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RESUMEN EJECUTIVO 

EL presente Plan de Marketing es de la empresa Cardioclinic, empresa peruana 

fundada hace 30 años. Mantiene un enfoque en la Salud Ocupacional, servicio que 

brinda a las empresas de Lima Metropolitana. Su staff médico es reconocido y 

especializado, lo cual le ha permitido brindar sus servicios a más de 1,000 empresas y 

hoy es reconocida en el mercado como una empresa Líder en Calidad.  

Actualmente Cardioclinic tiene 4 servicios: 

-Examen médico Pre ocupacional. 

-Examen médico Ocupacional periódico. 

-Examen médico Preventivo. 

-Examen médico Post ocupacional. 

El Plan de Marketing se enfoca en el servicio de Exámenes Médicos 

Ocupacionales periódicos, servicio que actualmente está reglamentado por la Ley de 

Seguridad y Salud en el Trabajo, aprobada el 20 de agosto del 2011. La cual indica que 

las empresas deben realizar exámenes médicos a sus colaboradores cada año si realizan 

actividades de alto riesgo, y cada 2 años si son de bajo riesgo.  

Según lo conversado con la plana directiva de Cardioclinic conformada por Víctor 

Arce Gerente General, Andrés Arce Sub-Gerente General, sobre la situación actual de 

Cardioclinic, se identifica lo siguiente: 

a) Se ha incrementado la cantidad de empresas que brindan el servicio de 

exámenes médicos ocupacionales periódicos con propuestas de menores precios, las 

mismas que no necesariamente garantizan un servicio de calidad, sin embargo, le 

permiten al empleador contar con la certificación exigida por la ley.  



 
 

b) Cardioclinic reportó una disminución de su nivel de facturación en el año 

2016 respecto al año 2015, por lo que requiere determinar las acciones comerciales a 

realizar para incrementar sus ventas y mantener a sus clientes. 

c) El crecimiento rápido de la empresa, debido a la demanda generada por la 

prolongación de la ley, género que el enfoque sea orientado al producto, más no cliente. 

El objetivo de nuestro Plan de Marketing es incrementar la rentabilidad con 

acciones comerciales que generen un mayor volumen de ventas y una adecuada gestión 

de los recursos actuales, enfocadas en las siguientes estrategias funcionales: 

-Precio. 

-Producto. 

-Distribución y Fuerza de Ventas. 

-Comunicación. 

Por ello proponemos realizar el cierre de una sede y enfocar las acciones 

comerciales a grandes y medianas empresas que tengan como política corporativa 

mantener, fomentar y cuidar la salud de sus colaboradores.  

El presupuesto destinado a Marketing se mantiene en un 19% de las ventas, con 

una inversión de S/. 399,796, obteniendo una utilidad operativa de S/. 127,683, 86% más 

que en el 2017. 
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