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RESUMEN:

El presente trabajo de titulacion es desarrollado con la finalidad de analizar el impacto de la
pandemia en el centro médico Medilink S.A. La actividad econdmica en el mundo sufrié un
gran golpe como consecuencia de la crisis derivada de la enfermedad por coronavirus
(COVID-19); aunque es evidente, la economia en el sector salud no tuvo las mismas
repercusiones, muy por el contrario, hubo un crecimiento abismal no solo en lo econémico,
sino también en la demanda de pacientes que acudian a los distintos centros médicos y de salud
para ser atendidos. Acorde a los procesos de investigacion desarrollados y gracias a los
resultados obtenidos, la importancia de realizar un analisis del impacto de la pandemia en el
periodo 2019 — 2020 en los diversos centros médicos de la ciudad, radica en la necesidad de
informacion de las mismas, lo cual ayudara a tomar decisiones, medir el alcance de estas o
proponerse objetivos para los siguientes periodos; el objetivo planteado requiere analizar el
impacto de la pandemia en el crecimiento del centro médico Medilink S.A. durante el periodo
2019 — 2020; dentro de los modelos causales o asociativos tenemos un andlisis financiero para
evidenciar el crecimiento en ventas durante estos periodos ademas de entrevistas a todos y
cada uno de los directivos de cada departamento con sus respectivos andlisis. Existe un alto
impacto de la pandemia en la rentabilidad por ingresos y ventas y

demanda del centro médico hasta el dia de hoy
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INTRODUCCION

El presente trabajo ‘impacto de la pandemia en el crecimiento del centro médico Medilink’
busca presentar un aumento en sus ingresos en los ultimos 3 afios, y como estos a lo largo de este
periodo se mantienen hasta la actualidad debido a la gran afluencia de usuarios que se atendian
diariamente a causa del Covid-19 y que hoy en dia, dichos usuarios, quien desconocian de la marca
hasta ese entonces, hoy por hoy son fieles al centro médico y es siempresu primera opcion ante
cualquier contratiempo e imprevistos que se presenten en cuanto a su salud.

Ademas, se pretende detallar las respuestas inmediatas que se tuvo que dar para que todos
y cada uno de los usuarios que acudian al centro médico salga del mismo con una atencion
adecuada y de calidad por parte del personal (Asistentes administrativos, enfermeros y Doctores).

También se expondra las funciones que cumplieron cada uno de los departamentos a través
de entrevistas, y las distintas estrategias que implementaron para poder atender a las necesidades
que se presentaron en ese momento, mucha de ellas desconocidas en ese entonces, sin embargo,
buscando siempre la manera de dar una atencion optima y poder suplir las necesidades que
presentaba cada usuario.

Por otro lado, a través de estados financieros y con un analisis de los mismo, se reforzara
la teoria del ‘crecimiento del centro médico Medilink’ y como la empresa se supo sobreponer ante
las adversidades y se posiciono en el mercado como uno de los centros médicos més frecuentados

y recomendados por las distintas aseguradoras privadas.



CAPITULO 1
DISENO DE LA INVESTIGACION
1.1 Planteamiento del problema

MediLink S.A., es una empresa que ofrece servicios médicos ambulatorios desde el afio
2010 en Ecuador, su actividad inicio6 en la ciudad de Guayaquil y posteriormente crecio, llegando
a tener 4 sucursales dentro de la ciudad y otras dos mas en otros sitios del pais, como Quito y
Babahoyo.

La misién de esta institucion es velar por el bienestar de los usuarios a través de servicios
de salud ambulatorios, integrales, y de excelencia. Principios como el compromiso, la ética, el
respeto y la confianza; forman parte de la responsabilidad social de MediLink (MediLink S.A.,
2019).

Tras la crisis por Covid-19, muchos sectores econémicos del pais y el mundo entero se
vieron afectados debido a las restricciones de movilidad que tuvieron lugar luego de la declaracion
de la pandemia, sin embargo, las lineas de negocio dedicadas a brindar servicios relacionados con
la salud, experimentaron un efecto muy distinto. Un gran porcentaje de empresas que ofrecen
servicios médicos o bien distribuyen o expenden medicina; lograronacrecentar sus ingresos
considerablemente, puesto que la demanda de dichos servicios y productos aumentd de manera
significativa.

MediLink S.A., es una compafiia que pese a las dificultades que ocurrieron a nivel mundial,
logré mantenerse econémicamente, lo cual permitié que se ofertaran muchos otros servicios para
abastecer las necesidades de los usuarios; no obstante, se evidencia que esta empresa aun no logra
posicionarse en el mercado como uno de los lideres en prestacion de servicios médicos dentro del

pais.



La alta competitividad de negocios alineados a la rama del bienestar fisico e integral juega
un papel fundamental en el posicionamiento de las marcas, por tal motivo, es necesario
implementar estrategias que permitan destacar entre la competencia, del mismo modo, se precisa
generar experiencias gratificantes con el cliente, con el fin de crear sentido de pertenencia,
confianza y confortabilidad con la empresa.

1.2 Descripcién del problema

La alta competitividad en el sector que ofrece servicios de salud humana, sumado con otros
factores como la ubicacion en una zona poco concurrida y la ineficaz promocién de las distintas
prestaciones que brinda el establecimiento; dificulta el posicionamiento en el mercado yestanca y
disminuye el indice de ventas.

1.2.1 Causas

¢ Alta competitividad en el mercado.

e Ubicacidn del establecimiento en una zona poco concurrida y considerada peligrosa.

e Deficiente promocidn de los servicios que ofrece la sucursal de la empresa.

1.2.2 Consecuencias

¢ Dificultad para posicionarse como lider en el mercado.

¢ Poca afluencia de personas.

e Estancamiento y disminucion de ventas.



1.3 Arbol de problemas

Alta competiividad en el Ubicacion del establecimiento Deficiente promocién de los
mercado en una zona poco concurrida servicios que ofrece la
y considerada peligrosa. sucursal de la empresa.
Causas

Decrecimientc de las ventas en la sucursal del sector sur de la empresa MediLink S.A.

Efectos

Dificultad para posicionarse
como lider en el mercado.

Estancamiento y disminucion

Poca afluencia de personas.
de ventas.

Figura 1: Arbol de problemas
Elaborado por: Arias, A. y Escobar, E.

1.4 Formulacion del problema
¢De qué manera afecta la pandemia por Covid-19 en el crecimiento economico de la

sucursal MediLink Sur S.A., en el primer semestre del afio 2022?



1.5 Sistematizacion del problema
e ;Qué influencia tuvo la pandemia por Covid-19 en los servicios de salud?
e ;Cuadles fueron los recursos que Medilink S.A. requirio para atender el crecimiento de la
demanda de pacientes durante la pandemia?
¢ ;Qué revelan las cifras financieras en cuanto a la situacion de Medilink S.A. durante la
pandemia?
e ;Cuadl es la situacion actual del centro médico Medilink S.A.?
1.7 Objetivos de la investigacion
1.7.1 Objetivo general
Analizar el impacto de la pandemia por Covid-19 en la Sucursal Sur de la empresa
MediLink S.A., mediante un estudio documental y de campo, para desarrollar un plan estratégico
de marketing que permita el crecimiento econdmico en el primer semestre el afio 2022.
1.7.2 Objetivos especificos
¢ Realizar un recuento del impacto de la pandemia en los servicios de salud.
e Identificar los recursos que fueron necesarios para atender la demanda de pacientes
durante la pandemia en el centro médico.
¢ Analizar financieramente el crecimiento del centro médico MediLink S.A.
e Determinar la situacion de Medilink S.A. en la actualidad
1.8 Justificacion de la investigacion
El sector de la salud crecio significativamente desde la declaracion de pandemia por sars-
cov-2, este hecho dio lugar a que varias empresas dedicadas a esta rama incrementaran su catalogo

servicios, con el objetivo de cubrir la alta demanda.



En consecuencia, pese a que las razones de fondo son realmente lamentables para el mundo
entero, actualmente las empresas destinadas a brindar servicios de salud como MediLink S.A.,
tienen grandes oportunidades de expansion y de lograr incrementar sus indices de ventas.

A pesar de lo expuesto anteriormente, MediLink S.A. se enfrenta a grandes obstaculos
como el alto nivel de competitividad en el mercado, por ende, se precisa aplicar una planeacion
estratégica que se ajuste a los requerimientos que la empresa necesita para incrementar el
porcentaje de ventas, y del mismo modo posicionarse en el ramo de servicios orientados a la salud
humana.

Es importante mencionar que el presente trabajo pretende desarrollar una posible solucién
para no solamente mejorar las proyecciones econémicas de la institucion, sino también disefiar
estrategias innovadoras que puedan servir de referencia para otros investigadores al momento de
realizar sus estudios.

1.9 Delimitacién o alcance de la investigacion

Area: Servicios de salud

Aspecto: Analisis

Titulo: Andlisis del impacto de la pandemia en el crecimiento del centro médico

Medilink S.A.

Delimitacion geogréafica: Provincia del Guayas, ciudad de Guayaquil, parroquia

Ximena.

Delimitacion espacial: Sur de Guayaquil, 6 de Marzo 3402 y Camilo Destruge.

Delimitacion temporal: septiembre 2021-junio 2022.



Tiempo: El proyecto se llevara a cabo de acuerdo al cronograma de actividades
predefinido, el mismo que serd desarrollado por etapas en recoleccién vy filtracion de
informacion.

Alcance: El trabajo de investigacion pretende analizar, identificar y determinar los

aspectos que inciden en el crecimiento de MediLink Sur S.A.
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Figura 2: Localizacién de MediLink Sur S.A.
Elaborado por: Arias, A. Escobar, E

1.10 Idea a defender
El analisis del impacto de la pandemia en el crecimiento de MediLink S.A., permitira
conocer los aspectos a considerar para mantener dicho crecimiento y realizar mejoras en el centro

médico.



1.11 Linea de investigacion

Dominio 1: Emprendimientos sustentables y sostenibles con atencion a sectores
tradicionalmente excluidos de la economia social y solidaria.

Linea institucional: Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables.

Lineas de facultad: Marketing, comercio y negocios glocales



CAPITULO 2
MARCO TEORICO
2.1 Marco teorico referencial

2.1.1 Antecedentes

El SARS-CoV-2, més conocido como Covid-19, es una enfermedad infecciosa que se
propago rapidamente a nivel mundial a finales de 2019, su crecimiento fue exponencial, y puso a
prueba el sistema de salud; dejando en evidencia las diversas falencias a nivel de la atencion
primaria en los hospitales, el abastecimiento, la atencidn, los suministros de insumos médicos y
la limitada capacidad de investigacion y desarrollo (Maguifia, 2020).

Las repercusiones de la pandemia por covid-19 en el sistema de salud, son indiscutibles,
una de las consecuencias mas destacables de la crisis sanitaria, es la reorganizacion que sufrio el
sector salud en la mayoria de paises del mundo, teniendo que ajustarse en lo posible a las enormes
demandas de atencion (Tullo et al., 2020).

La incidencia del covid-19 sobre la economia también es un tema que causa preocupacion
a nivel global, sobre todo por las grandes caidas en la recaudacion de impuestos, incremento de la
deuda de las empresas con el estado, pérdida de empleos, entre otros. Tras los confinamientos
constantes se estima que la cantidad de empresas que se mantienen rentables apenas oscila entre
un 10% (Bachas et al.,2020).

