplicaciéon intradérmica de PRP para activar de forma natural las
funciones del fibroblasto, la célula encargada de determinar la estructura y calidad de
la piel, brindandole a la piel un aspecto luminoso y terso.

e RELLENOS BIOCOMPATIBLES REABSORBIBLES
Acido hialurdénico (Restylane®y Jvederm®) para arrugas estaticas.

El Acido Hialurénico es una de las principales componente de la matriz extracelular de
la piel, es responsable de la hidratacidn, el intercambio de nutrientes y protege contra
los efectos de la exposicion al sol y los afios. Esto provoca la profundizacion de los
surcos normales y la aparicidon de arrugas alrededor de la boca, de los parpados, en la
frente, etc. Los rellenos mas habituales pueden ayudar a rellenar estos surcos y lineas,
dando un aspecto rejuvenecido al rostro. También pueden darle volumen extra a los
labios, las mejillas o el mentén.
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e TOXINA BOTULINICA A
Para arrugas dindmicas (Botox®).

La toxina botulinica es un farmaco que genera paralisis temporalmente los musculos
tratados, es una sustancia segura con muy pocas contraindicaciones.
La frecuencia de los tratamientos varia de persona a persona es de aproximadamente
4 a 6 meses. El paciente, una vez realizada la aplicacidn, puede reincorporarse a su
rutina habitual puesto que no se requiere ingreso en el centro médico.

UEN Kinesiologia

Esta disciplina de Femed se especializa en la mantencidn de la capacidad fisiolégica del
individuo y en la prevencién de sus alteraciones. Esta area se encarga del estudio del
movimiento humano para el diagndstico y tratamientos del mismo.

UEN Nutricion

Esta drea se especializa en las propiedades y caracteristicas de los alimentos y su
interaccion con el hombre en salud y enfermedad. Siendo capaz de diagnosticar e
intervenir los problemas de salud en el ambito de la nutricién y alimentacién, de modo
de prevenir, pesquisar y tratar a personas durante las diferentes etapas de la vida.

UEN Medicina General

Los servicios que esta unidad estratégica de negocios brinda son los referidos
principalmente al diagndstico general a partir de una exploraciéon directa con el
paciente. Su principal tarea es el diagnéstico.
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2. PROMOCION

Publicidades:

La empresa ha realizado publicidad a través de la revista de distribucién gratuita “ABC”
3 veces durante el afio 2012.

Por otro lado, la empresa ha sido protagonista de notas radiales y notas en diarios on-

line barilochenses como “Econdmicas Bariloche”*°

3. PRECIO

Desde el punto de vista financiero, la estrategia para la determinacién del precio, se
hace de acuerdo a una discriminacidn de primer grado, es decir que se fija de acuerdo
a cuanto estd dispuesto a pagar el consumidor y el precio que establecié la
competencia. Hablando a grandes rasgos, ya que cada diagnostico desprende
diferentes tratamientos los precios aproximados son:

Pago de obras

Tratamiento Precio I
Laser endovasculares (sala de procedimientos) S 3.900 sin iva $ 2500
Laser transdérmico en el consultorio S 500 sin iva -
Escleroterapia de telangiectasias y arafias vasculares S 300 con iva Cubre todo
Microescleroterapia con espuma S 500 sin iva -
Tratamiento de ulceras venosas S 100 sin iva Cubre todo
Ecodopler color S 550 sin iva -
Consultas S 150 sin iva $90
Microcirugia de varices (sala de procedimientos) S 2.000 con iva $ 2000

Fuente: Elaboracion propia segtn datos de la empresa, 2013.

10 http://www.economicasbariloche.com.ar/noticias/femed-brindara-una-atencion-

mas-personalizada-en-flebologia-y-estetica_712#.UY8hU7X3JIM

http://www.economicasbariloche.com.ar/noticias/--femed-incorpora-nuevos-
servicios-para-mujeres-y-hombres_1299#.UY8hVrX3JIM
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Formas de pago

La forma de pago es en efectivo. Las consultas pueden ser pagadas también a través de

obras sociales o pre pagas. Algunas de las obras con las que se trabaja son:

e |PROSS

e Poder Judicial
e OSDE

e ACA

e GALENO

e ACCORSALUD
e MEDIFE

e SWISS MEDICAL

Pago de obras sociales

CAJA FORENCE
GALENO PLATA
OSPLAD

PAMI
MEDICUS

up

ACORD SALUD
LUZY FUERZA

Las obras sociales pagan de 30 a 60 dias después de presentada la facturacién. Si bien

algunas obras sociales pagan antes que otras, en promedio el pago se realiza a los 45

dias. Por lo tanto si la operacién se realiza en febrero, recién 2 meses después

recibirian el pago, es decir en mayo.

Cada tratamiento tiene un porcentaje diferente de personas que se atienden por obra
social, variando del 70% al 100%. Es asi como se puede calcular que de los ingresos de
la empresa el 43,34% es percibido 2 meses mas tarde de prestado el servicio.

Porcentaje obras sociales
Tratamiento atendido por | pago mensual a
obra social plazo vencido
Laser endovasculares 98%| S 14.700,00
Laser transdermico en el consultorio no cubre S -
Escleroterapia de telangiectasias y
arafias vasculares 70%| S 6.300,00
Microescleroterapia con espuma no cubre S -
Tratamiento de Ulseras venosas 100%| $ 400,00
Ecodopler color no cubre S -
Consultas 90%| $ 19.440,00
Microcirujia de varices 70%| $ 5.600,00
Ingresos percibidos a plazo vencido (2 meses) S 46.440,00
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4. PLAZA

A continuacién se detallara la distribucidn del servicio segun la accesibilidad al mismo.
Este analisis incluye las categorias (Kotler y Clarke, 1987):

e Accesibilidad fisica (canales y ubicacién)
e Accesibilidad horaria
e Accesibilidad de informacién y promocién

Accesibilidad fisica

La ubicacion de las instalaciones de Femed de encuentran estratégicamente ubicadas,
siendo este un lugar céntrico de facil acceso (Tiscornia 154). Algo muy importante
también del lugar fisico donde se encuentra, es la disponibilidad para estacionar como
asi también la cercania de un estacionamiento y acceso para ambulancia.

La organizacion cuenta con 3 consultorios, 1 sala de procedimiento, 1 sala de esperay
un bafio. A continuacion se adjunta un plano de la distribucién de los consultorios en el
centro Femed.

T ommemm | e | ( — e |
ﬂ CONSULTORIO
. APADILLA A REY
CONSULTORIO | O
GONSULTORIO / — O~
D PERCAZ n I~ O
‘ l:l If::*{l“ll ] :K::Jf b -
C‘; - T Hﬂ:r &
| &, — o . =
E:-J‘{/./ ‘ : /
— .': !_—__ [—l:l, =
= i g
- s RECEPCION Y s R Ny
| SePeA ‘ |
. o Y - e een
‘ It
; Ve 1 [
i " /55 N PROCEDIMIENTOS |
T 'y e s L
H’ | A |
| | ||| e e -
— g [, A | T H*‘ [j

il ] L .

Fuente: Femed.
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Algo importante a destacar, es que muchas veces los pacientes se acercan a la
organizacién derivados por otros profesionales, lo que representaria un nuevo canal de
distribucién ademads de la propia iniciativa de los pacientes de realizarse un diagndstico
o tratamiento.

Dada la inseparabilidad de los servicios, los mismos deben realizarse con un alto grado
de involucramiento del cliente y la produccién se realiza al mismo tiempo que el
consumo. Por otro lado, en medicina, es muy comun que los pacientes quieran ser
atendido por un profesional en particular, lo que hace que la prestacion del servicio
puede darse soélo en un lugar a la vez. Es por ello que Femed cuenta con un solo
espacio fisico para atencion al publico y venta.

Accesibilidad horaria

La organizacién comienza su jornada laboral a partir de las 9:30hs hasta las 19:30
donde se atiende el ultimo turno. Durante el mediodia (13:30hs-15:00) se realizan las
microcirugias de vdrices y las cirugias de Idser endovasculares.

Consultorios Femed

Martes Miércoles Jueves Viernes
c3 c1 c2 c3 c1 c2 c3 c1 2 3 a [ e c3

KINESIO KINESIO PADILLA KINESIO KINESIO | BORTOLINI KINESIO

REY
REY

13:30
14:00
14:30
15:00]

CIRUGIAS

17:30

1800 papiLta

18:30

19:00

PERCAZ

19:30

PADILLA

PERCAZ

PADILLA

PERCAZ

NUTRICIONI
STA

PERCAZ

MASTROIA
NI

BORTOLINI

20:00]

Fuente: Femed

Los espacios pintados de amarillo son posibles espacios a ocupar por nuevos

profesionales o aumentar la ocupacién de los actuales.
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Como se puede ver en los horarios, los consultorios se encuentran ocupados mas del
50% por servicios de flebologia. Seguido por estética médica y kinesiologia por un 20%
de ocupacion y por ultimo, nutricién y la medicina clinica con un 3,9%.

Los datos fueron calculados contando las horas de trabajo y dividiéndolas por 20
minutos (tiempo de una consulta). En el siguiente cuadro se muestra la disponibilidad
maxima de cada especialidad en el centro de flebologia y su respectivo porcentaje
relativo dentro de la empresa.

Turnos Semanales _
Flebologia 159 52,47524752
Kinesiologia 60 19,8019802
Nutriciéon 12 3,96039604
Estética 60 19,8019802
Medico Clinico 12 3,96039604

TOTAL 303 100

Fuente: Elaboracion propia

Accesibilidad a la informacion

Para poder acceder a informacion respecto a los profesionales, tratamientos, turnos
formas de pago, etc., los pacientes o prospectos pueden comunicarse telefénicamente
con la organizacion donde seran atendidos con la misma disponibilidad horaria que el
servicio. A pesar de ello, la empresa no cuenta con otro sistema para brindarle
informacidn al cliente como puede ser una pagina web, mailing, folletos descriptivos o
publicidad.
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5. EVIDENCIA FiSICA

La evidencia fisica es todo elemento tangible o visible que genera un impacto en la
percepcion del cliente respecto al servicio y empresa. Dicha evidencia contribuye a
crear un ambiente para influir en las percepciones de los pacientes como asi también
los atributos fisicos propiamente dichos. En Femed podemos encontrar:

Ambiente

e Decoracidn: sencilla y minimalista. Ambiente moderno combinado por colores
institucionales como el rojo, el azul, blanco y el verde agua (también utilizado
en el logotipo). Sefializacidn y pictogramas simples con disefios exclusivos para
Femed. Se evitd el uso de materiales como maderas oscuras y rusticas para
aumentar la sensacion de modernidad e innovacion. Actualmente no se
encuentran decoradas las paredes siendo el Unico cuadro una exposicién de los
profesionales de cada area de Femed.

e /luminacidn: grandes ventanales en los consultorios y pequefias ventanas en la
sala de espera que permiten que ingrese de forma indirecta luz natural. A parte
de ello, la iluminacién se encuentra reforzada con iluminacion artificial por
[dmparas y leds color rojo orientados al techo de Femed. Se utiliza luz blanca
para dar sensacién de limpieza y sanidad.

e Sonido: la organizacidn se encuentra ambientada con musica suave y tranquila
procurando despertar bienestar a los pacientes.

Atributos Fisicos

e Tecnologias: son una de las principales evidencias fisicas, ya que son de suma
importancia para transformar lo intangible del servicio en tangible, permitiendo
al paciente crear un juicio de valor previo a la prestacidn del servicio.

Para los tratamientos de flebologia la tecnologia que se utiliza es de Biolitec, con
un laser aleman:

ELVeS® Radial: “El sistema laser medico mas potente del mundo: garantiza un

rendimiento inigualable en velocidad y eficacia”.

» Unidad movil o sistema portatil: en funcién del montaje que utilice, puede elegir
entre el sistema laser portatil o una completa unidad mavil con fuente de luz
adicional, cdmara de video y monitor.

» Extremadamente silencioso: ya que el ruido es una molestia en los tratamientos
quirurgicos endourolégicos, nuestro sistema laser Evolve ™ le permite trabajar en
un entorno silencioso.

» Funcion de automemoria: para simplificar ain mas el funcionamiento el sistema
ldser Evolve™, puede guardar automaticamente la ultima configuracién de
parametros utilizada, lo cual garantiza la seguridad del operador y del paciente.

——
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» Uso interdisciplinario: gracias al reducido tamafo y al bajo peso de Evolve™, el
procedimiento LIFE™ puede incorporarse facilmente en cualquier ambiente
quirurgico con dispositivos y procedimientos combinado.

» Excelente visualizacién: la longitud de onda del laser de diodo Evolve es invisible al
ojo humano vy, por tanto, no impide la vision durante el procedimiento. La
ausencia de elementos que puedan distraer la atencion facilita un manejo preciso
dentro de un entorno sin estrés.

» Costes minimos de mantenimiento: gracias a la larga vida y a la tecnologia de
punta del laser de diodo de biolitec los costes de mantenimiento son cosa del
pasado.”

Para la Medicina Estética, uno de los principales y mds importantes aparatos que se
utiliza es el Soprano XL.

“Se trata de una nueva técnica desarrollada por Alma Lasers, que depila en forma
rapida, eficaz y virtualmente indolora, aplicable a todo tipo de piel y de vello.
Actualmente es el Unico sistema que permite depilar en verano, en pieles recién
bronceadas y oscuras, con total seguridad y sin efectos secundarios ni dolor. La
combinacidn de tecnologia diodo de alta potencia CW y el modo SHR, un novedoso
sistema que remueve el vello “en movimiento y en forma progresiva” a partir de una
técnica de barrido que elimina el problema de puntos o zonas no tratadas, hacen
posible un tratamiento indoloro y sumamente eficaz.

Soprano XL, brinda resultados éptimos a partir del calentamiento progresivo de la
dermis hasta una temperatura que elimina el foliculo en forma permanente y previene
el re-crecimiento, sin necesidad de analgésicos o sistemas de enfriamiento extra.
Excelentes resultados clinicos, sumados al mas alto confort del paciente, hacen que
Soprano XL sea la solucién éptima para la depilacidon laser definitiva. Es seguro y
efectivo para todos los tipos de piel y de vello y permite que el paciente se reincorpore
a sus actividades cotidianas de manera inmediata, ya que no presenta efectos
colaterales frecuentes en los tratamientos clasicos, como enrojecimiento, irritacidén o

manchas.”*!

Yhttp://www.sopranoxl.com.ar/depilacion-soprano-descripcion.php

——
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Analisis de las Ventas

De acuerdo con las ventas realizadas en el 2012, los promedios son los siguientes:

e Promedio 6 tratamientos laser endovasculares por mes

e Promedio 3 tratamientos laser transdérmico en el consultorio por mes

e 30 Sesiones por mes de Escleroterapia de telangiectasias y arafas vasculares.

e 2 0 3 Microescleroterapia con espuma.

e 405 por mes Tratamiento de Ulceras venosas.

e microcirugia de varices en quiréfano 5 por mes

e Ecodopler color 35 promedio por mes (Diagndstico y terapéutica de
enfermedades venosas y linfaticas).

e 240 consultas al mes.

Cruzando los datos de la pagina 74 con la frecuencia de demanda de cada tratamiento,
se desarrollé el siguiente cuadro.

Tratamiento Precio Frecuencia Total Mensual
Mensual
Laser endovasculares 6.400 6 S 38.400
Laser transdermico en el consultorio 500 3 S 1.500
Escleroterapia de telangiectasias
arafias vascEIares : ! 300 30 > 9.000
Microescleroterapia con espuma 500 2 S 1.000
Tratamiento de Ulseras venosas 100 4 S 400
Ecodopler color 550 35 S 19.250
Consultas 90 240 S 21.600
Microcirujia de varices 4000 4 S 16.000
S 107.150

Fuente: Elaboracion propia segtn datos de Femed.

