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Marketing Médico: Estrategia digital para tratamiento de reemplazo hormonal

con hormonas bio-idénticas

1. Introduccién
Problematica, objeto de estudio y alcance

Para el presente trabajo de graduacion se propone la elaboracion de un plan
de marketing para el lanzamiento de la estrategia digital de un tratamiento médico
mediante el uso de diferentes herramientas comerciales y comunicacionales.
Considerando el negocio fisico en funcionamiento, se busca extender su alcance y

automatizar procesos mediante las tecnologias disponibles y estrategias digitales.

El cuidado de la salud y los hébitos saludables son tendencia en muchos paises del
mundo. Aprovechando esta situacion y la existente comercializacion del tratamiento
en el consultorio médico del Dr. Damian Rozenberg !, se busca potenciar el alcance
mediante herramientas digitales, para el segmento objetivo. La motivacion personal
para realizar el presente trabajo se relaciona con la cercania familiar al negocio y la
finalidad de compatrtir en tanto parentesco directo con el Dr. ademas de la experiencia

del desarrollo personal de un plan de negocios.

El tratamiento médico consiste en un reemplazo hormonal con hormonas bio-
idénticas, el cual es realizado por el Dr. en cuestion, en un mercado mayormente
femenino y dedicado fundamentalmente a las mujeres en menopausia, lo cual resulta
una fuente en constante produccion. Mediante el plan de marketing se extiende el
conocimiento del tratamiento, acercando el servicio al mercado disponible y vigente.
La problemética actual consiste en encontrar la solucion para que los consumidores
gue lo desean puedan conseguir una mejor calidad de vida a través de un servicio de
medicina de avanzada, accediendo a las consultas desde cualquier lugar del mundo.
Se encuentra la necesidad del Dr. Rozenberg, en desarrollar un sistema estratégico
gue minimice los esfuerzos presenciales, como el ejercicio de consultas en persona.

Asimismo, el hecho de poder alcanzar mercados interesados en otros paises a futuro.

Anexo 1. Dr. Damian Rozenberg.



Se considera interesante el hecho de poder realizar un servicio que satisfaga las
necesidades de las personas en un aspecto crucial como es la salud. Especificamente
en este caso, encontrando la solucidén saludable ante la incomodidad que genera en
los hombres y mujeres la llegada de esta etapa del ciclo vital y sus sintomas
reportados como molestos. Adicional, la mayor motivacion para realizar el plan de
marketing consiste en descubrir la forma de ayudar a mejorar la calidad de vida de
las personas, como también generar mayor eficiencia en los procesos del negocio,
utilizando tecnologias digitales. EI hecho de integrar la comunicacion digital, el
marketing y la medicina, constituye el interés personal en el desarrollo del trabajo, con
la finalidad de poder desarrollar un negocio digital propio.

Para el abordaje del plan, se utilizaran fuentes primarias mediante consultas a los
médicos y cientificos involucrados en la temética. Las fuentes secundarias se
compondran de articulos, libros, sitios de internet e informacién disponible en los

distintos medios de comunicacion, de caracter y fundamento cientifico.

El desafio del presente trabajo consiste en desarrollar y brindar un servicio a la
comunidad consumidora que satisfaga las necesidades existentes en torno a la salud
en un ciclo determinado de la vida. Esto es posible abarcando dos aspectos
fundamentales: por un lado, mediante el tratamiento per se del reemplazo hormonal
con hormonas bio-idénticas, y por otro lado, el uso y aprovechamiento de las
tecnologias cada vez mas efectivas respecto a publicidad y comunicacion. El
tratamiento de reemplazo es elegido a desarrollar en el plan, debido a su accesibilidad

y rentabilidad potencial en correlacion con los beneficios que otorga para los clientes.

El lanzamiento del servicio se estima para mediados del 2023, con un alcance real a
lo largo de toda la Argentina y explotando la oferta tecnoldgica a través de la
telemedicina. Asimismo, se considera extender el plan para alcanzar las audiencias

internacionales en paises limitrofes y de Latinoameérica, en otra oportunidad.

El principal factor de analisis radica en el hecho de que en la actualidad las personas
viven mas cantidad de afos, gracias a los avances de la ciencia, medicamentos y
conocimientos varios. Los estudios acerca de las enfermedades existentes y sus

métodos de prevencion estan al alcance de todos los consumidores gracias a las



tecnologias y a la misma actividad que presentan los mismos desde su rol de
investigadores activos. La medicina moderna consiste en evitar ciertas enfermedades
mediante la prevencion, representando una novedad con un largo desarrollo y
posibilidades, siempre y cuando se consideren todos los factores internos y externos

necesarios para llevarlo a cabo.

El andlisis de la situacion y de los mercados y consumidores, permite la oferta de un
servicio rentable ante la problematica existente. En este caso, son las enfermedades
cronico-degenerativas propias del envejecimiento las cuales se pueden evitar con el
tratamiento que ofrece el plan. La Organizacién Mundial de la Salud sefiala que estas
enfermedades son causantes de un desgaste fisico y/o mental en las personas que
las padecen y tienen una duracion larga y su progresion es lenta en la mayoria de los
casos. Se destacan la diabetes tipo Il, enfermedades cardiovasculares, Alzheimer,

obesidad y algunos tipos de cancer.

Se analiza el publico vigente y potencial, interesado en tratamientos de esta indole.
De este modo define la calidad de vida como: la percepcién personal de un individuo
de su situacion en la vida, dentro del contexto cultural y de valores en que vive y en

relacién con sus objetivos, expectativas, valores e intereses?.

2 Rebollo, P., Fernandez, F., Ortega, F. La evaluacidn de la calidad de vida relacionada con la salud en enfermos
con hipertension arterial. Hipertension. 2001;18(a):429_38



2. Resumen Ejecutivo

El presente plan de marketing considera diversas estrategias y analisis con la finalidad
del lanzamiento de la estrategia digital para un tratamiento novedoso en el campo de
la medicina de avanzada. Es un tratamiento posicionado en el mercado, que, a través
de mejoras en sus procesos productivos, comunicacionales y especial foco en la
estrategia de marketing digital, permite extender su alcance, automatizar procesos y

obtener como resultado beneficios con relacion a la rentabilidad.

El tratamiento del cual se nutre el plan consiste en el reemplazo hormonal con
hormonas bio-idénticas, para mejorar la calidad de vida de las personas en un ciclo
de la vida determinado conocido como la menopausia en la mujer y andropausia en
el hombre. Cada vez mas latente la tendencia de generar habitos saludables,
componen la oportunidad en el campo de este tratamiento con la trayectoria del
Doctor involucrado y responsable del mismo, en alcanzar mercados desde propuestas
y campafias de comunicacion y publicidad activas. Se busca satisfacer la necesidad
de un publico de clientes interesados en alcanzar mejores condiciones de salud,
aprovechando las ventajas que proveen las tecnologias digitales, como también
generar mayores ganancias en tanto ahorro de costos analdgicos y aprovechando la

tendencia en telemedicina a nivel mundial.

La salud es una de las teméticas mas delicadas y el goce de una buena salud es una
problemética latente en muchas partes del mundo. Gracias al avance de las
tecnologias, hoy es posible anteponerse a ciertas enfermedades y, ademas, brindar
el servicio sin barreras ni fronteras utilizando internet. El presente servicio se
encuentra en actividad de manera totalmente fisica, pero ya posicionado en la
materia, debido al reconocimiento profesional en el &mbito nacional e internacional
del médico participante. Se desarrolla la venta del servicio desde un foco

automatizado y moderno, adecuado al target seleccionado.

Este plan se posiciona sobre segmentos de personas de 35 a 70 afios en la etapa de
la vida correspondiente en cada caso: mujeres en premenopausia y menopausia,
como hombres atravesando la andropausia.

Los individuos que pertenecen a la clase media-alta (C2) y clase alta (ABC1) son los



clientes y potenciales que conforman la segmentacion abordada por este plan de

marketing.

A través del desarrollo de un sitio web que integra consultas y formularios
completamente digitales, se prevé reducir esfuerzos e incrementar la rentabilidad en
el plazo de tres afios con una inversién destinada principalmente en acciones de

marketing.

La presencia en internet es una de las partes fundamentales para el correcto
desarrollo de esta disciplina. Asimismo, el analisis de factores internos y externos al
negocio, para detectar puntos débiles, fortalezas, amenazas y competencia, como el
mercado que lo compone. Con el uso de las herramientas disponibles, se busca

enfocar y desarrollar de manera eficiente el plan.

Definido el mix de marketing, se realiza el andlisis econémico y financiero esperado
para este lanzamiento, con el fin de determinar la
viabilidad y sostenibilidad del mismo. Se considera una inversion inicial de USD 5.000
para abordar el proyecto y una serie de estrategias con foco en el canal digital.
Considerando la inversion, en el plazo de tres afios se estima alcanzar un VAN de
USD 5.487, considerando una tasa de corte del 20% y una TIR del 89%. Asimismo,

el ROMI es de 311% debido al fuerte desarrollo de inversion en marketing.
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3. Marco Tebrico

3.1 Medicina de calidad de viday su consumo

El plan para la calidad de vida, desde el enfoque de la medicina, es un servicio de
salud que tiene como objetivo mejorar las condiciones preexistentes de las personas,

para el goce de una longevidad saludable.

Para el entendimiento adecuado de este servicio, es necesario desarrollar los
conceptos que lo componen: desde el plan de salud con los publicos interesados, la
posibilidad de anteponerse a la enfermedad como un nuevo paradigma en la
medicina, a través de la reposicion de hormonas que se pierden con el paso de los
afos, las bases cientificas que sientan este proyecto y el uso de las tecnologias y la

telemedicina como tercer componente.

En el primer punto, se abarcan cuestiones relevantes para alcanzar una calidad de
vida que intenta reducir al maximo las posibilidades de padecer enfermedades
cronicas degenerativas propias del envejecimiento. El tratamiento conocido como
reemplazo hormonal con hormonas bio-idénticas, conforma uno de los tratamientos
mas efectivos para equiparar los niveles hormonales del individuo, de manera natural,

evitando asi la llegada de enfermedades comunes del envejecimiento.

En los tiempos corrientes, se ha incrementado el seguimiento de habitos saludables,
desde el consumo de alimentos bajos en grasas y la busqueda del bienestar. Ha
crecido el numero de centros de belleza y locales gastrondmicos con oferta en
alimentos saludables. La vida sana ya es un must en la vida de las personas en casi

todo el mundo, acentuandose en la situacién post pandemia por el SARS COVID-19.

En tanto este auge, se fue conformando un publico selecto interesado en minimizar
las probabilidades de adquirir enfermedades, que va en aumento.

El envejecimiento es propio natural del ciclo de la vida e inevitable, pero existe una
medicina enfocada en aquellos publicos que desean transitar con la mayor vitalidad

posible el paso de los afios.



11

Las consultoras Nielsen y Kantar confirman el auge del fenémeno3. En América
Latina, el 17% de la canasta familiar corresponde a productos saludables, con paises
como Brasil, Chile y México creciendo a una tasa superior al 8% anual 3 en esa
categoria. En Argentina, 7 de cada 10 personas reconocen un alto nivel de
preocupacion por su salud y bienestar, con un 31% poniendo especial énfasis en la
alimentacion. Segun Renata Segovia, Solutions Manager de Kantar Worldpanel, se
trata de una tendencia global con impacto en toda la regidon que involucra modificar
habitos alimenticios, con familias de ingresos elevados y medios, asi como parejas

con pocos hijos y alto nivel educativo encabezando la tendencia.

3.2 Nuevo paradigma en la medicina: El paso de una medicina tradicional a la
moderna

Con el correr de los afios y el entendimiento de las nuevas necesidades existentes en
los diferentes segmentos, la medicina evoluciono respecto el hecho de anticiparse a

la enfermedad y no esperar a que esta suceda.

Existe un mercado interesado en disfrutar una vida plena en buen estado de salud, y
para ello surge la disciplina conocida como Medicina de las 5 P. Hace ya mas de una
década varios autores, entre los que se encuentran Leroy Hood y un grupo de
espafioles como Patricia Sobradillo, Francisco Pozo o Alvar Agusti entre otros,
empezaron a reflexionar sobre cémo la medicina ha estado tradicionalmente basada
en una forma de actuar reactiva con los pacientes y sus enfermedades, es decir, una
vez gque en el paciente aparece una dolencia, el médico la trata desde un punto de
vista de intervencion eminentemente reparador. El término Medicina 4P (preventiva,
de prediccion, personalizada y participativa) fue ideado para referirse a una forma de
Medicina que fuera mas alla del mero proceso diagndstico y terapéutico de las

enfermedades y que buscara el maximo bienestar en salud de las personas.

Cuando a esta medicina se adapta a la composicion genética, se convierte en una 5ta

‘P’ que es medicina de precision. Esta ultima tiene como objetivo personalizar la

3 Jaime Garcia, director comercial de Kantar Worldpanel
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atencion médica con decisiones y tratamientos adaptados a cada individuo de todas

las maneras posibles®.

» Personalizada: el plan se construye a la medida del consumidor.

* Preventiva: el objetivo radica en anticiparse a la enfermedad y no ir tras de ella.

» Predictiva: se puede conocer la genética del paciente y los potenciales riesgos
existentes.

« Participativa: la parte mas comprometedora es que el paciente participe
activamente y el grado de adherencia que pueda tener al tratamiento.

* Y la quinta “P”, Precision: constituye el diferencial, ya que esta medicina se

caracteriza por su exacttud en el diagnéstico cientifico.

En resumen, para lograr una longevidad de manera saludable, es necesario alcanzar
ciertos valores hormonales y hébitos cientificamente conocidos como saludables.
Como contrapartida, los genes heredados de la era del paleolitico, generan
predisposicién a padecer enfermedades. Los mismos interactian constantemente
con el medio ambiente toxico, es decir, alimentacion occidental, genotéxicos, tabaco,
contaminacion, agroquimicos, pesticidas, enlatados y millones de sustancia que
dafan al ADN, y a esta situacion se la conoce como “interaccion gen-medioambiente”.
Como resultado se presentan infartos, diabetes, canceres, Alzheimer y muchas otras
enfermedades conocidas como cronicas degenerativas propias del envejecimiento en
los seres humanos. Por este motivo, resulta fundamental el seguimiento de un plan
adecuado de calidad de vida, que evite lo maximo posible el contacto con los agentes

patégenos medioambientales.

3.3 Reemplazo hormonal

Uno de los dos componentes que posee el servicio de medicina para la calidad de
vida, consiste en realizar un reemplazo hormonal. Se trata de equiparar los niveles

hormonales que descienden por naturaleza en el cuerpo de todos los individuos.

4 AMP, Association for Molecular Pathology
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Con la menopausia en la mujer y la andropausia en el hombre, se produce un
descenso de los niveles hormonales, que conlleva a la posibilidad de adquirir diversas
enfermedades.

Ante este periodo natural de la vida biolégica de las personas, se genera una
demanda que busca no solo aliviar los sintomas presentados que afectan a la
cotidianeidad, sino y mas importante, la posibilidad de evitar las patologias que

acarrea dicho proceso.

Existen hoy diferentes tratamientos dentro de la terapia de reemplazo hormonal,
siendo el méas saludable, el reemplazo con hormonas bio-idénticas.

Se trata de hormonas biolégicamente idénticas a las que produce el cuerpo humano
y son naturales porque provienen de fuentes vegetales antes de ser modificadas para

gue se parezcan a las hormonas humanas.

Dicho reemplazo hormonal se realiza con un previo analisis de sangre, que indica si
el paciente esta en condiciones de recibir el tratamiento. Existen casos en los que no
esta indicado realizar este tratamiento, como haber padecido algunos canceres y el
consumo activo de tabaco.

El médico prepara la férmula adecuada con las hormonas y cantidades necesarias
para aplicar al paciente, con un posterior seguimiento durante los siguientes seis
meses.

La aplicaciébn se realiza a través de una intervencién pequefia del supositorio
intramuscular, mediante una consulta de duracion aproximada de diez minutos. Se

inserta el pellet que contiene dentro las hormonas, del tamafio de un grano de arroz.
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3.4 Hormonas y calidad de vida para el consumidor

En el afio 1900 la expectativa de vida de las personas era de entre 48 a 50 afios.
Actualmente, la ciencia y sus avances permitieron que la gente viva mas, superando
la expectativa de vida en 82 afios aproximadamente.

El problema consiste en que el ser humano desciende genéticamente de un hombre

del paleolitico, con una genética muy primitiva®.

Con la creacién de vacunas, antibidticos y medicamentos, la expectativa de vida
promedio comenz6 a extenderse dado que constituyen la fuente para evitar infartos,
infecciones que anteriormente eran letales debido a que las mismas no tenian

solucion, tratamientos para el cancer, entre otras innovaciones.

Con el correr de los afios, se consolidé una necesidad dentro de un grupo de
personas, que desean vivir mas y mejor, de forma saludable y evitando las
enfermedades cronicas degenerativas propias del envejecimiento. A medida que la
poblaciébn envejece, aumenta la prevalencia de enfermedades cronicas vy
discapacitantes . De forma técnica, se prolong6é la curva del proceso de
envejecimiento, permitiendo que las personas vivan mas y mejor con relacion al estilo
de vida que llevan. Por otra parte, se produjo un cambio en el término “envejecer” por
“ser longevo”: las personas que logran superar los 65 afios se consideran longevas
dado que superan la esperanza de vida. Longevo es toda aquella persona que
sobrepasa la esperanza de vida al nacer en una determinada nacién, época o

contexto socio histérico concreto’.

La meta es alcanzar ese objetivo, pero de manera saludable, es decir logrando un
envejecimiento exitoso. Asi nace una nueva disciplina de la medicina conocida como

calidad de vida y longevidad saludable.

5 Roses Periago, M. (2005). Calidad de vida y longevidad.

6 Menéndez, J., Guevara, A., Arcia, N., Ledn Diaz, E., Marin, C., Alfonso, J. (2005). PODIUM - Revista de Ciencia y
Tecnologia en la Cultura Fisica.

7 De la Pedraja Garcia, E., Mederos Gonzalez, E. (2015). Evaluacién funcional, cognitiva y biomédica de
ancianos de 90 afios y mas. Acta Médica del Centro [Internet]. Disponible en:
http://www.revactamedicacentro.sld.cu/index.php/amc/article/view/252
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Como contrapartida surgié en el mercado el término Wellness, que consiste en la
dinamica y estilo de vida mediante la cual el potencial humano es llevado a su maximo
en las esferas de lo fisico, lo mental y lo espiritual. Como la teorizacion del wellness
incluye la aceptacion de la existencia de un mundo mental y espiritual ademas del
fisico, este concepto es utilizado especialmente en los circulos de influencia de la
medicina alternativa y la psicologia no experimental, que conforma la competencia de
esta nueva disciplina®. La misma abarca la sensacién de vivir sano y con salud a
través de la realizacion de cortos tratamientos estéticos, promesas acerca de la fuente
de la juventud y suplementos genéricos para todas las personas por igual. A diferencia
del Wellness, la medicina de calidad de vida busca generar esa longevidad saludable
a través de la actividad fisica constante, una alimentacién saludable y reemplazo
hormonal natural y personalizado, satisfaciendo la necesidad real de las personas. El
foco esta puesto en realizar andlisis clinicos que permiten identificar de forma precisa
y concreta, la situacion actual del paciente y armar un plan individual para cada

persona, con la dosificacion y tipo de hormonas necesarias para cada caso.

3.5 Tecnologiay Telemedicina

Con el objetivo de desarrollar un plan de marketing adecuado, el mismo se basara en
las nuevas posibilidades tecnoldgicas que existen y permiten un mayor alcance a nivel

global.

3.5.1. E-commerce

Las herramientas que brindan las tecnologias resultan fundamentales para lograr la
comunicacion y llegada hacia el consumidor. ElI concepto E-commerce o Comercio
electronico en espafiol, refiere a un sistema de compra y venta de productos y
servicios que utiliza Internet como medio principal de intercambio.

En otras palabras, se trata de un comercio que gestiona los cobros y pagos a traves
de medios electronicos. También se encuentra el término E-business, siendo la
principal diferencia que el E-commerce solo se refiere a la transaccion de bienes y

servicios entre un comprador y un vendedor, mientras que el E-business hace

8 Halbert L. Dunn 1977
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referencia a todo el proceso completo que hay que llevar a cabo para gestionar un
negocio online.

Dentro del presente plan de marketing, se desarrollara la estrategia principal entorno
al comercio electronico de servicios, lo que clasifica al mismo de tipo D2C (Direct-to-
Consumer). ElI D2C o DTC, siglas en inglés de Direct to Consumer, es un modelo
comercial que apuesta por la venta directa al consumidor, ya sea en el canal digital o
el retail. El objetivo es que el consumidor pueda comprar el articulo que desea
directamente al fabricante, prescindiendo de intermediarios innecesarios Yy

estableciendo una relacién directa y duradera con la marca®.

Es fundamental el aprovechamiento de las tecnologias, como una nueva oportunidad
de desarrollar negocios y mantener actividades comerciales, ya que es posible la
conexion entre personas desde cualquier lugar del mundo, en tiempo real, sin

implicancia de costos y tiempo extra.