La crisis sanitaria que provocé el virus del Covid-19, dio lugar a que la humanidad
experimentara cambios acelerados, que se venian insinuando, como la transicion de procesos
analogicos a los digitales, por ende, se considera que hay negocios ganadores y otros que como

era de esperarse han percibido inmensas pérdidas (Universidad de Belgrano, 2021).



En el contexto del Covid-19, donde prima la incertidumbre, es de suma importancia que
las empresas cuenten con informacion fiable y de calidad, que permita tomar decisiones
inteligentes y estratégicas para evitar afectar al patrimonio, la situacion financiera y los recursos
humanos (Barbei et al., 2020).

2.1.2 Estado del arte

En su trabajo de grado Salas (2016) desarrolla un plan de marketing con la finalidad de
posicionar la marca de analgésicos, perteneciente a Laboratorios Bago, <’ Anaflex’’; en el mercado
peruano. La autora empled un disefio metodoldgico inductivo, del mismo modo, usé la encuesta
como instrumento para lograr conocer la realidad de su objeto de estudio.

Entre los resultados mas relevantes de esta investigacion, Salas (2016) destaca tresfactores
de importancia que hacen que el consumidor opte por elegir un producto o servicio, siento estos:
calidad, alcance y distribucion del producto.

En el proyecto de investigacion llevado a cabo en la Universidad Internacional delEcuador,
denominado ‘’Plan estratégico de marketing para incrementar las ventas en la empresa Aquamax”;
Ocafia (2018) propone implementar un plan estratégico de marketing que permita superar el deficit
econdémico de la entidad, ocasionada por la ineficaz exploracion profunda del mercado y del
publico objetivo a quien se dirige.

La autora utilizd los métodos inductivos, deductivos y de analisis; para realizar un
diagnostico que dio como resultados algunos aspectos importantes, tales como, la preferencia que
tienen los consumidores respecto a los productos que elige, que de acuerdo a la informacion
obtenida, un 31.67% de los clientes selecciona los productos basados en la garantia y la marca.

Entre los hallazgos mas importantes se destaca que, en la implementacion de un plan

estratégico de marketing es necesario analizar el presupuesto requerido, de igual forma, la
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disponibilidad de los recursos humanos. A su vez, la evaluacion, organizacion y control del plan
estratégico también resulta trascendental para la toma de decisiones que debe tomar la gerencia.

En su trabajo Mena (2019), hace un abordaje del marketing estratégico, presentando una
propuesta que busca el posicionamiento en redes sociales de la empresa de salud Asistensalud
S.Aen la ciudad de Guayaquil.

Mediante una investigacion descriptiva, bibliogréafica y de campo; y un enfoque mixto, la
autora muestra resultados de interés en cuanto a la aceptacion de la implementacion de un plan
de marketing, donde el 31% de expertos de la empresa que fueron evaluados, afirman que el
cumplimiento de resultados fue muy bueno, por otro lado, un 14% lo considera deficiente.

Entre sus conclusiones, con un nivel de confianza del 99%, se remarca el plan estratégico
si contribuyo eficazmente al posicionar en redes sociales a la empresa, por otra parte, también se
manifiesta que es importante elaborar un plan previo y analizar la parte interna y externa de la
empresa.

2.2 Fundamentacion teorica

2.2.1 Teoria de la investigacion de mercados

Prieto (2013) expresa que desde el inicio del desarrollo de la humanidad ha estado
impulsada por el deseo de mejorar la forma de satisfacer sus necesidades; por lo que con el pasar
del tiempo nace el mercadeo como una actividad de negocio, donde el empresario, duefio o
accionista debe romper paradigmas con la finalidad de que surjan datos e informacion necesaria
para tomar decisiones acertadas.

2.2.2 Teoria del marketing estratégico

El marketing estratégico es una serie de técnicas y acciones que permiten explorar el

mercado, con el fin de identificar nuevas oportunidades y posibles amenazas. Abascal (2004)
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manifiesta que para realizar un plan estratégico de marketing, es necesario llevar a cabo un
diagndstico de la empresa en comparacion con las empresas competidoras de su mismo sector.
Por ello, plantea 3 puntos clave en el desarrollo de dicho diagndstico:
1. Estudio y analisis del estilo de Direccién y Sistema de Empresa.
2. ldentificacion de amenazas y oportunidades en el mercado, clientes, competidores y
productos.
3. Exposicion de planes y programas de accién para la busqueda de soluciones a los
problemas detectados en los diagndsticos correspondientes. (p.4)
2.2.3 Teoria del E-marketing
Best (2007) sostiene que:
La eleccién y gestion de los canales de marketing tiene un impacto directo sobre tres
importantesareas de resultados:

e Valor al cliente: los canales de marketing pueden aumentar o reducir el valor recibido
por los clientes, segun cual sea la calidad de los servicios y la eficiencia con que se les
trate.

e Ingresos por ventas: La eleccion de los canales determina el alcance a los clientes, lo
que, a su vez, influencia las ventas a los clientes actuales o a clientes potenciales.

e Rentabilidad: La eleccion de los canales de marketing tiene un impacto directo sobre los
margenes y gastos de marketing de la empresa, y puede jugar un papel fundamental en
los beneficios que pueden obtenerse a través de un determinado canal. (p.283)

2.2.4 Teoria de la mercadotecnia
Gonzélez (2014) concibe a la mercadotecnia como una disciplina administrativa, argumentando

que sus inicios se remontan a principios del siglo XX; no obstante, ya se
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manifestaba desde que los seres humanos comenzaron a formar pequerias comunidades, donde se
dedicaban a la recoleccion y la caza, como medio de subsistencia; lo cual requeria del intercambio
de productos para cubrir las necesidades de los pueblos. Con dinamicas como el trueque y la
posterior adopcion de los medios de pago, se sentaron las bases del comercio.

También existen otras definiciones de la mercadotecnia como ’la funcién empresarial que
identifica las necesidades y los deseos de los clientes de una organizacion, determina cuales
mercados puede atender mejor y disefia los productos, servicios y programas para servir a dichos
mercados’’ (Kotler & Armstrong, 1996, p.4).

De acuerdo a Gonzélez (2014), la mercadotecnia requiere una mision que genere un
compromiso colectivo con el fin de tomar decisiones acertadas, por ello se sugiere responder de
manera clara y precisa las siguientes preguntas:

* ;Qué se va a hacer? (oferta).

« ;Para quién se va a hacer? (demanda).

» ;Por qué nos van a elegir? (ventajas competitivas). (p.12)

2.2.5 Cultura organizacional

La cultura organizacional “’es un aspecto que adquiere cada vez mayor relevancia’
(Carrillo, 2016), debido a que es influenciada por los cambios del entorno. El enfoque de la cultura
organizacional gira en torno a comprender la ética y las normas que rigen en la empresa, es por
esta precisa razon que los trabajadores deben sentirse identificados con lo que la institucion
transmite hacia el exterior.

Gomez (1991), expone algunos temas que estructuran la cultura organizacional:

. Enfasis en la accion

° Proximidad al cliente
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. Productividad

. Valores

o Pertinencia. (p. 23)

2.2.6 Andlisis estratégico

De acuerdo a Ventura (2008), la finalidad de la estrategia empresarial radica en el estudio
de la dindmica entre las empresas y su entorno, a fin de alcanzar sus objetivos en el futuro. La
comparacion de las trayectorias de diferentes entidades, es uno de los pasos que este autor plantea
para desarrollar un analisis estratégico, ya que de esta manera se constata las diferencias existentes
en los resultados obtenidos, inclusivo en empresas de la misma linea comercial.

Palacios (2011), divide a la estrategia en cuatro ideas basicas:

1. La estrategia es una relacion permanente entre la empresa y el entorno.

2. La estrategia es una respuesta a las expectativas del empresario (misién-vision y
objetivos)

3. La estrategia es un sistema de soluciones para mejorar la competitividad.

4. La estrategia es un modelo de decision. (p.2)

Los directivos de las empresas son los responsables de pensar estratégicamente y tomar
decisiones con contenido estratégico, dichas decisiones abarcan aspectos relacionados con las
metas y objetivos a largo plazo (Ventura, 2008).

2.2.7 Andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (F.O.D.A)

SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities, threats); son siglas que, traducidas al
espafol; aluden a fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (Sarli et al., 2015).

El analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA), consiste en

evaluar los factores fuertes y debiles que, conjuntamente permiten diagnosticar la situacion
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interna y externa de una organizacion. Esta exploracion también constituye una herramienta
sencilla que muestra la perspectiva general de la empresa (Sarli et al., 2015).
En su trabajo de investigacion Colmont y Landaburu (2014), sostienen que el analisis
FODA, se relaciona con el ambiente interno y externo, por lo que definen los siguientes objetivos:
e Conocer la realidad situacional de la entidad.
e Tener un panorama de la situacion general y sectorial de la empresa.
¢ Visualizar la determinacion de las politicas para resguardar las fortalezas, atacar las
debilidades, convertir las oportunidades en fortalezas, de igual forma, direccionar
estrategias para aplacar el impacto de las amenazas. (p.20)
2.2.8 Matriz de crecimiento de Ansoff
El término “’crecimiento empresarial’’ acufia todas las modificaciones de estructura y de
tamafio, que marcan la diferencia entre su estado actual y el anterior, por ende, cuando hablamos
de estrategias de crecimiento, nos referimos al nivel de estrategia corporativa (Peris et al., 2013).
En su libro Ansoff (1965), establece una matriz que sintetiza los tipos de estrategias de
crecimiento; la clasificacion que sugiere el autor funciona en relacion a la situacion tradicional
de la empresa y las nuevas ejecuciones de la misma. De este modo, se logran identificar el
crecimiento por expansién y el crecimiento por diversificacion.

Tabla 1
Matriz de crecimiento de Ansoff

PRODUCTOS ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

MERCADOS ACTUALES Penetracion en el mercado Desarrollo de producto

NUEVOS MERCADOS Desarrollo de mercado Diversificacién

Elaborado por: Arias, A. y Escobar, E.
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2.2.9 Covid - 19

De acuerdo a la Organizacién Mundial de la Salud (OMS):

COVID-19 es la enfermedad causada por el nuevo coronavirus conocido como SARS-
CoV-2. La OMS tuvo noticia por primera vez de la existencia de este nuevo virus el 31 de
diciembre de 2019, al ser informada de un grupo de casos de «neumonia virica» que se habian
declarado en Wuhan (Republica Popular China) (OMS, 2020).

Hung (2003, como se cita en Maguiia et al., 2020) sefiala que, ‘’el virus SARS-CoV-2 es
muy contagioso y se transmite rapidamente de persona a persona a través de la tos o secreciones
respiratorias, y por contactos cercanos’’ (p. 125).

2.2.10 Impacto economico de la covid-19

El impacto econémico del SARS-CoV-2, es un tema que llama la atencion de diversos
autores y expertos; debido a que en el mundo entero se evidencia gran escasez monetaria. A
partir de enero de 2020, con las restricciones de movilidad adoptadas por los gobiernos, miles de
negocios se vieron obligados a cesar sus actividades, por lo que pequefios y grandes comerciantes
se vieron afectados.