Los tratamientos mas pedidos son, en orden:

Escleroterapia de telangiectasias y arafas vasculares.
Microcirugia estetica de varices

Cirugia endovascular laser

Laser transdérmico

PwNPE

A pesar de ello, el porcentaje de frecuencia no se relaciona con el aporte monetario
mensual. Tratamientos como el laser endovascular, ecodopler color y microcirugias de
varices, presentan porcentajes de frecuencia de 2%, 11% y 1% respectivamente, siendo
los tratamientos con mayor aporte monetario.

93

——
| —



Flebologia y Estética Médica - Sofia Rey — Plan de MKT

2013

Tratamiento y Frecuencia Mensual

M | dser endovasculares

MW | 3ser transdermico en el
consultorio

® Escleroterapia de
telangiectasias y arafias
vasculares

m Microescleroterapia con

espuma

B Tratamiento de Ulseras
Venosas

 Ecodopler color

= Consultas

W Microcirujia de varices

Aporte mensualen $

M Laser endovasculares

W Laser transdermico en el
consultorio

M Escleroterapia de

telangiectasias y arafias
vasculares

B Microescleroterapia con
espuma

B Tratamiento de Ulseras
venosas
W Ecodopler color

I Consultas

[ Microcirujia de varices

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede ver en el grafico de torta, las microcirugias y Cirugias por mes
tratamientos laser (endovascular y transdérmico), que tratan 1
. L . mayo
insuficiencias tompculares de las safenas y tratamientos -
sy . . . . apri
estéticos superficiales son de gran importancia para la
. . , marzo
empresa, pero a pesar de ello, el promedio de estas cirugias fob 6
eprero
es de aproximadamente 10 por mes.
enero 11

Promedio 94

En base a las planillas de turnos de los meses agosto, septiembre, octubre del 2012 y
marzo y abril del 2013, se ha desarrollado el siguiente cuadro.

PADILLA total maximo
AGOSTO SEPTIEMBRE = OCTUBRE MARZO ABRIL (2013)
(2012) (2012) (2012) (2013)
turnos sin dar 91 97 82 28 14 312 300
turnos por mes 231 300 280 221 143 1175 300
dias del mes 22 20 15 18 12 87 23
turnos dados 140 203 198 193 129 863
REY total maximo
AGOSTO SEPTIEMBRE =~ OCTUBRE MARZO ABRIL (2013)
(2012) (2012) (2012) (2013)
turnos sin dar 30 15 11 54 120 230 282
turnos por mes 81 106 98 98 268 651 282
dias del mes 12 15 18 8 20 73 23
turnos dados 51 91 87 44 148 421

Fuente: Elaboracion propia segun planillas de turnos.

El maximo establecido representa el maximo de turnos que pueden darse en base al
nuevo horario de la organizacién, dénde segun el cuadro de “Accesibilidad horaria”, se
determinaron los turnos totales ofrecidos por semana segun cada disciplina.

Los dias del mes que los profesionales ofrecieron servicio al publico (“dias del mes” en
cuadro) varian en base a los feriados, vacaciones, tramites a realizar, turnos sin dar,
viajes, etc.

Los mismos cdlculos son aproximados, ya que sélo se contd con las planillas de turnos
sin especificar las razones de los horarios ni conteos totales de turnos dados, turnos sin
dar ni dias laborados.

Potencial maximo

La dltima columna del cuadro de “turnos sin dar” muestra el potencial maximo. Esto se
refiere a la cantidad méxima total de turnos que pueden ofrecer deacuerdo a la
disponibilidad horaria y la capacidad productiva. Cada profesional tiene su propio
potencial maximo.

——
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Analisis de la cartera actual de clientes

La cantidad de pacientes segun cada especialidad brindad son:

Cantidad de Promedio TOTAL
Nombre Especialidad Pacientes consultas anuales ANUAL
Dra. Damiana
Percaz Flebologia 430 4,5 1935
Dr. Alejandro
Padilla Flebologia 370 4,5 1665
Dr. Adolfo Rey .
Estética 72 5,5 396
Dra. Clarita Clinica
Mastroianni Meédica 118 2 236
Lic. Patricia Millan
Kinesiologia 59 2 118
TOTAL
TOTAL PACIENTES 1049 CONSULTAS 4350

Fuente: Elaboracidn propia en base a informacion de Femed

Ya que la empresa no cuenta con informacién formal de la cantidad de pacientes o
consultas realizadas en el afio, se determiné en base a una estimacién de un promedio
de consultas anuales segun especialidad, multiplicada por la cantidad de pacientes que
tiene cada area.

La cartera actual de clientes, estd compuesta un 75% de Mujeres y un 25% de
hombres, con una edad promedio de 32. El rango etario que se atiende va entre los 16
a los 89 afios, representando la gente joven, de 16 a 30 afos, sélo el 20% de esta
cartera. La mayoria de los pacientes se encuentran entre los 26 y 37 afos, y son a
partir de los 50 afios, los pacientes que requieren de tratamientos mas intensivos.

Cartera de clientes
por rango etario

| 6-25 anos
W 26-37 afos
38-89 anos

Fuente: Elaboracidn propia
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Conclusiones Analisis Interno

La organizacidon se encuentra con algunas trabas para su crecimiento lo cual no le
permite a Femed alcanzar su maximo potencial. Si bien cuenta con una diferenciada
ventaja competitiva, actualmente hay algunos problemas que la empresa debe

solucionar para mejorar su rendimiento.

Aspectos Aspectos
Positivos Negativos
+ -

No se ests utilj
] Zando la
capacidad Productiva a|
100%

Falta de conocimiento de|
propio negocio

Fidelizacién Y relacién con
el cliente

Dependenciq vital de Iq
tecnologia

l Baja cuota de mercado '

Vent.aja competitiva
(dlferenciacién)

No se esta utilizando la capacidad productiva al 100%

Segun un analisis realizado en base a las planillas de turnos dados para los meses de
agosto, septiembre, octubre del 2012 y marzo y abril del 2013, se puede determinar
gue la organizacion estd utilizando su capacidad productiva un 70%.

Si revemos el grafico del analisis de ventas, donde se especifican los turnos que se
encontraron a disposicion de los pacientes pero no fueron dados, se puede determinar
el porcentaje de tiempo ocioso segun cada profesional de flebologia

relacion turnos sin dar/turnos ese mes

PADILLA REY

Agosto (2012) 39% 37%

Septiembre (2012) 32% 14%

Obctubre (2012) 29% 11%

Marzo (2013) 13% 55%

Abril (2013) 10% 45%
PROMEDIO 25% 32%
PROMEDIO TOTAL FLEBOLOGIA 30%
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Para llegar a ese 30%, se realizd la siguiente féormula

. turnos no turnos
Porcentaje dados totales
de turnos sin . / . = 0,29682366 30%
dar Rey+Padilla ofrecidos
542 1826

Baja cuota de mercado

La cuota de mercado, es decir, el porcentaje de mercado que ocupa Femed en la
ciudad de Bariloche, fue calculado con los datos anteriormente vistos en “Estructura
de Mercado — Competidores y Sustitutos” y el dato de la distribucidén de la poblacion en
cuanto a salud publica o privada (ver “Situacion del Mercado de referencia”). A partir
de esta informacidn se pudo desarrollar el siguiente cuadro donde se obtuvo las ventas

totales del mercado privado.

Institucién % o M$
Hospital Zonal 43% 77%
Otros 34%
Sanatoio San Carlos | $ 22.200.000,00
HPR S 14.000.000,00 20%
Sanatorio del Sol $ 18.100.000,00
Femed S 1.285.800,00 39%
(]
Dyme S 1.285.800,00
TOTAL PRIVADO ) 56.871.600,00

Con los datos de facturacidn anuales del Sanatorio San Carlos y el Hospital Privado
Regional se calculd la facturacién del Sanatorio del Sol como un promedio de los 2
anteriores, debido a la falta de informacidn. Este supuesto se basa en la investigacién
que determind que el 20% de las personas se trata en esas 3 instituciones.

La facturacién de Femed se calculd en base a un andlisis de venta y de acuerdo con la
investigacidn del posicionamiento de la competencia, ddnde Femed y Dyme fueron
reconocidos por la misma cantidad de personas, se utilizé el supuesto de que

facturaban montos similares.

Para poder determinar la cuota de mercado se utilizaron estos datos obteniendo como

resultado una cuota del 2%.

ventas de la
Cuota de compaiiia en el ventas totales
P - 0,02260882| 2%
Mercado mercado del mercado

S 1.285.800,00 S 56.871.600,00

'
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Falta de conocimiento del propio negocio

A pesar de ser relativamente una organizacién nueva, la misma deberia contar con un
sistema para analizar la informacidon, como asi también datos respecto a clientes,
turnos y ventas. Actualmente Femed al no contar con estos datos procesados, tiene
una falta de conocimiento de su negocio. La informacién se encuentra desordenada
imposibilitando la facil lectura y andlisis de datos, lo que dificulta a los socios poder
determinar el crecimiento de ventas, los mejores rendimientos, problemas de
demanda, analizar nuevas oportunidades, etc. La falta de informacion formal vy
sistematizaciéon de los procesos de administracién y rendimiento son una clara
debilidad de Femed.

Diferenciacion marcada

Femed, como lo dice su nombre, es un centro especializado en flebologia y estética
médica y el Unico de la zona con este posicionamiento. Los problemas vasculares y
linfaticos pueden demandar una amplia cantidad de servicios y tratamientos los cuales
a su vez pueden ser reforzados con tratamientos estéticos. La idea de juntar la
flebologia con la estética médica es una propuesta atractiva y diferenciadora. En a
encuesta realizada en Femed, algunos pacientes expresaron elegir la organizacion por
brindar de forma conjunta todo el tratamiento que necesitan. Actualmente en la
ciudad de Bariloche, los competidores de Femed, solo tratan problemas vasculares
como un servicio secundario y no prioritario. En el caso de Dyme, enfoca su
posicionamiento en la dermatologia ofreciendo la tecnologia mas avanzada para esta
especializacién. Los sanatorios y el hospital enfocan su comunicacién a la variedad de
servicios, tratamientos y profesionales con los que cuentan. Y por ultimo Patagonia
Médica ofrece varios servicios sin llegar a ser un hospital o sanatorio.

Necesidad de un plan de contingencia ante un error/ruptura/robo/siniestro de la
tecnologia

Una de las mas importantes fortalezas es la tecnologia avanzada con la que trabaja
Femed y con la cual cuenta vitalmente para la prestacidon de su servicio, ademas de
representar una gran diferenciaciéon con la competencia y una variable muy apreciada
por los pacientes. Es por ello que es de suma importancia analizar los riesgos y el
impacto de la pérdida de esta tecnologia y cdmo hacer para prevenir cualquier tipo de
infortunio. También seria de gran ayuda dejar de forma formal y sistematica, los pasos
a seguir si ocurriese alguna falla o error en la aparatologia. Otro aspecto a tener en
cuenta como una amenaza son los insumos o repuestos extranjeros atados al tipo de
cambio.
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Importancia de la fidelizacién y relacidon con el cliente

Como se expreso anteriormente la relacion paciente-médico es un vinculo formado a
través del tiempo y la confianza. No sdélo para el paciente es muy importante tener un
profesional en quien confiar, sino que ademas, para el profesional es muy beneficioso
contar con pacientes que acudan con frecuencia al establecimiento. En el analisis
interno (Analisis actual de cartera de clientes) se especificé el valor de cada paciente
siendo este multiplicado por el promedio de frecuencia en que asiste a la organizacién,
quintuplicando algunos su valor.

En las encuestas los pacientes de Femed expresaron elegir la organizacion por:

e Confianza en los profesionales y buena atencién
e Realizar en forma conjunta todo el tratamiento que necesitan
e Sensacion de seguridad que le despierta la empresa
e Por recomendacion
Esta Gltima variable es de suma importancia, ya que el 45% de los encuestados en

Femed, dijeron haber conocido la organizacién por recomendacién de un amigo o
familia y el 83% de los encuestados on-line puntuaron ésta recomendacidn entre muy
importante e importante.

También se puede ver el impacto de la confianza en los profesionales ya que el 45% de
los pacientes encuestados asisten a Femed para seguir tratdndose con los mismos
médicos. Sélo el 10% conocid la institucion a través de publicidad.

——
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Diagnostico
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Diagndstico de la Situacidn

En la siguiente etapa, nos enfocaremos en establecer cuales fueron las conclusiones
obtenidas luego del andlisis realizado. La finalidad del diagndstico es encontrar la
estrategia adecuada, a partir de oportunidades y amenazas del entorno y puntos

fuertes y débiles de nuestro negocio en base a la competencia. Los instrumentos a

utilizar para el diagndstico son:

e Analisis F.O.D.A.
e Matriz de Posicién Competitiva
e Diagrama causa-efecto
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Analisis F.O.D.A

Este andlisis consiste en analizar los factores clave para el éxito y el perfil de la
empresa detectando puntos fuertes y débiles propios comparando con los de la
competencia para poder asi definir cudl es la ventaja competitiva del centro.

Se presentan a continuaciéon las mas importantes oportunidades, fortalezas,
debilidades y amenaza de la empresa en un cuadro de cruz. Para poder determinar
cuales serian las que formarian parte de este cuadro, se las ponderd segln importancia

y probabilidad de ocurrencia como se puede ver en el Anexo 4.1 - Ponderacion FODA.

Fortalezas

Debilidades

Profesionales con trayectoria y
renombre

Tecnologia avanzada
Infraestructura moderna y equipada

Realiza en forma conjunta todo el
tratamiento en un mismo lugar

Aun no se encuentra posicionado en el
mercado.

Gran falta de comunicacidn
Dependencia vital de la tecnologia.
No hay analisis de datos para

traducirlos en informacién util para el
negocio.

Alto grado de conocimiento de la
competencia por parte del publico
objetivo

Inflacidn creciente

Algunos servicios considerados de lujo
atado a los ingresos

Amenazas
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Aumento de la demanda por nuevas
tendencias sociales

Altas barreras de ingreso al mercado

Nuevos segmentos se incorporan a la
demanda

Unico con posicionamiento especifico
en flebologia.
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ATRACTIVO DEL MERCADO

Matriz de Posicion Competitiva

Es otra herramienta que utilizaremos para realizar el Diagndstico de la empresa
analizando 2 variables: atractivo del mercado y posicion competitiva. Los resultados
obtenidos por esta matriz, ayudara a definir la estrategia de cartera.

Dentro de cada variable se identificaron cuales eran las sub-variables mas pertinentes
para el andlisis de forma subjetiva. A éstas se les dio una importancia relativa y un
puntaje. A partir de los datos obtenidos se realizé la siguiente matriz de posicidon
competitiva.

Alto (8 a 10) *

Medio (4 a7)

Bajo (0 a 3)

Bajo (0 a 3) Medio (4a7) Alto (8 a 10)
POSICION COMPETITIVA

Ver “Anexo 4.1- Ponderacion de FODA” por valoracién de atributos del mercado vy
posicién competitiva

La organizacidn se encuentra con una posicion competitiva media ante un alto
atractivo de mercado alto. Esto quiere decir que la empresa debe mejorar su posicién
competitiva para poder asi aprovechar el alto grado de atractivo de mercado. Segun la
posicién obtenida en el cuadro, las directrices estratégicas recomendadas para la
empresa es la inversiéon y crecimiento selectivo para mejorar la posicion ante la
competencia (Sainz de Vicuiia, 2000).

104

——
| —



Flebologia y Estética Médica - Sofia Rey — Plan de MKT | 2013

Diagrama Causa-Efecto

El diagrama causa-efecto es una representacidon grafica que muestra la relacidn
cualitativa e hipotética de los diversos factores que pueden contribuir a un efecto o
problema determinado, en este caso el tiempo ocioso de Femed.