Para el desarrollo de una estrategia de marketing con el fin de lograr los objetivos
definidos, se procede a realizar andlisis pertinentes como FODA, Fuerzas de Portery
PESTEL, con el fin de analizar los entornos internos y externos al negocio. No
obstante, la medicidn es el cierre del proceso para analizar los resultados y efectuar
las mejoras. Lo que no se define no se puede medir. Lo que no se mide, no se puede
mejorar. Lo que no se mejora, se degrada siempre.1? La medicion es imprescindible
en la gestion, forma parte del proceso administrativo formulado por Henry Fayol y es

fundamental en la aplicacién del ciclo de mejora continua.

92021, DTC Ecommerce.
10 William Thomson Kelvin
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4. Andlisis de Situacioén

Para llevar a cabo el analisis situacional, se realizara un estudio de la situacion interna
y el entorno externo al negocio, para luego definir la estrategia, segmentacion y mix

de marketing acordes al plan.

La situacion actual expone ciertos factores independientes a la organizacion propios
de la compafia, pero de vital importancia de analizar y desarrollar, con el fin de
preparar las estrategias pertinentes ante las condiciones potenciales que puedan
ocurrir. Aqui estaran expuestos los principios del modelo PESTEL que permitiran
entender y anticiparse a dichas cuestiones que rodean el negocio, como también el
modo de desarrollo de la competencia directa e indirecta para poder realizar una

diferenciacion de esta mediante la propuesta de valor adecuada.

Es importante poder entender y desarrollar las caracteristicas del mercado y del
consumidor, mediante fuentes de investigacion primarias y secundarias, para asi
poder generar la propuesta de valor pertinente y permeable a sus deseos y
necesidades. Hoy en dia el mundo esta atravesando una visién customer centric en
la que el cliente esté en el centro de todas las decisiones a tomar por el negocio.

Se trata de una estrategia empresarial concreta y tangible cuyo objetivo es el
alineamiento organizativo de nuestros productos y servicios, incorporando las
necesidades y deseos de nuestros clientes mas valiosos. Poner en el centro al cliente
es cambiar nuestra estrategia; desde tener un producto para vender, a tener un cliente
a quien satisfacer sus necesidades. Hay que conocer y entender al cliente para
comprender sus necesidades presentes y futuras, disefiando asi una experiencia que
sea memorable. Paralelamente hay que establecer los mecanismos adecuados para
gue las areas que tienen contacto con el cliente puedan transmitir y mejorar los
servicios, utilizando indicadores de cliente que guien la mejora de la organizacion y

promuevan una cultura de feedback y mejora continua'?.

4.1 Andlisis interno

1 Liam, F., Narayanan, V. (1968). Andlisis macro-ambiental en gestién estratégica.
12 Customer First: Personalizing the Customer-Care Journey Number 2, January 2019.
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El negocio actual del Dr. Rozenberg, consiste en la realizacion de tratamientos
respecto medicina de calidad de vida, entre los cuales se encuentra el tratamiento de
reemplazo hormonal bio-idéntico. Se busca principalmente extender su alcance y
reducir esfuerzos humanos mediante estrategias de marketing que incluyen el uso de

tecnologias disponibles

Actualmente, el tratamiento se realiza en el consultorio, ubicado en la localidad de
Nordelta, Tigre, en la Provincia de Buenos Aires. El Dr. esta posicionado en el
mercado, siendo el Unico médico en Latinoamérica en manejar conocimientos
avanzados en tratamientos de reemplazo hormonal. El limitante radica en no contar
con acciones publicitarias de marketing ni planes comunicacionales, que permitan
extender su alcance como negocio hacia otros puntos del pais. Adicionalmente, se
requiere realizar las consultas previas al tratamiento, de manera digital mediante el
grabado de estas y que estén disponibles en un sitio web las 24hs y al cual puedan
acceder los potenciales consumidores en todo momento y lugar.

De esta manera, se reducen esfuerzos de generar consultas repetitivas y personales
gue generan un desgaste al médico en cuestién, como también permite realizar todo
el proceso previo a la aplicacion del dispositivo, desde cualquier parte del mundo y en

todo momento.

La colocacion del pellet, se hace en el consultorio mediante una consulta de 10
minutos de duracién. Actualmente existen algunos pacientes que se radican en otras
ciudades del mundo, pero acuden al consultorio para la colocacion del pellet. Se
busca generar esta posibilidad a razon de extender el alcance del tratamiento para un
publico mas numeroso aun, dado el target objetivo que su la situacién econdmica

permite realizar este tipo de acciones.

El mayor porcentaje de clientes son mujeres, y esto se debe a que la menopausia es
un hecho inevitable y sus sintomas molestos bioldgicos representan un problema que
actualmente tiene solucion. Adicional, este tratamiento no solo alivia los sintomas
molestos, sino que la base fundamental es regenerar la vitalidad al cuerpo humano
mediante las hormonas, de manera natural y saludable.

Esto considera una fuente constante de flujo de clientes, debido a la cantidad de

mujeres en el mundo que atraviesan la menopausia y buscan mejorar su calidad de
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vida. Por este motivo, se busca acercar la posibilidad para aquellos clientes de otros
puntos distintos a la provincia de Buenos Aires con chances de viajar para la

colocacion del dispositivo.

El Dr. cuenta con una cartera actual de clientes y un nombre muy posicionado, lo que
resulta un punto a favor desde las acciones publicitarias limitadas actuales. El
tratamiento tiene una duracion aproximada de seis meses, por lo que los pacientes

reinciden en el tratamiento hasta dos veces por afo.

El tratamiento de reemplazo hormonal y su lanzamiento estratégico de marketing, es
el elegido para desarrollar mediante un plan, debido a la alta demanda y posibilidades
anteriormente explicadas. Asimismo, se encuentra la necesidad de realizar una nueva
estrategia digital en sintonia con los nuevos héabitos de consumo adquiridos durante
la pandemia por COVID-19 y el aislamiento social. Los consumidores del segmento
elegido, forman parte de los grupos de personas que trabajaron desde sus casas y
adquirieron un mayor manejo de la tecnologia, descubriendo las ventajas en torno a
la comodidad y el poder de desplazamiento, situaciones que no impiden la realizacion
de sus tareas cotidianas, sino todo lo contrario. Se analizan las cuestiones externas
al negocio, para definir todos los factores en tanto riesgos y ventajas al desarrollo del

mismo.
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4.2 Andlisis de Entorno

Para determinar los factores externos existentes a la organizacion en Argentina, se
utiliza la herramienta PESTL con el fin de detectar informacién relevante que afecta
al negocio en su situacién actual. Esta herramienta ayuda a conocer e identificar los
factores presentes o préximos para tener en cuenta para el desarrollo exitoso del plan

de marketing.

421 Politico

En Argentina la inestabilidad politica es un factor determinante y constante que
interfiere a diario en la creacién y mantenimiento de negocios, obligando a mantener

en constante adaptacion todo tipo de estrategias comerciales.

Ciertas medidas como el cierre de importaciones, afecta la llegada de insumos o falta
de stock para la realizacion de los tratamientos. En caso de tener afecciones sobre
las importaciones, es necesario adelantarse a mantener un stockeo provisorio de
insumos. Asimismo, se podrian adquirir en algunos casos, productos nacionales. En
otros casos, se recurre al soporte de autoridades para afrontar el problema de las
importaciones, buscando métodos alternativos o privados. Caso contrario, esta
situacion supone un impacto negativo en el negocio, considerando uno de los riesgos

de contar con productos importados en Argentina.

Se consideran las elecciones presidenciales a realizar en 2023, podrian generar
incertidumbre en los individuos, limitando consumos de algunos clientes o la
inmigraciébn por parte de algunos consumidores, los cuales representarian
potencialmente una parte pequefia del total. Las mismas no suponen grandes riesgos
para el desarrollo del proyecto, pero en el ambito politico, es necesario entender y
mantener la informacion actualizada acerca de las medidas que tome el gobierno

elegido para evitar cualquier tipo de inconveniente.

422 Econbmico

El principal factor de riesgo en Argentina es la inflacion, con proyecciones del 70%
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para el afio 202213, A pesar de que el segmento de clientes a desarrollar en el plan,
gue adquiere este tipo de servicios goza de un nivel econémico estable, siempre el
factor econdmico es un determinante en un pais con altos niveles inflacionarios,

debido al riesgo que supone una suba inflacionaria y consecuente ajuste de gastos.

La situacion inestable economica del pais, por un lado, supone un riesgo de pérdida
de clientes o un impedimento de atraer nuevos, pero también puede ser una
oportunidad, debido a los altos niveles de devaluacion, en la busqueda de atraer
clientes de otros paises con moneda mas estable. El lanzamiento esta fuertemente
focalizado en un avance digital, lo cual permite focalizar las estrategias en dicha

intencion de manera mas accesible.

Es fundamental considerar todos los aspectos estratégicos del plan para mitigar los
impactos negativos presentados respecto la situacion econémica del pais.

4.2.3 Social

En cuanto al factor social, existe un auge en el interés por mantener una alimentacion
sana y habitos mayormente saludables en todo el mundo. Esta situacion se acentta
debido a las consecuencias post pandemia COVID-19, incrementando el interés de
las personas en cuidar sus condiciones de salud, para evitar agravantes.

Existe una mayor conciencia en mantener un estilo de vida saludable y realizar

actividad fisica.

El estudio Back to Normal destaca que a un 32% de los encuestados les preocupa
mas comer sano que antes de la pandemia. Asi, el 24% consume productos mas
saludables tras la crisis sanitaria: un 22% afirma comprar mas frutas y verduras
mientras el 18% comenta que ha aumentado su consumo de productos frescos, entre
ellos el pescado (17%). Siguiendo esta linea, ha bajado un 14% el consumo de

comida preparada refrigerada.

Asimismo, las recomendaciones entre individuos por conformidad ante un servicio, es

otro factor importante para la divulgacién de informacion.

13 INDEC, 2022.
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El marketing boca a boca es un recurso muy comun en la actualidad a la hora de
promocionar un producto o servicio basandose la accion comunicativa en promover
la participacion y el feedback de los clientes.

Con esta técnica se pretenden difundir recomendaciones e informaciones de caracter
general o especifico. Las formas a la hora de transmitir estas informaciones son
informales a diferencia de otros medios como la publicidad, el marketing tradicional o
las campafias de comunicacion que han definido su lenguaje previamente.

Es importante desarrollar estrategias de manera constante para que el servicio se
considere prioritario en los pacientes. Tras la pandemia por Covid-19 se presenta un
aumento en la preocupacién por gozar de buena salud y seguir habitos saludables, lo
cual presenta una oportunidad al vislumbrarse un factor prioritario dentro de los

consumos a nivel nacional.

La mayor parte de los clientes son mujeres, las cuales en los ultimos afios han
desarrollado una fuerza y un movimiento en el que logran tener mayor protagonismo
en la sociedad, pudiendo dedicarse mas tiempo a sus propios cuidados e intereses.

Este factor favorece al desarrollo de un servicio como el presente.

4.2.4 Tecnologico

Debido a la creciente divulgacion y uso de las tecnologias, la medicina también goza
de los beneficios que brindan las mismas. Asi nace la Telemedicina, conocida como
cualquier acto medico realizado sin contacto fisico directo entre el profesional y el
paciente, o entre profesionales entre si, por medio de algun sistema telematico. En
otras palabras, la telemedicina utiliza las tecnologias de la informacién y las
telecomunicaciones para proporcionar 0 soportar la asistencia médica,

independientemente de la distancia que separa a los que ofrecen el servicio.

Esta situacion se increment6 durante la pandemia por COVID-19, que, por razones
de fuerza mayor, las consultas posibles de realizar viraron hacia la digitalizacién.
No obstante, esta situacion da lugar al lanzamiento digital que plantea el presente
plan, debido a la facilitacion de procesos, automatizacion y eficiencia resultantes.
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Otro punto para destacar es la funcionalidad de automatizacion de procesos, gracias
a los videos y plataformas de soporte, que permiten el grabado y repeticién de
consultas, sin limite de tiempo ni reproducciones. Sumado a la explosion del E-
commerce 0 comercio electrénico y la venta online, permite muchos mas desarrollos

de negocio e innovaciones de manera digital.

Asimismo, son las estrategias digitales las encargadas del éxito del plan, entre las
gue se encuentran las inversiones para pauta publicitaria con el fin de llegar a
conquistar el pablico objetivo.

En resumen, el factor tecnolégico del entorno es clave en el desarrollo del plan, para
aprovechar todas las oportunidades con relacion al paradigma digital que atraviesa la

sociedad y la optimizacion en los multiples focos.

4.2.5 Ecoldgico

El factor ecoldgico considera como principal cuestion en torno al analisis del presente
plan, la pandemia en tanto riesgo y también oportunidad. Por un lado, el COVID-19
deja residuales econémicos graves, pero también puede representar una oportunidad
en tanto el cuidado de la salud.

El impacto que genera la pandemia y situacion posterior a ella en relacién con el
bienestar y cuidado del organismo, se considera un factor positivo para el desarrollo
del negocio, ya que los consumidores y potenciales, tienen un mayor interés por gozar

de buena calidad de vida y evitar enfermedades.

Esta situacion se aprovecha desde el mercado para ofrecer tratamientos de salud que

permiten alcanzar un nivel éptimo en tanto calidad de vida y bienestar.

4.2.6 Legal

En cuanto al factor legal, algunos preparados de hormonas requieren de formulas
magistrales, que realiza el laboratorio y estan aprobadas por la Administracion
Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT). El
medicamento es destinado a un paciente individualizado, preparado por el
farmacéutico o bajo su direccién, para cumplimentar expresamente una prescripcion

facultativa detallada de las sustancias medicinales que incluye, segun las normas
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técnicas y cientificas del arte farmacéutico, dispensado en su farmacia o servicio
farmacéutico y con la debida informacion al usuario. La normativa no permite el envio
a domicilio de formulas magistrales, por lo que es necesario cumplir con los

requerimientos legales de formulas magistrales.

Teniendo esta aprobacion legal, es posible realizar el tratamiento dentro de las
jurisdicciones nacionales. El tratamiento se realiza en Argentina, por lo que las
acciones legales que impactan son de caracter nacional. En caso de escalar el
negocio hacia otras fronteras internacionales, se analizard la cuestion
correspondiente que requieran de otras aprobaciones que dé lugar a una

comercializacion legal.
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4.3 Andlisis de Mercado

Tamafo del mercado

En Argentina segun indica el dltimo censo oficial realizado en 2010, informa que la
poblacion total es de 40.117.096 de habitantes. En cuanto al género, el total de
mujeres es de 20.593.330 y el de varones 19.523.766%4,

Género %
Poblacion total

= 1 Hombres

2 Mujeres

I Fuente: Elaboracion propia datos de INDEC. Analisis género.

En lo que respecta la cantidad de habitantes en la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires
el nimero es de 2.890.151 mientras que en la Provincia de Buenos Aires lo conforma
un total de 15.652.084 habitantes.

Las proyecciones estiman que, para julio del 2022, la poblacion total se incrementara
con un total de 46.234.830.

Poblacion total Varones Mujeres

46.234.830 22.709.478 23.525.352

Poblacién estimada al 1 de julio Poblacién estimada al 1 de julio Poblacién estimada al 1 de julio
Afio 2022 Afio 2022 Afio 2022

. Fuente: INDEC. Analisis de poblacion.

1 https://www.indec.qgob.ar/indec/web/Nivel4-Tema-2-18-77
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El interés por el servicio a desarrollar es mayor en las personas de género femenino,
a pesar de que, dentro del comportamiento masculino, las tendencias sobre el
cuidado personal y la calidad de vida van en aumento. En una reciente encuesta,
Biotherm Homme constato el aumento creciente de la utilizacion de productos que
ayudan a sentirse y estar bien en un segmento cada vez mas amplio de hombres?®.
El servicio asimismo esta planteado para ambos géneros, considerando que el rango
etario de interés es de los 35 a los 55 afios, siendo las mujeres el foco principal de
consumo.

Esto se debe a que el reemplazo hormonal est4 destinado a una mejora en la calidad
de vida de las personas, siendo las que mas sintomas externos presentan son las
mujeres cuando atraviesan la menopausia, a diferencia del hombre que por su
biologia, no presenta sintomas tan notorios y que requieran una mayor urgencia por
solucionar.

Cabe mencionar, que la segmentacién incluye a lo largo del plan ajustes en base a
niveles socioecondmicos del target objetivo y en concordancia con ciertos
comportamientos heterogéneos, como habitos de consumo en tanto tratamientos

para el cuidado de la salud.

Las proyecciones totales por grupos quinquenales de edad para el 2022 indican que
los grupos de interés estaran conformados por un total de 14.145.013 de habitantes.
Este nimero por sobre el total estimado de habitantes en todo el pais, resulta positivo
para el proyecto del desarrollo del plan en los consumidores potenciales.

Comportamiento

En cuanto al comportamiento de variables blandas, si bien el contexto econémico
cambiante existente en el pais resulta un obstaculo en las proyecciones, el porcentaje
total de habitantes por clase social permite el desarrollo del servicio abocado a dicho
estrato. Asimismo, impulsa las proyecciones para el desarrollo y alcance del plan en
otros paises del mundo donde la ganancia se realice en monedas mas fuertes y con

mayor respaldo.

15 (https://www.iprofesional.com/notas/173319-Mercado-de-la-belleza-el-hombre-argentino-consume-cada-
vez-mas-estetica-premium).
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El foco del mercado seleccionado se centra en hombres y mujeres de 35 a 55 afios,
siendo las ultimas la mayor cantidad de consumidoras del servicio. En cuanto a las
clases sociales de interés, el desarrollo se centraen C2 (17%) y ABC1 (5%) las cuales

conforman un total del 22% total de la poblacion.

Se considera que son individuos con un buen pasar econémico y con la posibilidad
de invertir en consumos que consideran relevantes y de su interés, abarcando los

montos que el plan presenta.

LA CLASE MEDIA ARGENTINA,
CADA VEZ MAS EMPOBRECIDA

EE——— | — = o s

Piramide Social Argentina

Ingreso del hogar Ingreso promedio
Mensual neto % del hogar

Piso por nivel Total familiar
Mensual neto

Media baja
C3

$150.000
$120.000
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Il Fuente: Consultora W. Andlisis propio sobre la base de datos de EPH/Indec y Salmo

El mercado actual seleccionado, esta asociado con un segmento que habitla sitios
referidos a tratamientos estéticos tales como cosmiatria, pelugueria, manicuria,
esteticistas, entre otros sectores profesionales dentro de la industria del cuidado y

belleza; estos clientes buscan verse y sentirse bien de manera interna y externa.

Tendencias de mercado post pandemia: salud y tecnologias

Los factores clave en los que se sustenta el plan de marketing, consisten en un plan
de calidad de vida alcanzable a través del reemplazo hormonal y las tecnologias que
hacen posible el aumento de su rentabilidad. Ambos se vieron afectados por la
pandemia COVID-19 respecto a los cambios en rutinas y habitos de consumo. Por un
lado, un incremento en la busqueda y descubrimiento de la facilidad y comodidad en
la forma de resolver cuestiones desde los hogares, motivo por el cual el desarrollo de
una consulta online a través del sitio web acompafa esta situacion. Por otro lado,
existe una mayor preocupacion en los habitos saludables, habiéndose registrado un
incremento en la preocupacion por la calidad de vida y el riesgo potencial a tener

enfermedades.

El escenario post pandemia presenta un contexto de mercado aun mas predispuesto
a la prevencion de enfermedades y el interés por llevar adelante una vida mas

saludable en los consumidores.

El aprovechamiento de las tecnologias permite ademas el alcance de la parte
prestadora y del peciente al tratamiento. Asimismo, una creciente automatizacién de
procesos, dispuestos a responder ante la creciente demanda de los clientes
acostumbrados a una era real time en busca de instantaneidad, rapidez y atencion

personalizada, conforman la estrategia focal de colocar al cliente como centro.

La digitalizacion ya no es una opcién y encuentra en el nuevo contexto su verdadero
impulsor. Digitalizarse es apoyarse en las nuevas tecnologias para incluir nuevas
formas de trabajo que lo ayudaran a ganar eficiencia, agilidad, productividad y calidad.
Lo importante entonces es, dentro de lo posible, informatizar los procesos de la
empresa que aporten valor a usuarios y clientes y ello va a depender

fundamentalmente de la capacidad profesional del recurso humano disponible para



29

llevar adelante esta tarea. La capacidad de adaptacion, gestion del cambio y
seguimiento continuo de tendencias, son tareas imprescindibles ante la permanente

evolucion de la tecnologia®®.

Para resumir, los cambios visibles correspondientes a los indicadores de atencion,

cobertura, salud, prevencién y uso de las tecnologias, se plantea el siguiente

esquema.
Pre pandemia Post pandemia

Atencién Presencial Remoto mayormente

Cobertura Residentes cerca del consultorio Amplia cobertura: provincias, barrios, paises
Salud Interés intermedio Auge en tendencias y cuidado de la salud
Prevencion | Mediano interés en prevenir enfermedades Sumo interés por estar saludable
Tecnologia Uso necesario Indispensable aprendizaje y manejo

\VA Fuente: Elaboracion propia. Comparativa medicinal pre y post pandemia.