Prades y Tello (2020), sostiene que:

La expansion del Covid-19 a nivel global y, sobre todo, las medidas de distanciamiento
social adoptadas para contener la crisis sanitaria han conducido a la mayoria de las economias a
una paralizacion significativa de la actividad econdmica. El impacto de estas medidas sobre la
economia de los distintos paises o regiones es potencialmente muy distinto en funcién de su
estructura productiva, aspecto gque se ve también influenciado por las relaciones cliente- proveedor

intersectoriales en la cadena de suministro tanto nacional como internacional. (parr. 1)
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En Ecuador, el confinamiento ha permitido evitar miles de muertes, sin embargo, también
ha creado una crisis econémica que junto con otros factores como la intermitencia en el precio
del petroleo; perjudica tanto el Riesgo Pais, como su PIB (Vega et al., 2021).

2.2.11 Pandemia y los negocios de salud

La pandemia causada por el virus SARS-CoV-2 provoca no solamente que los sistemas
de salud pasen, de un momento a otro, a tener que enfrentarse a una demanda creciente, sino que,
en algunos casos suele ser extremadamente alta, de pacientes graves, portadores de enfermedad
altamente contagiosa, con un cuadro clinico desconocido por médicos y sin tratamiento disponible.
Lamentablemente, sin que se adopten medidas de control adecuadas la velocidad de transmision
del virus puede generar para los servicios de salud una asuncion de pacientes en un volumen
insoportable, principalmente de aquellos con mayor complejidad, incluso para sistemas de salud
de paises desarrollados. Puede también ocasionar muchas muertes por ser la COVID-19 una
enfermedad de alta letalidad, cuando se compara con otros sindromes gripales.

La expansion de puntos de cuidado, y su reorganizacion en una linea de cuidado especifica,
coordinada con la red de atencién en salud, se muestra necesaria para aumentar la efectividad del
sistema y salvar vidas.

Al tratarse de una enfermedad desconocida, trajo consigo desafios en los méas diversos
ambitos de accidn, entre ellos, al area de investigacion en servicios de salud. Desde el inicio de la
pandemia hasta la actualidad, el esfuerzo de la ciencia en la identificacion y desarrollo de esquemas
terapéuticos y preventivos eficaces y seguros se producen a una velocidad e intensidadnunca
Vistos.

Las perturbaciones a nivel econémico y social que causa el covid-19, ponen en riesgo los

medios de vida a largo plazo; afectando gravemente los mercados laborales, las economias y a
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las empresas, causando una interrupcion generalizada del comercio (OIT, S.F.). Sin embargo,
existen algunas lineas comerciales para las cuales el SARS-CoV-2 ha servido de impulso, debido
que cubren ciertas necesidades que cre6 la pandemia.

Si bien es cierto, la pandemia del COVID-19 ha generado el colapso del sector de la
salud, también ha permitido generar grandes transformaciones en el mismo. En un articulo
publicado por la organizacion Ernst & Young Global Limited (EY) (2021), se manifiesta que, “’las
empresas de esta industria ahora tienen la oportunidad de reevaluar sus modelos operativosy de
negocios para adaptarlos a las necesidades y expectativas cambiantes de los stakeholders clave del
sector: los pacientes, médicos, proveedores y pagadores’’. (p.3)

Los insumos y servicios médicos privados, son los sectores comerciales y de servicios que
han cubierto algunas de las grandes demandas que trajo consigo la emergencia sanitaria. En
Ecuador, “’la respuesta del sector salud ante la crisis sanitaria ha abordado varias aristas: la
organizacion de los servicios, la disponibilidad de recursos, el fortalecimiento e incentivos al
personal sanitario, y la articulacion con distintos actores publicos y privados’” (OIT, 2022).

Hasta junio de 2020, en la republica del Ecuador 1°200.000 personas tenian seguro médico
privado (EI Universo, 2020), mientras que en el sistema del Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social (IESS), se registraba un aproximado de 3,4 millones de afiliados (Primicias, 2021).

Los tipos de seguros del sector salud que lideran el mercado hasta junio de 2022, son los
de vida colectiva, recaudando un aproximado de 310,3 millones; accidentes personales (53,3
millones) y asistencia médica (57,1 millones); este ultimo al finalizar el 2021, recaudd 293, 7

millones (Superintendencia de Compaifiias, Valores y Seguros, 2022).
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Figura 3:Prima en millones de dolares de seguros privados de asistencia médica en
Ecuador.
Fuente: Superintendencia de Compaiiias, VValores y Seguros.
Elaborado por: Arias, A. y Escobar, E.
2.3 Marco conceptual
2.3.1 Pandemia
Se concibe como pandemia a la propagacion de una enfermedad infecciosa en unaextension
geogréfica significativa, que puede afectar desde localidades hasta regiones enteras delmundo.
La pandemia por covid-19 conmocioné al mundo entero y afectd econdmica, social y
culturalmente a la humanidad, siendo una de las peores pandemias que ha soportado el planeta en

el siglo XXI. Los sintomas del covid-19 incluyen tos, fiebre, pérdida del olfato y gusto,

insuficiencia respiratoria, entre otros.



2.3.2 Plan estratégico

Un plan estratégico es una estrategia de negocio, que contiene una serie de pasos
organizados que permiten el cumplimento de objetivos a corto, mediano y largo plazo. El plan
estratégico estd fundamentado en proyecciones cuantitativas y cualitativas que determina los
aspectos que la empresa debe cumplir para conseguir metas y aumentar su rentabilidad.

2.3.3 Plan de marketing

El plan de marketing, es un documento el cual contiene los estudios de mercado que la
empresa ha realizado, de igual manera, también muestra los objetivos de la entidad, estrategias que
se desean implementar, y la respectiva planificacion para lograrlo. Un plan de marketing constituye
una guia orientativa que sirve de apoyo para determinar qué pasos debe seguir la empresa para
conseguir un objetivo determinado.

2.3.4 Medicina prepagada

La medicina prepagada es un servicio al que se puede acceder de manera voluntaria,
cancelando valores que cumplen la funcion de ser un fondo que permite acceder a ciertos
beneficios, tales como, atencién mas agil, uso de servicios médicos en establecimientos privados,
acceso a medicina, entre otros.

La medicina prepagada brinda la oportunidad de que el cliente reciba atencion oportuna,
y es por esa razOn que hay un gran porcentaje de personas que utilizan dicha modalidad de

asistencia de salud.
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2.3.5 MediLink S.A.

MediLink S.A., es un centro médico que presta servicios médicos ambulatorios integrales,
se encuentra ubicado en varios sectores de Republica Dominicana y Ecuador, ofrece asistencia de
salud ocupacional, ademas de diversas especialidades como cirugia general, cardiologia pediétrica,
cirugia vascular, endocrinologia, entre otros.

2.3.6 Clientes de MediLink S.A.

MediLink S.A., cuenta con diversidad de clientes; ofrecer mas de 35 especialidades da
lugar a que nifios, jovenes, adultos y adultos mayores visiten el centro médico para controles de
salud integral o control de patologias severas.

2.3.7 Redes sociales

Las redes sociales pueden definirse como plataformas digitales que permiten el contacto
entre individuos sin necesidad de que exista contacto fisico, superando de esta manera, las barreras
de tiempo y espacio. El origen de las redes sociales se remonta en la segunda mitad de ladécada
de los 90", posterior al surgimiento del internet, desde ese entonces, se han ido actualizando hasta
consolidarse en los medios que hoy conocemos.

Actualmente, las redes sociales desempefian un rol sumamente importante en aspectos
como la comunicacion, el comercio y hasta en la educacion. La aceptacion y la adopcion de este
tipo de medios no tiene precedentes y han trascendido en la cultura del siglo XXI.

2.4 Marco legal
En el presente estudio, se han tomado en cuenta aquellos parametros que dentro de la

legalidad resultan pertinentes en este trabajo de investigacion.
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Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)

Seccion novena

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de Optima calidad
y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido
y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa
de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos derechos, la
reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y por la
interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos deberan
incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias y consumidoras, y poner
en practica sistemas de atencion y reparacion.

El Estado respondera civilmente por los dafios y perjuicios causados a las personas por
negligencia y descuido en la atencidn de los servicios publicos que estén a su cargo, y por la
carencia de servicios que hayan sido pagados.

Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacién (2020)

Art. 19.- De la formacion en habilidades técnicas y blandas.s El Ministerio de Educacion
y la SENESCYT, o quien haga sus veces, vigilaran que en los niveles de educacion basica,
secundaria y de tercer nivel, se establezcan mallas curriculares que incluyan contenidos Yy criterios
de evaluacion de la formacion, orientados al desarrollo y afianzamiento del espiritu emprendedor
e innovador, desarrollo de competencias para el emprendimiento basadas en el crecimiento

personal del estudiante, la responsabilidad ambiental y social, la ética empresarial,
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autoconfianza, toma de decisiones, toma de riesgos calculados, creacién de valor, liderazgo,
creatividad, resolucion de conflictos y demas que fueran necesarias para formar al emprendedor.

Art. 21.- Opcidn de trabajo de titulacion.e Las Instituciones de Educacion General y de
Educacion Superior, estableceran sin perjuicio de su régimen de autonomia, como alternativa a los
trabajos de titulacion y dependiendo de la carrera que se opte, el desarrollo de planes de negocios
o proyectos de emprendimiento, donde se promovera la formacion, capacitacion e intercambio de
experiencias con el cuerpo docente y empresarios invitados.

Los mejores planes de negocios 0 proyectos de emprendimiento que se presenten seran
enviados a la Secretaria de Educacién Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion, para que, de
cumplir con los requisitos y condiciones establecidos para el efecto, formen parte y se beneficien
de sus programas.

Ley Orgénica de Defensa del Consumidor (2020)

Capitulo 11

Derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los establecidos en la
Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna,
principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,

de Optima calidad, y a elegirlos con libertad,;

2. Derecho a recibir servicios basicos de ¢ptima calidad;

3. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes

y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
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condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los
riesgos que pudieren presentar;

4. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones
dptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

5. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos

que estard a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el reclamo

correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Capitulo 111

Regulacion de la publicidad y su contenido

Art. 6. Publicidad prohibida. -Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa

0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses

y derechos del consumidor.

Art. 6.1. Informacion o comunicacion comercial. - El proveedor en Ilamadas telefénicas

comerciales permitira al consumidor dejar constancia de su oposicion a seguir recibiendo

propuestas comerciales de dicho proveedor.

Art. 7. Infracciones publicitarias. - Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a traves

de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere a:

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi

como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;
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3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende
satisfacer y otras;

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o
extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas;

5. Proporcionar informacion o comunicacion comercial via telefonica, mediante mensajes
0 correo electronico luego de haber sido rechazada previamente por el cliente.

Capitulo V

Responsabilidades y obligaciones del proveedor

Art. 17. Obligaciones del proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al

consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o servicios
ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y razonable.

Términos y condiciones Medilink S.A.

1. Elcliente autorizaa MEDILINK S.A., domiciliada en la ciudad de Guayaquil, Ecuador,
para que registre datos personales generales (identificacion y contacto) y sensibles
(medida, en caso aplique) en su base de datos, por tiempo indeterminado o hasta que
decida revocar su consentimiento, con la finalidad de contactarme y enviar informacion
sobre sus productos y otros complementarios que pudieran ser de interes.

2. MEDILINK S.A. podra comunicar al cliente sobre promociones, beneficios,
concursos, ofertas; hacer seguimiento de cotizaciones; y, en general, realizar publicidad

y prospeccion.



3. MEDILINK S.A., podra contactar al cliente para realizar encuestas de satisfaccion,
andlisis de consumo, preferencias y tendencias de mercado.

4. MEDILINK S.A. podra tratar datos personales directamente o podra contratar aterceros
encargados y compartirlos con otras empresas del grupo al que pertenece.