La siguiente herramienta permite una mejor comprension del fendmeno de estudio,
permitiendo determinar con mayor precision el diagnéstico.

Causa | Efecto

Desconocimiento respecto
Servicio considerado a la flebologia

de lujo Escasa comunicacién

realizada
/ > 5 Capacidad

Ociosa
Profesionales de Femed

Segmentos no relacionados con la

Competencia e
organizacion.

mejor posicionada desatendidos

Fuente: Elaboracion propia

Se determinaron 6 posibles causas que pueden contribuir a la capacidad ociosa de
Femed. Muchas de las personas encuestadas expresd la importancia que le dan a la
atencidén por obras sociales, ya que el servicio es considerado “de lujo” lo que
representa un precio elevado para los pacientes. Por otro lado, si se trata de estética
no es algo esencial, otra de las razones por las que pueden no demandar el servicio.

Si bien una de las ventajas competitivas de Femed son sus reconocidos profesionales
de amplia trayectoria, éstos no son relacionados con la empresa. La gente no sabe que
atienden en Femed.

Por otro lado, la empresa no ha invertido lo suficiente en comunicacién para darse a
conocer, mientras que la competencia se encuentra bien posicionada en el mercado.

Asi mismo el servicio no se encuentra orientado a los nuevos segmentos que se unen a
la demanda como lo son las jovenes y los hombres. Y por ultimo, un factor importante
gue puede incidir sobre el problema de Femed, es el desconocimiento del publico en
general respecto a que es la flebologia, sus sintomas, problemas y tratamientos.
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Conclusiones diagnésticas

Gracias a los diferentes instrumentos de diagnéstico, y por supuesto el andlisis previo,
se puede concluir que Femed posee grandes problemas de comunicacidn.

Por empezar, al no comunicar sus fortalezas como sus servicios diferenciales, los
profesionales de la organizacion, la tecnologia de alta complejidad y las obras sociales
con las que trabajan, estdn desaprovechando estas ventajas competitivas, ya que no
basta con tenerlas, sino que lo importante es que el publico objetivo las conozca y
comprenda.

En el diagrama causa-efecto se determinaron posibles variables que contribuyen de
forma negativa a la empresa, generdndole tiempo ocioso. Estas variables pueden
resumirse en lo que veniamos diciendo:

Causa | Efecto

Problemas de Capacidad
o . 7 —= Ociosa
comunicacion

Ciertamente, cada posible causa expuesta puede englobarse bajo el mismo nombre y
solucionarse si se solucionan los problemas de comunicacidon externa que esta
teniendo la empresa.

Otro aspecto a destacar que se pudo concluir a partir de la matriz de posicion
competitiva, es que a pesar de encontrarse la organizacién negativamente posicionada
de acuerdo a la competencia, Femed forma parte de una industria atractiva y en
crecimiento, dénde las tendencias sociales incrementan la demanda y las altas
barreras de entrada hacen el servicio dificil de imitar.
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Decisiones Estratégicas

Objetivos Corporativos:

» Consolidacién
Femed es aun una empresa pequefia en la que trabajan menos de 10 personas y es

nueva en la industria. Por lo tanto lo primero que buscara sera la consolidacion. Esto
consiste en afianzarse en el mercado para lo cual es necesario fortalecer su imagen,
mejorar su notoriedad y aumentar las ventas.

Estrategia Genérica a seguir

La estrategia genérica a seguir es la de DIFERENCIACION ya que lo que Femed busca es
ofrecer servicios de calidad superior, los que ademas se diferencian de la competencia
por su especializacién en la Flebologia y la estética. Por otro lado buscaremos la
diferenciacién aprovechando la falta de originalidad comunicacional encontrado en la
industria dentro del mercado barilochense, donde los mensajes son siempre los
mismos y no se innova en la publicidad o promociones.

Fragmentacion del Mercado

Mercado poco fragmentado: En la Ciudad de Bariloche existen muchos locales que
venden los productos de este rubro aunque pocos son los centros donde se
desarrollen los servicios brindados por profesionales. Dentro de éstos centros de
estética o medicina médica, ninguno se enfoca como actividad primordial el
tratamiento de los problemas vasculares.

Madurez del Mercado

La empresa se encuentra en Mercados de Expansion, ya que se trata de una demanda
nacida de una tendencia social en auge en los Ultimos tiempos ademas de la demanda
constante sobre tratamientos con fines completamente medicinales. Por otro lado, el
servicio no se ha comoditizado y no hay una saturacién del lado de la oferta.

Masa Critica

El volumen de ventas de Femed (2%), claramente, no supera o iguala el 10% del
volumen de ventas del mercado, por lo tanto no ha llegado a la “masa critica”, es decir,
no tiene la participacion de mercado necesaria para considerarse consolidado en el
mismo.

Por lo tanto, la prioridad en los objetivos de marketing serd el CRECIMIENTO e
intentar alcanzar la masa critica y con ella la consolidacién en el mercado.
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Correlacion entre participacion en el Mercado y Rentabilidad a Largo Plazo

Segln la evidencia empirica correspondiente al proyecto PIMS cuanto mayor es la
participacién de mercado mas alta es la rentabilidad obtenida si se cumplen ciertas
circunstancias. En nuestro caso las circunstancias ciertas son

- altas tasas de crecimiento del mercado, - producto en una de sus primeras etapa del
ciclo de vida, - no existe alto grado de sindicalizacién del personal, - no tiene patente
de proteccion del producto, - se requieren altos gastos de marketing. Es por ello que la
prioridad estara en el aumento de participacion de mercado como objetivo de
Marketing.

N _
—

Objetivo General

Solucionar los problemas de comunicacién externa en Femed
Objetivos de Marketing especificos
1. Aumentar las consultas en flebologia un 30% para junio del 2014

2. Alcanzar la prestacion de 10 laser endovasculares por mes a partir de
septiembre del 2014

3. Aumentar a 7 microcirugias de varices por mes a partir de septiembre del 2014.

109

——
| —



Flebologia y Estética Médica - Sofia Rey — Plan de MKT | 2013

Justificacion de objetivos de Marketing

1. Aumentar las consultas en flebologia un 30% para junio del 2014
Lo que busca este objetivo es ocupar todo el tiempo disponible que ofrece la empresa

para la prestacion de servicios, quedando sin tiempo ocioso y convirtiéndolo en
beneficios. En base al andlisis realizado, se detecté que un 30% de los turnos ofrecidos
por mes no eran demandados, dejandole a la empresa aproximadamente 175
consultas sin dar mensualmente. Monetariamente estas consultas representarian casi
$46.000 suponiendo que el promedio de ingresos mensuales actuales representa el
70% de las ganancias, ya que no estan ganando el 100% que deberia.

Dr. Padilla + Dr Rey
300 + 282 reglade 3
582 70 $  107.150
regla de 3 100 S 153.071
100 582 30% $ 45.921
30 174,6 consultas mas
TOTAL 175

El marco temporal se debe a que se estima que a partir de la implementacién del plan,
la demanda comenzard a aumentar en enero (que es cuando comienzan a
implementarse los primeros programas de accidon de marketing) ocupando el tiempo

ocioso un promedio de 5% por mes.

Cuadro de Plazos e Ingresos

cant. de turnos . . . .
ver|_epemoncnes | rsessoran | Daeesnu | ToTa
TURNOS
oct-13 407 $ 26.610,00 $  26.140,00| $ 52.750,00
nov-13 407 $ 60.710,00 $  26.140,00| $ 52.750,00
dic-13 407 $ 60.710,00 $  26.140,00| $ 52.750,00
ene-14 437 $ 30.377,86 $  26.140,00| $ 56.517,86
feb-14 466 $ 34.145,71 $  26.140,00| $ 60.285,71
mar-14 495 $ 36.077,23 $  27.976,34| $ 64.053,57
abr-14 524 $ 37.980,00 $ 29.841,43|$ 67.821,43
may-14 553 $ 39.882,77 $ 31.706,52| $ 71.589,29
jun-14 582 $ 41.785,54 $  33.571,61|$ 75.357,14
jul-14 582 $ 39.920,45 $  35.436,70|$ 75.357,14
ago-14 582 $ 38.055,36 $  37.301,79|$ 75.357,14
sep-14 582 $ 38.055,36 $  37.301,79|$ 75.357,14
oct-14 582 $ 38.055,36 $  37.301,79|$ 75.357,14
nov-14 582 $ 38.055,36 $  37.301,79|$ 75.357,14
dic-14 582 $ 38.055,36 $ 37.301,79|$ 75.357,14

Fuente: Elaboracion propia
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2. Alcanzar la prestacion de 10 ldser endovasculares por mes a partir de
septiembre del 2014
3. Aumentar a 7 microcirugias de vdrices por mes a partir de septiembre del
2014.
Se eligieron los tratamientos con mayores repercusion en la distribucidon de ingresos

por ventas: Laser endovasculares y Microcirugia de varices (ver grafico “aporte
mensual en S”). Estos tratamientos también representan un factor de diferenciacion
de la empresa, ya que otros competidores no pueden brindar este servicio ya que no
cuentan con las mismas tecnologias.

Se propuso aumentarlo a 10 y 7 cirugias mensuales a partir del siguiente analisis:

mdximo mdximo actualmente o (0,3*max
objetivo de demanda
semanal | mensual | demandado por mes mensual)+demanda actual
, 1/3 del maximo mensual
Ldser endovascular 3 12 6 (3.6 10
. ., , . 1/3 del maximo mensual
Microcirugia de vdrices 2 8 4 6,666666667

(24)

Aumento en

g

$ 23.040,00

$ 9.600,00

Dado que los tratamientos no pueden realizarse de forma paralela ya que son
realizados en la sala de procedimientos y ésta permite sélo una cirugia al dia, se le
designé un maximo semanal superior a aquel tratamiento con mayor demanda actual,
siendo el maximo semanal de laser endovascular 3 y microcirugias de varices 2 (total 5,
5 dias semanales).

Siendo realistas, se propuso un aumento de 1/3 sobre el maximo mensual, ya que
actualmente se esta ocupando 1/2.

Sumando la demanda esperada mas la actual demanda se llega al resultado de 10y 7
cirugias por mes, significando esto un aumento en $23040 para el Laser endovascular y
$9600 para Microcirugia de vdrices.

Para lograr estos objetivos, Femed debe enfocarse primordialmente en pacientes
fidelizados, ya que son estos quienes tienen mayor confianza en los profesionales y la
organizacién como para someterse a cirugias tan costosas. Por otro lado, para
realizarse este tipo de cirugias, la persona ya debe haber sido diagnosticada y tratada
previamente.

El marco temporal establecido se debe a que para lograr estos objetivos es necesaria
una fuerte implementacién de programas de accién de marketing. Los mismos
comenzaran en enero del 2014 y finalizardn en diciembre del mismo ano, esperando
haber logrado los objetivos planteados.
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Cuadro de Plazos e Ingresos

cant. de tratamientos esperados x mes

ingresos sin ingresos
Mes laser microcirugias de | pago de obras | porobras TOTAL

endovasculares varices sociales sociales
oct-13 6 4 S 34.100,00 $ 20.300,00 S 54.400,00
nov-13 6 4 S 34.100,00 $ 20.300,00 S 54.400,00
dic-13 6 4 S 34.100,00 $ 20.300,00 S 54.400,00
ene-14 6 4 S 34.100,00 $ 20.300,00 S 54.400,00
feb-14 6 4 S 34.100,00 $ 20.300,00 S 54.400,00
mar-14 7 5 S 44.500,00 S 20.300,00 S 64.800,00
abr-14 7 5 S 44.500,00 S 20.300,00 S 64.800,00
may-14 8 5 S 47.050,00 S 24.150,00 S 71.200,00
jun-14 8 6 S 51.050,00 $ 24.150,00 $ 75.200,00
jul-14 9 6 S 55.000,00 $ 26.600,00 S 81.600,00
ago-14 9 6 S 53.600,00 $ 28.000,00 S 81.600,00
sep-14 10 7 S 61.550,00 S 30.450,00 $ 92.000,00
oct-14 10 7 S 61.550,00 $ 30.450,00 S 92.000,00
nov-14 10 7 S 57.700,00 $ 34.300,00 S 92.000,00
dic-14 10 7 S 57.700,00 $ 34.300,00 S 92.000,00

Fuente: Elaboracion propia
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Medicion de objetivos

Para todos los objetivos se realizard un analisis en base a las ventas y sus respectivos
precios. Para un seguimiento del estado de cumplimiento de estos objetivos se

utilizaran los “Balance Scorecards”

NOMBRE DEL Turnos perdidos por mes
INDICADOR P P
DESCRIPCION DEL
INDICADOR Mide la cantidad de turnos que no fueron dados
FORMULA (turnos sin dar flebologia/turnos totales ofrecidos ese mes)*100
PERSPECTIVA Procesos internos
OBJETIVO Aumentar las consultas en flebologia un 30% para marzo del 2014
ESTRATEGICO
FRECUENCIA DE
UNIDAD DE MEDIDA Porcentaje ACTUALIZACION Mensual
TIEMPO indefinido
BANDA >5%
<5% AMARILLA <23 >24%

TIPO (MAX. Y MIN.) | Minimo
RESPONSABLE Secretaria
SUPERVISOR Gerentes de la organizacién
NOMBRE DEL Tratamiento Laser endovascular por mes
INDICADOR P
DESCRIPCION DEL
INDICADOR Mide la cantidad de laser endovasculares realizados por mail
FORMULA Suma de tratamientos realizados
PERSPECTIVA Clientes
OBJETIVO Alcanzar la prestacion de 10 laser endovasculares por mes a partir de marzo del
ESTRATEGICO 2014
FRECUENCIA DE
UNIDAD DE MEDIDA Unidades ACTUALIZACION Mensual
TIEMPO indefinido
BANDA <9
>9 AMARILLA >5 <5
TIPO (MAX. Y MIN.) | Maximo
RESPONSABLE Secretaria
SUPERVISOR Gerentes de la organizacién

——

113

'



Flebologia y Estética Médica - Sofia Rey — Plan de MKT | 2013

A I Microcirugias de varices por mes
INDICADOR & P
DESCRIPCION DEL
INDICADOR Mide la cantidad de micro cirugia de varices realizadas por mail
FORMULA Suma de tratamientos realizados
PERSPECTIVA Clientes
OBIJETIVO
ESTRATEGICO Aumentar a 7 microcirugias de varices por mes a partir de marzo del 2014.
FRECUENCIA DE
UNIDAD DE MEDIDA Unidades ACTUALIZACION Mensual
TIEMPO indefinido

BANDA <6
>6 AMARILLA >3 <3

TIPO (MAX. Y MIN.) | Maximo
RESPONSABLE Secretaria
SUPERVISOR Gerentes de la organizacion

'
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Estrategias de Marketing

En esta etapa del plan se realizaran

e Estrategias de cartera

e Estrategias de segmentacion

e Estrategias de posicionamiento
e Estrategias funcionales

Estrategia de cartera

Para realizar la correspondiente estrategia de cartera de Femed utilizaremos la matriz
de Ansoff (1974) que nos permite observar si seguiremos una estrategia de expansién
o diversificacién. Dado ciertas condiciones evidentes de la empresa queda totalmente
descartada la idea de seguir con una estrategia del segundo tipo. En la matriz de Ansoff
nos ubicariamos de la siguiente manera:

MERCADO

actuales nuevos

PENETRACION DE MERCADO DESARROLLO DE MERCADO

actuales

DESARROLLO DE PRODUCTO DIVERSIFICACION

nuevos

P
R
o)
D
U
C
T
0

Penetracion de Mercados

Donde se remarca el cuadrante de penetracion de mercado, las estrategias que
desarrollaremos irdn destinadas a seguir en el mercado actual con los servicios que ya
ofrecemos. Lo que intentaremos hacer, en concordancia con los objetivos planteados,
es penetrar en este mercado dando a conocer el negocio y aumentando las ventas
tanto con captacion de clientes como con acciones que me permitan desarrollar a
aquellos que alguna vez fueron pacientes una vez.