Crisis sanitaria y econdmica

Otro factor para destacar dentro del analisis del mercado radica en el uso de las
tecnologias, ya que las personas se vieron obligadas a utilizarlas para comunicarse y
hasta incluso trabajar. Esto abri6 un panorama para la realizacion de la consulta
online con un sitio performante, ya que la gente empez6 a acostumbrarse a tomar la
consulta desde la comodidad de su hogar, como también optimizar tiempos y expandir

hacia otras provincias y paises a futuro.

Transversal a esto, es la preocupaciéon por gozar de buen estado de salud,

aumentando los buenos habitos y conductas alimenticias como el deporte.

De esto viene enlazado la preocupacion post COVID donde se demostré que las
personas mas vulnerables y afectadas, son aquellas que no gozan de una vida sin

patologias.

Esto se considera otra oportunidad de mercado, donde el segmento que puede pagar
un tratamiento de calidad de vida, estd mas propenso a realizarlo. Combinando un
servicio con el marketing mix y analisis correspondientes, es posible alcanzar los

resultados esperados conforme a la rentabilidad.

16 https://www.pwc.com.ar/es/publicaciones/pymes-en-argentina-expectativas.html
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Ante la necesidad de la accionar a la demanda informativa en tiempo real, porque la
gente esta “hiperconectada” por la pandemia, se optimizan los canales de
comunicacion con un amplio rango de disponibilidad y comunicacion directa. Frente
a ese panorama, ¢como se puede pensar el futuro? No subestimar la complejidad
gue tendra este afio la Argentina en materia politica, econémica, sanitaria y social,

hay lugar para buscar una esperanza e imaginar una salida posible de la pandemial’

17 Guillermo Oliveto (Director de la Consultora W) https://adepa.org.ar/tendencias-de-consumo-en-2021-que-
habitos-deberan-atender-los-medios-en-el-segundo-ano-de-pandemia/



https://adepa.org.ar/tendencias-de-consumo-en-2021-que-habitos-deberan-atender-los-medios-en-el-segundo-ano-de-pandemia/
https://adepa.org.ar/tendencias-de-consumo-en-2021-que-habitos-deberan-atender-los-medios-en-el-segundo-ano-de-pandemia/
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4.4 Analisis de Competencia

En lo que respecta al plan a desarrollar, no existe ain competencia directa debido la
novedad que representa el sistema del servicio, asimismo, existen otro tipo de

competencias indirectas en el mercado y productos que la conforman.

El tratamiento de reemplazo hormonal con hormonas bio-idénticas, se desarrolla en
el campo de la medicina de calidad de vida, la cual se destina a prevenir las
enfermedades cronico-degenerativas propias del envejecimiento. EI componente
principal del corriente negocio, consiste en el despliegue mediante acciones de
marketing con foco en lo digital, sacando provecho de los afios de trayectoria por
parte del médico responsable como también, el manejo de estrégeno y progesterona,
lo cual conforma el factor distintivo ante la competencia. Asimismo, el factor potencial
digital, engloba toda la ciencia y conocimientos provenientes de la medicina, para

fomentar el alcance y llegada hacia los mercados objetivo.

A continuacion, se desarrollaran los tipos de competidores indirectos existentes en el
mercado y sus productos, los cuales comparten algunos intereses dentro de sus

segmentos consumidores.

4.4.1. Chip sexual: Pellet de testosterona en los centros de medicina

Este tratamiento posee el mismo procedimiento de colocacion que las hormonas bio-
idénticas, pero lo realizan profesionales que hacen hincapié en el deseo sexual,
siendo este el Unico motivo por el que se emplea el tratamiento, a diferencia
reemplazo hormonal de este plan, que forma parte de un plan de calidad de vida con
el interés en prevenir las enfermedades y la insercion de hormonas como estrégenos
y testosterona. Algunos centros como Urologia Buenos Aires'® realizan tratamientos
de reemplazo hormonal, pero Unicamente de testosterona; adicional, el sistema digital

planteado aun no es desarrollado por estos centros.

18 hitps://www.urologiabuenosaires.com
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El “chip sexual” se compone Unicamente de la hormona de testosterona, siendo el
interés por parte de los consumidores el de mejorar la libido y su funcion sexual.
Desde el punto de vista de la competencia, estos centros y profesionales
independientes conforman el mayor foco competitivo ya que realizan el tratamiento
como un procedimiento sencillo, sin altos requerimientos de formacion, habiendo
muchos médicos en el pais que lo realizan, de las distintas especialidades entre ellas
ginecologos, esteticistas, deportélogos y clinicos, como también empresas como
GinecoLaser, Consultorio de Salud Sexual y algunos médicos que trabajan de forma
particular. Asimismo, no representan un peligro inminente al plan ya que no gozan de
la realizacién de consultas digitales ni en posicionamiento del Dr. Rozenberg.

La oportunidad radica en hacer hincapié en los beneficios distintivos y diferenciales
gue provee el Dr. Rozenberg, a diferencia de sus competidores indirectos, como la
calidad de vida, alivio de sintomas, pero también el hecho de reponer hormonas para
evitar enfermedades, mediante las estrategias pertinentes'®. Estos diferenciales
asimismo se demuestran mediante estrategias digitales, tales como la consulta en

forma digital que alin no existe en el entorno. Anexo 5

Disfuncién eréctil
Eyaculacion precoz
Disminucién del deseo sexual
Chip sexual

Solicita una
Consulta Médica |§

Motivo de consulta:

Seleccione su edad:

» Anexo 2. Plataformas que venden productos de laboratorios en hormonas via oral
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G}ne;o R ————

REJUVCHIP HORMONAS BIOIDENTICAS:
PELLETS

Ginecolaser proveedor en Rosario, Santa Fe, Argentina de Rejuvchip de testosterona, con

sede en Fort Lauderdale, Florida, USA

4.4.2. Laboratorios: Hormonas sintéticas y en crema

Son las empresas de farmacos, como Bago, DIM o PipingRock quienes proveen este
tipo de hormonas via oral, mediante plataformas como Mercado Libre. El riesgo
principal que plantean las hormonas sintéticas es el potencial desarrollo de
enfermedades tales como el cancer invasivo mamario, cancer uterino, embolia
pulmonar, infarto, accidente cerebrovascular (derrame cerebral) o tromboembolismo.
Por este motivo, las hormonas bio-idénticas terminan resultando una solucién mas
efectiva y segura ante el desarrollo del plan de calidad de vida. A diferencia de la
propuesta de este plan, tampoco cuentan con entrevistas digitales personalizadas, ni
formularios clinicos online con la posibilidad de un médico que responda de manera

individual a través de los distintos medios de comunicacion online.

Las hormonas sintéticas que se suministran conforman el tratamiento tradicional de
reemplazo hormonal para mujeres en menopausia. Estos son productos creados con

una estructura similar pero no idéntica a las hormonas que produce nuestro cuerpo.

Muchos clientes consumen este producto por dos motivos principales: el primero
radica en el miedo insertado acerca de las hormonas bio-idénticas definiéndolas como
peligrosas, aunque la ciencia demuestre lo contrario si se suministra de forma correcta
previo analisis individual del paciente. El otro motivo, radica en el costo, siendo el
tratamiento de reemplazo con hormonas bio-idénticas, accesible para un segmento

especifico de consumidores.

4.4.3. Diferenciacion: reemplazo hormonal bio-idéntico
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Habiendo desarrollado las diferentes posibilidades de competencia en el mercado, se
considera aprovechar la diferenciacion especifica de este tratamiento, consistente en
los afios de formacion, trayectoria y metodologia de trabajo del Dr. Damian Rozenberg
y demostrando la misma mediante las acciones comunicacionales que el presente
plan plantea en un sitio web y redes sociales. Asimismo, el tratamiento dispone el
diferencial clave que lo distingue siendo el Unico médico en Latinoamérica que
suministra dosis de estrogeno y testosterona, ademas de crear un sitio web integral
con consultas médicas digitales, posibles de hacer desde cualquier lugar del mundo
y en todo momento. Por este motivo, se consolidan los demas centros y profesionales
como competencia indirecta. Adicional al factor cientifico diferencial, este servicio
comprende un desarrollo digital y publicitario novedoso, siendo los pioneros en la
materia brindando la posibilidad de generar consultas con un Dr. posicionado.
Asimismo, la proactividad del consumidor en los medios de comunicacion digitales
permite generar un respaldo en el cual los clientes comentan sus experiencias y se
genera una doble muestra de confianza con contenido generado por los propios

consumidores.

4.4.4. Andlisis Fuerzas de Porter

Bai Amenaza de
2aja nuevos
entrantes

1

Poder de RIVALIDAD Poder de

NEgoCiacitn con COMPETITIVA €— negociacién con
los proveedores Alta os clientes

Alta I Media

Amenaza de
productos Alta
sustitutos

V. Fuente: Elaboracion propia. Fuerzas de Porter.

Se utiliza el modelo de las cinco fuerzas competitivas desarrollado por Michael Porter

para la elaboracion de una estrategia empresarial, con el fin de evaluar y analizar
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todos los competidores que conforman a la industria, para consolidar una estrategia

global que comprenda todos los aspectos existentes que rodean el proyecto.

1- Poder de negociacion con los clientes - Media
Si bien existen numerosa cantidad de tratamientos en la creciente industria del
cuidado de la salud y belleza, el segmento que prueba un tratamiento como el que se
presenta, identifica que es un servicio con casi nula competencia en el mercado.
El desafio principal consiste en atraer el segmento deseado, dada la numerosa
competencia que existe en torno a varios tratamientos de calidad de vida,
comunicando los aspectos diferenciales mediante las tecnologias y estrategias

digitales.

El poder de negociacion con el cliente comienza siendo alto en el comienzo del funnel
de conversién, pero a medida que este desciende, el poder también baja dado que
son tratamientos para un namero reducido de la poblacion total, aunque con una tasa
alta de fidelidad.

2- Poder de negociacion con los proveedores - Alta
En esta fuerza, se involucran los procesos logisticos y de proveedores de materias
primas. En este Ultimo caso, son pocos los laboratorios que realizan las formulas
magistrales necesarias en Argentina. Adicional, la situacién econémica-financiera del
pais respecto a las importaciones, determina un poder muy alto con relacion a los
proveedores, debido a que la falta de insumos importados puede generar dificultades

en la realizaciéon del tratamiento.

3- Amenaza de nuevos entrantes - Baja
En consecuencia, con la competencia indirecta, podria significar una amenaza la
realizacion de tratamientos similares en la industria. La realidad es que, si se logra un
correcto posicionamiento y diferenciacion para el segmento, lograr la trayectoria y
experiencia obtenida a lo largo de los afios de carrera del médico portador del servicio,
la amenaza de nuevos posibles competidores es baja.
Debido a dichas variables, hoy el servicio no es masivo, pero podria haber

incrementos a medida que evolucione el mercado, por lo que, para dicho momento,
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el posicionamiento y fidelizacidn de clientes deberia ayudar a no permitir la migracion

de los clientes hacia otras ofertas disponibles.

4- Amenaza de productos sustitutos - Alta

En este caso, la fuerza distingue un poder mas alto a comparacion de las fuerzas
entrantes, debido a que la competencia indirecta y sustituta a un servicio de esta
indole es diversa. En cuanto a tratamientos menos costosos y que en su expresion y
publicidad simulan ser igual de efectivos, esta amenaza es singularmente alta. Cabe
destacar que el foco reside en atraer a los segmentos deseados.

En tanto productos sustitutos, se encuentran principalmente las hormonas sintéticas.
Estas son las mas comunes, mas antiguas y usadas en el mercado. Los especialistas
en ginecologia y endocrinologia recetan las hormonas sintéticas a diario. Este
medicamento genera confianza en los pacientes, debido a que hace afios esta
insertado en el mercado y no se conocen casos de gravedad por el uso de hormonas
sintéticas. A diferencia de las hormonas bio-idénticas, este producto no obtiene los
beneficios y posterior impacto en la salud que las hormonas naturales. La cuestion
radica en la novedad que implican las hormonas bio-idénticas y los beneficios que
aun no se conocen del todo en el mercado.

Por otra parte, existe el tratamiento de reemplazo hormonal pero Unicamente con el
uso de testosterona. Esta hormona regula los sintomas en relacion a la sexualidad,
pero no tiene incidencia sobre los sintomas de la menopausia. Nuevamente, tiene
impacto la comunicacion de estos productos que se venden como sustitutos a las

hormonas de estrégenos y no lo son.

5- Rivalidad entre competidores - Alta
El conjunto de fuerzas determina que existe una rivalidad en tanto exista competencia
desleal, con entidades que a través de la publicidad prometen proveer un servicio que
no es real y creando expectativas de estar a la altura de otros tratamientos, ademas
de la numerosa cantidad de competidores indirectos.
Por otra parte, con respecto a la competencia directa, no existe aun en Argentina un
meédico con la trayectoria y manejo de hormonas de estrogeno y testosterona a nivel

personalizado, por lo que, en este caso, la rivalidad es baja.
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Asimismo, prevalece la falta de claridad en los tratamientos de esta indole,
especialmente el “chip sexual” en el que se coloca unicamente testosterona y se
produce la confusion entre un tratamiento con fines de mejorar la salud sexual

respecto al servicio de calidad de vida que busca desarrollar este plan.
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45. Anélisis de Consumidor

La finalidad del plan radica en desarrollar soluciones que se adapten a las
necesidades existentes de los clientes y potenciales, considerando la mirada
anteriormente descripta como customer centric o centrada en el cliente. En el
relevamiento de datos, se consideran cuestiones demogréficas, conductuales,

psicograficas y habitos de compra de los segmentos elegidos.

En tanto la consecucién de datos, se realiza un relevamiento de fuente primaria
directo con el Dr. Rozenberg, que comenta que la gran mayoria de sus pacientes son
mujeres, en estado de menopausia y hace unos meses aumentaron las consultas de
mujeres en periodo de peri-menopausia (ciclo anterior a la menopausia). Asimismo,
brinda informacion de primera mano contando su trayectoria a lo largo de los afios en
la realizacion del tratamiento y las caracteristicas que conforman su mercado actual

y objetivo.?°

Los consumidores tipo son principalmente mujeres de entre 35 a 65 afos,
precisamente quienes se acercan o0 transitan la menopausia. Comienzan las
consultas respecto a los sintomas tipicos de dicho periodo del ciclo de vida, como
también comenta el Dr. Damian Rozenberg, sobre el aumento de mujeres en
perimenopausia, es decir consumidoras preocupadas por la llegada de la menopausia
en el corto plazo. Entre las consultas principales, las consumidoras buscan reducir o

eliminar los calores, pero también lucir mas jovenes, adelgazar y mejorar la piel.

En lo conductual, son segmentos de clientes con hijos mayores o sin hijos, por lo que
ya no se preocupan por manutencion, como también atraviesan una etapa de su vida
en la que tienen mas tiempo de dedicacion para su salud y bienestar. A su vez, son
individuos con acceso continuo a las tecnologias, calificados y mayormente
informados sobre tendencias y cuestiones relativas a la informacién de interés
general. En su mayoria, permanecen conectados a redes sociales y navegan por
sitios de internet mucha parte de su tiempo, por lo que es importante la presencia

digital dentro del plan. Mediante el uso de estos medios de comunicacién, se

2 Anexo 3. Entrevista Dr. Rozenberg.



39

mantienen a la vanguardia en tratamientos de salud y estética. Hoy el cliente tiene la
capacidad y posibilidad de informarse, por lo que es importante estar constantemente

actualizado en un mundo tan cambiante.

Respecto a los datos demograficos, la mayoria de los pacientes actuales residen en
Capital Federal y Gran Buenos Aires. El plan busca la llegada para clientes ubicados
en la Zona Norte de Buenos Aires y aledafios, como también extender la llegada hacia
clientes de otras provincias e incluso ciudades del mundo con posibilidad de viajar
para concretar la aplicacion en una consulta de corta duracion.

Cabe mencionar que, en lo comportamental, la mujer difiere en varios aspectos en los
habitos, consumos y costumbres que el hombre.

Las personas de género femenino mantienen relaciones estrechas con las amigas,
cuentan con mayor tiempo de ocio y un mayor desarrollo social que el segmento
masculino seleccionado. Asimismo, son ellas quienes usan mas las redes para
informarse y mantenerse actualizada sobre tratamientos para la salud, considerando

gue también estos ultimos son muchos mas los existentes en el mercado.

Por su parte, el hombre se preocupa por su bienestar de una manera mas practica,
buscando soluciones rapidas y sin realizar demasiada investigacion previa. El
porcentaje final de clientes masculinos es notoriamente menor que el de las mujeres,
y ellos consultan por temas relacionados al cansancio, pérdida de masa muscular y
al deseo sexual.

Suelen llegar a este tipo de tratamientos mediante comentarios de otros hombres

amigos o por publicaciones mas visibles, como la television o el diario.

En tanto fuentes secundarias, se analizan resultados que brinda la fuente Google
Analytics con la informacion de los individuos que navegan el sitio web del Dr.

Rozenberg.
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Meétricas clave Usuarios ~

Edad 27,50 % del total de usuarios Sexo 28,04 % del total de usuarios

25% W female M male

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Fuente: Google Analytics. Datos demograficos.

Segmento con intencién de compra 21,74 % del total de usuarios
3,79 % ] Apparel & Accessories/Women's Apparel
3,75 % [ | Financial Services/Banking Services
3,29 % I Travel/Trips by Destination/Trips to Latin America
3,02 % [ ] Travel/Hotels & Accommodations
2,76 % [ ] Financial Services/Investment Services
2,74 % [ ] Travel/Air Travel
2,69 % [ ] Financial Services/Credit & Lending/Credit Cards
251 — ggf;)EstatefRemdemlal Properties/Residential Properties (For
2,38 % [ ] Apparel & Accessories
1,85 % ] Real Estate/Residential Properties
VII. Fuente: Google Analytics del sitio. Intereses segln datos recabados en el website.

Los graficos precedentes demuestran informaciéon del cliente seguin sus
comportamientos digitales, tales como rangos etarios de los consumidores que
ingresan al sitio, como también sus intereses basados en busquedas dentro de la red
de Google.
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El rango etario mas significativo se encuentra en personas de entre 45 y 54 afos,
siendo una gran mayoria mujeres, en coincidencia con lo que comenta el Dr.
Rozenberg.

En tanto lo conductual, las principales atracciones e intenciones de compra de los
individuos que navegan el sitio del Dr. Rozenberg, radica en apariencia fisica, viajes,
hoteles y finanzas. Esto denota que los sitios de interés y concurrencia corresponden

a un segmento de un nivel socioecondmico alto y acomodado.
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5. Diagnéstico de la Situacién
5.4. Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

LI )
T

Analisis

FODA

AMENAZAS

DEBILIDADES

No obra socia

y M

VIII. Fuente: Elaboracion propia anélisis FODA

Situacién interna

- Fortalezas: dentro de este cllster, se destacan la excelencia en la prestacion
del servicio con veinte afios de trayectoria y experiencia del Dr. asumiendo
mejoras especificamente en la precision para definir las dosis necesarias de
las hormonas a suministrar. También la cobertura de necesidades de salud en
un segmento de alta demanda y la personalizacién del tratamiento adecuado
para el consumidor.

En lo académico y profesional, las fortalezas también incluyen un alto nivel en
conocimientos, constante formacién y posibilidad de interactuar y adquirir
conocimientos de parte de los médicos y especialistas mas prestigiosos a nivel

mundial.
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Respecto al posicionamiento, el Dr. ya cuenta con presencia en la farandula y
casos de éxito, capaces de influenciar y resultar una herramienta muy util en
publicidad; esto proporciona un respaldo que genera niveles altos de confianza
para atraer consumidores. Otra de las fortalezas reside en la especialidad el
Dr. como médico cirujano, con vasta experiencia en cirugias de alta
complejidad a la hora de evaluar un profesional que proporcione la mejor
experiencia posible en la colocacion del pellet.

Se adjuntan diversos articulos en los medios de comunicacién a modo de

identificacion de dicha fortaleza?!.

- Debilidades: en cuanto a los puntos débiles internos del plan, principalmente
se encuentra en el poder de comunicar el valor a nivel costo/beneficio del
tratamiento, debido a que solo lo hace accesible para un publico reducido o
nicho de mercado. La medicina de avanzada rompe con muchos criterios
tradicionales asimilados por los consumidores, por lo que resulta una debilidad
el hecho de instaurar nuevas teorias. Otro factor es que este servicio no se
presta mediante obra social, por lo que el segmento se ajusta a clientes que
puedan contratar un servicio de forma particular.

En lo profesional, este tratamiento tampoco esta disefiado para todas las
personas, debido a las contraindicaciones que puede presentar ante algunos
casos de pacientes, tales como patologias preexistentes o posibles (cancer de
mama, prostata, Utero, trombofilia, antecedentes, tabaquismo, son algunos
ejemplos).

En cuanto a la organizacién, el desarrollo tecnoldgico es innovador, por lo que
existen diversos ajustes a resolver en el transcurso del plan, tales como
capacitacion del personal de secretarias, procesos de aprendizaje de
algoritmos en campanfnas publicitarias que empiezan de cero y conlleva un

costo de inversion y desarrollo de marca.