5. MEDILINK garantiza la confidencialidad y seguridad de la informacion que comparte.
En caso existan nuevos encargados o terceros que pudieran tener acceso o tratar datos

del cliente, MEDILINK S.A., podra comunicarlo al cliente.
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CAPITULO 3
MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacidn que se emplea en el presente trabajo, es descriptiva y documental,
debido a que, se realiz6 una minuciosa revision bibliografica, donde se hallaron teorias y estudios
abordados por diversos autores, que permitieron sustentar esta investigacion, asimismo, posibilito
describir los elementos y circunstancias que generan la problematica abordada. Por otro lado, el
analisis de documentos proporcionados por la empresa posibilitd conocer la realidad del objeto de
estudio.
3.2 Enfoque de la investigacion

Debido a la naturaleza de esta investigacion tuvo un enfoque mixto, siendo cualitativo y
cuantitativo.
3.2.1 Enfoque cualitativo

Este enfoque posibilitd conocer factores y caracteristicas esenciales, principalmente de los
departamentos estratégicos encargados de las finanzas, marketing y servicios que brinda la
empresa. Como es de conocimiento general, durante los meses de crisis y estado de excepcién
producto de la pandemia, aspectos como las finanzas, la atencion al cliente y el talento humano, se
vieron afectados sufriendo diversos cambios que deben analizarle minuciosamente.
3.2.2 Enfoque cuantitativo

Este enfoque dio a conocer los valores registrados en la compafiia MediLink S.A, y
determinar, mediante calculos matematicos numeéricos de las cifras y documentos contables y
tributarios, el impacto, incidencias y consecuencias de la pandemia sobre el ciclo operativo de la

compafia.
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3.3 Técnicas de investigacion

3.3.1 Técnica de analisis documental

En el presente trabajo se analizé los estados financieros, tanto el balance general como el
estado de resultados obtenidos desde el portal de la Stper Intendencia de Compafiias y de la propia
empresa, permitiendo asi contrastar los dos ciclos anteriores al afio 2022, con el objetivo de
analizar la evolucion de la situacion, la eficiencia econdémicay financiera de la compafiia MediLink
S.A

3.3.2 Tecnica de entrevista

Con la presente técnica se buscé la obtencion de informacion y datos del personal de
departamentos estratégicos, con el propdsito de determinar la incidencia en las finanzas y las
estrategias de marketing.
3.4 Instrumentos de investigacion

3.4.1 Cuestionario

Para la recoleccion de datos, se empled un cuestionario compuesto de varias preguntas
sustanciales, con el fin de indagar con mayor profundidad en aspectos que estan intimamente
ligados con los ingresos, atencién al cliente, promocion y prestacion de servicios; esto con la
finalidad de conocer los efectos del covid-19 bajo una perspectiva en primera persona de quienes
experimentaron los cambios.
3.5 Fuentes de recoleccion de informacion

Para la recopilacion de informacion se recurrieron a dos tipos de fuentes: las fuentes

primarias y las fuentes secundarias, las mismas que son detalladas en el siguiente apartado.
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3.5.1 Fuentes primarias

Las fuentes primarias estan constituidas por datos y recursos humanos que estén en
capacidad de brindar informacion veraz y confiable, para ello se recurri6 a la revision y posterior
andlisis de los estados financieros de la compafiia, para asi tener una vision objetiva de la situacion
real de la empresa. Por otro lado, también se acudi6 al recurso humano de la empresa, con el fin
de obtener datos de interés que sumaran a la investigacion.

3.5.2 Fuentes secundarias

En el presente estudio, también se recurrio a fuentes secundarias para la recoleccion de
informacion valiosa. Las fuentes que se consultaron fueron principalmente articulos de periodicos
fiables, que permitieron hacer una recopilacion de los sucesos que acontecieron a lo largo de los
meses de pandemia en el 2020. Del mismo modo, se revisaron estudios abordados por otros autores

para la fundamentar la de investigacion.

3.6 Poblacién y muestra
La presente investigacion se desarrollo en la empresa MediLink S.A., en el sur de la ciudad

de Guayaquil. Este establecimiento estd conformado por 65 personas, quienes desempefian
diversas funciones que permiten el funcionamiento de la entidad. En la tabla N°1 se detalla la

estructura organizacional del personal administrativo de MediLink S.A (Véase tabla 2).
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Tabla 2

Estructura departamental de MediLink S.A.

ESTRUCTURA DEPARTAMENTAL MEDILINK S.A.

Cargo Departamento Encargado Poblacion
Gerente General Gerencia general Vicente Chalén 1
Gerente de Operaciones Gerencia regional Nikolay Guerra 1
Auditor Medico Gerencia médica Eduardo Carvajal 1
Gerente de operaciones  Operaciones Gyqg. Eduardo Palacios 1
Gerente comercial Jefatura comercial Ma. Jose Paredes 1
Procesos de negocio Servicios Mariuxi Tapia 1
Gerente de marketing Marketing e imagen Ma. Carmen Ruiz 1
Gerente de finanzas Gerencia financiera Lorena Bonilla 1
Jefe de tegnologias Tecnologias de la informacion ~ Gustavo Montalvo 1
Gerente Dexoxiony Farmacia Christian Velasco 1
Jefa ocupacional Servicios empresariales Mercedes Cevallos 1
TOTAL 11

Fuente:Macroestructura MediLink S.A.
Elaborado por: Arias, A. y Escobar, E. (2022)

La muestra se tomd de la ndmina del personal administrativo, el area objeto de estudio fue
la de los distintos departamentos y sus respectivos cargos, donde se entrevisto a los encargados del

departamento de servicios, financiero y de marketing e imagen (véase tabla 3).
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Tabla 3

Muestra seleccionada para entrevista

PERSONAL PARA LA TOMA DE ENTREVISTA

N°  Departamento Nombre Cargo
1 Servicios Mariuxi tapia Jefa de servicios médicos
1 Financiero Lorena Bonilla Gerente financiero
1 Marketing e imagen Ma. Carmen Ruiz Jefa de marketing e imagen

Elaborado por: Arias, A. y Escobar, E. (2022)

Las preguntas de la entrevista estan elaboradas de tal forma que permitan conocer la
percepcion de los representantes de las &reas estratégicas de la empresa, esto con el fin de que sus
apreciaciones sirvan de apoyo para la sustentacién de esta investigacion. EI método no
probabilistico permitié seleccionar al personal idoneo para obtener la informacion respecto a
recaudacion financiera, manejo de marketing e imagen, y servicios que ofrece MediLink S.A.

3.7 Andlisis de resultados

En este apartado se exponen los resultados obtenidos de los andlisis documentales y las

entrevistas dirigidas a los encargados de las &reas estratégicas, que fueron seleccionadas para el

proceso de investigacion del presente trabajo.
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3.7.1 Analisis de las entrevistas a encargados de areas estratégicas de MediLink S.A.
La informacidn que se obtuvo de las entrevistas realizadas fue fundamental y significativa,
ya que las estimaciones de los encuestados dejan una vision mas clara de la situacién real de la

empresa. Las preguntas empleadas fueron abiertas y de criterio libre de respuesta.

Entrevista a gerente financiera

El objetivo de esta entrevista fue conocer la gestion y situacion financiera de la institucion,
con los datos obtenidos se determind el impacto directo de la pandemia por Covid-19en la empresa.

1. ¢Cual es su percepcion respecto a la situacién financiera antes y durante la

pandemia? ¢Y sobre la situacion actual de la empresa?

Si bien es cierto, antes de la pandemia manejabamos los ingresos de manera regular, es
decir si existia variaciones, éstas eran minimas, dependiendo muchas veces de que dia de la semana
estdbamos laborando y si se presentaba algun feriado. La situacion cambio a raiz de la pandemia,
de hecho, dio un giro de 180 grados, ya que la afluencia de usuarios se incrementdé de manera
abismal, a tal punto que estos no cabian en el centro médico y no eran atendidos a la horaacordada,
obviamente esto mejoro nuestras ventas, pero entonces teniamos ese gran inconveniente. Una vez
que se pudo manejar mejorar los tiempos en cuanto a atencion, todo fluyo con normalidad a partir
de ese dia.

Hoy en dia, y debido a la pandemia, muchos de esos usuarios que acudieron a nosotros por
primera vez son hoy por hoy fieles a la marca por lo que los ingresos se mantienen a un nivelpor

encima de lo esperado.
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Andlisis pregunta 1

Es evidente que la pandemia trajo consigo diversos cambios, la compafiia MediLink S.A.,
no es la excepcion, sin embargo, las variaciones suscitadas se dieron en torno a la afluencia de
clientes. La cantidad de personas que visitaban el centro médico no tenia precedentes y si bien es
cierto, en términos monetarios para la empresa representaba ganancias, también fue un reto
abastecer tal demanda.

2. ¢Considera que la pandemia ha afectado directamente a las finanzas de la

empresa?

Yo diria lo contrario, porque si bien es cierto fue algo inesperado para nosotros como centro
médico, el hecho de que personas que desconocian la marca acudieran a nosotros ya representaban
ventas y los ingresos a comparacion de afios anteriores iban a incrementar considerablemente.

Analisis pregunta 2

Pese a la crisis que se vivia a nivel mundial, MediLink S.A., al igual que otros centros
médicos, no sufrieron en su totalidad el fuerte golpe econdmico que ocasiond la pandemia,
posiblemente a causa de la crisis sanitaria que se vivia, donde gran parte de la poblacion buscaba

atencion del sector salud.
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3. ¢Con la aparicién de la pandemia, qué estrategias se utilizaron para aprovechar

al maximo el crecimiento de usuarios?

En esta parte, nosotros como responsable del &rea financiera y junto a nuestros gerentes
decidimos expandirnos en lo que hoy conocemos como MediLink Miraflores, donde ofrecemos
hoy por hoy el servicio de vacunas y agendamientos 24/7, ademas el area de marketing tuvo un
papel muy fundamental dentro de todo esto, ya que se cred varios paquetes promocionales
dirigidos principalmente al Covid-19.

Andlisis pregunta 3

Con la creciente demanda de servicios médicos, la compafiia crecié econdmicamente, de
esta manera pudieron crear una sucursal mas en una de las zonas del norte de Guayaquil, del mismo
modo, se adaptaron para cubrir las crecientes demandas, ofreciendo paquetes de atencién medica

dirigidos a la atencién del Covid-19.

4. ¢Cree usted que las restricciones de movilidad impuestas en el afio 2020 a causa
del Covid-19 repercutieron directamente sobre los ingresos financieros de la
empresa?

Por un lado, si, ya que practicamente era un impedimento para poder acudir al centro
médico, pero asi mismo, el departamento de sistemas tuvo respuesta inmediata a la situacion que
se vivia entonces y saco a la luz 2 productos que ain no estaban 100% listos como lo son Onlink
y Movilink, sin embargo, sobre la marcha se fue corrigiendo desperfectos y a su vez ayudo a que
sigamos brindando nuestros servicios respondiendo a las restricciones que creimos iban a

repercutir en nuestros ingresos.
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Andlisis pregunta 4

Las medidas de restriccion de movilidad, condicionaban el acceso a los diferentes centros
médicos de la compafiia, por lo que las mismas si llegaron a representar un factor limitante. Sin
embargo, la empresa tomo decisiones que le permitieron adaptarse a la situacién, creando asi,
alternativas para poder llegar a los pacientes a pesar de las prohibiciones.

5. ¢Considera que la pandemia por Covid-19 aument6 la competitividad dentro del

sector privado de la salud?