Desarrollo de Mercado

También se remarcd en la matriz la estrategia de “Desarrollo de nuevos Mercados”. En
este caso se trata de captar clientes que antes no lo eran o especializarse en esos
segmentos que estan en crecimiento Ultimamente, como lo son los hombres y el
segmento joven.
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Estrategia de segmentacion

Se realizard una segmentacién selectiva, ya que los diferentes segmentos de mercado
que atiende la empresa, demandan diferentes servicios y tratamientos. Por ejemplo,
tratamientos invasivos con intervencion quirurgica se M, M, M,

corresponden con segmentos de mayor edad con P,

problemas vasculares severos. Otra muy importante

segmentacion es en base a la demanda esencial de los P;

pacientes, las cuales pueden ser salud y estética.

Es por eso que se desarrollan los siguientes perfiles de o .
Especializacion selectiva

pacientes:

Estrategias de posicionamiento

Mapping
Variables relevantes del mercado meta:

e Medicina Estética/Tratamientos de Salud
e Tecnologia avanzada/Tratamientos tradicionales

Tecnologia avanzada

F‘ PATAGONIAMEDICA

HOSPITAL PRIVADO
REGIONAL

Medicina Estética Tratamientos de Salud

Sanatorio
% San Carlos

Tratamientos tradicionales

El mapping muestra donde se ubica la empresa en cuanto a la competencia, segun
estas variables importantes para el sector. Como se puede ver, Femed se encuentra
primariamente ubicado en el cuadrante de Salud y muy cerca de la estética. Se
diferencia del resto de las instituciones de salud por el uso de aparatologia moderna y
avanzada, al igual que Dyme que ofrece alta tecnologia dirigida al sector de la estética
principalmente.
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Posicionamiento basado en caracteristicas del servicio

La estrategia de posicionamiento consiste en destacar los factores diferenciadores de
la organizacion y su servicio. En el caso de Femed, sus factores de diferenciacidon son
los profesionales con trayectoria y el posicionamiento como centro de feblologia. Este
ultimo engloba la tecnologia avanzada y la conveniencia de ofrecer tratamientos
completos en la misma organizacion.

Por lo tanto las palabras clave con las que se quiere relacionar la empresa para su
posicionamiento son:

v Profesionales con trayectoria v" Confianzay seguridad
v’ Alta tecnologia v’ Lideres en flebologia Bariloche
v" Tratamientos conjuntos

Slogan sugerido para el posicionamiento de la empresa:

“servicio integral para la salud y belleza de las piernas”
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Estrategias funcionales

Precio

v' Maximizar los beneficios a corto plazo
Se destacara y aumentaran las obras sociales con las que trabaja la organizacion, ya

gue representa una variable importante para muchos de los posibles pacientes.
Ofrecer descuentos a clientes en general o a segmentos diferenciados.

Plaza

v' Mayor cobertura y accesibilidad a través de redes sociales y web.
v' Mejoras en los plazos de entrega (tiempo entre turnos)
El lugar fisico de la empresa seguira siendo el mismo, con alguna posibilidad de facilitar

acceso para autos o ambulancias. Por otro lado el acceso a la informacién se verd
ampliado a través de pdaginas web con contenido e informacidn disponible en el punto
de venta. Se desarrollaran programas de accién enfocados a mejorar los tiempos de
espera entre turno y turno.

Servicio

v’ Servicios mas acordes a las necesidades de los pacientes.
Se desarrollaran paquetes especiales de servicios personalizados segun el segmento al

gue se dirija. También se ofreceran los servicios actuales incrementados por un
servicio adicional a los pacientes de atencidén post tratamiento a través del marketing
relacional. Ofrecer un servicio adicional durante la espera de turnos.

Comunicacion

Aumentar los medios de comunicacion.

Mejorar los niveles de comprension respecto al servicio.

Aumentar la notoriedad a través de camparias de comunicacién.

Incentivar la prueba.

Destacar las diferentes formas de pago (cobertura de obras sociales).
Acentuar la ventaja competitiva y slogan de Femed

Es importante aumentar la comunicacion de la empresa para dar a conocer, no sélo

DN NI N NN

Femed en si, sino que ademas, informar al publico objetivo respecto a la flebologia, sus
sintomas, problemas y tratamientos. También se realizara comunicacién para
incorporar nuevos segmentos al mercado, apuntando la publicidad a incorporar a
hombres y a jévenes.
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Planes de Accion

Para la planificacidn de las acciones a desarrollar se tuvo muy en cuenta la situacion
financiera de la empresa y los recursos disponibles de la misma, es por eso que muchas
de las acciones se implementan por un plazo muy acotado. La idea es a través del
control operativo y estratégico, definir cudles de las acciones dieron buenos
resultados.

A continuacion se presentaran una propuesta de programas a llevar a cabo para
alcanzar los objetivos planteados. Luego se determinara con mayor detalle su
diagrama de Gantt, el impacto en los costos e ingresos, y el rendimiento del plan de
marketing.

Cada programa de accién se encuentra orientado segln diferentes estrategias. Estas
son:

v’ Programas de accion de COMUNICACION: tienen como fin dar a conocer la
empresa y sus servicios. Sirven para aumentar la notoriedad de la organizacion
y crear reforzamiento de marca. Programas:

1 Tentar

2 Comunicar

3 Canal Femed

4 Ampliando horizontes
5 Reina de las nieves

v’ Programas de accién de PROMOCION: su fin es el “llamado a la accién” (call to
action), intenta incentivar al cliente a la compra mediante beneficios,
descuentos y ofertas. Programas:

6 Flebologia joven
7 Docencia en venas
8 Amigo Femed

v' Programas de accién de VALOR AGREGADO: su propdsito es crear valor para
cliente, es decir, satisfacer al cliente brindandole un servicio que supere sus
expectativas. Programas:

9 El tiempo es oro
10 Marchandising
11 Marketing de contenido
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Programa de accion 1

Nombre: Publicidad en el punto de venta "TENTAR"
Habrd a disposicién de los pacientes de Femed folletos informativos acerca
Descripcion: de cémo prevenir problemas vasculares, los tratamientos, las tecnologias
sus sintomas y como detectarlos.
Publico: Pacientes de Femed

Hay que aprovechar la instancia de espera ya que contamos con nuestro
publico objetivo para poder promocionar nuestro servicio. Por un lado, ese
aburrido momento los pacientes se encuentran atentos a estimulos y
propensos a observar su alrededor. Por el otro, es de suma utilidad tanto
para ellos como para la empresa brindar informacion respecto al servicio.
Esto no sélo mejora la percepcidn de la organizacion y la seguridad en el
paciente (al estar mas informado de los tratamientos), sino que también
esta nueva informacién (por ejemplo, de como detectar varices o arafiitas)
puede despertar el deseo o necesidad de la persona en realizarse un
tratamiento. Otra razdn para realizar este programa es la "venta cruzada”,
es decir, aprovechar que pacientes de otras dreas de la empresa se
encuentran ahi para darles a conocer todos los servicios de Femed.

Justificacion:

*Tentar a los pacientes a través de la informacidn a realizarse tratamientos
en Femed

Objetivo c!el *Captar nuevos clientes de otras areas de la empresa

HEAEED *Lograr un entendimiento claro de los servicios de la empresa
*Aumentar la venta cruzada (captar clientes de otras areas de la empresa)
1.  Aumentar las consultas en flebologia un 30%

Ayuda al

. 2. Alcanzar la prestacion de 10 laser endovasculares por mes
objetivo de: S o
3. Aumentar a 7 microcirugias de varices por mes

Preparacion: Elaboracién de textos por parte de Femed
Disefio de graficas
Impresion
Metodologia Ejecucion: Puesta en exhibicién de las graficas en Femed

Octubre 2013-dic. 2013 (preparacion) Enero 2014 en
Marco temporal:  adelante (ejecucion)

Comunicacion: en punto de venta

. Asesor MKT y Socios
Responsable/s: Femed
Honorarios Disefiador Grafico S 555,00
. Impresion (6 pag. A3 full color
Costo: laminadas) S 66,00
TOTAL: S 621,00
Nota: Ver en Anexo 6 mas informacion respecto a los temas de las graficas.
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Programa de accion 2

Nombre:

Comunicar

Descripcion:

Se realizard publicidad gréfica y radial y otras formas de comunicacion
gratuita como notas de prensa y notas de interés en la radio.

Publico:

publico general barilochense

Justificacion:

Femed a realizado escasa comunicacién lo que es un gran error si es
nuevo en el mercado. Para aumentar la demanda es necesario que las
personas conozcan el servicio y como acceder al mismo.

Objetivo del
programa:

*Dar a conocer la empresa y sus servicios

*Captar nuevos clientes

Ayuda al objetivo
de:

1. Aumentar las consultas en flebologia un 30%

Metodologia

Preparacion: Disefio de graficas
Impresion
Elaboracién de publicidad radial
Elaboracién y envio de notas de

prensa
Contactar canales de radio y tv para entrevistas o notas de
interés

Ejecucion: Puesta en exhibicién de las graficas en ABC
Inicio publicidad radial

Marco

temporal: grafica enero y junio 2014, radial marzo y julio 2014

Comunicacién
: grafica en ABC, radial en 99.1 FM Bariloche

Responsable/s:

Asesor MKT y Socios Femed

Publicidad radial (6 pasadas diarias S 2.750,00
mensuales x2 + grabacién)
Costo: Publicidad grafica ABC 2/3 de pagina x 2 S 3260,00
TOTAL: S 6.010,00
Nota: Ver en Anexo 6 mas informacion respecto a los medios seleccionados
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Programa de accion 3

Nombre:

Canal Femed

Descripcion:

La empresa realizara diferentes videos explicando los servicios y
tratamientos brindados por Femed y estos serdn publicados inicialmente
en un canal de youtube y luego en la pagina web.

Publico:

pacientes de Femed y publico en general

Justificacion:

Hoy en dia la presencia en las redes sociales es de suma importancia
para todas las empresas y un excelente medio para acercarse y conocer
a sus clientes. Ademas de ello, sirve para la promocién Femed.

Objetivo del
programa:

*Lograr un entendimiento claro de los servicios de la empresa.

*Presencia en las redes sociales (acercamiento al cliente).
*Alcanzar también publicos de pueblos
cercanos.

*Captar nuevos clientes.

Ayuda al objetivo de:

1. Aumentar las consultas en flebologia un 30%
2. Alcanzar la prestacidn de 10 laser endovasculares por mes
3. Aumentar a 7 microcirugias de varices por mes

Metodologia

Preparacion: Elaboracién de videos institucionales
Crear un canal de youtube y subir los
videos
Impresion
Envio a través de e-mail los videos a los
pacientes de Femed y compartirlos
ademas en redes sociales como

Ejecucidn: facebook o twitter.
Marco temporal: Octubre 2013-Enero 2014 en adelante
Comunicacion: en pagina web (una vez finalizada) y a

través de los perfiles de facebook del
personal de la empresa y amigos.

Responsable/s:

Asesor MKT y Socios Femed

Honorarios en comunicacién visual $1900
Costo: Canal de youtube S -
TOTAL: 1900
Nota: Ver Anexo 6 detalles de los costos
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Programa de accion 4

Nombre: Ampliando horizontes
., se realizard publicidad en pueblos cercanos como El Bolsén y Villa la
Descripcion:
Angostura
Publico: habitantes del Bolsén y Villa la Angostura

Bariloche es vista como una de las ciudades mds importantes de la zona,
no soélo por su movimiento y tamafio sino que ademas por su amplia

Justificacion: oferta de servicios. Muchas personas de los pueblos cercanos suelen
acercarse a esta ciudad para tratarse temas de salud. Por lo tanto, éstos
son posibles pacientes para Femed también

*Captar nuevos clientes de

Objetivo del
la zona

programa: - .
*Lograr un entendimiento claro de los servicios de la empresa

1. Aumentar las consultas en flebologia un 30%

Ayuda al objetivo ., .
v J 2. Alcanzar la prestacion de 10 laser endovasculares por mes

de: 3.  Aumentar a 7 microcirugias de varices por mes
Preparacion: Elaboracién de graficas personalizadas para
cada ciudad
Ejecucion: publicacion de las publicidades de Femed
Metodologia Villa la Angostura: mayo junio El Bolsdn: julio
Marco temporal: 2014
Comunicacion: Radial en Lafquen (Villa la Angostura) y radio
El Bolsén.
Responsable/s: Asesor MKT y Socios Femed
Grabado de audio S 150,00
Publicidad en Villa la
Costo: Angostura S 1.800,00
Publicidad en el Bolsén S 800,00
TOTAL: §$ 2.750,00
Nota: Ver en Anexo 6 mas informacion respecto a los medios de comunicaciény
frecuencia
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Programa de accion 5

Nombre:

Patrocinio Reina de las Nieves

Descripcion:

obsequiarle a las 3 ganadoras de la Fiesta Nacional de las Nieves Bariloche
2014 servicios gratis y descuentos en Femed

Publico:

Pacientes de Femed

Justificacion:

Se integra en la vida del ciudadano mejor que otras formas publicitarias ya
que las personas reciben mejor este tipo de mensajes. Refuerza la
legitimidad social de la empresa y aumenta su notoriedad. Por otro lado,
la fiesta nacional de las nieves es unos de los eventos mas importantes de
la ciudad y con alcance nacional.

Objetivo del
programa:

*Captar nuevos clientes

*Posicionarse en la mente del consumidor como la organizacién mas
importante en tratamientos linfaticos y de belleza

*Aumentar la notoriedad de marca.

Ayuda al objetivo
de:

1. Aumentar las consultas en flebologia un 30%

Metodologia

Preparacion: Contacto con responsables del evento
Elaboracién de vouchers con los premios para las
ganadoras

Ejecucion: Entrega de obsequios en el evento

Marco temporal: jun-14

Comunicacion: en punto de venta y pagina web.

Responsable/s:

Asesor MKT y Socios

Femed
Costo de especias S 7.800,00
Costo: Vouchers para las ganadoras S 185,00
TOTAL: S 7.985,00
Nota: Ver Anexo 6 detalles sobre los premios a entregar
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Programa de accion 6

Nombre:

Flebologia joven

Descripcion:

Ofrecer un paquete armado de servicios para el tratamiento de problemas
vasculares en jévenes de entre 15 y 20 afios con un descuento especial.

Publico:

Jovenes de entre 15 y 20 afios y la familia de las mismas.

Justificacion:

Para el crecimiento de la empresa es hecesario sumar nuevos segmentos al
mercado, en este caso, el segmento joven. La necesidad de tratamientos
vasculares puede provenir de la cada vez mas comun toma de
anticonceptivos orales o la realizacidn de deportes de alto impacto.

Objetivo del
programa:

*Captar un nuevo segmento.
*Ser lider en la prestacion de servicios al segmento joven.
*Aumentar la venta cruzada (captar clientes de otras areas de la empresa)

Ayuda al objetivo
de:

Aumentar las consultas en flebologia un 30%

Metodologia

Preparacion: Disefio de gréficas
Impresion

Puesta en marcha del programay exhibicion de las
Ejecucion: graficas en Femed

Oct-dic 2013 (preparacién) enero 2014 en adelante
Marco temporal: (ejecucidn)

Comunicacion:  en punto de venta y via e-mail

Responsable/s:

Asesor MKT y Socios
Femed

Costo de especias (3 tratamientos mensuales con un

descuento del 10%) $3.720
Costo: . . - . y
Honorarios disefiador grafico e impresion $ 185
TOTAL mensual $3.905
El pack incluird tanto tratamientos de flebologia para aranitas como
Nota: tratamientos de depilacion y embellecimiento de piernas. Ver en Anexo 6

mas informacion
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Programa de accion 7

Nombre:

La docencia se lleva en las venas

Descripcion:

Se trata de ofrecerles un descuento especial a aquellas personas que
ejerzan como profesion la docencia.