Situacién externa

2 Anexo 4. Nota ParaTi.
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Oportunidades: en este factor del analisis FODA, las situaciones que presenta
el entorno externo a la empresa componen cuestiones respecto al uso de las
tecnologias disponibles, a fin de expandir y automatizar el negocio, creando
eficiencia y eficacia en el mismo que se vera en resultados de rentabilidad. A
su vez, las tendencias crecientes en torno al cuidado de la salud y la inversion
gue se observa en los consumidores en la industria presentan un panorama
favorable en la eleccién de realizar tratamientos que ayuden a mejorar la
calidad de vida del consumidor. Cabe mencionar que la situacion post
pandemia por COVID-19, impacta en la preocupacion de los individuos de
mantener un buen estado de salud, motivo que resulta favorable en la venta
del corriente servicio. Por ultimo, los habitos saludables como la buena
alimentacion y el ejercicio fisico para la prevencidon de enfermedades

consolidan una tendencia en la actualidad.

Se observa un incremento en las tendencias de busqueda que ofrece Google

Trends, donde desde el 2020 se elevan las busquedas en torno a la salud.

® salud

+ Comparar

Argentina ¥ Ultimos 5 afios * Todas las categorias ¥ Blsqueda web +

|4=

o <

Interés a lo largo del tiempo

IX. Fuente: Google Trends. Interés por la salud.

Amenazas: el tltimo factor del analisis consiste en detectar las amenazas del

entorno existentes que se considera atentarian contra la integridad del plan.
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Entre ellos se destacan la presencia de competidores indirectos en la gama de
tratamientos de salud y calidad de vida. Asimismo, la publicidad desleal y con

promesas inconclusas.

Otro factor por mencionar es el temor existente ante tratamientos de esta
indole, respecto a incorporar sustancias que puedan desembocar en
enfermedades como el cancer, debido a que existen estudios internacionales
gue difundieron resultados de pacientes con dicha enfermedad. Los médicos y
cientificos que ahondaron en la investigacion y el estudio del reemplazo
hormonal dieron con la informacién completa de dicho ensayo: los resultados
expuestos consideraron pacientes de mas de 60 afios con enfermedades
preexistentes, motivo por el cual desarrollaron enfermedades de gravedad. La
situacion expone una amenaza ante las premisas de dicho estudio acerca de
la peligrosidad de realizar este tratamiento, situacion posible de revertir
haciendo comunicaciones pertinentes de la importancia de realizar un
completo andlisis clinico el cual indica si el paciente esta en condiciones de

recibir el tratamiento sin peligro.

La economia en Argentina es una amenaza constante a la hora de desarrollar
un negocio, debido a su inestabilidad financiera y los altos indices
inflacionarios. Lo mismo sucede con las importaciones y la falta de insumos.
Respecto a cuestiones ambientales, las pandemias también son una amenaza

evidente.

En funcion de los resultados de la matriz FODA, se propone realizar estrategias en
busqueda de mejora constante y la posibilidad de minimizar riesgos posibles que
afecten el poder alcanzar la rentabilidad deseada.
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5.5. Matriz de Ansoff

Incremento de ricsgo

Froductos Productos
Existentes Mueves
>
—
[ 4
=
< i
o 2
)3 S|h ==
v <
T8 5
L g
24 =| ¥
Z S3
< £z
X. Fuente: Elaboracién propia. Matriz de Ansoff.

Para posicionar el producto del presente plan en el cuadrante correspondiente y
abordar las estrategias especificas, se desarrolla la Matriz de Ansoff con el fin de
aprovechar la herramienta en torno a la realizacion del plan estratégico de marketing.
Este producto se inserta en un mercado existente, siendo ya conocido en si el
tratamiento, pero con la novedad del desarrollo estratégico digital. Pertenece al
cuadrante Penetracion de mercado, ya que busca insertarse y alcanzar publicos
objetivo dentro de los segmentos que existen hoy en dia. Este tipo de estrategias,
buscan también recuperar espacio de mercado perdido a raiz del cese de

comercializacién producto de la pandemia.

Las estrategias consisten en aumentar desarrollos publicitarios y comunicacionales
con el fin de atraer clientes, entendiendo y analizando las necesidades y preferencias
de estos. Asimismo, cabe destacar que el desarrollo de productos también puede
considerarse en el desempefio estratégico del plan, debido a la novedad que
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representa. Se buscan las mejoras técnicas que se adapten a las necesidades de los
clientes, especificamente en torno a lo digital.
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6. Estrategia

El objetivo central consiste en realizar un lanzamiento médico con foco en las
estrategias de marketing digitales, publicitarias y comunicacionales. Se busca
aumentar el alcance del tratamiento en los mercados objetivo, como también disminuir
esfuerzo humano capaz de ser realizado mediante el uso de las tecnologias.

El plan desarrolla los métodos mediante los cuales se busca lograr al objetivo, entre
los que se encuentra:

e Homogeneizar la imagen e identidad marcaria para mayor y mejor
reconocimiento, mediante estrategias de branding y posicionamiento. La idea
es lograr un aspecto profesional y delicado acorde al tratamiento y publicos
objetivo, caracterizados por el interés hacia las apariencias lujosas.

e Optimizar el esfuerzo humano, automatizando procesos digitales mediante el
uso de las tecnologias disponibles.

e Desarrollar los canales de comunicacion digitales como el sitio web y las redes
sociales, permitiendo una interaccion con los clientes de mayor rapidez ante la
creciente demanda de instantaneidad presente.

e Generar un mayor alcance y difusion a través de diferentes tipos de campafias
publicitarias, como también de las influencias mediaticas provistas por los
pacientes de la farandula a través de los distintos medios de comunicacién

digitales.

OBIJETIVO Relanzamiento digital del tratamiento Automatizacion y aumento de rentabilidad

Sitio web didactico
Consultas digitales
Campafias digitales de branding y performance
ESTRATEGIAS |dentidad marcaria
Community Management y redes sociales
Canales digitales de comunicacion
Influenciadores mediaticos

XI. Fuente: Elaboracion propia. Objetivo y estrategia digital.
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Actualmente el segmento se compone de un 85% de pacientes mujeres y el resto
hombres; la gran mayoria son mujeres atravesando la menopausia, aunque hay un
crecimiento notorio de mujeres en periodo de peri-menopausia.

El target corresponde a la clase media acomodada y clase alta de la sociedad, con
cluster de consumidores interesados en mejorar sus habitos y calidad de vida.
Ademas, cuentan con el tiempo y posibilidades econémicas de realizarse tratamientos
estéticos y con relacion a la salud. La mayor parte viven en la Ciudad y Provincia de
Buenos Aires. El plan busca alcanzar dichos mercados, mediante el acercamiento de

la propuesta del tratamiento a través de los medios de comunicacion digitales.

6.4. Segmentaciony Targeting

El mercado se compone de individuos con caracteristicas, gustos e intereses
diferentes. La metodologia por seguir en el proceso del plan de marketing consiste en
desarrollar grupos de individuos con caracteristicas similares entre si, a los cuales
ofrecerles el servicio en cuestion. Este proceso de division e identificacion de grupos

de individuos, se lo conoce como segmentacion.

La segmentaciéon de mercado en este plan busca definir grupos homogéneos de
individuos con el fin de enfocar los esfuerzos lo mas personalizado posible y ante la
demanda que estos presentan. Se divide a la poblacion segun clase ABC1ly C2 de la
piramide social, residentes en Argentina durante esta primera instancia del plan, con
foco en AMBA, pretendiendo focalizar una estrategia en generar awareness dentro
de la Zona Norte de la Provincia de Buenos Aires. Los grupos incluyen hombres y
mujeres de 35 a 65 afios. En su mayoria, los pacientes son de nacionalidad argentina,
residentes en la Capital Federal, pero se busca extender a segmentos del interior del
pais, que gracias al uso de las tecnologias cada vez mas latente y la posibilidad de
automatizar procesos, es posible alcanzar. En cuanto a lo comportamental, dentro de
las caracteristicas comunes que presentan estos grupos de clientes, se destaca el

interés personal por lograr bienestar fisico y el cuidado de su salud.

En tanto la combinacion de las variables presentadas, se divide el mercado en seis

segmentos especificos con caracteristicas similares entre si:
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- Siempre al top: mujeres de clase alta, con interés profundo en su apariencia
fisica y habitué de las cirugias estéticas. Este segmento representa un grupo de
mujeres y potenciales clientas con mucho tiempo libre, viajeras internacionales y
suelen tener parejas de altos rangos laborales. Tienen un poder adquisitivo alto y
realizan gastos de alto valor monetario. Algunas tienen trabajo y otras no cuentan con
empleo, pero sus niveles de estrés no suelen ser altos.

- 3W’s: women worker and healthy worrier: este cluster de clientas cuenta
con mujeres trabajadoras que se preocupan por su estilo de vida y buscan sentirse
bien, dispuestas a gastar dinero para conseguirlo. En la escala social representan la
clase media y clase media alta. Asimismo, cuentan con un nivel de estrés mas
elevado.

- Mujer trabajadora: la caracteristica principal en este tipo de clienta consiste
en su trabajo diario y la busqueda de soluciones de salud, pero con una perspectiva
de atencion y preocupacion por el costo de los tratamientos. Busca soluciones de
salud por obra social, si bien le interesa aliviar sus sintomas de la edad. Realiza
profundas investigaciones por internet y se fija en los precios por encima del beneficio.

- Sports man: dentro de los segmentos masculinos, uno de ellos es el
denominado “sport man”, que dedica muchas horas a entrenar, busca reponer la
testosterona perdida para mejorar su rendimiento fisico, y suelen tener mayor tiempo
libre.

- El empresario: este tipo de cliente suele tener un alto rango laboral, con un
nivel de estrés elevado que necesita reposicion hormonal especialmente debido a su
cansancio fisico y mental, buscando también recuperar energia para seguir
trabajando.

- Estoy mirando: Este Ultimo grupo se caracteriza por conocer este tipo de
tratamientos, conocen los servicios de salud y hasta llegan a consultar en alguna
ocasiéon para mas informacién, pero no consideran el hecho de realizarse el

tratamiento.

Considerando la divisiobn del mercado meta, se procede a la seleccion de aquellos
segmentos de clientes o targeting. Aquellos grupos de clientes para los cuales se

apuntan las estrategias son: Siempre al top, 3W’s, Sports man y El empresario.



51

Los otros segmentos requieren otro tipo de acciones a definir en otro plan, con
objetivos distintos a considerar en un desarrollo posterior de mayor amplitud.

La seleccion de estos cuatro clisteres de clientes se debe a la posibilidad de acceder
a tratamientos de salud, que a su vez cuenten con el tiempo necesario de atenderse,
como también preponderan su calidad de vida dentro de sus prioridades. Asimismo,
son segmentos habitués en las redes sociales y hacen uso de la tecnologia. El hecho
de ya no contar con dependencia temporal de los hijos, debido a que los mismos ya

son personas independientes, facilita la posibilidad de generar interés en su bienestar.

Son clientes que se busca atraer mediante publicidad visual y estrategias con
influencers mediaticos, que generan intereés.

En cuanto los tamafios de cada segmento, los de género femenino representan un
gran porcentaje actual (80% sobre el total), debido por un lado a la cuestion
sintoméatica en la menopausia, y ademas por la tendencia de consumo mayor ante los

tratamientos de salud, que existe por sobre la de los hombres en el mercado.

La segmentacion actual consiste en la seleccidén de dos grupos de clientes femenino
y dos masculinos. Considerando el 50% de las clientas como Siempre al Top, el
restante 30% son las 3W’s, de caracter mas trabajador. En los hombres, la mayor
parte del porcentaje del mercado son hombres con altos niveles de estrés y el 5%

restante, son quienes se dedican al cuidado mas estricto de su calidad de vida.

Segmentos % del mercado
Si |t 50%
iempre al top b 0%
3W's 30%
Sports man 5% 20%
Empresario 15%
100%
XII. Fuente: Elaboracion propia. Segmentos de mercado.

En tanto expectativa de crecimiento, se prevé aumentar en el plazo de tres afios la
cantidad de clientes del mercado masculino en un 25% el primer afio, buscando llegar
al 30% durante el segundo afio y finalizando la prediccién con un 35% de hombres.

De esta manera, el mercado en el plazo de tres afios se estima con un total de 65%

mujeres y 35% hombres. Siendo los mismos grupos de segmentos.



Buyer Persona — Segmento “Siempre al top”

DEMOGRAFICO

Mujer - 52 afos - ABC 1
Recoleta
2 hijos adultos - Casada

Contadora

GUSTOS Y
PREFERENCIAS

Tiempo libre

.

Viajera internacional

Vida saludable y cuidado de la salud

Buenos habitos alimenticios

Rutinas cuidado de La piel

Fanatica de los perfumes

A la vanguardia con la tecnologla

Viajes varios durante el afo

Gasta altas sumas de dinero si
considera que el producto o servicio

satisface sus necesidades

XIII. Fuente: Elaboracion propia. Buyer Persona — Segmento “Siempre al top”

OLIVIA WENSTEIN

Olivia en menopausia busca soluciones a los
sintomas molestos y bienestar en calidad de
vida. Conoce sobre el tratamiento y quiere
profundizar conocimientos.

HABITOS

Salidas con amigas

Disfruta de salidas gastrondmicas

Experiencias saludables, masajes, tratamientos de
cuidado de la salud

Deporte de bajo impacto

Uso y compra de maquillaje

Uso activo de redes sociales

Seguimiento paginas de moda e influencers de la

salud

EXPECTATIVAS

Vivir muchos afios, pasar tiempo con sus hijos
Verse y sentirse bien flsica y mentalmente
Tener energla para todo el dia

Miedo a envejecer

Disfrutar de una vida sexual activa con su pareja
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XIV.

DEMOGRAFICO

Hombre- 58 afos - ABC 1
Pilar
4 hijos adultos - Casade

Empresario

GUSTOS Y
PREFERENCIAS

&

Ejercicio fisico 3 a 4 veces por semana

Sale a caminar y hace pesas con rutinas

personalizadas

Se junta con los amigos una vez por

semana

Disfruta salir con su familia

&

Le gusta ver tenis y golf

"

Consume deportes en televisidn

Viaja al menos dos veces por afio al

exterior

E

Prefiere planes de playa para

escapadas

Tiene casa de verano en Pinamar

Fuente: Elaboracion propia. Buyer Persona — Segmento “Empresario”

*

=

MARCELO MARTIN

Marcelo tiene 58 afos y es socio y director
de una compania de logistica. Tiene hijos
adultos y busca tener energia suficiente
para afrontar sus largos dias laborales y
disfrutar con su familia.

HABITOS

Trabaia constantemente

Mucho uso del celular

iajes por trabajo semanales

Miveles de estrés altos

Buenos hdbitos alimenticios generales, pero mucho
consumo de carnes rojas

Constantemente informado acerca de temas de
actualidad y noticias politico-econdmicas

Suele utilizar la computadora y el celular para

mantenerse actualizado

EXPECTATIVAS

Tener energia para los viajes constantes

Disfrutar mayor tiempo con su familia

Pensando en delegar trabajos y vivir una vida mds
relajada

Mantener los niveles hormonales de testosterona

Vivir de forma saludable
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6.5. Diferenciacion y Posicionamiento / Propuesta de valor

La segmentacion y posterior seleccion del target de clientes debe complementarse a

la diferenciacion y posicionamiento del servicio en el desarrollo del plan de marketing.

En cuanto a la diferenciacion, se refiere a la manera de lograr distinguirse ante la
competencia mediante uno o varios factores, para lograr el éxito del producto o
servicio ante el mercado meta seleccionado. Se define la forma de crear valor
diferenciado para los segmentos, buscando destacar el servicio desarrollado en la

mente de los consumidores.

Basandose en el diferencial que el servicio proporciona en tanto producto médico, la
estrategia de posicionamiento sera a través de acciones digitales. El posicionamiento
competitivo consiste en aprovechar la trayectoria y afios de formacién, mas la
capacitacion con expertos en el tema a nivel mundial del Dr. Rozenberg, como uno
de los factores principales en tanto el servicio médico, y también las aplicaciones
hormonales es de estrogenos, siendo el Dr. Rozenberg el Unico médico identificado
en el pais que realiza dicho tratamiento. Para comunicar dichos diferenciales, se

toman las siguientes estrategias:

e Por un lado, se busca crear un sitio web integral, con multiples accesos de
comunicacion para facilitar interaccion con los clientes y potenciales.

e Adicionalmente, se desarrolla la consulta digital dentro del sitio, permitiendo el
acceso durante las 24 horas del dia a todos aquellos clientes que desean iniciar
al tratamiento. Cabe mencionar que esta consulta es totalmente gratuita, a
modo de diferenciar las consultas comiunmente pagas de la competencia.

e También se desarrollan estrategias de promocion y extension del alcance,
mediante campafias publicitarias y de comunicacion en las plataformas y redes
sociales disponibles. Las mismas permiten alcanzar el mercado objetivo, como
también comunicar todos los beneficios y diferenciales, y proporcionar el

posicionamiento esperado.

Estas estrategias permiten alcanzar los objetivos, en tanto se proporciona un servicio
de calidad a los clientes, como también el desarrollo de procesos que reduzcan el

esfuerzo humano y costos.
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6.6. Business Model Canvas

El Business Model Canvas o Modelo Canvas es una herramienta disefiada por
Alexander Osterwalder para determinar y crear modelos de negocio innovadores. Se
busca reconocer y describir los factores clave del negocio para generar valor y
alcanzar con éxito los objetivos, reconociendo el tipo de negocio a desarrollar. El
modelo permite visualizar e identificar los factores clave del negocio, facilitando la

comprension de este como también obtener una vision global y facilmente ajustable

a cambios.
SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTADEVALOR  RELACIONES CON CLIENTES St CIERTOSDE
+ Readlizacion de la consulta . Mejora de niveles + Servicio perscnalizado
. Analisis clinicos hermonales para . Medics de * Mujeres y hombres
» Laboratorio o Tratamiento evitar enfermedades comunicacion de 35 a 65 anos
* Secretarias e «  Alivio sintomas + Posibilidad de consulta « Clase ABC1+C2
+ Influencers | gt i malestos directa al medico « Residentes AMBA +
P ¥ » Combatir cansancio » Informacion accesible S
* Paciente TR . Personalizacion desde buscadores L
. . y = = + Interés en mejorar
fidelizado y «  Trataomiento con N )
. su calidad de vida
conforme RECURSOS CLAVE estrogenocs y/o CAMALES Altos i
progesterona . 1505 RIS
. Matricula + Consulta digital sin ) . Dispuestos a
Consultorio habilitado costo 24hs * Redes sociales invertir en salud y
+ Teléfonos para contacto . Medios de - Website estética
Sitio web interaccion . Boca a boca
.

+ Trayectoria y experiencia disponibles
con respaldo, titulos y
capacitaciones

Recomendacion

ESTRUCTURA DE COSTES FUENTES DE INGRESO

* Gastos fijos y variables de servicio (alquiler, sueldo, . Venta de servicio en consultorio
internet, expensas, agua. luz, electricidad, contador,
impuestos, kit e insumos)

. Marketing y disefio
. Formacion academica
XV. Fuente: elaboracion propia. Business Model Canvas.

En primera instancia se identifica el segmento de clientes, en este caso mujeres y
hombres de 35 a 65 afos de clase media y media alta. Mayormente son residentes
de AMBA y se busca extender hacia otras provincias del pais. Es importante
reconocer y conocer lo maximo posible sobre los gustos, preferencias y habitos, entre
otras caracteristicas, de los clientes objetivo para poder ofrecer un producto o servicio
ideal que se adapte a sus necesidades. En este caso, el target meta se preocupa por
su salud y calidad de vida, goza de buenos habitos alimenticios y rutinas del cuidado
de la salud. Asimismo, estan dispuestos a invertir dinero en salud y tratamientos

estéticos.
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Se describe la propuesta de valor en una segunda instancia, ofreciendo diferenciales
gue se adapten a las necesidades del cliente. En este caso, el foco principal est4 dado
por un lado en el servicio per se, siendo el Dr. el Unico profesional en Latinoamérica
en la materia de hormonas con estrogenos, y por otro lado el foco digital donde la

consulta es gratuita y disponible las 24hs del dia.

El tercer componente consiste en describir los canales a utilizar, por los cuales se
disponibilidad el servicio. La estrategia se desarrolla a través de las redes sociales y
el sitio web principalmente, siendo estos los medios de accion que aplica el plan. El
marketing boca a boca siempre fue el principal canal de comunicacion del Dr. y la

recomendacion entre pacientes.

Las relaciones con clientes son fundamentales para definir los métodos de
comunicacion e interaccion con clientes y potenciales. Al ser un servicio
personalizado, el segmento busca relaciones cercanas. Para ello, se desarrollan
distintos medios disponibles de comunicacion, como mensajes en redes sociales,
comentarios, llamadas al consultorio y un sitio web con WhatsApp incluido para una

facil interaccidon con representantes y/o el Dr.

Las fuentes de ingreso conforman el quinto factor y uno de los mas importantes,
debido que es la forma de generar ingresos en el plan. En este caso, es mediante la

venta directa del servicio y aplicacion del producto en el consultorio.