Si, pero en ese entonces lo vimos como una competencia en cuanto a cifras monetarias,
es decir, uno como usuario siempre buscaba lo mas econémico y las pruebas COVID variaban en
cuanto a precio dependiendo del centro médico. Por otro lado, los examenes de laboratorio
complementarios se manejaban de la misma manera por lo que siempre se buscaba que nuestros
servicios estén al alcance de nuestros usuarios y elijan siempre nuestra marca como referente
ante aquella situacion.

Analisis pregunta 5

Efectivamente, dentro del sector privado de la salud la competitividad aumento
notablemente, debido a que las empresas ofrecian paquetes de servicios de salud con precios muy
variables, siempre inclinandose por valores monetarios mas accesibles entre si; por esta razon en
MediLink ajust6 sus precios, con la finalidad de que los clientes opten por los servicios de la
compafia.

Entrevista a jefa de servicios médicos

El objetivo de esta entrevista fue conocer la gestion y de los servicios que brinda el centro

médico, para determinar los efectos del covid-19 sobre la prestacion de los mismos en lacompaiiia.
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1. ¢En breves rasgos, cual es la mision y la visién actual de la empresa respecto al

servicio al usuario?

Bésicamente es el bienestar de nuestros usuarios a través de servicios de salud
Ambulatorios, integrales, y de excelencia. Para esto, tenemos pensado ya para el 2025 ser un grupo
empresarial reconocido por la excelencia en la atencion a nuestros usuarios, la integralidadde
nuestros servicios, y el compromiso con la sociedad donde actuamos.

Andlisis de pregunta 1

La empresa tiene objetivos claros, prevé seguir ofreciendo servicios de calidad de manera
ambulatoria, como lo venia realizando, asimismo, pretende seguir velando por los cuidados
integrales de sus clientes.

2. ¢Cudles considera usted son las debilidades y fortalezas en la atencion al usuario

de la empresa por parte del centro médico?

Creo yo que una de nuestras debilidades que mas de da a notar en nuestro centro médico
muchas veces suele ser la comunicacion interna, es decir, la que solo el personal del centro médico
tiene acceso.

Por otro lado, una de nuestras mayores fortalezas es sin duda algin que, siempre se ha
hecho, se hace y se hara lo posible para que el usuario pueda ser atendido indistintamente de los
problemas que se hayan presentado al momento de ingresar al centro médico.

Analisis de pregunta 2

Una de las principales debilidades de la empresa se debe a que la informacion no se
proporciona de manera igualitaria, sino que es sectorizada. Por otro lado, las fortalezas de la
compafiia radican en la predisposicion que existe al momento de querer atender de manera

oportuna y célida a los pacientes.
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3. ¢Cree usted que la pandemia por Covid-19 de alguna forma afect6 al servicio al
usuario de MediLink S.A.?

Afecto si, en el sentido de que empezamos a manejar una afluencia de usuarios que no
estabamos acostumbrados a tener en el centro médico, llegé un momento en el que las consultas
se retrasaban a tal punto de tener mas de 40 minutos en espera, Yy asi se repitio los dias siguientes
por varios meses hasta que nos pudimos adaptar y junto con el personal no solo de atencion al
usuario, sino también de enfermeria, pudimos mejorar los tiempos en cuanto a atencion.

Andlisis pregunta 3

Al igual que en muchos aspectos la pandemia afectd a los procesos de atencion al cliente,
en este caso, la cantidad inusual de pacientes que llegaban al centro médico, de cierto modo
entorpecia la fluidez con la que normalmente se desarrollaba la atencion a usuarios. Sin embargo,
la empresa ha ido mejorando y ha logrado manejar mucho mejor los tiempos de espera.

4. ¢Queé servicios considera usted que brinda MediLink S.A. que la diferencian de

otros centros médicos privados?

Actualmente tenemos los servicios de Onlink y movilink, es decir, consultas online y a
domicilio, de hecho, son servicios que salieron a la luz a raiz de la pandemia, con el Unico fin de
poder llegar a esos usuarios que no estaban al alcance y se le complicaba salir de sus domicilios.
Hasta ese entonces, eran servicios totalmente nuevos y muy completos a su vez.

Analisis pregunta 4

La empresa cuenta con cierto potencial en el mercado, ya que tiene propuestas innovadoras,
que se adaptan las necesidades actuales, brindando asi; facilidades en los procesos de atencion
médica, esto le da cierta ventaja ante sus competidores, sobre todo porque los servicios ofertados

ofrecen calidad y accesibilidad.
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5. ¢Cree usted que hay aspectos a mejorar respecto a los servicios que brinda la

empresa? ¢ Se esta aplicando nuevas estrategias al respecto?

Por supuesto, todos los dias aprendemos algo nuevo y estamos siempre corrigiendo sobre
la marcha, ademas, semanalmente estamos realizando encuestas para calificar la atencion al
usuario de manera electronica, asi mismo, lo hacemos diariamente para calificar a nuestros
médicos una vez que estos (usuarios) salgan de consulta, esto de manera manual, es decir, con
encuestas impresas.

Andlisis pregunta 5

La empresa realiza periédicamente encuestas de satisfaccion, esto con la finalidad de
corregir errores que puedan afectar o entorpecer la calidad de servicios que ofrece, sin embargo,
dichos sondeos se hacen tanto de manera presencial, como a través de medios digitales.

Entrevista a gerente de marketing

1. ¢De qué manera cree usted que la pandemia por Covid-19 afect6 a la gestion de

marketing de la empresa?

Segun mi criterio la pandemia afecto principalmente al marketing tradicional, pero impulsé
al marketing digital convirtiéndose en una oportunidad para quienes ya habian apostado por este
altimo y para los que no, una oportunidad para utilizar nuevas herramientas para aplicar el
marketing.

Analisis pregunta 1

La pandemia, y las medidas de bioseguridad que se adoptaron, propiciaron grandes
cambios en la forma de gestionar el marketing, teniendo que adaptar estrategias idoneas en el

contexto del Covid-19; este tipo de estrategias se caracterizan por su difusion en medios digitales.
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2. ¢Cree usted que la pandemia por Covid-19 afect6 al presupuesto destinado a promocionar

la imagen y servicios de MediLink S.A.?

Mas que afectarse tuvo una conversion importante, donde el presupuesto destinado para
el marketing tradicional en época de pandemia se utiliz6 estratégicamente como inversion en el
marketing digital.

Andlisis pregunta 2

Las estrategias de marketing de la empresa sufrieron una transiciéon, teniendo que migrar
a nuevos medios para buscar nuevos clientes y mantener los ya existentes. El presupuesto que
normalmente se invertia en la promocién de servicios por medios tradicionales, con la pandemia
se empleo en canales digitales.

3. ¢Qué oportunidades considera usted que tiene la empresa en la actualidad?

La expansion de la marca en nuevos canales de comunicacion, asi como también la
captacion de nuevos publicos/usuarios como jovenes y emprendedores que hoy en dia son mas
conscientes de tener un estilo de vida saludable

Andlisis pregunta 3

La empresa tiene ciertas potencialidades que pueden darle un gran impulso dentro del
mercado, como la expansién de la marca en canales poco tradicionales, o la captacion de nuevos
clientes de interés para la compafiia.

4. ¢Considera usted que actualmente se aplican estrategias de marketing para
posicionar aun mejor a la empresa dentro del mercado?

Si, se aplican estrategias de marketing tradicional y marketing digital segun la época del
afio para posicionarnos de manera fluida, esto a su vez, nos permiten captar la atencion de nuestros

usuarios y los que aun no lo son.
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Andlisis pregunta 4

En la compaiiia si se aplican estrategias de marketing, los métodos que se utilizan varian
de acuerdo a lo que se desea lograr. Existe un enfoque sobre los clientes y el objetivo generalmente
es captar la atencion en los mismos.

5. ¢Qué aspectos considera que constituyen debilidades en la empresa?

Las debilidades que podemos presentar pueden ser principalmente en caso de que algunos
de nuestros colaboradores no tengan sentido de pertenencia de la marca. Esto puede generar
conflictos ya que no se pueden transmitir los valores de la marca hacia el usuario, sin embargo,
para disminuir este tipo de situaciones brindamos periddicamente capacitaciones a nuestros
colaboradores con su respectivo seguimiento, de esta manera tratamos de generar el bienestar en
nuestros usuarios.

Analisis pregunta 5

Para la administracion de la compafiia es muy importante el sentido de pertenencia hacia
la marca, por parte de los colaboradores; ya que, si no existe dicho sentimiento, resulta muy
complicado que haya una entrega a la labor que se cumple, y, por ende, también hacia los clientes.
Por estos motivos, la empresa brinda de manera periddica, capacitaciones para los miembros de la

entidad.

40



6. ¢Cree usted que un plan de marketing resulte factible y necesario para la empresa en

este momento (2022)?

El plan de marketing es indispensable, de hecho, me atrevo a decir que sin el plan de
marketing la empresa como tal no tuviera ninguna direccién y por consecuencia no tendria una
permanencia en el mercado. El plan de marketing es forma en la cual nos comunicamos no solo
de manera externa, sino que también de manera interna. Es parte de la comunicacion de la marca
con nuestros colaboradores y usuarios que junto a las estrategias bien aplicadas podemos alcanzar
los objetivos que tengamos definido.

Andlisis pregunta 6

El plan de marketing se concibe como una herramienta fundamental para direccionar la
empresa hacia el cumplimiento de objetivos, también se considera que es trascendental en la
comunicacion interna y externa, por lo que los colaboradores y clientes cumplen un rol relevante
dentro del desarrollo de estrategias.

3.8 Conclusiones de las entrevistas

Si bien es cierto, MediLink S.A. ha experimentado cambios diversos y bruscos, sin
embargo, se puede destacar que, no todas aquellas variaciones han repercutido negativamente
sobre la compafiia. El &rea de finanzas es la que menos estragos ha sufrido, debido a que, por la
naturaleza de la entidad, de cierto modo experiment6 un beneficio econdmico al incrementarse la
demanda de servicios médicos en la ciudad y el pais.

La empresa ha tenido que adaptarse a las circunstancias, y muchos de los servicios que
brindaban tuvieron que migrar a medios digitales, para no afectarse financieramente, dicha medida
fue bien recibida y se mantiene hasta el dia de hoy, pese a que las restricciones de movilidad

producto de la pandemia, han sido flexibilizadas.
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La compafia ofrece alternativas en cuanto a la atencion, agendamiento, asesoramiento y
comunicacion con los clientes; que hacen que destaque sobre otros negocios de la misma linea, sin
embargo, es necesario seguir optimizando los servicios no tradicionales que se brindan.

Para la compafiia, un plan de marketing resulta esencial y oportuno, sobre todo después
de todos los cambios que se han experimentado en los dos ultimos afos. Las capacitaciones para
los colaboradores, también son muy importantes para el funcionamiento de la empresa.

3.9 Analisis del impacto de la pandemia en el crecimiento de MediLink

La pandemia por Covid-19, ha sido uno de los sucesos més criticos de la historia
contemporanea de la humanidad; los estragos a nivel econémico son innegables y preocupantes,
asimismo como las lamentables pérdidas humanas. En esta seccién de la presente investigacion,
se analizara a breves rasgos el contraste de la crisis sanitaria por SARS-CoV-2 y la compaiiia
objeto de estudio.