Publico:

Profesoras y maestras de Bariloche. Obra social OSPLAD e IPROSS

Justificacion:

La docencia es una de las profesiones con mayor tendencia a problemas

vasculares. Es por ello, que captar este segmento y especializarse en él,

significaria aumentar notablemente la cantidad de pacientes como asi
también la cuota de mercado.

Objetivo del
programa:

*Liderar el segmento "docencia" para tratamientos vasculares
*Captar nuevos clientes

*Quitarle pacientes a la competencia

*Aumentar la venta cruzada (aprovechar para vender otros servicios)

de:

Ayuda al objetivo 5

1. Aumentar las consultas en flebologia un 30%
Alcanzar la prestacién de 10 laser endovasculares por mes

3. Aumentar a 7 microcirugias de varices por mes

Metodologia

Preparacion: Elaboracién promocion
Disefio de graficas e impresion
Contacto con escuelas y universidades
Ejecucion: Poner en marcha el programa de accion

dic 2013-enero 2014(preparacion) marzo 2014 en
Marco temporal: adelante (ejecucion)

en punto de venta, via e-mail y en colegios o
Comunicacion:  universidades

Asesor MKT y Socios
Responsable/s:

Femed

Costo de especias S 1.350,00
Costo: Graficas a repartir S 500,00

TOTAL mensual $ 1.850,00
Ver Anexo 6 para mas informacion del célculo de los descuentos.
Nota:
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Programa de accion 8

Nombre:

Amigo Femed

Descripcion:

Premiar a los pacientes actuales de Femed con un descuento del 10% para
su proximo tratamiento. También se realizardn sorteos trimestrales de
descuentos para no pacientes quienes participen poniendo "me gusta"” en la
fan page.

Publico:

Pacientes de Femed principalmente y no pacientes (sorteos)

Justificacion:

Los beneficios a los clientes actuales sirven para la fidelizacidon y retencion
de pacientes. Un paciente fidelizado acudird a la organizacién ante la
necesidad de alguno de sus servicios y no a otra. Ademas la recomendara.

*Tentar a los pacientes a través del descuento a realizarse el tratamiento en

Objetivo del Femed y no en la competencia.
programa: *Aumentar la prestacion de servicios

*Captar nuevos clientes

1.  Aumentar las consultas en flebologia un 30%
Ayuda al

objetivo de:

2. Alcanzar la prestacion de 10 laser endovasculares por mes
3.  Aumentar a 7 microcirugias de varices por mes

Metodologia

Preparacion: Elaboracién de mail con beneficio
Disefio de graficas e impresion
Envio de mails y puesta en exhibicion de las graficas en
Ejecucion: Femed
Oct-dic "13(preparacion)-Enero 14 - Febrero “14 - Julio
Marco temporal: '14 - Noviembre '14
Comunicacion:  e-mail, en punto de venta y pagina web (si esta lista)

. Asesor MKT y Socios
Responsable/s: Femed
Costo de especias (beneficios 10%) S 2.340,00
Costo: Costo de especias (sorteos) S 2.000,00
TOTAL mensual $ 4.340,00
Nota: Cada persona tendra un descuento Unico e intransferible, identificable a

través del numero de DNl y una tarjeta amigo.
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Programa de accion 9

Nombre:

El tiempo es oro

Descripcion:

Se ofrecera café, galletas y caramelos a los pacientes mientras esperan su
turno. También se les entregara una hoja "organizadora" donde los
pacientes pueden aprovechar el tiempo ocioso organizando su dia en
cuanto a que tienen por hacer, que deben comprar, a quien deben llamar
etc., un organizador.

Publico:

Pacientes de Femed

Justificacion:

En las encuestas realizadas, muchas de las personas manifestaron valorar
la puntualidad en los servicios médicos y su descontento ante quienes no
la cumplian. En este caso es dificil estandarizar un proceso como lo es
cada consulta, por lo que el tiempo ( a pesar de que se intente controlar)
puede variar. Es importante mantener a los pacientes contentos tanto
durante el servicio como, antes de él. Un servicio inesperado positivo,
mejora la percepcidn del servicio en forma global aumentando los niveles
de satisfaccion.

Objetivo del
programa:

*Mantener entretenidos a los pacientes durante la espera para su turno
*Aumentar los niveles de satisfaccion con servicios adicionales
*Mejorar la imagen de marca.

Ayuda al objetivo
de:

1. Aumentar las consultas en flebologia un 30%

Metodologia

Preparacion: Compra de galletas, caramelos, te, leche en
polvo, café, vasos de pldstico y cucharas
Disefio de organizador e impresion
Ofrecer a los pacientes algo para tomar y un

Ejecucion: organizador

enero-feb '13 (preparacion) marzo 2014 en
Marco temporal: adelante
Comunicacion: en punto de venta

Responsable/s:

Asesor MKT y Socios

Femed
Impresion talonarios de organizadores S 200,00
Costo: Dispenser agua caliente y fria S 2.200,00
Compra de utensilios y comida S 645,00
TOTAL mensual: $ 3.045,00
Nota: Ver Anexo 6 el detalle de las compras
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Programa de accién 10

Nombre:

Marchandising

Descripcion:

Se regalara a los pacientes de Femed marchandising como bolsas de
friselina, calcomanias y nota de turnos con motivos de Femed.

Publico:

Pacientes de Femed

Justificacion:

Los profesionales de Femed han notado que la mayoria de sus
pacientes lleva al consultorio los medicamentos o vendas necesarias
para los tratamientos en bolsas de supermercado o sueltos en la
cartera. Seria muy util para ellos, tener una bolsa especial para sus
objetos de salud, y util para Femed ya que dicha bolsa también
aumenta la notoriedad de la marca si se usa en lugares publicos. Por
otro lado, los objetos gratis siempre dejan una buena impresion.

Objetivo del
programa:

*Aumentar la notoriedad de marca.
*Captar nuevos clientes.

*Aumentar la satisfaccion de los clientes actuales.

Ayuda al objetivode: 1. Aumentar las consultas en flebologia un 30%

Metodologia

Preparacion: Disefio de bolsas

Disefio de calcomanias e impresion

Ejecucion: Obsequiar marchandising
Marco temporal: oct - dic '13 (preparacion) enero - julio 2014
Comunicacion: en punto de venta

Responsable/s:

Asesor MKT y Socios

Femed
Impresion calcos S 500,00
Costo: Bolsas de friselina (x500 color tamafio) $ 4.700,00
TOTAL: S 5.200,00
Nota: Ver en Anexo 6 posibles disefios

130

——
| —



Flebologia y Estética Médica - Sofia Rey — Plan de MKT | 2013

Programa de accion 11

Nombre:

Marketing de Contenido

Descripcion:

Los pacientes y no pacientes de Femed dispondran de un blog o
facebook donde leer articulos de interés respecto al cuidado de la salud y
la belleza. Este medio también servira para realizar sorteos y
promociones.

Publico:

Pacientes y no pacientes de Femed

Justificacion:

Las empresas con blog corporativo y presencia en redes sociales tienen
mas trafico y venden mas que las que no lo tienen. La mayoria de
usuarios se documenta en la red antes de comprar y valoran mas a las
empresas que ofrecen contenidos utiles.

Objetivo del
programa:

*Tentar a los pacientes a través de la informacién a realizarse
tratamientos en Femed

*Captar nuevos clientes de otras areas de la empresa

*Lograr un entendimiento claro de los servicios de la empresa
*Aumentar la venta cruzada (captar clientes de otras areas de la
empresa)

Ayuda al objetivo
de:

1. Aumentar las consultas en flebologia un 30%
2. Alcanzar la prestacion de 10 laser endovasculares por mes
3.  Aumentar a 7 microcirugias de varices por mes

Metodologia

Preparacion: Creacidén de facebook y/o blog

Disefio de graficas y comunicacién

Publicar articulos
nov-dic 2013 (preparacion), enero 2014 en
adelante

Ejecucion:

Marco temporal:

Comunicacion: en punto de venta y folleteria de Femed
. Asesor MKT y Socios
Responsable/s: Femed
- Honorarios Community Manager S 350,00
TOTAL: S 350,00

Nota:

( ]
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Presupuesto Total:

Programa Costo del plan Anual
Tentar S 621,00 S 621,00
Comunicar S 6.010,00 S 6.010,00
Canal Femed S 1.900,00 S 1.900,00
Ampliando horizontes S 2.750,00 S 2.750,00
Reina de las nieves S 7.985,00 S 7.985,00
Flebologia joven S 3.905,00 S 44.825,00
Docencia en venas S 1.850,00 S 15.000,00
Amigo Femed S 4.340,00 S 28.730,00
El tiempo es oro S 3.045,00 S 10.650,00
Marchandising S 5.200,00 S 5.200,00
Marketing de contenido S 350,00 S 4.200,00
TOTAL S 37.956,00 $  127.871,00
Desembolsable $ 20.896,00 S 35.351,00
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Diagrama de Gantt

Programa n° Acciones oct-13  nov-13 dic-13 ene-14 feb-14 mar-14 abr-14 may-14 jun-14 jul-14 ago-14 sep-14 oct-14 nov-14 dic-14

Tentar .
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Flebologia joven %///////////////////////////
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Contribucion a los Objetivos

Los siguientes cuadros muestran el peso de cada plan para los objetivos planteados.

Para poder determinar en qué medida los programas de accién contribuyen al logro de

los objetivos, se les asignd una importancia y una probabilidad de efectividad. De alli se

calculé el porcentaje relativo y a éste se lo multiplicé por el total de retorno monetario

esperado por objetivo.

teror | M | | | 0 [
Tentar 5 0,8 4 1% |$ 52.183,44| $ 5.218,34
Comunicar 5 0,6 9% |[$ 39.137,58| $ 3.913,76
Canal Femed 4 0,8 3,2 9% |$ 41.746,75| $ 4.174,68
Ampliando horizontes 4 0,5 2 6% |$ 26.091,72| $ 2.609,17
Reina de las nieves 5 0,8 4 1% |$ 52.183,44|$ 5.218,34
Flebologia joven 3 0,8 2,4 % |S 31.310,06 | $ 3.131,01
Docencia en venas 4 0,8 3,2 9% |[$ 41.746,75| S 4.174,68
Amigo Femed 4 0,8 3,2 9% |$ 41.746,75| S 4.174,68
El tiempo es oro 3 I 3 9% |$ 39.137,58| $ 3.913,76
Marchandising 4 I 4 1% |$ 52.183,44| $ 5.218,34
Marketing de contenido 4 08 3,2 9% |$ 41.746,75| $ 4.174,68
TOTALES 35,2 100% | S 459.214,29 | $ 45.921,43

Objerivozys | Mo |l T | % [t | peere
Tentar 5 0,7 3,5 19% |$ 60.444,44| S 6.044,44
Canal Femed 5 0,7 3,5 19% |$ 60.444,44] S 6.044,44
Ampliando horizontes 4 0,8 3,2 7% |$ 55.263,49| $ 5.526,35
Docencia en venas 4 0,7 2,8 15% |S 48.355,56| S 4.835,56
Amigo Femed 5 0,7 3,5 19% |$ 60.444,44| S 6.044,44
Marketing de contenido 3 0,8 2,4 13% |$ 41.447,62|$ 4.144,76
TOTALES 18,9 100% | $ 326.400,00 | $ 32.640,00

Los valores que se utilizaron son los siguientes:

ventas anuales

actuales S 1.285.800,00
objetivo 1 S 459.214,29
objetivo 2y 3 $ 326.400,00
TOTAL S 2.071.414,29
Diferencia S 785.614,29

Sin embargo los resultados del analisis financiero daran otros resultados dado el plazo

vencido de cobro por obras sociales.
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Analisis Financiero

A continuacion se presentara una herramienta para la evaluacién de proyectos que nos
permitira en el presente analizar el largo plazo que se forja desde el momento en el
que comenzamos con las acciones actuales para el plan de marketing. El analisis
financiero se realizd a través de un Flujo de Caja Incremental, en el que se muestran
los flujos de dinero que ingresan gracias a las acciones de marketing realizadas. Estos
ingresos son contrarrestados con los costos de los mismos planes y las inversiones
iniciales.

Para hacer una prediccion mas completa y certera se utilizd también el Andlisis por
Escenarios. Con esta herramienta podemos pronosticar cual seria el retorno de la
inversion en el caso de que se cumplan parcial o completamente los objetivos, como
asi también que no se logren.

En este caso, el porcentaje de cumplimiento de los objetivos en cada escenario son los

siguientes:

Aumentar las consultas en flebologia un 30% para junio del 2014

Optimista Moderado
100% 83% 33%

Alcanzar la prestacion de 10 laser endovasculares por mes a partir de septiembre del
2014

Optimista Moderado ;

100% 50% 25%
Aumentar a 7 microcirugias de varices por mes a partir de septiembre del 2014.

Optimista Moderado —

100% 66% 33%

Flujo Incremental

Para el calculo del valor actual se utilizaron las siguientes tasas:

Tasa Anual Efectiva: 30%
Tasa Diaria Efectiva: 0.0719%
Tasa Mensual Efectiva: 2%

[(1+ TAE) A1/12]-1 0,022104451

Inversion (programasy ¢ _153.871 00
honorarios)

Al flujo incremental también se le sumaron los honorarios del plan y la asesoria en
marketing.
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Escenario Optimista

Concepto oct-13 | nov-13 | dic-13 ene-14 feb-14 | mar-14 | abr-14 | may-14 | jun-14 | jul-14 | ago-14 | sep-14 | oct-14 | nov-14 | dic-14
0 0 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingresos por turnos $ $ $ $ 3767,86 $ 753571 $ 943848 $ 11.341,25 $ 13.244,02 $ 15.146,79 S 13.281,70 $ 11.416,61 $ 11.416,61 $ 1141661 S 1141661 $ 1141661
Ingresos por cirugias S - S S S S $ 10.400,00 $ 10.400,00 $ 12.950,00 $ 16.950,00 $ 20.900,00 $ 19.500,00 S 27.450,00 S 27.450,00 $ 23.600,00 $ 23.600,00
Ingresos por obras sociales S - S S S S $ 1.86509 $ 3.730,18 $ 9.44527 $ 1131036 S 15.62545 S 18.890,54 S 21.340,54 S 2134054 $ 25.190,54 $ 25.190,54
Egresos de programasde mkt  $ 277,50 $ -5.716,00 $ -2.062,50 $ -1.980,00 $ -3.350,00 $ -3.39500 $ -1.19500 $ -1.19500 $ -4.64500 $ -4.39500 $ -1.19500 $ -1.19500 $ -1.360,00 $ -2.19500 $ -1.195,00
Egresos honorarios de mkt $ -5.000,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00
Gastos no desembolsables $ $ $ $ -5910,00 $ -5910,00 $ -7.260,00 $ -7.260,00 $ -7.260,00 $-10.882,50 $ -11.252,50 $ -7.260,00 $ -7.760,00 $ -7.24500 $ -7.260,00 $ -7.260,00
Utilidad bruta S -5277,50 $ -7.216,00 S -3.562,50 S -5.622,14 S -3.22429 S 9.54857 S 15.516,43 S 25.684,29 S 26.379,64 S 32.659,64 S 39.852,14 $ 49.752,14 $ 50.102,14 $ 49.252,14 $ 50.252,14
Impuestos $ 3500 $ 35,00 $ 35,00 S 35,00 $ 3500 $ -3.342,00 $ -5430,75 $ -8.989,50 $ -9.232,88 $-11.430,88 S -13.948,25 $-17.413,25 $ -17.53575 $ -17.238,25 $ -17.588,25
Saldo $ 524250 $ -7.81,00 $ -3.527,50 $ -5587,14 $ -3.189,29 $ 6.20657 $ 10.08568 $ 16.694,79 $ 17.146,77 S 21.228,77 $ 25.903,89 $ 32.338,89 $ 3256639 $ 32.013,89 $ 32.663,89
Saldo Actual $ -5.24250 $ -7.181,00 $ -3.527,50 $ -5466,32 $ -3.052,83 $ 581255 $ 9.241,12 $ 1496599 $ 15.038,75 $ 18.216,26 $ 21.747,25 $ 26.562,53 $ 26.170,91 $ 25.170,54 $ 25.126,20
Saldo Actual Acumuluad $ -5.242,50 $-12.423,50 $ -15.951,00 $ -21.417,32 $ -24.470,15 §$ -18.657,60 $ -9.41648 $ 554951 $ 20.588,26 $ 38.804,52 $ 60.551,77 $ 87.114,29 $ 113.285,20 $ 138.455,74 $ 163.581,94
PB | 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] - | | | | | | | -
VAN $163.581,94
TIR 31%
IVAN 31,20
PB 7