En cuanto las actividades clave, el plan busca concretar acciones de marketing y
publicidad para generar un mayor alcance de clientes y extender el servicio a través
de la automatizacién. La consulta gratuita disponible atemporal en el sitio es un
componente principal. Luego, se desarrolla el proceso personalizado del servicio con
andlisis clinicos y un tratamiento con las dosis y hormonas necesarias en cada
paciente. Las historias clinicas y el seguimiento post tratamiento, es la estrategia final

para generar engage con los clientes.

Los recursos clave reconocen activos para desarrollar el negocio, en este caso desde
la mano de obra, la trayectoria, la matricula aprobada para desempeniar el rol del
meédico, consultorio en perfectas condiciones y habilitado, como también los distintos
medios de comunicacion disponibles para solventar las necesidades e inquietudes de

los clientes.
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Los socios clave se conforman por los proveedores de insumos, las secretarias
disponibles en realizar el trabajo de atencién, los influenciadores en redes sociales y
medios de comunicacién para atraer y generar confianza y, por ultimo, el cliente

fidelizado.

Por ultimo, se identifica la estructura de costes a modo de considerar los gastos del
negocio a recuperar. Aqui se encuentran los costes de servicios como luz,
electricidad, internet, expensas, sueldos e insumos. Por otra parte, los impuestos y
los gastos asociados a las estrategias de marketing y administracion. Asimismo, los

costos de formacién académica dentro de esos gastos también.
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7. Objetivos y metas

El objetivo del plan de marketing consiste en relanzar el tratamiento desde un foco
digital, generando una automatizacion en el proceso que da como resultado un
incremento en la rentabilidad obtenida. Adicional, se genera un beneficio al cliente y
mayor disponibilidad espaciotemporal al médico. Con el desarrollo de un website
automatizado y personalizado, se busca agilizar en tiempo y espacio, como extender
la posibilidad de alcanzar clientes de cualquier parte del mundo con posibilidad de
vigjar una jornada a Buenos Aires para realizar el tratamiento. Adicional, se busca

potenciar el mercado objetivo hacia diversos puntos geogréaficos de Argentina.

Objetivos cuantitativos:
e Alcanzar una facturacion de USD 50.755 al cierre del afio 1.
e Incrementar como base 40 unidades vendidas respecto el afio 0 al afio 1.

e Captar 270 nuevos clientes en la totalidad del plan, a lo largo de tres afios.

Objetivos cualitativos:
e Desarrollar un sitio web integral con consultas digitales y medios de
comunicacion disponibles.
e Posicionar al Dr. Rozenberg mediante acciones publicitarias y Management de
redes sociales

o Disefiar campafas digitales con el fin de alcanzar publicos interesados.

En cuanto a las metas, se busca:

e Aumentar la facturacion y el volumen de ventas, mientras que los cualitativos
buscan generar reconocimiento de marca del Dr. y desarrollar soluciones
accesibles para proporcionar una buena experiencia al cliente durante todo el
customer journey.

e Automatizar el proceso de atencion de clientes siendo beneficioso para el

paciente (mayor comodidad y autonomia) y el médico (menor desgaste).
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8. Modos de Accién (Mix de Marketing)

Se exponen cuatro variables (producto, precio, promocion y distribucion) dentro de la
mezcla de marketing para definir y organizar las acciones en torno al ofrecimiento del

producto o servicio, con el fin de alcanzar la venta rentable.

8.4. Producto

En este plan de marketing, se desarrolla la propuesta de venta del servicio de
tratamiento de reemplazo hormonal con hormonas bio-idénticas, como una propuesta
de negocio digital.

El tratamiento ya se realiza de manera analdgica y totalmente fisica, por tanto, el plan
radica en desarrollar acciones de marketing y comunicacion especificamente

digitales, con el fin de lograr los objetivos.

Aprovechando el posicionamiento del Dr. Rozenberg en la materia y los afios de
trayectoria en el desarrollo de la medicina, se busca potenciar el alcance y
automatizar procesos comerciales mediante estrategias digitales.

El producto se desarrolla en dos fases: la primera consiste en la realizaciéon de la
consulta médica y andlisis de resultados clinicos, mientras que la segunda fase es
una breve visita al consultorio del Dr. Rozenberg para la aplicacion del producto.

En la actualidad, todo el proceso se realiza de forma presencial, siendo el Dr. quien
realiza las consultas en tiempo real con los potenciales pacientes. La misma tiene una
duracion de aproximadamente una hora, donde el Dr. explica el tratamiento al
paciente interesado, luego realiza una serie de consultas preliminares para conocer
si el mismo esta en condiciones fisicas y médicas de recibir dicho tratamiento y
culmina con el pedido de analisis clinicos. Luego de analizar los resultados clinicos,

se procede a una nueva consulta de forma presencial para la aplicacion hormonal.

El plan busca desarrollar estrategias digitales, tanto en torno a la publicidad para
generar mayor alcance de clientes potenciales, como la automatizacion de la primera
fase del proceso. A través del desarrollo de consultas digitales grabadas, disponibles

en el sitio web oficial del Dr. Rozenberg, el paciente podra realizar la consulta virtual
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desde cualquier punto y espacio temporal. Asimismo, el Dr. genera automatizacion a
la hora de brindar el servicio a mas personas, al evitar las consultas presenciales por

cada potencial cliente interesado.

Se desarrolla un sitio web con mudiltiples posibilidades de comunicacion,
disponibilizando el teléfono fijo del consultorio en el horario de atencién, nimero de
WhatsApp, mail y redes sociales con el fin de solventar dudas o cualquier tipo de
comunicacion a realizar. Una vez finalizada la consulta digital, queda disponible un
formulario web a completar por el interesado, donde se realizan preguntas
preliminares para conocer la situacion fisica y medicinal del paciente. Los resultados
son digitales y los revisa el Dr. Rozenberg para comunicarse luego con el paciente y
enviar la orden de analisis clinicos. En caso del cliente estar apto, se procede a
coordinar una consulta presencial en el consultorio del Dr. para la colocacion del

producto.

Pellet: Hormonas bio-idénticas

El tratamiento consiste en la aplicacién de un dispositivo natural que libera las
hormonas especificas y necesarias para cada caso, dentro del cuerpo humano. Es un
tratamiento para hombres y mujeres que buscan mejorar su calidad de vida en una
etapa determinada del ciclo vital, precisamente a partir de los 35 a 40 afios, la etapa

conocida como el comienzo del declive hormonal.

Algunos factores como ciertas enfermedades latentes o pasadas pueden impedir que
el paciente proceda al tratamiento, como algunos tipos de cancer, trombofilia, entre
otras patologias. El mismo se realiza pura y Unicamente en caso de que el paciente

esté apto a la realizacién del reemplazo hormonal.

Cuando el médico recibe los analisis del paciente, se manda a producir el dispositivo
conocido como “pellet” de manera personalizada, que sera luego introducido en el
paciente. La aplicacion es subcutanea, por medio de una minima incision de
aproximadamente 3mm bajo anestesia local, en la regién de la cadera, bajo la linea
del cinturén. Se trata de un procedimiento simple e indoloro y la persona puede

continuar inmediatamente con sus actividades habituales.
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El pellet o también conocido como “chip”, es un dispositivo del tamafio de un grano
de arroz fabricado en un laboratorio nacional que contiene en su interior la/s
hormona/s en las dosis exactas requeridas por el paciente, que luego seran liberadas
dentro del organismo. El “pellet” proporciona una dosis constante de hormona.
Funciona como un reservorio de hormonas naturales disponible para que el
organismo las utilice, sin necesidad de pasar por el higado, estando siempre
biodisponibles. Es un método sencillo, ya que el procedimiento se realiza en tan solo
10 minutos. Asimismo, es seguro debido a que las hormonas bio-idénticas no
aumentan los riesgos de desarrollar enfermedades degenerativas, sino que los
reducen, como también es practico y mas fisiolégico, porque se colocan una vez cada

6 meses y se evita aplicarlos todos los dias como en cremas o capsulas via oral.

Los efectos del tratamiento tienen una duracién de aproximadamente seis a ocho
meses, para luego pasado ese plazo, volver a realizar analisis clinicos y medir los
valores hormonales de cada paciente. Durante todo el procedimiento, los clientes
tienen acceso a consultas en todo momento a través de distintos canales de
comunicacion: llamadas a teléfono fijo del consultorio, WhatsApp, correo electrénico
del doctor y consultas a través el sitio web. Ademas, se considera el disefio web
responsive adaptado a teléfonos celulares, ya que las estadisticas actuales indican el

predominante uso del dispositivo por la mayoria de los clientes.

El tratamiento médico es absolutamente personalizado y debe adaptarse a las
caracteristicas y necesidades de cada paciente. Se requiere realizar una completa
historia clinica y analizar un perfil hormonal especifico. Es fundamental acompafarlo
con un estilo de vida saludable, especialmente alimentacion equilibrada, actividad
fisica y evitar habitos toxicos como el consumo de tabaco y de alcohol.

El pellet puede contener estrégenos, progesterona y testosterona, en las dosis
exactas fabricadas para la necesidad particular del paciente. Este procedimiento
consiste en la forma mas natural de restauracion de las hormonas que va perdiendo

el organismo a lo largo de la vida.

Los estrogenos conforman la hormona mas importante en la mujer, protegiéndola
contra la osteoporosis, los ataques cardiacos y el deterioro cognitivo. Por otro lado, la

progesterona controla el exceso de estrégenos y protege especialmente contra el
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cancer de mama y ha demostrado mejorar la irritabilidad y los trastornos del suefio
propios de la menopausia. La testosterona mejora la densidad Osea y la masa
muscular, ademas permite mantener una libido saludable. Es importante destacar que
las pacientes femeninas que no se encuentran en menopausia, solo estan aptas a
aplicarse un pellet de testosterona Unicamente. En mujeres que ya se encuentran en
menopausia, se puede agregar un pellet con una dosis baja de estradiol, que logra
concentraciones fisioldgicas de estrégenos y se asocia con un considerable alivio de

los sintomas sin inducir efectos metabdlicos adversos significativos.

Las hormonas regulan todas las funciones del organismo y son necesarias para
mantener la salud fisica y emocional. Con el avance de la edad se produce una lenta
disminucién de los niveles de todas las hormonas, generando una pérdida de la
vitalidad. No es aconsejable vivir sin hormonas o con un desbalance hormonal
importante, por lo que la terapia de reemplazo hormonal bio-idéntica se presenta
como la forma mas segura y efectiva para tratar este problema. Se utilizan hormonas
idénticas, molécula por molécula, a las producidas durante la juventud. En caso de
discontinuar el tratamiento, se destaca que no ocurrird nada perjudicial para la salud,

solo se dejara de tener los beneficios del reemplazo hormonal bio-idéntico.
Los principales beneficios de la terapia de reemplazo hormonal son:

e Reduccion de los sintomas como sofocos y sequedad vaginal en la mujer

o Fortalece los huesos y reduce el riesgo de osteoporosis

e Mejora la cognicion y previene la enfermedad de Alzheimer y la demencia
temprana

o Reduce el riesgo de ataque cardiaco y accidente cerebrovascular

e Mejora el colesterol

e Reduce las arrugas y la flaccidez de la piel

e Reduce el riesgo de cancer

o Mejora el estado de animo

« Da sensacion de bienestar

« Incrementa la masa muscular

o Disminuye la grasa corporal

e Equilibra del estado animico

¢ Aumento del deseo sexual



Mejoria de la funcion eréctil
Niveles més altos de energia
Disminucion de la grasa corporal
Menos irritabilidad y ansiedad

Mayor capacidad para lograr un buen estado fisico
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8.5. Precio

La estrategia de precio es importante para captar valor y a su vez requiere una
integracion de los distintos factores que conforman al servicio: marketing, finanzas y
ventas. Mediante el producto, la publicidad y la plaza se crea valor, mientras que la

variable del precio se ocupa de captar ese valor.

Competidores

A la hora de definir el precio, debe considerarse el benchmarking de los distintos
costos impuestos en el mercado. Si bien en este caso, no hay una competencia
directa, es importante tener bajo conocimiento los precios de los competidores
indirectos, por los cuales el negocio podria ser reemplazado.

Se debe tener en cuenta a su vez el diferencial que presenta el servicio y comunicarlo
de manera eficaz, para generar diferenciacién y posicionamiento en la mente del
consumidor. Cuanto mas cercano es el producto competidor, menos margen habra

en la diferenciacion de precios.

Clientes

Tipos de cliente
Cliente habitual Abona 100% 95%
Figura publica de alto impacto Canje 2%
Clientes de impacto medio Al costo 3%

XVI. Fuente: Elaboracion propia. Tipos de cliente.

Es importante entender al consumidor en la busqueda de satisfacer sus necesidades,
como también entender qué precio estan dispuestos a pagar. Asimismo, existen
precios distintos para cada cliente segun su definicion en cuanto variables de valor de
diferenciacion y sensibilidad al precio. Para ello se aplican diferentes politicas en la
definicion de precio segun segmento de cliente, en este caso las variaciones se

clasifican en tres grupos:

1- Clientes habituales (95%): componen la mayoria de la cartera de
clientes que pagan el mismo precio. Esta dirigido a los segmentos ABC1

y C1 dispuestos a pagar por su calidad de vida presente y a futuro.
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2- Figuras publicas de alto impacto (2%): este tipo de pacientes reciben un
intercambio en el servicio a través de otorgar valor mediante la
publicidad que realizan en los distintos medios de comunicacién, como
la television, radio o redes sociales. Generan un alto impacto de
influencia en potenciales clientes que luego se convierte en rentabilidad
para el negocio, a través de la obtencion de nuevos pacientes que
abonan el costo de cliente habitual, mencionado anteriormente.

3- Clientes impacto medio (3%): esta clasificacion de clientes, abonan el
costo del servicio debido a que son figuras politicas o recomendaciones
de clientes de alto impacto, pero que no generan suficiente rentabilidad

a través de la publicidad en medios.

Cliente habitual Abona 100% 95%| S 356,25 | $ 475,00 | S 498,75

Figura publica de alto impacto Canje 2%)|- - -

Clientes de impacto medio Al costo 3%| S 18,75 | S 25,00 [ $ 26,25
XVII. Fuente: Elaboracion propia. Cartera y clientes.

Costos

Son los costos que se tienen hasta el momento en el que el producto o servicio llega
al consumidor. Entre ellos se encuentran la mano de obra, impuestos, marketing y

disenfo, infraestructura.

o Costos fijos: sueldos, alquiler/expensas, electricidad, impuestos monotributo.
o Costos variables: aplicador del pellet, pellet hormonal, insumos médicos,

anestesia, progesterona oral, mano de obra.

La definicién del precio del servicio en este plan se desarrolla mediante el enfoque
tradicional: el calculo de la suma de los costos adicionando un porcentaje extra de

ganancia.

El abono del servicio se realiza Unicamente en el consultorio al momento de realizar
la consulta médica de colocacion del pellet. Asimismo, cabe destacar que este
tratamiento no es el Unico servicio del Dr. motivo por el cual se reflejan gastos
genéricos y se administra junto con los ingresos de los otros servicios que se brindan.
Se plantea un ajuste inflacionario semestral del 15% y se brinda el servicio

Uunicamente de manera particular, excluyendo la financiacioén por obra social.
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El sistema de costos se divide en tres tipos de kit distintos para los pacientes, los

cuales incluye el pellet hormonal y la colocacion de este en el consultorio.

« Kit hormonal de testosterona para mujer: la dosis es de 100mg y el precio de

venta a abonar por el cliente habitual que conforma el mayor porcentaje de la

cartera de clientes es de 375 USD.

o Kit hormonal de testosterona y estrégenos para mujer: con 10mg de

estrogenos, siendo el principal diferencial de la competencia, mas 100mg de

testosterona al precio general de venta en 500 USD. Ademads, incluye

progesterona via oral para complementar el tratamiento.

« Kit de testosterona en dosis altas para hombre: El precio final de venta es de

525 USD.

Kit

Dosis

Costo USD

Precio de venta USD

KIT TESTOSTERONA PARA MUIJER - Chip A 100mg 5 90,00 | & 375,00
KIT DE TESTOSTERONA Y ESTROGENOS MUIJER - Chip B |10mg estrogenos y 100mg testosterana| $ 150,00 | § 500,00
KIT TESTOSTERONA DOSIS ALTAS HOMBRE - Chip C 1200mg S 225,00 | $ 525,00

Cliente habitual Figura publica de alto impacto |Clientes de impacto medio
Kit A $ 375,00 |- S 90,00
Kit B S 500,00 |- ) 150,00
Kit C S 525,00 |- S 225,00

Ticket promedio

XVIII.

Fuente: Elaboracion propia. Kits y clientes.

El valor del ticket promedio para el primer aio de lanzamiento se estima en USD 453,

mientras que el valor del ticket promedio precedente al lanzamiento del plan se estima

en USD 390, esto significa un 16% de incremento. Estos adicionales se atribuyen en

parte a la inflacibn debido la situacion econ6mica nacional y en otra parte a las

acciones publicitarias que permiten un mejor posicionamiento del Dr. y su servicio.
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El presente plan desarrolla acciones digitales que difieren en la modalidad de

distribucion del servicio. En la actualidad, el servicio se brinda de manera analdgica

la cual se busca modificar mediante acciones de marketing con foco en lo digital. A

continuacion, un resumen comparativo entre la propuesta actual y la planteada dentro

del desarrollo del plan de marketing.

Propuesta actual

Consulta fisica paga a convenir con el
Dr. Rozenberg

Preguntas de formulario en forma
verbal/presencial

No hay publicidad digital ni acciones de
marketing

Sitio web meramente informativo
Entrega de receta para analisis clinicos
de manera presencial

Colocacion del pellet en una segunda
visita al consultorio

Medios de comunicacion mediante

teléfono fijo

XIX.

Propuesta planeada
Consulta digital gratuita disponible 24hs
en la web

Formulario digitalizado

Campafas digitales para potenciar
alcance

Sitio web dinamico e interactivo

Entrega de las recetas para analisis
clinicos de manera digital

de

consultorio para colocar el pellet en una

Coordinacion visita Unica al
duraciéon de 10 minutos

Diversos medios de comunicacion:
llamadas telefénicas WhatsApp, e-mail,

sitio web y redes sociales

Fuente: Elaboracion propia. Propuestas de distribucion.

La distribucion del servicio consta de dos partes: en una primera instancia, se realiza

la consulta digital gratuita, el envio de formulario digital y los analisis clinicos, mientras

gue la segunda fase culmina con la colocacién del producto en el consultorio del Dr.
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El plan desarrolla la posibilidad de realizar la primera fase del tratamiento de manera
digital, como también la distribucién de publicidad digital hacia distintos puntos del

pais y del continente a modo de llegada del tratamiento hacia potenciales clientes.

En el sitio web esta disponible la consulta que es el punto de partida para la realizacién
del tratamiento. Alli también se realizan el formulario de antecedentes y patologias,
gue una vez completo, si el paciente esta indicado a proceder con el tratamiento, se
envia una orden de analisis clinicos por este medio. La segunda instancia, culmina

con la aplicacion del pellet en el consultorio médico.

El plan de marketing plantea el acceso a la pagina web disponible las 24 horas del
dia y en cualquier lugar del mundo. De esta manera, el cliente puede optar cuando y
donde desee realizar la consulta. Asimismo, la consulta es sin costo adicional, a
diferencia del servicio anterior que la consulta se realizaba de manera presencial

generando costos extra que, con el nuevo plan, se buscan reducir.

La colocacion del pellet se realiza de forma individual mediante atencién
personalizada en el consultorio del Dr. ubicado en la Zona Norte del pais,
precisamente en el barrio de La Bahia de Nordelta. Los costos de transporte corren
por cuenta del cliente, pero la posibilidad de realizar consultas online avala el hecho
de atraer clientes de otros puntos del pais e incluso paises limitrofes. En este plan se
contempla la colocacién del pellet en la zona de Nordelta y en un préximo plan con
alcance internacional, se evaluaran alternativas de desarrollo en consultorios

ubicados en otros puntos estratégicos, como por ejemplo en Punta del Este, Uruguay.

Para poder realizar el tratamiento de reemplazo hormonal bio-idéntico, se necesita la

obtencién de materiales médicos otorgados por el laboratorio.

La distribucion es multicanal, ya que comienza con un canal offline digital y culmina
con aplicacion presencial en el consultorio. A su vez, las consultas particulares son

atendidas desde la web, e-mail, teléfono fijo del consultorio y WhatsApp.
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8.7. Comunicacién

Desde un comienzo, la comunicacion de los tratamientos del Dr. Rozenberg fue por
recomendacion, por boca a boca o distintos medios como revistas y television. Con la
aparicion de las redes sociales, el Dr. inaugura cuenta en Facebook e Instagram, en
donde emite comunicaciones con sus pacientes influenciadores mediaticos y de

caracter informativo.

Las estrategias de comunicacion y promocion parten de la base de generar un sitio
web interactivo y campafas digitales de marketing y publicidad. Asimismo, la
comunicaciéon por boca a boca representa la mas confiable fuente, debido a que el
Dr. ya esta posicionado como experto en el tema dentro del segmento de interés, con

trayectoria elaborada a lo largo de casi 20 afios de experiencia.