3.9.1 La pandemia en cifras en la ciudad de Guayaquil

La ciudad de Guayaquil fue una de las mas afectadas por la enfermedad por el nuevo
coronavirus, la crisis sanitaria que se vivio en esta urbe no tuvo precedentes; de acuerdo a la BBC
Mundo en espariol (2020), Guayaquil concentraba aproximadamente el 47% de los casos entodo
el Ecuador en el 2020.

De acuerdo a Diario EI Universo (2020), se calcula que, en el mes de marzo del afio 2020,
cada 6 minutos hubo un nuevo contagio en Guayaquil. A continuacion, se muestra la curvade
contagios, correspondientes a las semanas del 18 (cuando se presento el primer informe del Comité

de Operaciones de Emergencia Nacional) al 31 de marzo.
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Figura 4: Casos nuevos por dia del 18 al 31 de marzo de 2020

Fuente: Diario El Universo

Elaborado por: Arias, A. y Escobar, E.

3.9.2 La pandemia en Medilink

MediLink S.A., es una empresa dedicada a la prestacion de servicios médicos privados,
por ello, al igual que el sistema de salud nacional, también sufri6 grandes cambios, por lo que la
administracion se vio obligada a presentar alternativas que se ajusten a las necesidades de la gran
demanda desde aquel entonces. En los analisis de la situacion de la empresa, se observo un

significativo crecimiento en la prestacion de servicios durante los ultimos meses del 2019 y los

primeros del 2020.
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Flujo de clientes en 2019-2020

Diciembre
Noviembre
Octubre
Septiembre
Agosto
Julio
Junio
Mayo
Abril
Marzo

Febrero

Enero

o

2,000 4,000 6,000 8,000 10,000 12,000

H2020 m2019

Figura 5: Comparativa flujo de clientes en los afios 2019-2020
Fuente: MediLink S.A.

Elaborado por: Arias, A. y Escobar, E.

La grafica mantiene un comportamiento erratico en el afio 2020, sin embargo, es evidente
que hubo un gran crecimiento en la afluencia de pacientes que visitaron el centro médico. Las
variaciones en meses como mayo, abril y junio de 2020; pueden deberse a las restricciones de
movilidad que limitaban el traslado de un lugar a otro, dando lapsos cortos de tiempo para la

movilizacién ciudadana.
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Figura 6: Motivos de consulta en MediLink S.A. afio 2020
Fuente: MediLink S.A.

Elaborado por: Arias, A. y Escobar, E.

En las revisiones realizadas, también se analizaron los motivos de consulta de los pacientes
en el afo del inicio de la pandemia, donde evidentemente, la enfermedad por Covid-19 (51%), era
la razon principal por la que los pacientes se acercaban al centro médico a recibir atencion.

3.9.3 Recursos en MediLink para atender el crecimiento de pacientes

En vista de la demanda que se presentd durante la pandemia, refiriéndose al inicio
especificamente, la empresa se vio en la obligacién de contratar personal adicional en lasdistintas
areas (atencion al usuario, enfermeria, doctores, auditores médicos), y departamentos (Marketing,
comercial, financiero).

Dicha decision permitié abarcar la afluencia abismal que se present6. Por ello, a pesar de
contar con algunas sucursales dentro de la ciudad, la compafiia dio apertura a un nuevo centro

médico el cual se ubica en la ciudadela Miraflores, al norte de la ciudad de Guayaquil.
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3.10 Andlisis de los estados financieros de MediLink S.A.
Tabla 4

Estado de Situacion Financiera 2019, 2020 MediLink S.A.
MEDILINK S.A.

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
AL 31 DE DICIEMBRE 2019-2020

ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE 2019 2020 VARIACION %

EFECTIVO Y EQUIVALENTES AL EFECTIVO $ 355.688,43 $841.681,99 $ 485.993,56 137%
CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR $ 600.875,25 $937.847,17 $ 336.971,92 56%
CORRIENTES

ACTIVOS POR IMPUESTOS CORRIENTES $77.958,33 $110.079,94 $32.121,61 41%
INVENTARIOS $0 $0 $0 0%
GASTOS PAGADOS POR ANTICIPADO $151.210,08 $193.424,92 $42.214,84 28%
(PREPAGADOS)

OTROS ACTIVOS CORRIENTES $0 $106.590,75 $ 106.590,75 100%
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $1.185.732,09 $2.189.624,77 $1.003.892,68 85%

ACTIVO NO CORRIENTE

PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO $ 1.835.666,23 $2.085.512,41 $ 249.846,18 14%
ACTIVOS INTANGIBLES $0 $0 $0 0%
INVERSIONES NO CORRIENTES $0 $0 $0 0%
CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR NO $0 $0 $0 0%
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CORRIENTES

OTROS ACTIVOS NO CORRIENTES $6.998,10 $25.229,03 $ 18.230,93 261%
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE $ 1.842.664,33 $2.110.741,44 $268.077,11 15%
TOTAL DEL ACTIVO $ 3.028.396,42 $ 4.300.366,21 $1.271.969,79 42%
MEDILINK S.A.
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
AL 31 DE DICIEMBRE 2019-2020
PASIVO CORRIENTE

CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR $ 313.693,88 $1.125.013,42 $811.319,54 259%
CORRIENTES

OTROS PASIVOS FINANCIEROS $0 $157.517,11 $157.517,11 100%
OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS $0 $337.976,45 $337.976,45 100%
- CORRIENTES

PASIVOS CORRIENTES POR BENEFICIOS A LOS $115.984,51 $217.302,32 $101.317,81 87%
EMPLEADOS

PASIVOS POR INGRESOS DIFERIDOS $125.103,10 $ 303,34 $-124.799,76 -100%
OTROS PASIVOS CORRIENTES $24.980,43 $50.800,80 $ 25.820,37 103%
TOTAL PASIVOS CORRIENTES $579.761,92 $1.888.913,44 $ 1.309.151,52 226%

PASIVO NO CORRIENTE

CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR NO $1.281.346,17 $1.114.543,40 $ -166.802,77 -13%
CORRIENTES

OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS $282.916,39 $0 $-282.916,39 -100%
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-NO CORRIENTES

PASIVOS NO CORRIENTE BENEFICIOS A LOS
EMPLEADOS

PROVISIONES NO CORRIENTES

OTROS PASIVOS NO CORRIENTES

TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES
TOTAL PASIVOS

$53.194,91 $27.992,40 $-25.202,51 -47%
$0 $81.187,31 $81.187,31 100%

$ 185,13 $0 $-185,13 -100%
$1.617.642,60 $1.223.723,11 $-393.919,49 -24%
$2.197.404,52 $3.112.636,55 $915.232,03 42%
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MEDILINK S.A.

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

AL 31 DE DICIEMBRE 2019-2020

PATRIMONIO

CAPITAL $ 238.470,00 $ 238.470,00 $0 0%

RESERVAS $ 24,66 $ 24,66 $0 0%

RESULTADOS ACUMULADOS $ 585.499,14 $ 949.235,00 $ 363.735,86 62%

OTROS RESULTADOS INTEGRALES ACUMULADOS $6.998,10 $0 $-6.998,10 -100%

DIVIDENDOS DECLARADOS A FAVOR DE $0 $0 $0 0%

TITULARES DE DERECHOS REPRESENTATIVOS DE

CAPITAL EN EL EJERCICIO FISCAL (INF)

DIVIDENDOS PAGADOS A TITULARES DE $0 $0 $0 0%

DERECHOS

REPRESENTATIVOS DE CAPITAL EN EL EJERCICIO

FISCAL (INF)

TOTAL PATRIMONIO $830.991,90 $1.187.729,66 $ 356.737,76 43%
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 3.028.396,42 $ 4.300.366,21 $1.271.969,79 42%

Fuente: Estado de situacion financiera de MediLink S.A.

Elaborado por: Arias, A. y Escobar, E. (2022)
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3.10.1 Analisis del estado financiero 2019-2020 de MediLink S.A.

Las diferencias entre los estados financieros del afio 2019 y el 2020 son evidentes, y
presuntamente dichas variaciones responden directamente a la situacion de pandemia, debido al
crecimiento de la demanda del sector salud, linea a la que pertenece la compafiia.

Los aspectos tomados en cuenta para el analisis financiero, son los activos, pasivos y
patrimonios; esto debido a que se tiene como objetivo determinar el impacto de la pandemia sobre
el sistema financiero de la compafiia.

Se pudo constatar que, en el 2020, en el inicio de la pandemia; los activos aumentaron en
un 42% en comparacion con el afio anterior, lo que equivale a $ 1.271.969,79. Para determinaren
que se baso el aumento del activo, se debe segmentar y analizar los rubros de los activos corrientes
y los no corrientes; donde se observa que, los activos corrientes incrementaron a un valor de $
1.003.892,68 (85%) y los no corrientes a $ 268.077,11 (15%).

La circulacion del efectivo, se vio incrementada en un 137% al finalizar el afio 2020. Por
otro lado, las cuentas por pagar, también aumentaron en un 249%. Los pasivos corrientes, por
beneficio a los empleados también incrementaron, pasando de $115.984,51 en el 2019, a
$217.302,32 en el 2020 (87%).

En el pasivo, también se observa que, las cuentas y documentos por pagar alcanzaron
valores de mas de 1 millén de délares ($ 1.125.013,42) en el 2020, un 259% mas que en el 2019,
cuyo valor era de $ 313.693,88. En cuanto al patrimonio, del mismo modo, creci6 de $ 830.991,90

a $ 1.187.729,66 para el final del 2020.
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Tabla 5
Estado de resultados 2019, 2020 MediLink S.A.

ESTADO INTEGRAL DE RESULTADOS

MEDILINK S.A.
2019-2020
INGRESOS 2019 2020 Variacion %
VENTAS NETAS LOCALES DE BIENES GRAVADAS $5.503.599,75 $0 $ -5.503.599,75 -100%
CON TARIFA DIFERENTE DE 0% DE IVA
PRESTACIONES LOCALES DE SERVICIOS $0 $7.377.248,72 $7.377.248,72 100%
GRAVADAS CON TARIFA DIFERENTE DE 0% DE
IVA
EXPORTACIONES NETAS DE SERVICIOS $0 $5.931,92 $5.931,92 100%
OBTENIDAS POR ARRENDAMIENTOS
OPERATIVOS
INGRESOS FINANCIEROS INTERES CON $0 $0 $0 0%
INSTITUCIONES FINANCIERAS NO
RELACIONADAS LOCALES
INGRESOS FINANCIEROS POR INTERESES $0 $0 $0 0%
DEVENGADOS CON TERCEROS RELACIONADOS
LOCALES
INTERESES DEVENGADOS CON TERCEROS $0 $0 $0 0%
TOTAL, INGRESOS $5.503.599,75 $ 7.383.180,64 $ 1.879.580,89 34%

COSTOS
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COSTO SEGUROS Y REASEGUROS (PRIMAS Y
CESIONES)

HONORARIOS PROFESIONALES Y DIETAS

SUMINISTROS, HERRAMIENTAS, MATERIALES Y
REPUESTOS

COSTO OTROS GASTOS
TOTAL, COSTOS
GASTOS

GASTO SUELDOS SALARIOS Y DEMAS
REMUNERACIONES QUE CONSTITUYEN
MATERIA GRAVADA DEL IESS

VALOR NO DEDUCIBLE SUELDOS SALARIOS Y
DEMAS REMUNERACIONES QUE CONSTITUYEN
MATERIA GRAVADA DEL IESS

GASTO BENEFICIOS SOCIALES
INDEMNIZACIONES Y OTRAS REMUNERACIONES
QUE NO CONSTITUYEN MATERIA GRAVADA DEL
IESS

VALOR NO DEDUCIBLE BENEFICIOS SOCIALES
INDEMNIZACIONES Y OTRAS REMUNERACIONES
QUE NO CONSTITUYEN MATERIA GRAVADA DEL
IESS