Se recupera la inversion inicial a 7 meses de comenzado el plan y se obtienen ganancias por $163.581,94 finalizado el afio. Por cada peso invertido y
mantenido en el proyecto la tasa de retorno es del 31%. Cada peso invertido genera $31,20 de valor actual neto.
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Escenario Moderado

Concepto oct-13 | nov-13 | dic13 | ene-14 | feb-14 mar-14 |  abr-14 may14 | jun14a | juli4 | ago-14 | sep14 | oc-14 | nov14a | dic14
0 0 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingresos por turnos $ $ $ - $ 25119 $ 5.02381 $ 629232 $ 756083 $ 882935 $ 10.097,86 $ 8.85446 $ 7.611,07 $ 761107 $ 761107 $ 761107 $ 7.611,07
Ingresos por cirugias $ $ $ -8 $ $ 5.200,00 $ 520000 $ 647500 $ 847500 $ 10.450,00 $ 9.750,00 $ 13.72500 $ 13.72500 $ 11.800,00 $ 11.800,00
Ingresos por obras sociales $ $ S - S S $ 186509 $ 3.730,18 $ 559527 $ 746036 $ 932545 $ 11.190,54 $ 11.190,54 $ 11.190,54 $ 11.190,54 $ 11.190,54
Egresos de programasde mkt  $  -277,50 $ -5.716,00 $ -2.062,50 $ -1.980,00 $ -3.350,00 $ -3.39500 $ -1.19500 $ -1.19500 $ -4.64500 $ -439500 $ -1.19500 $ -1.19500 $ -1.360,00 $ -2.19500 $ -1.195,00
Egresos honorarios de mkt $ -5.000,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00
Gastos no desembolsables $ $ $ - $ -5910,00 $ -5910,00 $ -7.260,00 $ -7.260,00 $ -7.260,00 $ -10.882,50 $ -11.252,50 $ -7.260,00 $ -7.760,00 $ -7.24500 $ -7.260,00 $ -7.260,00
Utilidad bruta $ -5277,50 $ -7.216,00 $ -3.562,50 $ -6.878,10 $ -5736,19 $ 1.202,41 $ 653601 $ 1094461 $ 9.00571 $ 11.482,41 $ 18.596,61 $ 22.071,61 $ 22.421,61 $ 19.646,61 $ 20.646,61
Impuestos $ 3500 $ 3500 $ 3500 $ 3500 $ 3500 $ 420,84 $ -2.287,60 $ -3.830,61 $ -3.152,00 $ -4.018,84 $ -6.508,81 $ -7.72506 $ -7.847,56 $ -6.87631 $ -7.22631
Saldo $ -5242,50 $ -7.181,00 $ -3.527,50 $ -6.843,10 $ -5.701,19 $ 781,57 $ 424841 $ 7.11400 $ 5853,71 $ 7.46357 $ 12.087,79 $ 1434654 $ 14.574,04 $ 12.770,29 $ 13.420,29
Saldo Actual $ -5242,50 $ -7.181,00 $ -3.527,50 $ -6.69511 $ -5.457,27 $ 731,95 $ 3.892,65 $ 637732 $ 5.13406 $ 6.40443 $ 10.148,14 $ 11.783,97 $ 11.711,95 $ 10.040,49 $ 10.323,36
Saldo Actual Acumuluad $ -5242,50 $-12.423,50 $ -15.951,00 $ -22.646,11 $ -28.103,38 $ -27.371,43 $-23.478,77 $-17.101,45 $ -11.967,39 $ -5562,95 $ 458518 $ 16.369,15 $ 28.081,10 $ 38.121,59 $ 48.44495
PB ] 1] 1] 1] ] ] ] ] 1] 1] | | | | -
VAN S 48.444,95
TIR 15%
IVAN 9,24
PB 10

Se recupera la inversion inicial a 10 meses de comenzado el plan y se obtienen ganancias por $48.444,95 finalizado el afio 2014. Por cada peso
invertido y mantenido en el proyecto la tasa de retorno es del 15%. Cada peso invertido genera $9,24 de valor actual neto.
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Concepto oct-13 nov-13 | dic-13 | ene-14 | feb-14 mar-14 | abr-14 | may-14 | jun-14 | jul-14 | ago-14 | sep-14 | oct-14 | nov-14 | dic-14
0 0 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Ingresos por turnos $ $ $ $ 125595 $ 2511,90 $ 3.146,16 $ 3.78042 $ 441467 $ 504893 $ 442723 $ 3.80554 $ 3.80554 $ 3.80554 $ 3.80554 $ 3.80554
Ingresos por cirugias S S S S S $ 260000 $ 260000 $ 323750 $ 4.237,50 $ 5.22500 $ 487500 $ 6.862,50 $ 6.862,50 S 590000 $ 5.900,00
Ingresos por obras sociales S S S S S S 621,70 S 1.243,39 $ 282759 $ 3.44929 S 4.683,48 S 565518 S 6.267,68 $ 6.267,68 $ 7.230,18 S 7.230,18
Egresos de programas de mkt S -277,50 $ -5716,00 $ -2.062,50 $ -1.980,00 $ -3.350,00 $ -3.39500 $ -1.195,00 $ -1.19500 $ -4.64500 $ -439500 S -1.19500 $ -1.19500 $ -136000 $ -2.19500 $ -1.195,00
Egresos honorarios de mkt $ -5.000,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00 $ -1.500,00
Gastos no desembolsables S S $ $ -5.910,00 $ -5.910,00 $ -7.260,00 $ -7.260,00 $ -7.260,00 $ -10.882,50 $ -11.252,50 $ -7.260,00 $ -7.760,00 $ -7.24500 $ -7.260,00 $ -7.260,00
Utilidad bruta $ -5277,50 $ -7.216,00 S -3.562,50 S -8.134,05 $ -8.248,10 $ -5.787,14 $ -2.331,19 $ 524,76 $ -4.291,79 $ -2.811,79 $ 4380,71 $ 6.480,71 $ 6.830,71 $ 5980,71 $ 6.980,71
Impuestos S 35,00 $ 35,00 $ 35,00 $ 35,00 $ 35,00 $ 2.025,50 $ 81592 $ -183,67 $ 150213 $ 984,12 $§ -153325 $ -2.268,25 $ -2.390,75 $ -2.093,25 $ -2.443,25
Saldo $ -524250 $ -7.181,00 $ -3.527,50 $ -8.099,05 $ -8.213,10 $ -3.761,64 S -1.51527 S 341,10 $ -2.789,66 S -1.827,66 $ 2.847,46 S 421246 S 4.439,96 S 3.887,46 S 4.537,46
Saldo Actual $ -5242,50 $ -7.181,00 $ -3.527,50 $ -7.92390 $ -7.861,70 $ -3.522,83 $ -1.388,39 $ 305,77 S -2.446,70 $ -156830 $ 239055 $ 3.460,03 $ 3.568,03 $ 3.05647 S 3.490,38
Saldo Actual Acumuluad $ -5242,50 $ -12.423,50 $ -15.951,00 $ -23.874,90 $ -31.736,60 S -35.259,44 S -36.647,82 $ -36.342,05 S -38.788,75 S -40.357,05 $ -37.966,51 $ -34.506,47 $ -30.938,44 S -27.881,97 $ -24.391,59
PB 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1

VAN $-24.391,59

TIR -8%

IVAN - 4,65

PB 15+

No re recupera la inversion y se producen pérdidas por $24.391,59 finalizado el afio. Por cada peso invertido y mantenido en el proyecto la tasa de

retorno es negativa, ya que no sélo no devuelve lo invertido sino que ademas genera gastos por 8%. Cada peso invertido genera -$4,65 de valor actual

neto.
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ROMI

Otra forma de calcular el retorno de la inversion en marketing es el uso de la
herramienta de analisis ROMI (Return On Marketing Investment).

Los datos utilizados fueron:

ventas anuales

actuales S 1.285.800,00
_— Inversion
Objlet!VO 1 S 214.767,86 orogramasy $ 153.871,00
objetivo2y3 S 263.200,00 honorarios)
TOTAL S 1.763.767,86

Diferencia S 477.967,86

Esta misma herramienta podemos combinarla con el analisis de escenarios y calcular el
retorno de la inversién de la siguiente manera:

ROMI= Contribucién neta de marketing/Inversidon en marketing x 100

CNM= Beneficio bruto — gasto de marketing

E. Optimista
Beneficios brutos S 477.967,86
Gastos de marketing S 153.871,00
CNM $324.096,86
ROMI 211%
E. Moderado
Beneficios brutos S 267.754,91
Gastos de marketing S 153.871,00
CNM $113.883,91
ROMI 74%
Beneficios brutos S 137.389,29
Gastos de marketing S 153.871,00
CNM S -16.481,71
ROMI -11%
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Conclusiones Analisis Financiero.

El andlisis proyecta dos escenarios positivos para la implementaciéon del plan y uno
negativo dénde Femed incurriria en pérdidas. Este Ultimo es el escenario pesimista
donde las consultas sélo acrecientan un 10% vy las cirugias aumentan en simplemente
en una prestacion mas para finales del 2014. Dadas las condiciones del mercado vy el
aumento en comunicaciéon al implementar el plan, es muy poco probable que la
empresa no alcance indices mayores de ventas como marca este escenario.

El escenario moderado presenta resultados mas realistas y positivos para la empresa.
Aqui el valor actual neto supera los $40.000 para fines del 2014, con un aumento de
20% en las consultas y de 3 a 4 cirugias mas mensualmente. Antes de finalizado el plan,
la empresa ya esta percibiendo ganancias a partir del mes 10, es decir julio.

Por ultimo, en el escenario optimista el plan de marketing estaria generando para la
empresa, ganancias por encima de los $160.000 y comenzando a generar utilidades a
partir del mes 7 (abril). Si bien se trata de una proyeccién optimista, basandonos en la
situacion actual de la empresa, estrategias de comunicacion o promocidon en un
mercado en crecimiento deben tener por resultado un aumento directo en la demanda
y por lo tanto en las ganancias.

Escenario VAN TIR IVAN PB

Optimista | $ 163.581,94 31% 31,2030411 7

Moderado S 48.444,95 15% 9,24081063 10
$-24.391,59 -8% -4,65266428 15

Asi mismo, los resultados obtenidos por la herramienta ROMI, muestran un panorama
similar. En el mejor de los casos la empresa tendria como retorno a la inversion en
marketing un 211%, seguido por un 74% y por ultimo un resultado negativo.

Es positivo afirmar que la empresa cuenta con dos escenarios que generan utilidades,
lo que significa que las probabilidades de que el plan de por resultado ganancias, es
superior y casi asegurado.

Algo de suma importancia para estos resultados, es que el 60% de los gastos no son
desembolsables, lo que significa que gran parte de la inversién en marketing nunca
sale de la empresa. Los costos no desembolsables son relevantes en el flujo de fondos
ya que se deducen del impuesto a las ganancias. Estos representan los gastos en
especias, por lo que hay gran parte de la inversion en trabajo y no necesariamente
monetaria. Al tratarse de un servicio que se presta sin cobrar (el descuento), se
considera un costo de oportunidad y se mantiene en el flujo de caja.

Desde una perspectiva financiera el plan de marketing favorecerd a la empresa a
generar utilidades y crear intangibles como valor de marca y confianza en los
profesionales.
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Conclusiones finales

Finalmente, respecto al trabajo aqui presentado, es necesario destacar algunos puntos
relacionados al marketing y su aplicacién a los servicios. Tanto Femed como las
empresas que se dediquen a la prestacion de servicios, deben estar conscientes que se
trata de una experiencia global. Esto significa que la percepcién del cliente respecto a
la organizacion en cuestion, abarca desde el primer contacto que tuvo con la empresa
hasta el Ultimo momento ddnde evalua los resultados del servicio. Es por ello que
Femed debe prestar especial atencidn a cada detalle relacionado a él y tener siempre
una perspectiva orientada a los clientes. No obstante al tratarse del sector de la salud,
el paciente siempre debe sentir que su salud es lo mas importante. La idea es trasmitir
esta orientacién al cliente, en la cual los pacientes percibirdan y entenderan las
estrategias de marketing como una herramienta para resultados “win-win”, es decir,
todos ganamos, el beneficio es para ambas partes.

Recomendaciones

Por ultimo se dardn un par de recomendaciones a tener en cuenta para una mejora en
la prestacion del servicio:

v’ Programas de accién de MEJORAS INTERNAS:
Reinversién: considerar la reinversién en tecnologia. A pesar de que a la depreciacion

de la tecnologia actual le queden aun unos 10 afios, es importante mantenerse alerta
ya que la competencia podria adquirir aparatologia mas avanzada, haciendo de la
tecnologia de Femed obsoleta. La adquisicién del equipo Harmony XL representaria
una inversion de 100mil ddlares.

Organizados es mejor: para conocer mas acerca de su propio negocio, es necesario un

software simple que permita una vision rapida y facil de la situacién de la empresa,
como ventas, gastos, ingresos por obras sociales, datos sobre los pacientes, etc.

Plan de marketing 2014-2015: si los resultados de este primer plan de marketing

resultasen beneficiosos para la empresa, es necesario no cortar con el lineamiento
estratégico planteado y mantenerlo para futuros planes de accién para el préximo afo.

v’ Sumergirse en el mundo del marketing
Se recomienda a los socios de Femed leer acerca de marketing de servicios y marketing

estratégico. Esto les ayudard para poder utilizar lo aprendido como herramienta de
analisis para el entorno y lograr evaluar su propia empresa para aprovechar
oportunidades del mercado. Se recomiendan grandes autores como James
Ephraim Lovelock y Philip Kotler, como asi también papers de la actualidad o
simplemente datos o noticias publicadas en diarios y revistas.
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v’ Didlogo con los pacientes
No debemos olvidar que un cliente fidelizado es menos costoso que buscar uno nuevo.

Ademads de la indispensable recomendacidon que viene de la mano de un cliente
satisfecho. Para esto recomendamos SIEMPRE dialogar con el cliente. Siempre
comenzar preguntandoles “écoémo se encuentra hoy?” “icdmo se siente?”, son
preguntas que tanto pacientes como cualquier persona les gusta oir. Demuestran
interés y generan desde un primer momento un ambiente de confianza y agradable.
Aunque parezca obvio, se debe insistir al personal de la empresa en la cordialidad y la
simpatia. Que lo primero que vea el paciente al ingresar a la organizacion sea una
sonrisa, y que sea esta misma con la que el cliente se vaya.
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Sipliogratia
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Anexos
Anexo 1 — Diseino de investigacion

Anexo 1.1 - Disefio de Investigacion
Pregunta de Decision

e (Cudl es el posicionamiento e imagen percibida de Femed?
Objetivo General

e Conocer la actual imagen y posicionamiento de Femed
e Determinar los diferentes perfiles del mercado meta.