La estrategia de comunicacién digital es el foco de la comunicacion del plan de
marketing actual, debido a su potencial de alcance y expansién que posee, ya que
cualquier persona con conexion a internet puede acceder a la informacion y la
inmediatez de esta, en una era on demand.

Ademas, el uso de estrategias digitales deja a disponibilidad la mediciéon de las
mismas, de manera instantanea y precisa. La combinacién de los canales online y
offline, como llamadas al teléfono fijo y/o consultas en persona, permite alcanzar

objetivos de manera eficaz.

El desarrollo de las comunicaciones se basa, por un lado, en el sitio web con las
consultas grabadas y multiples formas de interactuar con el Dr. y el personal, y por
otro lado mediante un desarrollo estratégico de campafias digitales de branding y
performance. Asimismo, el sitio web estd montado en un proveedor de Hosting que

se abona de manera anual.

Se busca generar conocimiento del tratamiento mediante campafas personalizadas
en la red social Instagram y el buscador Google, para alcanzar publicos interesados
localizados en los diversos puntos del pais y América Latina, con posibilidad a viajar.

Asimismo, se plantea generar contenido en redes sociales con especialistas en
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community management que generen branding e identidad marcaria, respetando los

colores y estilos del logo existente.

Se busca una imagen delicada del logo y redisefio web profesional, manteniendo los
colores y tipografia unificada tanto en el sitio como en las redes sociales y todos los

medios de comunicacion ofrecidos.

ZBLQ

DR. DAMIAN ROZENBERG

El logotipo denota una figura de ADN, en busca de generar identidad medicinal sobre
tratamientos de individuos que buscan mejorar su calidad de vida de forma
personalizada. Por otra parte, las siglas “BLQ” hacen referencia al nombre de la
sociedad bajo la cual se engloban todos los tratamientos del Dr., las cuales significan
“‘Beauty and Life Quality” (Belleza y calidad de vida, la traduccién).

La eleccién de los colores surge de la idea de combinar fondos blancos que hacen
alusién a la pureza y delicadeza caracteristicas de la medicina, como también al
segmento que se dirige. La combinacion con celestes y azules, son una prueba de

impacto visual a analizar con las herramientas pertinentes.

Campaiias de Marketing Digital

Consultas digitales

Sitio web Medios de comunicacién e interaccién
Logotipo
Branding Instagram (Community Management)
Camparias de marketing - -
Google Display + search + remarketing
Performance -
Instagram Always ON + influencers

XX. Fuente: Elaboracién propia. Campafias de Marketing Digital.
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La publicidad comprende a todas aquellas técnicas de difusion, promocioén y
comunicacion de pago de una empresa o marca que se lanzan en el entorno digital.
Internet pone a nuestra disposicion diferentes tipos de canales y plataformas que nos
ayudan a llegar a nuestro publico potencial. Ademas, uno de los factores diferenciales
de la publicidad digital versus la offline es la gran capacidad de segmentacion y de
llegar verdaderamente a aquellas personas que pueden estar interesadas en nuestro

servicio o producto??.

Las acciones de comunicacion digitales se dividen en dos grandes grupos: por un
lado, las campafias de branding y por otro, las de performance. En el caso de
branding, el objetivo consiste en generar acciones de marketing orientadas a construir
una identidad marcaria y lograr una construccion marcaria. La estrategia es unificar
la red social Instagram, en linea con el sitio web, en busca de un posicionamiento
mediante la comunicacion de las piezas en los distintos medios. A su vez, la atencion
personalizada para los clientes y potenciales, y la creacion de contenido de valor

conforman la otra parte de las estrategias marcarias.

Las estrategias de branding tienen como principal objetivo, lograr posicionar a la
marca en la mente de los consumidores, mejorar su reputacion y credibilidad. Se
busca planificar y comunicar los valores de la marca para crear conexiones duraderas

con los clientes a lo largo del funnel.

En cuanto a las campafas de performance, se busca generar acciones para
conseguir objetivos concretos: compras, llenado de formularios, visualizaciones de la
consulta y aumento de base de datos de clientes.
Ambas estrategias deben complementarse para lograr los objetivos, y es fundamental

el analisis constante de los resultados, para evolucionar en la estrategia.

Las campafias entonces se dividen por Branding, la cual se ocupa de generar una
identidad marcaria en los posteos de Instagram, con contenido organico de interés

del cliente, y coherencia entre el estilo seleccionado. Asimismo, el redisefio del sitio

22 https://www.cyberclick.es/numerical-blog/los-8-formatos-de-publicidad-digital-que-no-has-de-perder-de-
vista



https://www.cyberclick.es/funnel-advertising/segmentacion-canales
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/los-8-formatos-de-publicidad-digital-que-no-has-de-perder-de-vista
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/los-8-formatos-de-publicidad-digital-que-no-has-de-perder-de-vista
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web alineado con la estrategia marcaria y la grabacion de las consultas para posterior
difusion, forman parte de la estrategia de branding.

En cuanto las campafias de Performance, se busca que el cliente realice una accién
denominada conversion, ya sea mediante campafias pagas publicitarias en Google y

en Instagram.
En cuanto las campafas de Google, las mismas se desarrollan:

e Display: la idea es generar banners dentro de los sitios de interés en la red de
sitios de Google, de manera visual que atraigan al consumidor a clickear tal
imagen que redirigira al sitio web.

e Search: se busca posicionar el tratamiento que redirige al sitio, dentro de los
primeros resultados de busquedas de Google, mediante asociaciones de
palabras clave de los clientes

e Remarketing: los clientes que ya han interactuado con algin anuncio
publicitario de la marca, se busca volver a generar intenciébn de interés
mediante este tipo de campafas que ofrece Google, quien guarda los datos de

las busquedas de clientes.

En tanto Instagram, la campafna Always on consiste en generar anuncios visuales
dentro de la red para quien haya buscado algo relacionado al tratamiento. Esta
campafia muestra constantemente la imagen deseada dentro de la red social. Por
altimo, el plan con influencers mediante posteos e historias que denotan la confianza

que busca el consumidor a la hora de realizar alguna accion.
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9. Cronograma de acciones

El proyecto plantea un cronograma definido durante tres afios, aperturando el mismo
en 12 meses por afio. Se busca realizar un lanzamiento con acciones digitales de
marketing, considerando la eficiencia en tanto minimizar esfuerzo humano, utilizar

tecnologias disponibles para automatizacion de procesos y acciones publicitarias.

Los primeros seis meses consisten en la creacion del sitio web, formularios, grabacion
y edicion de las dos consultas que van incorporadas en el sitio digital. Se considera
agilizar procesos y extender el alcance potencial mediante la realizacion de consultas
digitales y entendiendo al target objetivo para alcanzar una buena experiencia al
usuario. Asimismo, el mantenimiento del hosting del sitio debe abarcar todo el tiempo
gue el mismo esté en funcionamiento; se lo considera los primeros 12 meses
completos del ciclo. Otro factor importante es la capacitacion de personal, que, si bien
comienza con todos los cambios del relanzamiento, es un proceso de aprendizaje y

mejoras continuo.

El abastecimiento y stockeo de productos también es fundamental durante todo el
tiempo que se realice el tratamiento, y el proceso esta optimizado debido a la
continuidad del tratamiento realizado por el Dr. durante muchos afios. Asimismo, se
considera generar un buen abastecimiento en las temporadas estimadas y

consideradas altas.

Se espera para el mes 7 el lanzamiento completo del sitio. En linea con el

lanzamiento, se empiezan a hacer efectivas las campafas digitales de marketing.

Campafias
En relacion con las campafas, las mismas comienzan a realizarse mediante

contratacion de especialistas del tema, manteniendo su funcionamiento a lo largo de
todo el proyecto.
Se dividen en tres tipos de campanfas digitales: Branding, Trafico y Conversiones.

- Branding: a través de la generacién de contenido de valor con community

management y en linea con el estilo marcario, la realizacién de branding en
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sitio y redes sociales se mantiene a lo largo de todo el proyecto. Se estiman
acciones en tanto posteos, historias y mejoras necesarias del sitio.

- Tréfico: las camparfias de trafico buscan dar a conocer la marca para aquellos
potenciales clientes que se encuentran en la primera parte del funnel de
conversion. El objetivo esta en hacer conocer el tratamiento a quienes estén
interesados, pero aun no conocen la marca, o a traveés del remarketing, a
guienes ya tuvieron algun contacto, pero no convirtieron. Las herramientas por
utilizar son las redes sociales de Facebook e Instagram, y Google, a través de
campafas display y search. Este tipo de campafas mantiene su nivel de
inversion durante todo el plan anual.

- Conversiones: son acciones que dirigen al cliente a cumplir un determinado
objetivo, como, por ejemplo: visualizar la consulta online, llenar un formulario,
suscribirse a la base de datos o tener un contacto con la marca. Estas
campafas, incrementaran su inversion con el paso de los afios y culminando

el primer plan anual con la mas alta inversion asignada.

Todas las campafas pasan por un proceso de adaptacion, andlisis y ajuste de los

algoritmos que las mismas plataformas recomiendan y autogestionan.

12 meses y next steps

Al cabo de un afio se plantea el aprendizaje de las plataformas digitales, de cara a
mejorar los procesos. El segundo afio presenta acciones especificas partiendo de la
base del posicionamiento alcanzado durante el primer afio. Posterior al plan, se busca
el lanzamiento de una aplicacién amigable al cliente, campafias mas especificas con
aprendizaje logrado de los algoritmos, contratacién de agencia digital de renombre y
otros proyectos innovadores tales como incrementar base CRM. Se estima alcanzar
el objetivo de realizar un incremento en la cantidad de tratamientos, como también el
aumento de este a desarrollar en hombres. Es importante mencionar que la duracion
de las hormonas en el cuerpo es de seis meses, por lo que hay una tasa de pacientes

recurrentes al tratamiento de reemplazo hormonal del 92%.
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10. Analisis econémico financiero

En este analisis se realiza una proyeccion de resultados del proyecto, a lo largo de un

periodo de tres afios. Se mencionan los ingresos y egresos necesarios para el

funcionamiento del plan, finalizando con el calculo del Valor Actual Neto y la Tasa

Interna de Retorno para validar la rentabilidad del negocio. La moneda a utilizar es el

dolar americano.

e \Ventas:

Cantidad de ventas estimadas a lo largo de los tres afios. Se contemplan

los descuentos comerciales y los ingresos brutos, ambos en un 5%.

Se estima el primer afio contar con 40 unidades de tratamientos vendidos,
los cuales se incrementa con el transcurso de los afios siguientes debido a

los objetivos de marketing proyectados para alcanzar.

El ticket promedio para los ingresos se da en 453 USD el primer afio. Con
el correr de los afos, el ticket promedio se incrementa debido al % de
tratamientos masculinos que se pretende alcanzar y los aumentos

pertinentes en el costo del producto.

Asimismo, se busca incrementar 5% anual la realizacion de tratamientos
masculinos. Durante el primer afio, se busca vender 40 tratamientos en
total, siendo el 75% para mujeres y el 25% restante para hombres. Durante
el segundo afio, mediante estrategias de publicidad digital y extensiéon de
alcance, se busca realizar 98 ventas y el ultimo afio planteado busca
extenderse hacia las 137 unidades vendidas.

e Costos y gastos

- Los costos refieren al precio que se abona para adquirir el producto,

tanto en materia de kits femeninos como masculinos.

- Los ingresos por ventas netas menos los costos que infiere el producto,

contribuyen a un margen bruto positivo.
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- El foco del plan esta en el desarrollo de marketing y administrativo, por
lo que los gastos operativos son el principal motivo y consecuencia del
plan de marketing. Estos gastos seran el sustento del éxito con el correr
de los tres afios, en donde mediante las acciones de marketing, el

negocio funcionara de manera rentable.

- Los gastos operativos se conforman por: fee anual de community
Management, Pauta publicitaria mensual, redisefio del sitio, grabacion
de consultas y edicién por pago unico en el primer afio y mantenimiento

del sitio con fee anual.

- En tanto los gastos administrativos, se contempla el alquiler del
consultorio, monotributo, contador, servicios, sueldos e insumos

médicos.

Se realiza el modelo econémico y la proyeccién financiera teniendo en cuenta una
inversion inicial de 5.000 USD donde se logra cubrir los gastos iniciales y un recupero
al plazo de tres afios. EI VAN es de USD 5.487 por lo que se recupera la inversion en
el plazo de tres afios y una tasa interna de retorno del 89%, superior al 20% de tasa
de referencia del VAN. Adicional, el ROMI es de 311%, debido a la fuerte inversion

en marketing y el foco central que plantea el plan.

El andlisis esta centrado en desarrollar acciones digitales de marketing que permitan
obtener mayor utilidad neta, a través de las estrategias planteadas en el plan.
Mediante el incremento de ventas a lo largo de los afios debido a la digitalizacion del
servicio, se permite extender el alcance y reducir esfuerzos de manera eficiente. En

el anexo 6 se encuentra el detalle de todos los inputs a utilizar.
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Analisis economico rfinanciero

Ventas Brutas usD 18.1 USD 50.755 USD 105.994 USD 174875
Ventas Netas USD 14972 USD 41,946 USD B7.599 USD 144 524
Unidades Vendidas 40 58 137 275
Precio Promedio Neto USD 453 USD 518 UsD 774 USD 1.745
Descuentos Comerciales 5% -UsD 749 -UsD 2.097 -USD 4 380 -UsD 7.226
IIBB 5% -UsD 712 -USD 1.992 -UED 4161 -USD 6.865
Total Ventas Netas UsD 13.519 uUsD 37.857 UsSD 79.058 USD 130.433
Producto / Senvicio USD 5.730 USD 16.6329 USD 35.501 USD 57.870
Total Costos UsSD 5.730 UsD 16.639 USD 35.501 UsD 57.870
Margen Bruto usD 7.789 usD 21.217 USD 43.557 UsD 72.563
Margen de Contribucion 58% 56% 553% 56%
Administracian USD B. USD 8909 USD 12 496 USD 27745
Marketing UsD 3.37 USD 5.176 USD 9118 USD 17.669
Total Gastos Operativos UsD 9.715 USD 14.085 UsD 21.614 USD 45.414
Utilidad Operativa (EBIT) -USD 1.926 usD 7.132 USD 21.943 UsD 27.150
Impuesto a las ganancias 303 usD o/ -USD 2.140| -UsD 6.583] -USD 8.723
-USD 1.926 USD 15.360 UsD 18.427
Ano 0 Afo 1 Afio 2
Momento de la inversion A 0 VY 1 2
OPEX __ usD5.000 uso o uso o USD 5.000/
Free cash flow -USD 6.926 USD 4.993 USD 15.360 UsD 13.427
VAN 20% -USD 5.771 USD 4,161 USD 12.200 % 5.487,26
TIR 89%
ROMI 3,11
3MN1%
*Riesgo pais promedic 2021 + Tasa del Tesoro USA
*Tasa de mercado de referencia estandar
XXI. Fuente: Elaboracion propia. Analisis econdémico financiero.

Plan de ventas

Se desarrolla en el plazo de tres afios, la digitalizacion y fuertes acciones relativas al
marketing digital y actividad publicitaria, con el fin de incrementar las ganancias de

manera rentable al proyecto.
» Afo O

Es el afio de la inversion, produccion y lanzamiento del servicio. Se parte del
escenario de ventas de manera analdgica, pero para el presente plan, se consideran

las ventas incrementales acorde la inversion.

Posterior al lanzamiento en el mes 7, se prevé obtener ventas. Considerando
asimismo un porcentaje anual del 40% de inflacion. El escenario porcentual de

tratamientos realizados es de 75% en mujeres y 25% hombres.
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TOTAL

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 UNIDADES %
1 2 2 3 4 E 17 43% 75%
1 2 2 3 2 3 13 33%
1 1 1 2 2 3 10 25%
3 5 5 8 8 11 40 100%

Fuente: Elaboracion propia. Andlisis econémico financiero.

Comienzan las acciones de marketing en el momento 0 con el redisefio del sitio web,
la grabacion y edicion de consultas. Ademas, se realiza la contratacion de una
agencia especializada en campafas de marketing digital, armado de piezas y

comunicaciones.

Se realiza el disefio de pagina para mayor automatizacion, grabaciéon de consultas
online, community management de las redes sociales y campafas varias de

publicidad para potenciar alcance y ampliar cobertura.

La inversion en pauta se incrementa por temporalidad: aquellos meses que se

considera tienen menos cantidad de tratamientos, se aumenta la inversion.

Presupuesto de Marketing
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes12  Total
Community
Management $ 150,00
70,00 5 70,00 § 70,00 S 70,00 5 70,00 5 70,00
S 4000 § 40,00 S 4000 § 4000 S 4000 S 4000 § 12000 § 12000 § 12000 § 12000 $ 12000 $ 12000 § 222500
S 13500 5 13700 § 14000 § 14200 § 14400 § 147,00
$ 600,00

Agenciay pauta

Redisefio del sitio

Grabacidn/edicion

consultas Pago Unico s 300,00
Mantenimiento /

Hosteo Pago Anual $ 100,00

Total $ 237500

Total $ 237500

Fuente: Elaboracién propia. Andlisis econdmico financiero.

> Afo1l

En lo que respecta al afio 1, se espera aumentar progresivamente un 5% el
tratamiento en hombres mediante acciones de marketing correspondientes a la

publicidad digital.

Con los gastos iniciales ya hechos, incurren los de mantenimiento digital y costeo

administrativo, mas los ya planteados en el analisis general.

El escenario esperado consiste en generar una venta del 70% de tratamientos

femeninos y del 30% masculinos.



VENTAS

Mix Unidades de venta Mes 10 Mes 11 Mes12  TOTAL UNIDADES

Mujeres Kit 1 1 2 2 2 2 3 3 3 4 4 5 5 36
Mujeres Kit 2 1 1 1 2 2 3 3 3 a 4 a 5 33
Hombres Kit 1 1 1 1 2 2 2 3 3 4 a 5 29

3 4 4 5 6 8 8 9 11 12 13 15 £}

Fuente: Elaboracién propia. Andlisis econdmico financiero.
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%
37%
34%
30%

100%

70%

Respecto plan de marketing y medios, se plantea una estrategia de campafias

publicitarias durante todo el afio y solo el mantenimiento anual del hosting sumado al

fee en Community Management. En referencia al contenido de branding se mantiene

estable, ya que se busca reconocimiento de marca, mientras que las campafas de

tréfico y conversiones por objetivos sufren variaciones de intensidad. Durante la

primera mitad del afio, se buscara incentivar el trafico al sitio web mediante acciones

publicitarias y luego aumentaran el objetivo de las conversiones durante la segunda

mitad de afo. El objetivo radica en trabajar las audiencias y aumentar bases de

clientes durante el primer semestre, para cautivar y generar conversiéon durante la

segunda mitad.

Presupuesto de Marketing

Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9

Fee anual

Community Management
98,00
140,00

s 5

Agencia y pauta cance $ s
= § 13000 §
s 5

n
Mantenimiento / Hosteo Pago Anual

368,00

Total $ 471100

Fuente: Elaboraciéon propia. Andlisis econdmico financiero

Campaiias publicitarias

Branding Trafico/alcance Conversiones

Fuente: Elaboracion propia. Grafico de campanias .

Mes 10

Mes 11

9800 § 9800 S 9800 $ 9800 § 9800 § 9BC0 S 9800 $ 9800 § 9800 $ 9800 § 980D S
140,00 § 140,00 | S 140,00 § 14000 § 140,00 § 110,00 § 11000 § 11000 § 11000 § 11000 § 110,00 §
13200 § 133,00 $ 13500 $ 13800 $ 140,00 $ 15500 § 157,00 $ 16000 § 17500 $ 180,00 § 190,00 §

Mes12  Total

$ 210,00
1.176,00
1.500,00
1.825,00

105,00

s
37000 § 371,00 $ 37300 $ 37600 $ 37800 $ 36300 $ 36500 $ 36800 § 38300 § 38800 § 39500 $ 471,00



> Afo N
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El ultimo afo del plan presenta un incremento favorable debido a los aprendizajes de

los algoritmos digitales y la automatizacion de procesos. Ademas, se incrementa la

inversion lo cual permite alcanzar resultados mas elevados proporcionados por las

agencias especializadas.

Se continua con el esquema de aumento anual del 5% en tratamiento masculino,

debido a la rentabilidad buscada para finalizar el proyecto con un porcentaje de 65%

en venta de tratamientos femeninos y 35% masculinos.

e venta Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes12  TOTAL UNIDADES
1 1 2 2 3 3 a B 5 6 7 8 a7
1 1 2 2 3 3 3 a 5 5 6 7 a2
1 1 1 2 3 a a 5 6 7 7 7 28

3 3 5 6 9 10 11 14 16 18 20 22 137

Elaboracién propia. Analisis econémico financiero.