GASTO APORTE A LA SEGURIDAD SOCIAL
INCLUYE FONDO DE RESERVA

$0 $0 $0 0%

$ 1.952.565,29 $1.995.983,44 $43.418,15 2%
$0 $419.779,98 $419.779,98 100%

$0 $ 764.007,55 $ 764.007,55 100%
$1.952.565,29 $3.179.770,97 $ 1.227.205,68 63%
$0 0%

$658.172,01 $875.517,31 $217.345,30 33%
$0 $0 $0 0%
$112.319,87 $269.361,29 $ 157.041,42 140%
$0 $0 $0 0%

$ 125.221,77 $111.850,34 $ -13.371,43 -11%

52



HONORARIOS PROFESIONALES Y DIETAS

GASTO  PROVISIONES PARA  JUBILACION

PATRONAL

VALOR NO DEDUCIBLE PROVISIONES PARA
JUBILACION PATRONAL

GASTO PROVISIONES PARA DESAHUCIO

VALOR NO DEDUCIBLE PROVISIONES PARA
DESAHUCIO

GASTO OTROS GASTOS POR BENEFICIOS A LOS
EMPLEADOS

VALOR NO DEDUCIBLE OTROS GASTOS POR
BENEFICIOS A LOS EMPLEADOS

GASTO DEPRECIACION NO ACELERADA DE
PROPIEDADES PLANTA Y EQUIPO

VALOR NO DEDUCIBLE DEPRECIACION NO
ACELERADA DE PROPIEDADES PLANTA Y
EQUIPO

GASTO DEPRECIACION DEL REVALUO DE
PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO

VALOR NO DEDUCIBLE DEPRECIACION DEL
REVALUO DE PROPIEDADES, PLANTA'Y EQUIPO
OTROS GASTOS DE PROVISIONES

VALOR NO DEDUCIBLE OTROS GASTOS DE
PROVISIONES

$0

$ 16.460,40

$0

$11.532,00

$0

$100.617,97

$0

$ 142.414,93

$0

$0

$0
$27.992,40

$0

$ 115.005,17

$ 16.460,40

$0

$11.532,00

$0

$123.589,09

$0

$171.792,11

$0

$0

$0
$0
$0

$ 115.005,17

$0

$0

$0
$0

$22971,12

$0

$29.377,18

$0

$0

$0
$ -27.992,40

$0

100%

0%

0%

0%

0%

23%

0%

21%

0%

0%

0%

-100%

0%
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GASTO PROMOCION Y PUBLICIDAD

VALOR NO DEDUCIBLE PROMOCION Y

PUBLICIDAD

GASTO TRANSPORTE

VALOR NO DEDUCIBLE TRANSPORTE
GASTO COMBUSTIBLES Y LUBRICANTE

VALOR NO DEDUCIBLE COMBUSTIBLES Y
LUBRICANTES

GASTOS DE VIAJE

VALOR NO DEDUCIBLE GASTOS DE VIAJE
GASTOS DE GESTION

VALOR NO DEDUCIBLE GASTOS DE GESTION
GASTO POR ARRENDAMIENTOS OPERATIVOS

GASTO SUMINISTROS,
MATERIALES Y REPUESTOS

HERRAMIENTAS,

VALOR NO DEDUCIBLE SUMINISTROS,
HERRAMIENTAS, MATERIALES Y REPUESTOS
GASTO MANTENIMIENTO Y REPARACIONES

VALOR NO DEDUCIBLE MANTENIMIENTO Y
REPARACIONES

GASTO SEGUROS Y REASEGUROS PRIMAS Y
CESIONES

$128.902,91

$0

$43.896,61
$0
$0
$0

$0
$0
$10.140,60
$0
$80.285,49

$ 109.625,65

$0
$48.223,71
$0

$4.620,15

$ 84.900,35

$0

$0
$0
$0
$0

$0

$0
$5.532,25
$0

$ 63.096,94

$57.693,19

$0
$ 186.890,87
$0
$0

$ -44.002,56

$0

$ -43.896,61
$0
$0
$0

$0

$0

$ -4.608,35
$0

$ -17.188,55

$ -51.932,46

$0
$ 138.667,16
$0

$-4.620,15

-34%

0%

-100%

0%

0%

0%

0%

0%

-45%

0%

-21%

-47%

0%

288%

0%

-100%
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VALOR NO DEDUCIBLE SEGUROS Y
REASEGUROS (PRIMAS Y CESIONES)

GASTO IMPUESTOS CONTRIBUCIONES Y OTROS

VALOR NO DEDUCIBLE IMPUESTOS
CONTRIBUCIONES Y OTROS

GASTO OPERACIONES DE REGALIAS, SERVICIOS
TECNICOS, ADMINISTRATIVOS RELACIONADAS
LOCALES

VALOR NO DEDUCIBLE OPERACIONES DE
REGALIAS, SERVICIOS TECNICOS,
ADMINISTRATIVOS RELACIONADAS LOCALES

GASTO OPERACIONES DE REGALIAS, SERVICIOS
TECNICOS, ADMINISTRATIVOS NO
RELACIONADAS LOCALES

VALOR NO DEDUCIBLE OPERACIONES DE

REGALIAS, SERVICIOS TECNICOS,
ADMINISTRATIVOS NO RELACIONADAS
LOCALES

GASTO POR INSTALACION, ORGANIZACION Y
SIMILARES
IVA QUE SE CARGA AL GASTO

VALOR NO DEDUCIBLE IVA QUE SE CARGA AL
GASTO

GASTO SERVICIOS PUBLICOS
VALOR NO DEDUCIBLE SERVICIOS PUBLICOS

GASTO OTROS GASTOS

$0

$ 41.465,07
$0

$0

$0

$ 363.502,68

$ 620,00

$0
$135.125,98
$0
$61.887,70
$0

$ 798.405,37

$0

$60.280,03
$0

$0

$0

$190.777,24

$0

$19.276,85
$ 155.107,82
$0

$ 45.325,98
$0

$797.877,96

$0

$ 18.814,96
$0

$0

$0

$-172.725,44

$-620,00

$19.276,85
$19.981,84
$0

$ -16.561,72
$0

$ -527,41

0%

45%
0%

0%

0%

-48%

-100%

100%

15%

0%

-27%

0%

0%
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VALOR NO DEDUCIBLE OTROS GASTOS

COSTOS DE TRANSACCION  (COMISIONES
BANCARIAS, HONORARIOS, TASAS, ENTRE
OTROS) NO RELACIONADOS, LOCALES

VALOR NO DEDUCIBLE COSTOS DE
TRANSACCION (COMISIONES BANCARIAS,
HONORARIOS, TASAS, ENTRE OTROS) NO
RELACIONADOS, LOCALES

INTERESES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS
NO RELACIONADAS, LOCALES

VALOR NO DEDUCIBLE INTERESES CON
INSTITUCIONES FINANCIERAS NO
RELACIONADAS, LOCALES

INTERESES PAGADOS A TERCEROS NO
RELACIONADOS, LOCALES

VALOR NO DEDUCIBLE INTERESES PAGADOS A
TERCEROS NO RELACIONADOS, LOCALES

OTROS GASTOS FINANCIEROS

VALOR NO DEDUCIBLE OTROS GASTOS
FINANCIEROS

TOTAL, GASTOS

TOTAL, COSTOS Y GASTOS
UTILIDAD DEL EJERCICIO

UTILIDAD DEL EJERCICIO

PERDIDA DEL EJERCICIO

$0 $2.615,24 $2.615,24 100%

$5.242,20 $4.537,18 $ -705,02 -13%

$0 $0 $0 0%
$20.054,32 $17.032,19 $ -3.022,13 -15%
$0 $0 $0 0%
$15.325,45 $10.869,81 $ -4.455,64 -29%
$0 $0 $0 0%

$0 $0 $0 0%

$0 $0 $0 0%
$3.061.435,24 $ 3.394.306,37 $332.871,13 11%
$5.014.000,53 $6.574.077,34 $ 1.560.076,81 31%
$ 0%

$ 489.599,22 $809.103,30 $ 319.504,08 65%
$0 $0 $0 0%
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PARTICIPACION A TRABAJADORES
DIVIDENDOS EXENTOS

OTRAS RENTAS EXENTAS E INGRESOS NO
OBJETO DE IMPUESTO A LA RENTA

GASTOS NO DEDUCIBLES LOCALES

GASTOS NO DEDUCIBLES DEL EXTERIOR
GASTOS PARA GENERAR INGRESOS EXENTOS Y
GASTOS ATRIBUIDOS A INGRESOS NO OBJETODE
IMPUESTO A LA RENTA

PARTICIPACION TRABAJADORES ATRIBUIBLES A
INGRESOS EXENTOS NO OBJETO DE IMPUESTO A
LA RENTA

DEDUCCIONES ADICIONALES

GENERACION DE DIFERENCIA TEMPORARIAS
POR PROVISIONES PARA DESAHUCIO PENSIONES
JUBILARES

REVERSION DE DIFERENCIA TEMPORARIAS POR
PROVISIONES PARA DESAHUCIO PENSIONES
JUBILARES

IMPUESTO A LARENTA
SALDO UTILIDAD GRAVABLE

IMPUESTO A LA RENTA CAUSADO

SALDO DE ANTICIPO PENDIENTE DE PAGO

$73.439,88
$0
$0

$ 620,00
$0
$0

$0

$38.216,44

$0

$ 6.383,07

$372.179,83
$93.044,96

$0

$121.365,50
$0
$0

$2.615,24
$0
$0

$0

$60.284,60

$0

$0

$630.068,44
$157.517,11

$0

$47.925,62
$0
$0

$1.995,24
$0
$0

$0

$22.068,16

$0

$ -6.383,07

$ 257.888,61
$64.472,15

$0

65%

0%

0%

322%

0%

0%

0%

58%

0%

-100%

69%

69%

0%
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RETENCIONES EN LA FUENTE QUE LE $77.958,33 $ 106.906,33 $28.948,00 37%
REALIZARON EN EL EJERCICIO FISCAL

SUBTOTAL SALDO A FAVOR $0 $0 $0 0%
SUBTOTAL IMPUESTO A PAGAR $ 15.086,63 $50.610,78 $35.524,15 %

Fuente: Estado de situacion financiera de MediLink S.A.
Elaborado por: Arias, A. y Escobar, E. (2022)
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3.10.2 Analisis del estado integral de resultados de MediLink S.A.

En el presente anélisis se puede observar en el estado de resultados una variacion al término
del ciclo contable 2020 con el ciclo contable 2019, debido a que, el 2019, termin6 generando un
impuesto a pagar de $ 15.086,63, mientras que en el 2020 se cancelaron $50.610,78.

A simple observacién, se puede deducir que el afio 2020 fue de un afio en cifras econdémicas
muy buenas para MediLink S.A., pese a esto, el impuesto generado a pagar fue superior al afio
anterior. Cabe destacar que, también a pesar de que existieron paralizaciones de actividades,
jornadas laborales, y otros puntos que, en teoria, debieron reducir de igual forma tanto ingresos,
como gastos; el flujo de ingresos crecié significativamente y los gastos igual.