Objetivos Especificos

e Conocer cuales son los hdbitos y conductas ligadas al uso de los servicios de
flebologia.

e Indagar acerca de los conocimientos del publico respecto a la flebologia. (causas,
problemas y tratamientos).

e Detectar las razones para el consumo de este tipo de servicios.

e Conocer y ponderar los atributos que valora el publico objetivo de los tratamientos
de flebologia.

e Determinar las influencias que tienen las demas personas (familia, amigos...etc)
cuando se va a realizar una compra.

e |dentificar el grado de conocimiento de la organizacion en publicos objetivos.
Metodologia

Fase 1: Cualitativa Fase 2: Cuantitativa

Para lograr una investigacién pertinente, es necesario dividirla en 2 fases. La primera,
cualitativa con un tipo de investigacidn Exploratoria, para una recopilacion mas profunda
de datos e ideas preliminares que luego serviran para el desarrollo de la segunda fase, la
cuantitativa. Los datos obtenidos en la primera serviran para realizar las preguntas en el
tipo de investigacion Descriptiva, en la que se intentara recolectar una gran cantidad de
datos que luego puedan ser generalizados o analizados estadisticamente. Cada tipo de
investigacion tendra su propia poblacidn, técnica de recoleccién de datos e instrumento.

149

——
| —


http://www.monografias.com/trabajos5/fami/fami.shtml

Flebologia y Estética Médica - Sofia Rey — Plan de MKT | 2013

Fase 1: Cualitativa

Ficha Técnica

Disefno Investigacion exploratoria
Metodologia Cualitativa
Técnica Entrevistas personales
Instrumento de Guia de Pautas

Recoleccidon de datos
Procedimiento Muestral No probabilistico/Intencionado
Medio Cara a cara/videoconferencias
Muestra 2 Profesionales del area de la Flebologia.

Poblacion

e Elemento: Profesionales en el drea de Flebologia
e Unidad muestral: Hospitales
e Extensién: ciudad de San Carlos de Bariloche
e Tiempo: agosto 2012/abril 2013
Disefo

Como se dijo anteriormente, el disefio de investigacién que se utilizara en esta etapa es el
Exploratorio. El objetivo de este disefio es lograr obtener informacién necesaria sobre el
area de salud y flebologia, para luego poder realizar la investigacion aplicada a los
pacientes y posibles pacientes de Femed.

Técnica
> Entrevista a Expertos

A partir de esta entrevista se obtendra el vocabulario y palabras claves del area de la salud
y la medicina estética como asi también informacién y tdépicos necesarios para la
recopilacion de informacidn de la fase 2.

Herramienta
» Guia de Pautas
Muestreo
» No probabilistico, intencionado

Se utilizard un muestreo no probabilistico donde no se usa el azar, sino el criterio del
investigador. Es intencionado ya que se trata de un proceso en el que el investigador
selecciona directa e intencionadamente los individuos de la poblacidn.

» Tamaiio de la muestra: 2 profesionales.

——
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Para la recolecciéon de informacién, al tratarse de entrevistas profundas, con 2 ya es
suficiente, ya que de cada una se extraera una gran cantidad de informacién.

Fase 2: Cuantitativa

Ficha Técnica

Diseio Investigacion Descriptiva
Metodologia Cuantitativa
Técnica Encuestas
Instrumento de Cuestionario

Recoleccidén de datos
Procedimiento Muestral No probabilistico/Accidental + Probabilistico/aleatorio
simple
Medio Cara a cara + e-mail
Muestra

Poblacion
e Elemento: Hombres y Mujeres entre 16 y 70 afios de nivel socioecondmico medio
medio-alto
e Extension: ciudad de San Carlos de Bariloche / Argentina
e Tiempo: abril 2013
Disefo

Para la segunda fase de esta investigacidon el disefio sera el Descriptivo. A partir de los
datos recolectados se realizardn analisis estadisticos.

Técnica

> Encuestas

Herramienta
> Cuestionario

Se confeccionaran diferentes cuestionarios dependiendo a través de que soporte se realice
la investigacion. Se realizardn cuestionarios para:

1. Realizar en el centro de flebologia a los pacientes actuales (clientes)
2. Arealizar por e-mail (clientes y no clientes)

Muestreo

> No probabilistico, accidental

——
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1. Realizar en el centro de flebologia a los pacientes actuales.
La muestra seria no probabilistica ya que no todas las unidades tienen la misma posibilidad

de ser elegidos para la investigacion, ya que se le hard de forma accidental a quienes
visiten Femed.

Tamaiio de la Muestra: 20 pacientes.

> Probabilistico, aleatorio simple;

2. Avrealizar por e-mail
El marco muestral serd una base de datos de mails en base a la poblacién definida

anteriormente.

Tamafio de la muestra:

EVXZaz X pxg
d’ ><(:N—1)+Zﬁ2 X pXq

=

N = tamaio de la poblacion

Z =nivel de confianza,

P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada

Q = probabilidad de fracaso

D = precision (Error maximo admisible en terminos de proporcion)

N: 500 aprox. (Base de datos de e-mails y conocidos que maneja la organizacién).

Z: 90% —> 1,65 segun la tabla de distribucion normal estandar N(1,0) (de cada 100
muestras posibles de tomar, en 90 de ellas el valor de la poblacién se encontrara en
ese intervalo, el 90% de los datos son confiables).

Varianza: p: 0,5y q: 0,5. (Criterio conservador).
D: 15% (Error Muestral)
Total Objetivo: 41,12 = 41 unidades muestrales.

Minima cantidad (con un error muestral de 20%): 23 unidades muestrales.

clientes Edad TOTAL
y 16-24 25-34 35-54 55-64 65-80 40
no Hi M| HI M| H[ M| H] M| H]WM

clientes |5 |3 5 5 | s 5 5 5 2 3
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Anexo 1.2 — Cuestionario 1

El siguiente cuestionario es andnimo y la informacidn contribuye a fines académicos. Marque con una
cruz o circulo la respuesta que crea correcta.

1) Género Femenino Masculino

2) Edad
a) de 16 a 24 afios
b) de 25 a 34 afos
c) de35ab54afios
d) de 55 a 64 afios
e) de65a800mas

3) ¢Cémo conocié FEMED?
a) Recomendacion de amigos o familia
b) Publicidad
¢) Yaera paciente de los profesionales que trabajan aqui

4) ¢éQué otros lugares conoce que brinden tratamientos de flebologia o estética médica?

5) ¢éQué eslo que valora mas a la hora de realizarse un tratamiento médico? Ordénelos del 1al5
segun la importancia que usted le asigna dentro de las casillas. 1 muy importante, 5 poco

importante.

a) Puntualidad

b) Ambiente seguro y confortable

c) 1 Atencidn a obras sociales

d) Relacion y confianza con el profesional
e) Aparatologia avanzada

6) ¢Qué fue lo que lo motivo a venir aqui? (puede elegir mas de una opcidn)
a) Iniciativa propia para un tratamiento de salud
b) Iniciativa propia para un tratamiento estético
c) Incentivacion por parte de un amigo/familiar para un tratamiento de salud
d) Incentivacién por parte de un amigo/familia para un tratamiento estético
e) Fue derivado por otro profesional

7) Por ultimo, éPor qué eligié Femed?

o Muchas “Gacias ot su coluboracicn!

——
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Anexo 1.3 — Cuestionario 2

Cuestionario

La siguiente encuesta es anénima y contribuye a una investigacion con fines académicos. Lea el siguiente
cuestionario y conteste las preguntas en el drden que se encuentran. No corrija el cuestionario una vez
finalizado, las respuestas incorrectas también son de ayuda. jMuchas gracias por su colaboracion!

*Obligatorio
(Tnero * Ll
Edad

C 1l6a24

C 25a 34

C 35a44

O 45 a 54

O 55 a 64

r

65 a 80 0 mas

¢Qué se le viene a la mente con la palabra "FLEBOLOGIA"?
Escriba palabras que relacione a "flebologia”, no importa si no sabe si son correctas o no.

De las siguientes palabras: ¢Con cual relacionaria "flebologia"?
Puede marcar mas de una opcién

cerebro

piernas

flema

musculos

circulacién sanguinea

biologia flexible

[ I I B

medicina
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A la hora de realizarse un tratamiento médico, ¢qué importancia le asigna a las
siguientes variables?

P . M
__roco Indiferente Importante . 1y
importante importante
Puntualidad . C C e
Ambiente seguro y - - - -
confortable
Precio C e« C C
Aparatologia - - - -
avanzada
Ublcamc_)n _del - - - -
establecimiento
Imagen de marca C C C e
Trayectoria . C C e
Recomendaciones
de amigos o familia -~ - - -

respecto a la
organizacion
Si ud. tuviese que realizarse un tratamiento por un problema en el sistema venoso, como

varices y arafiitas, ¢a donde acudiria?
Si se dirigiria a un lugar o médico en particular, escribalo en el espacio en blanco (opcion

"Otro")
i .
. Hospital
. .
. Sanatorio
. o
. Centro especializado en el tema
.

. Otro:

¢Conoce alguna de las siguientes organizaciones?
Puede marcar mas de una opcién

1

o Patagonia Médica

o Femed

Dyme

Sanatorio San Carlos

Hospital Privado Regional

[ I .

. Sanatorio del Sol

Enviar
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Anexo 2 — Analisis Externo

Anexo 2.1 —Niveles de pobreza e inflacion en Bariloche

NIVELES DE POBREZA E INDIGENCIA EN SAN CARLOS DE BARILOCHE

ESTIMACION AL 31 DE OCTUBRE DE 2012

Encuesta realizada entre el 14 y 31 de octubre de 2012.
Muestra: 1.210 hogares - Universo encuestado: 22 barrios del ejido.

Cantidad Proporcion
Hogares en situacion de indigencia (ingresos
familiares inferiores a $ 2.342,40 por mes): 76 6,32%
Hogares pobres no indigentes (ingresos familiares
iguales o mayores a $ 2.342 40 por mes, e inferiores
a5 4.958.79): 152 12,56% <
Total de hogares pobres, segiin relevamiento: 228 18,88%
Hogares no pobres (ingresos familiares iguales o
superiores a & 4.958,79): 982 81,12%
| Total de hogares relevados: 1.210 100,00%

SAN CARLOS DE BARILOCHE

Cilculo de la inflacidén minorista
segun variaciones del Indice de Precios al Consumidor [IPC)

Periodo enero-dicbre. 2012
Mes Variacion Inflacién
considerado mensual acumulada

Enero 1,79% 1,79%
Febrero 1,86% 3,68%
Marzo 2,13% 5,89%
Abril 1,90% 7,90%
Mayo 1,92% 9,97%
Junio 1,64% 11,77%
Julio 1,72% 13,69%
Agosto 1,84% 15,78%
Setiembre 1,90% 17,98%
Octubre 1,84% 20,15%
Noviembre 1,584% 22,36%
Diciembre 2,06% 24 88%

[ 156

'



e
[ 4

Flebologia y Estética Médica - Sofia Rey — Plan de MKT

2013

Anexo 3 — Analisis Interno

Anexo 4 — Diagnéstico

Anexo 4.1 - Ponderacion FODA

TOTAL (imp *
ocurrencia)

TOTAL (imp *
ocurrencia)

Grado de Probabilidad de
Importancia Ocurrencia
Aumento de la demanda por nuevas 5 4
tendencias sociales
N t i |
uevos segmentos se incorporan a 4 4 16
mercado
Uni ici ient
nico con posmlonlamlen oen 4 4 16
flebologia
Crecimiento del Turismo en la
ciudad, puede aumentar el turismo 3 3 9
health
Altas barreras de ingreso al mercado 5 4
Nuevas tecnologias Utiles para la
comercializacién y tratamientos 3 4 12
linfaticos
Grado de Probabilidad de
Importancia Ocurrencia
Alto grado de conocimiento de la
competencia por parte del publico 5 5
objetivo
Inflacion creciente superior al 25% 4 5
anual
Altos indices de pobreza en
dep 4 4 16
Bariloche
Sustitutos de facil acceso 3 3 9
Servicio de lujo atado a los ingresos 4 4 16
Nuevos competidores 4 1 4

Probabilidad de Ocurrencia

5 muy probable

1 poco probable

Fortalezas

Grado de

Probabilidad de TOTAL (imp *

Importancia Ocurrencia ocurrencia)
Profesionales con trayectoria y 5 5
renombre
Infraestructura modernay 5 4
equipada
Buena ubicacién 2 4
Tecnologia avanzada 5 5
Realiza en forma conjunta todo
el tratamiento en un mismo 5 5
lugar
Actuales clientes fidelizados 5 3 15
Debilidades
Grado de Probabilidad de TOTAL (imp *
Importancia Ocurrencia ocurrencia)
Corta trayectoria de la
v o 4 5 20
organizacién
Tecnologia con repuestos
o8 P 5 3 15
extranjeros de alto costo
No posicionado en el mercado 5 4
Gran falta de comunicacién 5 5
No tienen pagina web 5 5
Los profesionales no disponen
de tiempo extra para cubrir una 3 5 15
mayor demanda a los turnos ya
establecidos
No hay analisis de datos para
traducirlos en informacion util 4 5 20
para negocios
Dependencia vital de la 5 5
tecnologia
Pocos recursos para utilizar en
C 5 3 15
comunicacion

——
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Anexo 4.2 — Valoraciones Posicion Competitiva

Atractivo del mercado Importancia  Puntuacion Total
Tasa de crecimiento 0,35 7 2,45
Tendencia social a la estética personal 0,25 9 2,25
Situacion de la competencia 0,15 8 1,2
Nivel de calidad demandado 0,25 10 2,5
Total atractivo del mercado 1 8,4
1- 4= Bajo

4.1- 7= Medio

7.1 —10= Alto
Factores posicion competitiva Importancia  Puntuacion Total
Precio 0,35 8 2,8
Imagen de la empresa 0,25 5 1,25
Calidad del servicio 0,25 9 2,25
Servicio/Comunicacion 0,15 4 0,6
Total posicion competitiva 1 6,9
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Anexo 5 — Resultados de la Investigacion
Anexo 5.1 — Cuestionario realizado en Femed

Genero

Femenino 17 85%
1

Masculing 3
~—— Masculino [3]

Femening [17)

BB atd [l —— 16 a 24 1 5%
25a34 3 16%
— 65 a 80 o mas [2] J5abd 6 32%
. 55 a64 T 37%
— 16 a 24 [1]
B5a8lomas 2 11%
35 a 54 [6] — 25 a 34 3]
¢Como conocié Femed?
—— Ya era pacien [9] Recomendacidn de amigos/familia 9 45%
Publicidad 2 10%
Ya era paciente de los profesionales que trabajan agui 9 45%

Publicidad 4»

Recomendacion [9

¢ Qué otras organizaciones conoce que realicen tratamientos de flebologia?

ninguno  Del Sur SPA ninguno  ninguno  Clinica de los Gastrondmicos  Imi ninguno  ninguno  melipal  ninguno  Dra. Luduefia ninguno  Hospital taliano  ninguno  ninguno
ninguno  ninguna  ninguno  ninguno

Puntualidad

6 14 2%
5 21 T%
4 31 7%
3 4 3 20%
5 £ B 40%
1

0

iPor qué eligié Femed?