34%
31%
35%

100%

En el dltimo plazo considerando la positividad de los capitales obtenidos a modo de

repago, se intentara aumentar notoriamente la inversiéon en marketing. Se incrementa

el valor de campanas de branding a modo de afianzar la marca y las campafas de

trafico y conversiones plantean escenarios similares en costos, pero la conversion es

el foco principal debido al reconocimiento ya existente desarrollado en campafas

anteriores.
Presupuesto de Marketing
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes12  Total
Community Management Fee mensual s 294,00
Branding $ 137,20 § 137,20 § 137,20 § 13720 § 13720 $ 137,20 § 13720 § 13720 § 137,20 § 137,20 $ 137,20 § 137,20 $ 1.646,40
Agencia y pauta Trafico/alcance  $ 16000 $ 160,00 $ 16000 § 160,00 $ 160,00 $ 160,00 $ 14000 $ 14000 $ 14000 $ 14000 $ 140,00 $ 140,00 $ 1.800,00

Conversiones  § 18800 § 19000 § 19100 § 19200 § 19500 S 19700 S 19900 5 20000 § 20000 § 21000 § 21500 S 220,00 § 2.357,00

Mantenimiento / Hosteo Pago Anual
Total

Total $ 6.137,40

Fuente: Elaboraciéon propia. Andlisis econdmico financiero

$ 110,00
$ 613740



Campanas publicitarias

_—’_/_

) 6 7 8 9 10 11 12

Branding Trafico/alcance  ess===Conversiones

Fuente: Elaboracién propia. Gréafico de campafias Il.
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11. Conclusiones

El presente plan de marketing plantea el desarrollo de estrategias para alcanzar los
objetivos propuestos. Con una inversion inicial de USD 5.000 y en el plazo de tres
afios se estima alcanzar un VAN de USD 5.487, con una tasa de corte del 20% y una
TIR del 89%. Asimismo, el ROMI es de 311% debido al fuerte desarrollo de inversion
en marketing que permite alcanzar mejoras mediante nuevas implementaciones, tales
como la publicidad y presencia digital, que sumado al aprovechamiento del

posicionamiento existente del Dr. es posible hacer extensivo el plan.

El producto del plan apunta a un mercado objetivo que conforma una fuente
inagotable de recursos, en tanto las mujeres en menopausia en el pais y el mundo.
Esto significa una ventaja en cuanto a la posibilidad existente de llevar a cabo un plan
para este tipo de tratamiento. Asimismo, la tendencia post pandemia que incrementa
el cuidado de la salud y el goce de una buena calidad de vida, también proporcionan

una oportunidad de crecimiento sostenible.

Es necesario destacar la importancia de mantener las estrategias y métodos de
accion actualizados debido a las mejoras y oportunidades tecnoldgicas que surgen
constantemente. El aprovechamiento de las tecnologias digitales, es el foco central
de la estrategia del plan. También la comunicacién es otro factor crucial para lograr el
posicionamiento digital objetivo y la diferenciacion de los productos sustitutos. Es
importante destacar la complejidad de realizar negocios en Argentina, en tanto
importaciones e inestabilidad econdmica, pero entender que es posible mediante un
plan como el presente, donde se expongan todos los factores en cuanto amenazas,

oportunidades, fortalezas y debilidades.

Entendiendo las necesidades de los consumidores y proporcionando un plan
detallado en tanto situacién interna y externa al negocio, se busca invertir en un
negocio con potencial en el mercado, que a traves del uso de las tecnologias, permita

alcanzar los objetivos propuestos.
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13. Anexo

Anexo 1. Dr. Damian Rozenberg.
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El Dr. Damian Rozenberg es un médico especializado en tratamientos de medicina de
avanzada. Recibido en la Universidad de Buenos Aires y tras mas de 30 afios de
trayectoria, es un reconocido médico en su ambito. Realiza tratamientos médicos
especializados en calidad de vida, entre los cuales se destaca el reemplazo hormonal con
hormonas bio-idénticas, estudios genéticos y rejuvenecimiento facial con hilos de

polidioxanona.

Es médico de grandes figuras de los medios, como también ha brindado articulos de

informacion.

oy

W/

“Me puse el pellet

hormonal, conocido como
chip sexval, que ayudaa
mantener bien la piel, los
huesosy todo lo que nos
cambia con la edad”

~¢Te afect6 la menopausia?
~Para nada. De joven tenia tendencia a
tener fibromas y miomas y eso se acabé.
Tomo hace mucho tiempo isoflovonas y
hago un tratamiento con el doctor Da- 0
miin Rosemberg que me puso el pellet §
hormonal, también conocido como chip
sexual. Ayuda a mantener bien la piel, los
huesos y todas las cosas que nos pasan a
las mujeres con la edad. jA los hombres a‘

también les pasa, eh!

— \ Y = - oy

drdamianrozenberg Ya vamos por el segundo pellet de
testosterona con Anama y los resultados se notan.

No solo es un "chip sexual”.

La mujer tiene mas testosterona que estrégenos. Es un mito que la
testosterona es solo para los hombres.

Da mas energia y sensacion de bienestar.
Mejora la masa muscular.

Ayuda a disminuir el riesgo coronario y de desarrollar diabetes tipo
2

La testosterona es una verdadera hormona de calidad vida.

Como saben, solo atiendo en mi consultorio en Nordelta. Si estan
en CABA, pueden consultar al doctor @aizenberg.ar

#pellettestosterona #chipsexual #hormonasbioidenticas

anamaferreira # Estoy stper feliz Doc @ V)

gonzalesevangelina Las mujeres que ya tienen Diabetes 2 o
pueden hacer el tratamiento 777

; drdamianrozenberg * Siguiendo

drdamianrozenberg Seguimos con nuestro plan de calidad de vida
@fulopcatherine @ovasabatini Posted @withregram «
@fulopcatherine Con mi Doc bello @drdamianrozenberg calidad
de vida

#pellettetosterona

sfiscella También mi doctorcito & %, me pongo celosa Doc o

adrygre dr necesito consulta por hilos y por pellet estan en
capital? usted adonde atiende? te para consultar y pedir turno?

sofidaniele73 Doc duele ponerse hilos ? )
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drdamianrozenberg Segundo pellet de testosterona.
Calidad de vida.

No solo es un chip sexual.

Gracias @geobarbarossa

geobarbarossa @ ® @ ¥ te amo @drdamianrozenberg o

gsem 1Megusta Responder

marinitae Doctor ya enpezo la@nueva forma de trabajar a v}
distancia?

Responder

——  Ver respuestas (1)

carolina_orellanal976 £ £ £ £ 2 o

1Megusta Responder

Yeove

1Megusta Responder

plasmarico o

drdamianrozenberg * Siguiendo ..

& ¥  drdamianrozenberg Terminando un dia intenso de colocacién de
y
‘e pellets en enero (no es habitual) pero con el placer de tratar a
nuestra gloria indiscutible.

Vamos por el noveno pellet de testosterona y 15 afios de
tratamiento.

Gracias Goyco por confiar en mi todos estos afios.

@ sandra.virginia24 Hola. Y cada cuanto hay que colocarselo? ©
3 Gracias
Responder
\()) v.gadea Para qué sirve? Cémo se coloca? Info xfavor, gracias )
em ‘Responder
G silvitorri Buenas tardes Me pasarian info y precio , gracias ! ©

v Qv W

drdamianrozenberg * Siguiendo e

sy
W

& ¥  drdamianrozenberg Grande Goyco!!! Si, ya son 14 afios trabajando
A o juntos en calidad de vida.
Estudios genéticos, celuloterapia y reemplazo de testosterona. Pero
siempre con actividad fisica y alimentacion saludable.
#calidaddevida #epigenetica #testosterona #pellettestosterona

fMesazaEnCasa ¥

4

- 1Megusta Responder

4
' 4
i , 6 somozamariacristina excelente Doc. jjipor fin alguien explica ¢
seriamente su trabajo
2Megusta Responder

——  Verrespuestas (1)

-
A

,% susanaavallone lo escuche .hablo muy claro sobre el ©
tratamiento

1Megusta Responder

— Vern estas (1)

plasmarico (v

0

2Megusta Responder

danielyossen SOS un genio Dr !!!! Tengo que visitarte el I
proximo viaje a Bs As

&
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drdamianrozenberg * Siguiendo

drdamianrozenberg Cada vez estoy mas convencido que los pellets
de testosterona son el mejor anti-aging tanto en mujeres como en
hombres. Pero siempre con estudios previos. Gracias
@osvaldolaportok por confiar en mi desde hace mas de una
década #pellettestosterona #chiptestosterona

alesital0du Info please o
Responder
yeci_world Gracias x esté info! @drdamianrozenberg o

34 sem  Responder

bea_alfo V)

Responder

osvaldolaportok A ti Dami querido por acompafar siempre o
con una vida sana! @drdamianrozenberg ¥

2Megusta Responder

fulopcatherine Belloooo mi Doc !!! Y el @osvaldolaportok lo o
masiil

2Megusta Responder

——  Verrespuestas (1)

Anexo 2. Plataformas que venden productos de laboratorios en hormonas via

oral.

O PipingRockK o

MENOPAUSE
EASE

v
Advanced Menopaus®

Support’

Hot Flashes! Sweats’
DEtagy ikt
-WPP[[..

S ———

Nuevo
Dim Mujer Strogen Balance ©
Menopausia Y Pre. Libido
Femenina

* ok Ak k

$2.630
en 12x $ 3517

Ver los medios de pago

LB Liega entre el viernes y el lunes por
$6074°4-809%

B icio Mercado Puntos

Ver mas formas de entrega

« Devolucién gratis

s 30 dias desde que lo recibis,

Conocer mas

Nuevo | 1vendido

Menopause Ease X 100 Caps O
- Chau Menopausia!!!

% %k ¥ 36 opiniones

$ 4720

en 12x $ 6312
El precio por litro es $674,29

Ver los medios de pago

LD Liega gratis entre el lunes y el martes
Ver mas formas de entrega

Bl Retira gratis entre el lunes y el martes

en correo y otros puntos
Ver en el mapa

Sabor: NA




-
TRICOMAX 2 ﬂ

}

ﬁ‘)

Tricomax 2
(90 capsulas)
ARS 4,045.

ARS 337.0...
Farmaonlin...

0 PoigMack —
MENOPAUSE

= _ﬁ
e

-

T z

Menopausia
Ease X 100...

ARS 4,175. ..
Mercadolibr...

HBO g6 +

+ ACTIVAMENTE

Bago +

Activament...

ARS 1,675. ..
Mercadolibr...

Dim Mujer
Strogen...

ARS 2,630. ...
Mercadolibr. ..

* ACTIVAMENTE

!‘ Bagé +

Suplemento
dietario...

ARS 1,478. .
ARS 123.1...
Farmaonlin...

1 Pingioeh -

MENOPAUSE
EASE

. GASE.

e

Menopause

Ease X 100...

ARS 4,720. .
Mercadolibr...

Deiters

Lecco Fem

Volver al listado Belleza y Cuidado Personal > Otros

Life Extension

Nuevo

Compartir Vender uno igual

Colocacién Chips Pellets Q
Terapia Hormonas

Bioidenticas

$1.500
en12x $ 2127

Ver los medios de pago

Entrega a acordar con el vendedor
Ramos Mejia, Buenos Aires

Ver costos de envio

Stock disponible

Cantidad: 1 unidad v

(20 disponibles)
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Anexo 3. Entrevista Dr. Rozenberg.

La entrevista fue realizada al Dr. Damian Rozenberg el dia 10/6/2022 en el consultorio
del Dr. ElI motivo principal, era investigar sobre el mercado objetivo para evaluar

potencial y conocer con mayor profundidad.
e Preguntal

¢, Como se divide la cartera de clientes actual?
» Respuesta 1

La mayoria de mis pacientes son mujeres, si bien las consultas por parte de hombres
estan siendo cada vez mas. Cuando hago alguna accion con figuras publicas
masculinas, llegan mas consultas de hombres. Como con Sergio Goycochea o con

Ova Sabatini.

e Pregunta 2

¢,Cudles son las consultas principales que hacen los clientes para realizarse el

tratamiento?
» Respuesta 2

La mayoria consulta tratamientos para la menopausia. Hace unos meses empezo a
haber un interés en el periodo anterior a la menopausia, conocido como

perimenopausia.
e Prequnta 3

¢, Cuales son los motivos mas frecuentes por los que los pacientes consultan?
» Respuesta 3

Las consultas mas frecuentes son: la falta de energia, recupero de la libido sexual,
sequedad vaginal, calores, sintomas molestos por la menopausia, dificultad para

adelgazar, mejorar la piel.

e Prequnta 4

¢,Cudles son las caracteristicas principales de su mercado actual?

» Respuesta 4
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Mis pacientes son de clase social alta o clase media acomodada. La mayoria tiene
hijos adultos por lo que atraviesan un ciclo de la vida donde se permiten el cuidado
de su salud y ya no tienen que mantener mas a sus hijos. Muchos de los pacientes
hombres son empresarios y viajeros frecuentes. También es un publico recurrente a
tratamientos estéticos. La mayoria vive en Capital Federal, pero suelen tener

viviendas en otros puntos del pais e incluso en el exterior.

Anexo 4. Nota ParaTi.

Soledad Solaro explica las
razones por las cuales se
coloco un chip sexual alos 43
afios: '"Te da energiay
sensacion de bienestar y te
ayuda a ganar masa muscular"

La modelo hablé con el Dr. Damian Rozenberg, quien le explicé las razones por
las cuales le recomendo colocarse un pellet de testosterona o chip sexual.

Por Fabiana Polinelli ) LIFESTYLE

Fuente: Parati

Anexo 5. Chip Sexual.

https://infoneqgocios.info/plus/sigue-el-boom-del-tratamiento-con-chip-sexual-desde-25-000-
para-mujer-y-desde-45-000-para-hombre



https://infonegocios.info/plus/sigue-el-boom-del-tratamiento-con-chip-sexual-desde-25-000-para-mujer-y-desde-45-000-para-hombre
https://infonegocios.info/plus/sigue-el-boom-del-tratamiento-con-chip-sexual-desde-25-000-para-mujer-y-desde-45-000-para-hombre
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viernes 11 de diciembre | 2020

Sigue el boom del tratamiento con “chip sexual”:
desde $ 25.000 para mujer y desde $ 45.000 para
hombre

A medida que envejecemos (si, aunque para algunos sea una “mala palabra” es el
proceso natural de la vida) podemos experimentar diversos sintomas como falta de
energia, falta de deseo sexual y caida del &nimo general e insomnio. En esta nota el
ginecoblogo (especialista en ginecologia regenerativa) Juan Machado, explica cémo
mejorar nuestra calidad de vida con el tratamiento con pellet de testosterona mejor

conocido como “chip sexual’.

Segun Juan Machado, director médico del Centro de Ginecologia Regenerativa,
Estética y Funcional de Clinica Las Rosas: “Las recomendaciones para lograr una
mejor calidad de vida a medida que avanza la edad de las personas se basan en tres

pilares: buena alimentacién, ejercicio fisico y una correcta modulacion hormonal”.

Por eso el tratamiento con pellet de testosterona que se puede aplicar tanto en
mujeres como en hombres mayores de 40 afios puede ayudar a transitar una
longevidad saludable y mejorar diferentes sintomas y malestares que aparecen con

el paso de los afios.

“‘Desde el inicio de la cuarentena y con la necesidad de las personas de sentirse bien,
se incrementaron notablemente las consultas y la demanda del tratamiento con pellet
de testosterona o chip sexual. Actualmente en el centro estamos colocando entre

cuatro y cinco por semana”, comenta Machado.

El costo del tratamiento ronda los $ 25.000 para mujeres y los $ 45.000 para hombres.
Las respuestas del doctor ante las dudas sobre la aplicacion del chip sexual.

-¢,Qué es el pellet de testosterona?

-Es una capsula de hormona bioidéntica del tamafio de un grano de arroz que

contiene testosterona y se coloca en el cuerpo via subcutanea.
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-¢Para qué sirve?

-El tratamiento con pellet de testosterona elimina los sintomas que surgen con el
climaterio y la menopausia en las mujeres y la andropausia en el hombre. Mejora el
rendimiento sexual, aumenta la libido y la lubricacion, aumenta el nivel de energia
diaria, mejora el suefio, mejora el animo, mejora la memoria y la concentracion, ayuda
en el descenso de peso eliminando y redistribuyendo la grasa corporal, reduce los
sofocos, aumenta masa muscular, es el mejor tratamiento auxiliar para osteopenia y
osteoporosis, equilibra niveles de colesterol, lipoproteinas y lipidos protegiendo la
funcién cardiovascular, equilibra y mejora el metabolismo de los hidratos de carbono
(glucemia), suplementa terapias en diabetes tipo 1l y en sindrome metabdlico, esta
probado como efecto protector sobre el riesgo de cancer de mama y de prostata, y

mejora la calidad de vida en pacientes con enfermedades crdnicas, entre otros.
-¢,Como se coloca?

-La aplicacion se realiza en consultorio, es indolora y ambulatoria. Implica una
pequefia incision, de unos tres milimetros, en alguna zona grasa del cuerpo con un
poco de anestesia local. La cantidad de testosterona depende del analisis clinico de

la paciente.
-¢,Cuanto dura el efecto?

-El efecto dura entre cinco y seis meses, periodo durante el cual el pellet va liberando
las hormonas de manera gradual hasta terminar de reabsorberse y desaparecer

completamente en el organismo. Se recomienda dos colocaciones al afio.

El uso prolongado de este tratamiento produce beneficios y mejoras a largo plazo que

ayudan a lograr una longevidad saludable.
-¢,Cuando conviene su aplicacion?

-Es conveniente comenzar la modulacibn hormonal desde el inicio de la
sintomatologia, de esta manera es mas facil lograr y mantener la calidad de vida
deseada. Caso contrario si se dejan pasar varios afios de sintomatologia, sera mas

dificil revertirla.
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-¢,Qué aval cientifico tiene el tratamiento con pellet de testosterona?

-El tratamiento aun es desconocido para algunos profesionales de la salud, pero hay
cientos de articulos cientificos que avalan la utilidad del tratamiento con pellet de
testosterona y su efectividad para mejorar la calidad de vida a lo largo de los afos,

prevenir enfermedades y reducir los sintomas descritos.

Durante afios las mujeres con sintomas de la menopausia eran tratadas con la terapia
tradicional con estrégeno y progesterona, la cual se descontinué hace casi dos
décadas por miedo a los efectos secundarios, obligando de este modo, a la mujer a
convivir con estos malestares sin ninguna solucion a la vista. Esto cambié hace
aproximadamente cinco afios con la aprobacién por parte de la Sociedad
Norteamericana de Menopausia (NAMS) del uso de pellet de testosterona en mujeres
con deseo sexual hipoactivo. Actualmente todas las sociedades nacionales e

internacionales de menopausia avalan este uso.
-¢ También se aplica en hombres?

-Si claro y es tan efectivo como en mujeres. En general la andropausia en el hombre
es un poco mas tardia que en la mujer. Muchas parejas vienen al consultorio y hacen

el tratamiento los dos.
-¢,Cuadl es laimportancia de que lo coloque un médico especialista?

-El pellet de testosterona debe ser colocado por un médico que tenga un amplio
conocimiento en hormonas y que evalle al paciente de una manera integral buscando
generar cambios sostenidos en el tiempo que lleven a conseguir una longevidad

saludable.
-¢,Cuales son las contraindicaciones?

-El tratamiento consiste en devolverle al cuerpo una hormona que ha perdido con los
afios. El médico se ocupa de evaluar al paciente y se utilizan hormonas bioidénticas
en dosis personalizadas para lograr resultados positivos y evitar los efectos de

sobredosis. Utilizado de manera correcta, no provocan efectos colaterales.
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-¢,Qué otras recomendaciones sugiere a la paciente para que los efectos del

pellet sean aun mejor?

-Para que el tratamiento sea realmente efectivo tiene que ir acompafado de un buen
descanso con ocho horas de suerio, tres horas a la semana o mas de actividad fisica,

alimentacion sana, bajos niveles de estrés y una buena estimulacion sexual.
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Anexo 6. Andlisis Econémico Financiero.