Se observa que la utilidad del ejercicio del periodo 2020 de $ 630.068,44, en contraste con
la utilidad del ejercicio del periodo 2019 de $ 372.179,83, fue mayor con una cifra de 2.064.517,67
dando un aumento de un 69%.

Al observar los ingresos, se destaca un crecimiento en el 2020 que asciende a los $
7.383.180,64 equivalente a un 34%, donde tanto las prestaciones locales de servicios gravadas con
tarifa diferente de 0% de IVA aumentaron de $0 a $ 7.377.248,72, lo mismo sucede con las
exportaciones netas de servicios obtenidas por arrendamientos operativos que aumentaron en su
totalidad de $0 en 2019 a $ 5.931,92 en 2020.

En cuanto a los gastos, asi como aumentaron los ingresos, también incrementaron los
gastos en general; el valor de los gastos en el 2020 ascendié a $ 3.394.306,37 correspondiendo a
un 11% mas que en el 2019. Los costos tambien subieron a raiz de la pandemia, aumentando un

63%, pasando de $1.952.565,29 en 2019, a $ 3.179.770,97 en 2020.
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3.11 Situacion actual de MediLink
MediLink S.A., es una empresa que ha crecido significativamente a raiz de la pandemia
por Covid-19, de acuerdo a datos de la compafiia, logré vender $ 89.421,00 en el afio 2021.
3.11.1 Analisis Pestel

Tabla 6

Analisis Pestel

Politicas Economia Socio-culturales
Desaprobacion mayoritaria a e  Crisis financiera por estragos e Alto indice de
la gestion del gobierno. del Covid-19. inmigrantes extranjeros

e Crisis econdmica por de paises como
conflictos  politicos  entre Venezuela, Colombia,
Rusia y Ucrania. Cubay China.

e Porcentaje significativo
de migracién interna,
habitantes de la zona
rural se trasladan a la

urbe.

Tecnologia Legislacion Ecologia

e Uso activo de las TIC e Legislacién poco flexible e Responsabilidad con

en los procesos de para la inversién del sector el medio ambiente

prestacion de servicios privado. mediante la

con los clientes. e Altos porcentajes  de reduccion de uso de
e Manejo de software impuestos a la renta. papel.

propio para o

procedimientos

gerenciales.

Elaborado por: Arias, A. Escobar, E (2022)
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Politicas

De acuerdo al estudio de la encuestadora Perfiles de Opinion (2022), la aceptacion de la
gestion del presidente Guillermo Lasso es apenas del 17,14%. Factores como la subida del precio
de la gasolina, la creciente delincuencia en el pais y los estragos econdmicos del covid-16; han
creado un ambiente de rechazo hacia la administracion del presidente de la republica.

Los conflictos entre Ucrania y Rusia, también han propiciado desestabilidad a nivel
politico entre las naciones de todo el mundo.

Economia

El flujo econémico del pais y del mundo entero ha sido fuertemente golpeado a causa del
Covid-19, las pérdidas financieras dejan en una situacion critica las economias a nivel global.
Del mismo modo, las disparidades entre Ucrania y Rusia, también han provocado estragos en la
economia mundial.

Socio-culturales

MediLink es una empresa que atiende de manera desinteresada y sin discriminacion de
raza, etnia, género o nivel social; las necesidades de diversos ciudadanos de todo el mundo.
Guayaquil es una de las ciudades que acoge la mayor cantidad de inmigrantes de paises como
Venezuela, Colombia, Cuba, China y Peru; esto propicia un entorno multicultural. Por otro lado,
la migracion interna también es muy comun en la ciudad, personas de las zonas rurales migran a

la urbe en busqueda de mejores formas de vida.
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Tecnologia

MediLink S.A., es una empresa que utiliza las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacioén (TIC), en pro de la optimizacion de los procesos de atencion, agendamiento y
asesoramiento de sus clientes; la compafiia tiene implementados servicios que permiten brindar
atencion medica de manera remota, del mismo modo, tienen un sistema de software médico para
procedimientos gerenciales.

Ecologia

MediLink S.A., es responsable con el medio ambiente y tiene politicas de desarrollo
sustentable, la mayoria de sus procesos se realizan de manera digital, por lo que hay una reduccién
significativa de uso de papel. Del mismo modo, la empresa hace un manejo responsable de los
desechos bioldgicos a través de una entidad externa experta en gestion de desechos infecto-
contagiosos.

Legislacion

En Ecuador la legislacion es poco flexible, aunque la gestion presidencial que rige
actualmente, ha brindado ciertas oportunidades con el fin de incrementar la inversion privada. Sin
embargo, varios proyectos de ley han sido rechazados por la asamblea nacional, por lo que la
situacion para las empresas sigue siendo complicada, y los impuestos a la renta comprenden altos
valores.

3.11.2 Principales competidores

En la ciudad de Guayaquil operan aproximadamente 754 centros médicos de primer nivel
(Diario EI Universo, 2019), los cuales brindan servicios de promocion de salud, recuperacion y

rehabilitacion, atencion integral, prevencion de enfermedades y cuidados paliativos. MediLink
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S.A., es una empresa que se encarga de ofrecer servicios de atencion integral, por lo que se ubica

en la misma linea junto a otros reconocidos centros médicos que figuran como competencia.

Tabla 7

Principales competidores de MediLink S.A.

Fundasen: Centro médico sin fines de lucro, atiende exclusivamente a
pacientes particulares.

Aprofe: Especialistas en servicios de salud sexual y reproductiva,
también tienen servicio de Pediatria. Sus costos son
accesibles.

Mediglobal: Centro de salud integral, atiende a pacientes con seguros
privados.

Veris: Centro médico anexado a seguros Salud S.A., atiende
Unicamente a pacientes asegurados, los costos por servicios
son bastante altos.

Médikal: Centro médico con atencion a asegurados privados y
pacientes particulares, tiene 31 especialidades.

Metrored: Centro de salud de medicina prepagada, atiende Unicamente

a pacientes asegurados.

Fuente: Diario El Universo
Elaborado por: Arias, A. y Escobar, E. (2022)

3.11.3 F.O.D.A estratégico
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Tabla 8

Matriz F.O.D.A estratégico

OPORTUNIDADES

(@)
01 Aumento de
demanda en el sector
salud.
02 Prestigio vy
preferencia  de los
clientes.
O3  Reconocimiento en
el mercado.
AMENAZAS (A)
Al Alto nivel de
competitividad en el

sector.

A2 Precios méas bajos por
parte de la competencia.
A3 Poca cantidad de

locales en la ciudad y en

FORTALEZAS (F)

F1 Diversidad de especialidades.
F2 Instalaciones en 6ptimo estado.

F3 Franquicia multinacional.

F-O
F1/01 Continuar

especialidades para cubrir la creciente

aumentando las

demanda del sector salud.
F2/02 Optimizar las

para conseguir mayor prestigio y

instalaciones

preferencia de los clientes.
F3/03 Lograr reconocimiento en el
mercado con el prestigio de ser una

marca multinacional.

F-A

F1/A1 Aumentar la oferta de
especialidades para destacar entre la
competencia.

F2/A2

6ptimo estado haciendo que la calidez

Mantener las instalaciones en

y modernidad de la infraestructura

justifique el valor de los servicios.

DEBILIDADES (D)

D1 Deficiente servicio alcliente
por redes sociales.
D2 Poca promocion de los

servicios por redes sociales

como Facebook e Instagram.

D3 Poca accesibilidad a la

sucursal sur de la institucion.
D-O

D1/01 Fortalecer el servicio al

cliente por redes sociales, conel

fin de abastecer la demanda de

servicios de salud.

02/D2 Conseguir prestigio vy

preferencia de los clientes a

través de la promocion de

servicios por redes sociales.

D3/0O3 Reubicar la sede del sur

de la ciudad para lograr mayor

reconocimiento en el

mercado de la zona.

D-A

D1/A1

interaccion con los clientes en

Incrementar la

redes sociales para brindar un
servicio mas eficaz que la
competencia.

D2/A2

a conocer la calidad de los

Promocionar y dar

servicios que ofrece el
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el pais.

F3/A3  Continuar la expansion de la establecimiento  que lo
compafiia a nivel nacional y en pais. diferencian de los
competidores.
D3/A3 Promover la facil
accesibilidad a los locales
poco concurridos, del mismo
modo, expandir los centros

médicos a nivel local y

nacional.
Elaborado por: Arias, A. Escobar, E (2022)
3.11.4 Matriz de crecimiento de Ansoff
Tabla 9
Matriz de crecimiento de Ansoff
SERVICIOS
EXISTENTES NUEVOS

Campafias de publicidad (medios  Expansion a mercados nacionales a

M .

E Existente  tradicionales y redes sociales). través de internet.

CR: Mejorar imagen ante la

A competencia.

D

O

S Ampliacion de las especialidades  Expansion a nivel local y nacional.
Nuevo

que ofrece el centro médico.

Elaborado por: Arias, A. y Escobar, E. (2022)
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CONCLUSIONES

Lo mas relevante de este trabajo de investigacion fue que se pudo analizar el impacto de
la pandemia sobre el crecimiento econémico del centro médico Medilink S.A. Entre los hallazgos
se puedo concluir que la entidad se encuentra dentro del sector que no se vio afectado como
consecuencia del COVID-19, a diferencia de los deméas sectores comerciales que hoy endia no
se han podido recuperar o peor aun, cerraron sus puertas al publico.

Una de las limitaciones de la investigacion fue analizar los gastos por insumos de la
empresa que también son significativos dentro de las finanzas de la compafiia, por lo que se
concluye que:

° Pese a los estragos de la pandemia sobre los diversos establecimientos comerciales
y de servicios, Medilink S.A. ha logrado incrementar sus ventas netas, lo que le ha permitido
generar mayor utilidad, ya que, se ha adaptado a las circunstancias y demandas actuales debido a
la crisis sanitaria.

) La creciente demanda de servicios médicos, es lo que le ha permitido a Medilink
S.A. a posicionarse en el mercado del sector salud, ademés de tecnologia innovadora de la
compafiia, se ha ajustado a las necesidades de los usuarios al ver que existian restricciones y no
se podian movilizar de sus hogares o trasladarse de un lugar a otro.

) La implementacion de un plan estratégico de marketing es trascendental para el
continuo posicionamiento de la empresa y el posicionamiento dentro de los primeros rangos del
mercado de la linea de servicios de salud. Las estrategias que se lleven a cabo, van a servir de guia

y van a orientar a la institucion para la obtencion de objetivos a corto y largo plazo.
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RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta la relevancia de la presente investigacion y en funcién a los resultados
obtenidos, se plantea algunas sugerencias que pueden ser tomadas en cuenta para futuras

investigaciones y para los miembros administrativos de la empresa Medilink S.A.

e Esesencial hacer un contraste de la circulacion de ingresos de la empresa y los gastos que
también se generan debido a la situacion de emergencia sanitaria, ya que, asi como los
activos presentaron un crecimiento, también hubo un incremento en cuanto a los costos y
gastos de la compaiiia, por ende se debe hacer un analisis de los aspectos que influyen en
la generacion de estos rubros.

e Resulta necesario platear un analisis de las nuevas necesidades y requerimientos de los
clientes acorde a las circunstancia actuales de la crisis sanitaria por Covid-19, ya que
algunas medidas de bioseguridad se han flexibilizado por la disminucion de los contagios
a nivel local, nacional y mundial, por ello, se debe determinar qué servicios podrian resultar

oportunos y cuales se pueden optimizar con el fin de satisfacer las actuales demandas.
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