Por la atencidn  Derivado por otro profesional  puntualidad, ambiente seguro y confortable, atiende obras sociales, relacidn y confianza con los profesionales y aparatologia avanzada Recomendacidn

varios

Derivado por otro profesional  Recomendacidn por buenos resultados y buena atencidn por parte del profesional  recomendacion  Casualidad  ofrece de forma conjunta todo el tratamiento que necesito

recomendacion  Porque si Confianza en los profesionales  Me gustd  Me siento cdmoda y me gusta la atencion  Confianza a los profesionales  Confianza en los profesionales  Me did seguridad y

atienden mi pre paga  Por los profesionales
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Puntualidad
& 1 4 27%
5 2 1 7%
4 a1 7%
3 4 3 20%
5 E B 40%

1

a

Ambiente seguro y confortable

ol 1 B 25%

5 2 2 12%

4 34 24%

3 4 3 18%

5 B 2 12%

AN

2 s a4 s

Atencion a obras sociales

4 14 25%
2 3 19%
3 4 325%
4 2 13%
5 3 19%

-

3
2 I II
ot

1 2 3 4 §

Relacidn y confianza con el profesional
15

1 15 28%
12 2 0 0%
3 1 8%
B 4 1 8%
6 5 0 0%
3.
ol _ EmE.
1 2 % 4 6
Aparatologia avanzada
7 13 19%
6 : 7 OB
5 2 1 8%
¥ 4 2 13%
3 5 3 19%
2
1
ol 11
1 2 3 4 5

:Qué fue lo que lo motivd a venir aqui?

Iniciativa propia para un tratamiento de salud 15 G63%

Iniciathea propia... _ Inicistiva propis pars un tratsmiento de estética 3 13%
Inicialiva propia... - Incentivacian por parte de un emigo/familiar para un tratamiento de salud 2 2%
InGotvacin por... - Incentivacién por parte de un smiga/familiar pars un tratamisnts de estética 1 4%
Derivade por otro profesicnal 3 13%

Incentivacién par... .

Derivado por ofro... -
0 3
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Anexo 5.2 — Cuestionario on-line

Genero
——Masculino [19] Femenino 26 58%
Masculino 19 42%
Femening [26]
Edad
25834 [f ————= 16 a24 29 64%
st 26334 9 20%
——45a54[4] a °
35a44 1 2%
—55a64[2)
65 a 80 o mas [0] 45 a3 654 4 9%
h5a64 2 4%
65 a 80 0 mas 0 0%
16 a 24 [29]

£Qué se le viene a la mente con la palabra "FLEBOLOGIA"?

Medicina, doctor, salud, biologia. ciencia Lo relaciono con la medicina, como un tratamiento, mas que nada por la terminacion gue se parece a. reflexclogia,  venas, piernas, trombosis. varices  Algo
relacionado con la biologia  sangre, circulacion, colesterol  piernas venas cansancio irmigacion sanguinea  liquido, flema, medicina  algo a la medicina  cricri  rama de la medicina que estudia el estado
de las venas  El estudio de las venas. varices. Sangre Medicina Biologia | especialidad en varices, circulacion, piemas,  Estudio de las varices, supongo que estudia el circulamiento de la sangre.
mucosidad, globos, flemas  medicina ciencia dolor cura  venas, circulacion sanginea, piemas.  flebologo , circulacion, varices  ciencia.  El analisis de algo biologico  actividad realizada con el
organismo para mejorar el estado de alguna de sus partes  Flexible, Gomoso, Pegajoso, Frivolo,  piernas varices circulacion  venas,  trata las vérices, venas, arterias, abuela, dolor  medicina piernas
Venas circulacion varices  Fobia a las fobias el estudio de algo, pero no se que  Embriones.  miedo, terror, incomprensidn, paralizado.  estudio de las venas. varices flebologo, rama de la medicina
problemas en las venas_estudio mediante ecografia. obstrucion de venas  venas varices circulacion  Me suena aflema  venas, inflamacidn, circulacidn, piernas, arafiitas. médico, botas de descanso.
varices, sangre, codgulos, hematomas  medicina. venas, arafiitas, varices, tratamiento, estetico, mesoterapia, masajes  venas. varices, arafitas. piernas  venas sangre arterias  venas, varices  estudia

las venas  Ciencia gue se encarga del estudio de las venas y arterias en el cuerpo  flema, estudio de_... | sebo, musculatura, flexion, secreciones ;flematicas?

De las siguientes palabras: ;Con cual relacionaria "flebologia™?

cersbro 3 %
i . pizmas 23

floma - miisculos 1 1%

mn;wwml cir:l.l:'..ck:'-r sanguines 32 12%

biclogia flexible 4 %

orcutacin sarge... [ madizing Mo
beclogin ﬂe:w.

—

Li] 6 12 18 24 30 36

Puntualidad [A la hora de realizarse un tratamiente médice, jqué impeortancia le asigna a las siguientes variables?]

Poco importants 2 4%

Poco impostante Indiferents 6 13%
Inciéprenie Importante 20 44%
Impostante Muy importante 17 38%

Muy impatanie
L] 4 B 12 16 20

Ambiente segure y confortable [A la hora de realizarse un tratamiente médico, ;qué importancia le asigna a las siguientes wariables?]

Poco importants 1 %
Pocg importa . -
el e Indifarents 4 FR

"K‘H'ﬂ"ﬂ"ﬂv- Impartants 19 42%
Muy importante 24 47%
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Precic [A la hora de realizarse un tratamiento medico, jqué impertancia le asigna a las siguientes variables?]
15%
20t

4T%

Poco importante
Froca impo Irl“‘_ Indifer=nts
Imlﬂmrﬂn_ Imipartants

Mury importants

]
]

Fal

T

Aparatolegia avanzada [A la hora de realizarse un tratamiento medice, ;qué impertancia le asigna a las siguientes variables?]

Poco importantes
Recalnps IrIMI Indiferents
lndﬂmrﬂu- Impaortants

1 %
5 1%
13 20

Muy importante 23

5%

Ubicacion del establecimiento [A la hora de realizarse un tratamiente medice, ;qué importancia le asigna a las siguientes wariables?]

Poco importants
Foce importante Indifer=nte
[

Mury importants

-

Muy importanie |
1] 5 10 15 20 25

&

25

12
2

¥
BEL
2T

4%

Imagen de marca [A |a hora de realizarse un tratamiento médice, ;qué importancia le asigna a las siguientes variables?]

20t

Poco importants
posoimporarte [N indiferente
woserorve [ importants

My importants

-

Ml.l'_nmporlurﬂul
L] 4 B 12 16 20

9

Trayectoria [A la hora de realizarse un tratamiente médice, jqué importancia le asigna a las siguientes variables?]

Poco importants 2 5%
Focs Inpori Indifzrents 3 T
Incifgronie Importants 13 0%
Importanse Muy importante 26 55%

Muy impantante

Recomendacicnes de amigos o familia respecto a la erganizacion [A |a hora de realizarse un tratamiente médico, jqué importancia le asigna a las siguientes variables?]

Poco importants 2
Indiferents &
Importante 21
Muy importante 16

5i ud. tuviese que realizarse un tratamiente por un preblema en el sistema venoso, como varices y arafitas, za dende acudiria?

Haospitsl 1 %

Cning espec [10] Sanstorio 11 24%
o Ot 3] Cantro especizlizado en el tema 30 ET%

Fierspital [1] Otro 3 e

Sanaieria [11]
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iConoce alguna de las siguientes ocrganizacicnes?
Patagonia Madica

Faiag ; Femed
romes [ Dyme
Dyme - Sanatoric San Carlos

Haspits] Privade Regional 41 284
Sanatorio del Sol 44 30%

.
R

L B 18 27 ] 45

De las siguientes crganizacicnes, jcuales cree que atenderia problemas en el sistema wencso, como varices y aranitas?

Patagonia Madica L]
Rilsgaiois Femes 8
romec [N Dyme s
Dyme Sanatoric San Carlos 20 ZER
Eoars Dol _ Haspitsl Privade Regional 17 21%
L Sanatorio del Sol 18 22
PSS nivadoc= | No sé 13
Sanaloeio del Sol |
Mo sé
L] 4 8 12 16 20
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Anexo 6 — Planes de Accion
Programa de accién 1 - Tentar
Gréficas informativas con disefios dindmicos y fotos.

Especial énfasis en cirugias ya que son las decisiones mas dificiles de tomar y necesitan
mas apoyo en cuanto a informacién.

Temas de las graficas

1. Qué es la flebologia = sintomas y problemas
Especial énfasis en los posibles problemas que acarrean estas enfermedades.

2. Autodiagndstico
Estimular el autodiagndstico a través de simples tips y consejos.

3. Tratamientos = tecnologias y resultados
Aumentar la confianza de los pacientes respecto a la tecnologia y los innovadores

tratamientos. Brindar algunos consejos respecto al cuidado de las piernas.

Programa de accién 2 - Comunicar

e Comunicacién gratuita: notas de prensa para diarios y notas de interés
en radios o programas de television como entrevistas.

Comunicacién paga:
e Revistas

AlJC.

> SEGURO QUE LE SIRVE <

2/3 de pagina 2 colores, pagina impar, rubro determinado ($1630)

e Radio
El programa de radio dénde promocionar el centro es “89.1FM Bariloche”.

an
89 Og FM BARILOCHE

6 pasadas diarias. $1.300.- (hasta 20 segundos) + gravado de audio $150
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Programa de accion 3 — Canal Femed
8 horas diarias de filmacion ($700) mas edicién x 3 videos (400c/u)

Video 1: Institucional
Video 2: Flebologia
Video 3: Estética Médica

Programa de accion 4 — Ampliando Horizontes

| afonian

———= -’I'-v- 5]

102.3siempre radio

l«t v r
= \mims" 6 pasadas diarias. $800.- (hasta 20 segundos)

LaangosturaTV.com
Registrarse de forma gratuita en:

Programa de accion 5 — Patrocinio Reina de las Nieves

6 pasadas diarias. $900.- (hasta 20 segundos)

Premios
Fiesta Nagi( nal
Reina de las nieves: delaNieve
Bariloche - Rio Negro
Patagonia Argentina

e Escleroterapia de arafias vasculares ($300)
e 8 sesiones de mesoterapia para tratamiento anticelulitico (51600)
e 6 sesiones de depilacidn definitiva media pierna (52000)

Princesa 1:

e Escleroterapia de arafias vasculares ($300)

e 4 sesiones de mesoterapia para tratamiento anticelulitico (S800)

e 4 sesiones de depilacidn definitiva media pierna (51200)
Princesa 2:

e 4 sesiones de mesoterapia para tratamiento anticelulitico (S800)
e 4 sesiones de depilacidn definitiva zona chica ($800)
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Programa de accion 6 — Flebologia Joven

Pack sugerido:

e Escleroterapia de arafias vasculares ($300)
e 8 sesiones de mesoterapia para tratamiento anticelulitico (51600)
e 6 sesiones de depilacidn definitiva media pierna (52000)

Pack 2:

e Escleroterapia de arafias vasculares ($300)
e 4 sesiones de mesoterapia para tratamiento anticelulitico (S800)
e 4 sesiones de depilacidn definitiva media pierna (51200)

Pack 1: $3900 — 10% = $3510 Descuento de $390 por pack

Pack 2: $2300 - 10% = $2070 Descuento de $230 por pack

Promedio: $310 por pack

Esperado de venta de pack mensual:

Porcentaje de participacion del programa mensual * cantidad de turnos a aumentar
7% * 175 =12

Cantidad esperada mensual * costo = 12 * $310 = $3720

Programa de accién 7 — La docencia se lleva en las venas

e Objetivo 1
Porcentaje de participacion del programa mensual (objl) * cantidad de turnos a
aumentar

9% * 175 =15
Promedio de costo de consultas (sin cirugias): $340 Descuento del 10% = $34
Cantidad esperada mensual * costo = 15 * $34 = $510

e Objetivo 2
Porcentaje de participacion del programa mensual (objly2) * cant de cirugias a
aumentar

15% *7=1
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Promedio de costo de cirugias: $8400 Descuento del 10% = $840

$840 + $510 + $500 (impresion volantes full color 500 unidades)= $1850

Programa de acciéon 8 - Amigo Femed

e Objetivo 1
Porcentaje de participacion del programa mensual (objl) * cantidad de turnos a
aumentar

9% * 175 =15
Promedio de costo de consultas (sin cirugias): $340 Descuento del 10% = $34

Cantidad esperada mensual * costo = 15 * $34 = $510

e Objetivo 2
Porcentaje de participacién del programa mensual (objly2) * cant de cirugias a
aumentar
19% *7=2
Promedio de costo de cirugias: $8400 Descuento del 10% = $840

Cantidad esperada mensual * costo = 2 * $840 = $1680

Total: $510 + $1680 + $150 (300 tarjetas 50x85mm full color frente ilustracién 250gr) =
$2340

Sorteo 1: 4 sesiones de mesoterapia para tratamiento anticelulitico (5800)
Sorteo 2: 4 sesiones de depilacidn definitiva media pierna ($1200)

Total: $2340 + $800 + $1200 = $4340

Programa de accién 9 - El tiempo es Oro

e Talonarios para organizarse 1000 (impreso color negro 10x15cm) = $200 (cada
3 meses)

e Dispenser de agua fria y caliente para botellones = $2200

e Botellon de agua 20 litros = $100 (por mes)

e Tévy Café =S50 (por mes)

e Vasos de plastico descartables 1000cc. X 100un. = $85 (por mes)

e Azucar en sobres, caja x 800 Unidades de 6,25 gr = S50 (por mes)

e Galletas pepa caja x 100 paquetes de 2 unidades de 30 gr = $90 (4 veces por
mes) $360
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Propuesta de organizador:

Porque sabemos que tenés muchas cosas por hacer..
/] .
que la espera también sea util

Por Comprar:

No olidarme de:

Mi préximo tumo en Femed:

LA/ alas i hs
Por hacer en la semana:
Lunes:
Martes:
Miércoles:
Jueves:

Viernes: ‘
Sabado: ’ ]
omed

\ \
S N’ N

e

Domingo:

Programa de accion 10 — Marchandising
Bolsas de friselina x 500= $4700

Calcomanias x 500 = $500
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Propuestas de calcomanias:

“El mejor cosmético para la @d@?/)a@
.o "
es la WG/J "
Condesa de Blessintong

Tiscornia 154 1°"A" // San Carlos de Bariloche // Rio Negro
Teléfono: 0294-4434093

/<

“La cwﬁwd/ no lo es todo, pero sin ella
todo lo demas es %a,a/,a/

Schopenhauer

’;x,ﬁ\ — Q’ﬁ‘ Tiscornia 154 1°"A" // San Carlos de Bariloche // Rio Negro
e 1ed Teléfono: 0294-4434093

“La primer’LL(leﬁa/ esla OGM

W.Emerson

- } y
e aTale Tiscornia 154 1°"A" // San Carlos de Bariloche // Rio Negro
eed Teléfono: 0294-4434093
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Formulario descriptivo del Trabajo Final de Graduacidn

Identificacion del Autor

Nombre y apellido del autor: | Sofia Rey
E-mail: reysofi@hotmail.com
Titulo de grado que obtiene: | Licenciatura en Comercializacion

Identificacion del Trabajo Final de Graduacion

Titulo del TFG en espafiol Plan de Marketig para Femed

Titulo del TFG en inglés Marketing Plan for Femed

Tipo de TFG PAP (Proyecto de Aplicacién Profesional)
Integrantes de la CAE Carlos Savi y Susana Daleoso

Fecha del ultimo coloquio -

con la CAE 3 de julio 2013

Trabajo final de graduacion Sofia Rey:
Plan de marketing para Femed.

Version digital del TFG:
Formato PDF en CD-ROM

Autorizacion de publicacidon en formato electrénico

Autorizo por la presente, a la Biblioteca de la Universidad Empresarial Siglo 21 a
publicar la version electrdnica de mi tesis.

Autorizacion de Publicacidn electrénica:
B Si, inmediatamente

B Si, después de ..... mes(es)

B No autorizo

Firma del alumno
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