Analisis economico financiero

Ventas Afio 0 Afio 1 Anio 2 Total
Ventas Brutas UsD 18.125 UsSD 50.755 USD 105994 USD 174 875
‘Ventas Netas UsD 14.979 UsSD 41.945 USD B7.599 USD 144524
Unidades Vendidas 40 98 137 275
Precio Promedic Neto USD 453 USD 518 UsD 774 UsSD 1.745
Descuentos Comerciales 5% -UsD 749 -UsD 2.097 -UsSD 4.380 -USD 7226
IIBB 5% -UsD 712 -U5D 1.992 -UsD 4161 -USD 6.865
Total Ventas MNetas UsD 13.519 UsD 37.857 UsD 79.058 UsD 130.433
Producto / Servicio 5D 5.730 UsSD 16.639 USD 35.501 USD 57.870
Total Costos UsD 5.730 UsD 16.639 UsD 35.501 UsD 57.870
Margen Bruto UsD 7.789 UsD 21.217 UsD 43.557 UsD 72.563
Margen de Contribucion 58% 56% 55% 56%
Administracidn 5D 6.340 5D 8.905 UsD 12 496 USD 27.745
Marketing 5D 3.375 UsD 5.176 UsD9.118 USD 17.665
Total Gastos Operativos UsD9.715 UsD 14.085 UsD 21.614 UsD 45.414
Utilidad Operativa (EBIT) A -USD 1.926 UsD7.132 UsD 21.943 UsD 27.150
Impuesto & las ganancias 30%| UsD U| —QS[_)Z.L#G! —JSI}S.SEEJ -UsD B.723

Utilidad Neta

Momento de la inversian \ 0 y/ 100 2
QPEX [ - USD 10.000 . uUsDo UsD :.| UsD 10.DDD|"
Free cash flow -USD 11.926 USD 4.993 UsD 15.360 UsD B.427
VAN 20% -UsD 5.938 5D 4.161 USD 12.800 § 2.015,03 -
TIR 36% °
ROMI 31
3%
*Riesgo pais promedio 2021 + Tasa del Tesoro USA
*Tasa de mercado de referencia estandar
Solapa Afio 0
VENTAS
TOTAL
Mix Unidades de venta Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 UNIDADES
Mujeres Kit 1 1 2 2 3 4 5 17 43% 75%
Mujeres Kit 2 1 2 2 3 2 3 13 33%
Hombres Kit 1 1 1 2 2 10 25%
3 5 5 8 8 11 40 100%
Precio de Venta Unitario (en usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Mujeres Kit 1 $ 37500 $ 37500 S 37500 $ 37500 S 37500 S 375,00
Mujeres Kit 2 $ 500,00 $ 50000 $ 50000 $ 50000 $ 500,00 $ 500,00
Hombres Kit $ 52500 $ 52500 S§ 52500 § 52500 § 52500 § 52500
Precio de Venta Total (en usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL $ %
Mujeres Kit 1 $ 37500 $ 750,00 S 750,00 $112500 $1500,00 $187500 S 637500 35%
Mujeres Kit 2 $ 500,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.500,00 $1.000,00 $1.500,00 $ 6.500,00 36%
Hombres Kit $ 52500 § 52500 S 52500 $1050,00 5105000 $157500 § 525000 29%
$1.400,00 $2.27500 $2.275,00 $3.675,00 $3.550,00 $4.950,00 $ 18.125,00 100%
% Descuentos comerciales 5% 5% 5% 5% 5% 5% TOTAL §
Mento Desc. Comerciales $ 1875 § 3750 S 3750 § 5625 § 7500 § 9375 § 31875
Mujeres Kit 1 § 2500 § 5000 S 5000 $ 7500 S 5000 § 7500 § 32500
Mujeres Kit 2 $ 2625 § 2625 S 2625 § 52,50 S 5250 § 7875 § 262,50

Hombres Kit $ 906,25
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COSTOS DE VENTAS

TOTAL
Mix Unidades de venta Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10  Mesil  Mesi2z oo o
Mujeres Kit 1 - - - - - - 1 2z 2z 3 4 5 17
Mujeres Kit 2 - - - - - - 1 2z 2z 3 2 3 13
Hombres Kit - - - - - - 1 1 1 2 2 3 10
2 4 4 6 6 8 a0
Costo Unitario (en usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10  Mes11i  Mes12
Mujeres Kit 1 $ 9000 $ 9000 $ 9000 § 9000 § 9000 § 9000 $ 9000 $ 9000 § 9000 § 9000 § 9000 § 90,00
Mujeres Kit 2 $ 15000 $ 150,00 $ 15000 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 15000 $ 150,00 $ 150,00 § 150,00
Hombres Kit S 22500 S 22500 § 22500 § 22500 § 22500 S 22500 § 22500 S 22500 § 22500 § 22500 § 22500 § 22500
Costo Total de ventas (usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10  Mes1l  Mes12 TOTAL S %
Mujeres Kit 1 50 180 180 270 360 450 1530 27%
Mujeres Kit 2 150 300 300 450 300 450 1850 34%
Hombres kit 225 225 225 450 450 675 2250 39%
240 480 as0 720 660 300 5730 100%
GASTOS
Gs Marketing (en usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes s Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10  Mes1l  Mes12 TOTAL §
Community Management $ 150,00 Fee Anual
Agencia y Pauta S 4000 $ 4000 S5 4000 § 4000 S 4000 S 4000 $ 32500 $ 327,00 § 330,00 § 33200 § 33400 S 337,00 § 2.22500
Redisefio del sitio S 600,00 Pagoinico
Grabacién/edicion consultas $ 300,00 Pagoinico
Mantenimiento / Hosteo $ 100,00 Fee Anual
$ 3.375,00
Afio 0 - Afio de inversidon
Q1 / Momento cero a2 a3 Qa4
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Redizefio del sitio
Grabacion/edicion Al
Lanzamiento
consultas
Mantenimiento /
Hosteo
. q Piezas Piezas Piezas Piezas Piezas Piezas
Community Armado y disefic de piezas B/ B/ B/ B/ b/ B/
Management campafias | campafias | campafias | campafias | campafas | campafias
Agencia para pauta: Branding Branding Branding Branding Branding Brandin
s Camppaﬁ:s ' Contratacion Agencia y armado de estrategia Trafico Trafico Trafico
Conversiones Co Conversiones Conversiones
Capacitacién del
personal
Abastecimiento

Alta invers; Baja inversion

COSTOS
Presupuesto de Marketing
Mes 1 Wes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mies 8 Wes 9 Mes 10 Mes 11 Mes12  Total
Community
Fee anual
Management 5 150,00
Branding s 70,00 5 70,00 S 7000 5 70,00 3 7000 § 70,00
Agenciay pauta  |Traficofalcance $ 40,00 § 4000 3 4000 3 2000 § 4000 $ 4000 $ 12000 $ 12000 $ 12000 § 12000 $ 12000 $ 12000 § 2.225,00
Conversiones $ 13500 § 13700 $ 14000 $ 14200 $ 14400 § 147,00
Redisefic del sitto | Pago dnico $ 600,00
Grabacion/edicion
consultas Pago tnico $ 300,00
Mantenimiento /
Hosteo Pago Anual 5 100,00
Total $ 237500
Total ] 2.375,00
Mensual Anual
Alquiler
consultorio | § 181,00 [$  2.172,00
s 3000(s 360,00 |Contador + manatributo
Administrativos Servicios
(internet, luz,
electricidad) | $ 2000 | % 240,00

Sueldos S 272005 3.264,00
Insumos

médicos $ 1000|% 120,00
Honorarios
Contador | $ 4000]% 480,00
Total S 6.635,00

Solapa Afo 1
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VENTAS
Mix Unidades de venta Mes1 Mes 2 Mes 3 Mesa Mess Mes 6 Mes7 Mes g Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes12  TOTAL UNIDADES %
Mujeres Kit 1 1 2 2 2 2 3 3 3 ] 1 5 H 36 3% e
Mujeres Kit 2 1 1 1 2 2 3 3 3 a a 4 H 33 34%
Hombres Kit 1 1 1 1 2 2 2 3 3 4 4 5 29 30%
3 [ 4 5 6 8 B 9 1 12 13 15 98 100%
Precio de Venta Unitario (en usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Mes & Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Mujeres Kit 1 $ 52500 § 52500 § 52500 § 52500 § 52500 § 52500 § 603,75 § 60375 § 60375 § 60375 § 60375 § 603,75
Mujeres Kit 2 $ 70000 $ 700,00 § 70000 § 70000 § 70000 $ 70000 § #0500 5 80500 S 80500 S 80500 § 80500 § 80500
Hombres Kit S 73500 $ 73500 $ 73500 § 73500 $ 73500 $ 73500 § 84525 5 84525 S 84525 $ 84525 § 84525 $ 84525
Precio de Venta Total (en usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes & Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL§ %
Mujeres Kit 1 § 52500 $ 105000 $ 105000 $ 105000 $ 1.050,00 $ 157500 § 1.811,25 § 181125 $ 2.41500 $ 241500 § 3.01875 $ 3.01875 $§ 14.490,00 20%
Muieres Kit 2 $ 70000 § 700,00 § 70000 § 140000 5 140000 § 210000 § 241500 § 241500 § 3.22000 § 3.22000 § 3.220,00 § 4.02500 § 18.515,00 36%
Hombres Kit $ 73500 S 73500 § 73500 § 73500 5 147000 $ 147000 S 169050 § 253575 § 2.53575 S 3.381,00 § 3.35100 § 422625 § 17.750,25 35%
$1.960,00 $2.48500 $2.48500 $3.18500 $3.920,00 $514500 $591675 $6.762,00 $8.170,75 $9.01600 $9.619,75 $11.270,00 $50.755,25 100%
% Descuentos comerciales
Monto Desc. Come: 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% TOTAL $
Mujeres Kit 1 S 2625 § 5250 § 5250 § 5250 § 5250 § 7875 S 905 S 905 S 12075 S 12075 § 1509 § 15084 § 724,50
Mujeres Kit 2 § 3500 $ 35300 § 3500 § 7000 $ 7000 $ 10500 § 12075 § 12075 $ 161,00 $ 161,00 § 16100 $ 201,25 § 925,75
Hombres Kit S 3675 5 3675 § 3675 § 3675 5 7350 § 7350 S 84535 5 12679 S5 12679 S 16805 § 16905 § 21131 § 587,51
$98,00 $12425  §$12425  $159,25 519600 $257,25 $29584  §$33810  $40854  $450,80  5480,99  §563,50 $2.537,76
COSTOS DE VENTAS
Mix Unidades de venta Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes & Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes12  TOTAL UNIDADES
Mujeres Kit 1 1 2 2 2 2 3 3 3 a 4 5 5 36
Mujeres Kit 2 1 1 1 2 2 3 3 3 4 4 4 5 33
Hombres Kit 1 1 1 1 2 2 2 3 3 4 4 s 2
3 4 4 5 6 8 8 ] 11 12 13 15 %8
Costo Unitario (en usd) Mes 12
Mujeres Kit 1 S 14420
Muijeres Kit 2 s 24150
Hombres Kit $ 362,25
Costo Total de ventas (usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes & Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL$ %
Mujeres Kit 1 252 252 252 252 378 4347 1347 579,6 5796 724,5 7245 34776 21%
Mujeres Kit 2 210 210 210 420 420 630 7245 7245 966 965 1207,5 5554,5 33%
Hombres Kit 315 315 315 315 630 630 7245 1086,75 1086,75 1449 1811,25 7607,25 46%
336 162 462 672 672 1008 1159,2 1159,2 1545,6 1545,6 1690,5 1932 16639,35 100%
GASTOS
Gs Marketing (en usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 2 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL$
Community Management 5 210,00 Fee Anua
Agencia y Pauta S 41500 § 42000 § 421,00 $ 42300 § 426500 § 42800 $ 373,00 $ 37500 § 37500 § 39300 $ 39500 S 40800 § 4.861,00
Mantenimiento / Hosteo s 105,00 Fee Anua
s 5.176,00
Gs Administrativos (en usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Wes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL$
Alquiler consultorio $ 253,40 $ 25340 $ 25340 $ 25340 § 25340 § 25340 § 30408 $ 30408 § 30408 $ 30408 $ 30408 § 30408 $ 3.344,88
Manotributo H -
Contadar 5 -
Servicios (internet, luz, electricidad, contador) 28,00 $ 2800 § 2800 § 2800 S 2800 § 2800 § 3360 5 3360 S 3350 5 3360 $ 3360 § 3360 § 369,60
Sueldos S 330,80 S 38080 S 380,80 S 380,80 § 380,80 S 38080 § 45695 S 45595 § 45696 S 45695 S 45605 S 45896 S 5.026,56
Insumos médicos [s 1400]s 1400]s 1400]s 1s00[s 1400]s 1s00]s 1a00]s 1s00[s 1400[s 1400[s 1400[s 1400]s 168,00
s 8.909,04
Af0 1
Afic de equiparar ganancias
Se busca incrementar 5% participacion tratamientc 5%
Inflacién 40%
Afio 1 - Afio de equiparar ganancias
I a1 a2 a3 a4
‘ Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Mantenimiento / Hosteo
Piezas p/ Piezas p/ Piezas p/ Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/
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Agencia para pauta: Campafias Trafico

Trafico

Trafico Trafico Trafico Trafico

Trafico

Trafico Trafico

Trafico Trafico

Trafico

Conversiones [onversione| Conversiones lonversionelonversicnelonversionelonversioneionversione:onversioneXsl W2 e Exe e L GTIT il 12

Abastecimiento

CosTOS

Baja inversion

Presupuesto de Marketing

Mes 1 Mes 2 Mes3  Mesd  MesS  Mesé  Mes7  MesB  Mesd
Community Management ee anual
5 s 9800 § o 5 9800 § 9800 § § 800
Agenciay pauta 5 5 1000 5 5 19000 5 13000 5 H 5 12000
s s 13200 5 5 13500 § 14000 § 15500 § 15700 § 16000
Mantenimienta / Hosteo
Total § 41800 § 42000 § 42100 § 42300 § 42600 § 42800 § 37300 § 37500 § 37800

Mes 10

28,00
12000
178,00

s 38300

Mesii  Mesi2 Total
5 21000

5800 § 5 L7600

12000 5 5 La8000
18000 % $ 182500
5 10500

32200 § 40800 § 507100




100

Mensual Anual
Alguiler
consultorio & 253,40 | % 3.040,80
Impuestos 5 42008 504,00
: - Servicios
Administrativos .
(internet, luz,
electricidad,
contador) § 28008 336,00
Sueldos S 380,80 | $  4.569,60
Insumos
médicas § 1400 |S 168,00
Honorarios
Contador & 56,00 % 672,00
Total E 9.290,40
VENTAS
Mix Unidades de venta Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes12  TOTALUNIDADES %
Mujeres kit 1 1 1 2 2 3 3 4 5 5 3 7 8 47 B
Mujeres Kit 2 1 1 2 2 3 3 3 a4 5 5 6 7 42 31%
Hombres Kit 1 1 1 2 3 a 4 5 6 7 7 7 48 35%
3 3 5 6 9 10 11 14 16 18 20 2 137 100%
Precio de Venta Unitario (en usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Mujeres Kit 1 $ 73500 5 73500 § 73500 § 73500 § 73500 § 73500 5 84525 § 84525 S 84525 § 84525 5 84525 § 84525
Mujeres Kit 2 S 98000 5 98000 $ 98000 S 98000 S 980,00 § 98000 $ 112700 § 112700 § 112700 § 112700 § 112700 § 1.127,00
Hombres Kit $ 102500 5 102900 § 102300 $ 102900 § 102900 § 1.02500 $ 118335 § 118335 5 118335 5 118335 § 118335 § 118333
Precio de Venta Total (en usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL § %
Mujeres Kit 1 S 73500 S 73500 § 147000 S 147000 S 220500 § 220500 5 3.381,00 S 422625 § 422635 S 507150 S 581575 § 675200 § 2958375 28%
Mujeres Kit 2 S 980,00 $ 950,00 $ 196000 S 196000 $ 294000 $ 294000 S 338100 $ 450800 $ 563500 $ 563500 $ 676200 $ 7.882,00 § 32.810,00 32%
Hombres Kit $ 102900 5102800 §102900 § 205800 § 3.087.00 § 411600 § 473340 § 591675 § 7.100,10 § 8.283,45 5 8.28345 § 828345 §  42600.60 40%
$2744,00 $2.74400 $4.455,00 $5.48800 $8.232,00 $9.261,00 §11.49540 $14.651,00 $16.961,35 $18.989,95 $20.962,20 §22.934,45 $105.994,35 100%
% Descuentos comerciales
Monto Desc. Comerciales 5% s% 5% s% 5% 5% 5% 5% 5% 5% s% 5% TOTAL §
Mujeres Kit 1 s 2675 $ 3675 S 7350 § 7350 $ 11025 $ 11025 $ 16905 $ 211,31 $ 21131 $ 25358 § 29584 $ 33810 § 1479,12
Mujeres kit 2 $ 4300 5 48500 5 9800 S 9800 § 147,00 § 14700 $ 168,05 S 22540 § 28L75 § 28175 § 33810 § 39445 § 1.690,50
Hombres Kit S 5145 § 5145 § 5145 § 10290 $ 15435 S 20580 S 23667 $ 209584 S 35501 S 41417 § 41317 $ 41817 § 2130,03
5137,20  $137,20  $222,95  $27440  $411,60  $463,05 557477  $732,55  $848,07 594950 S$L04811 §1.14672 55.209,72
COSTOS DE VENTAS
Mix Unidades de venta Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL UNIDADES
Mujeres Kit 1 1 1 2 2 3 3 a 5 5 13 7 8 47
WMujeres kit 2 1 1 2 2 3 s 5 4 5 s 6 7 2
Hombres Kit 1 1 1 2 3 a a 5 6 7 7 7 48
3 3 5 6 9 10 11 14 16 18 20 22 137
Costo Unitario (en usd) Mes 1 Mes2 Mes3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Mes 8 MesS  Mes10  Mesll  Mes2 Ajuste seme 15%
Mujeres Kit 1 S 17640 § 17640 $ 17640 § 17640 § 17640 § 17640 $ 20286 § 2028 S 20286 S 202,85 § 20286 § 2028
Mujeres Kit 2 S 29400 S 29400 S 29400 $ 29400 $ 29400 S 29400 S 33810 S 33810 $ 33810 $ 33810 $ 33810 S 33810
Homores kit S 4100 5 24100 5 64100 5 44100 § 44100 5 24100 5 50715 § 50715 § 50715 S 50715 5 50715 § 50715
Costo Total de ventas (usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ToTALS %
Mujeres Kit 1 1764 1764 3528 352,8 5292 5292 811,44 10143 10143 1217,16 1420,02 15622,88 7100.1 20%
Mujeres kit 2 204 204 EY sa8 882 852 10163 13524 16805 16305 20285 23657 10163 29%
Hombres Kit 441 441 441 882 1323 1764 20286 253575 30428 355005 3550,05 3550,05 182574 51%
a70,4 470,4 940,8 940,8 1411,2 1411,2 182574 2366,7 2704,8 2907,66 3448,62 3989,58 35500,5 100%
GASTOS
Gs Marketing [en usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL S
Community Management $ 294,00 Fee Anual
Agencia y Pauta S 72440 5 72640 S 72740 S 72840 S 73140 S5 73340 5 1540 S 1640 S 71640 S 72640 § 73L40 § 73640 S 8.713,80
Mantenimiento / Hosteo s 110,00 Fee Anual
$ 9.117,80
Gs Administrativos (en usd) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL S
Alquiler consultorio $ 35476 $ 35476 § 35476 § 35476 § 35476 § 35476 5 42571 § 42571 § 42571 § 42571 § 42571 § 42571 § 4.682,83
Monotributo ] -
Contador s -
Servicios (internet, luz, electricidad, contedor)  $ 38,20 $ 35,20 $ 38,20 $ 38,20 $ 38,20 $ 3820 $ 47,04 $ 4704 § 4706 § 4704 § 4704 § 4704 § 517,44
Sueldos S 53312 S 53312 5 53312 5 53312 S 53312 5 53312 5 63974 5 63874 5 63874 5 63874 § 63874 § 63874 § 7.037,18
Insumos médicos [s 1ss0]s 1se0]s 1980]s 19605 1950[5 1960]5 2352|5 23s2]s 23525 23525 2352]5 23528 258,72
s 12.496,18



ARi0 2
Afio de repago

Inflacién 40%
Afio 2 - Afio de repago
[ at a2 a3 a4
| Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Mantenimiento / Hosteo
Piezas p/ Piezas p/ Piezas p/ Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/ | Piezas p/
Community Management campafias campafias | campafias | campafias | campafias | campafias | campafias | campafias | campafias | campafias | campafias | campafias
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Agencia para pauta: Campafias

Abastecimiento

Alta inversion

COSTOS

Trafico

Trafico
Conversiones Conversiones CoNVersiones ;onversi

Trafico

Trafico Trafico Trafico

Trafico Trafico

Trafico

Sion

Baja inversion

Trafico Trafico Trafico
‘onversioneonversioneionversione

Campafias publicitarias

L A
Total $ 9.007,80
Administrativos
Costos Fijos Mensual Anual
Alguiler
consultorio 5 35476 |5 4.257,12
Impuestos s 58,80 | & 705,60
Administrativos ) oy
{internet, luz,
electricidad,
contador}) 5 35,20 | § 470,40
Sueldos § 53312 |S 6.397,44
Insumos medicos | % 1960 | & 235,20
Honorarios
Contadaor § 7840 % 940,80
Total % 13.006,56

Costos Kit

Costos variables Costo por unidad

i 0
. ) Chip A 5 ©0,00 5 120,00
Kit Pellet + aplicador Chip B 5 150,00
Chip C 5 22500 | § 225,00
Distribucion Incluido en el costo de

Costo ARS Precio de venta ARS Precio de venta USD
KIT TESTOSTERONA PARA M 100mg $ 18.000,00 | & 75.000,00 | § 90,00 | § 375,00
KIT DE TESTOSTERONA Y ES| 10mg estrogenos y 1001 & 30.000,00 | & 100.000,00 | & 150,00 | & 500,00
KIT TESTOSTERONA DOSIS 4 1200mg 5 45.000,00 | & 105.000,00 | & 225,00 | & 525,00

Tipos de cliente % Cartera Chip & Chip B ChipC

Cliente habitual Abona 100% 95%| & 356,25 | § 47500 | 5 458,75
Figura publica de alto impaq Canje 2% |- - -
Clientes de impacto medio | Al costo 3% 5 1875 | & 2500 | 5 26,25

Cliente habitual Figura publica de alto impacto |Clientes de impacto medio

Kit A B 375,00 |- B 90,00
Kit B 5 500,00 |- 5 150,00
Kit C 5 525,00 |- 5 225,00




