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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente estudio se indica una propuesta para mejorar el grado de liquidez
de Raphi Medical, con el objeto de generar ingresos que permitan la
implementacion de una Infraestructura hospitalaria, adecuada a las necesidades

de los pacientes.

Se procedié a elaborar un diagnéstico donde se determind que el problema
central motivo de investigacion es la disminucion de los ingresos, causado por
diversos factores tales como: la falta de recurso humano para el servicio de
ambulancia, subutilizacion de recursos fisicos, falta de equipamiento médico,
falta de publicidad, falta de una infraestructura hospitalaria en caso de que los
pacientes requieran ser hospitalizados, entre otros. Con lo cual se hace un analisis

completo de causas y consecuencias en torno al problema central.
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La metodologia utilizada en la Investigacion permitio determinar los problemas
que afectan en el mejoramiento de la empresa y proponer soluciones que ayuden

para el incremento de sus ingresos.

Los actores involucrados en este proceso estan conscientes que la infraestructura
hospitalaria, depende del compromiso con que cada uno de ellos asuma su

responsabilidad en la realizacion de las funciones que le fueren asignadas.

De ésta manera se cumplird con el objetivo principal de la organizacion que es
brindar una asistencia médica de calidad para cumplir con las expectativas de sus

pacientes.

Descriptores: Calidad, Disminucion, Implementacion, Incremento, Ingresos,

Liquidez, Mejoramiento, Objetivo, Publicidad, Responsabilidad.
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EXECUTIVE SUMMARY

A proposal to improve the degree of liquidity of Medical Raphi, in
order to genera tein come to enable the implementation of a hospital
infrastructure appropriate to the needs of patients described in the

present study.

He proceeded to make a diagnosis where it was determined that the
central is sue under investigation is the decline in revenues caused by
various factors such as lack of hum an resources for the ambulance
service, underutilization of physical resources, lack of medical

equipment, non-disclosure, a hospital infrastructure need edifpatients
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requiring hospitalization, and others. With so a complete analysis of

causes and consequences around the central problem becomes.

The methodology used in there search allowed to determine the
problems that affect the improvement of the company and propose

solutions that will help to increase your income.

The actors involved in this process are aware that the hospital
infrastructure depends on the commitment that each take responsibility

in carrying out the functions which may be assigned.

This way it will comply with the main objective of the organization is
to provide quality health caret o meet the expectations of their patients.

Keywords: Quality, Decrease, Implementation, Growth, Income, Liquidity,
Improvement, Target, Advertising, Responsibility
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INTRODUCCION

En la actualidad la Infraestructura hospitalaria se ha convertido en un recurso
necesario para la organizacién, debido a que el cumplimiento de los objetivos
depende de cdmo se administre estratégicamente estos recursos para generar una

mejor asistencia médica a los pacientes que lo requieran.

En el Capitulo I, se formula el problema investigativo dentro del cual se determina
su planteamiento, objetivo tanto general como especificos, el propésito que se
tiene con esta investigacion, asi como la justificacion en la que se establece el

porqué se quiere realizar y qué impacto tendré esta investigacion.

En el capitulo Il, se mencionan investigaciones referentes al tema de estudio que
se han realizado posteriormente, ademas se presenta la fundamentacion filoséfica
y legal mediante una interrelacion de conceptos utilizando varios tipos de
organizadores graficos por cada una de las variables, y también se procede a la

formulacién de la Hipotesis.

En el capitulo 11, se establecen los métodos y técnicas para el levantamiento de
informacion, también se da la operacionalizacion de variables y se determina la

poblacién y muestra con la cual se va a trabajar.

En el capitulo IV, se encuentra el analisis e interpretacion de los resultados

obtenidos, para realizar la comprobacion de la hipotesis planteada.

En el capitulo V se plantea las conclusiones y recomendaciones luego de realizar

un andlisis de los objetivos de la investigacion.

En el capitulo VI esta la propuesta de una Estrategia de Marketing de los servicios
medico-hospitalarios para Raphi Medical, en relacién con la investigacion

realizada.



CAPITULO I

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

“La infraestructura hospitalaria y su incidencia en la liquidez de Raphi Medical”

1.2.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacion

1.2.1.1. Contexto macro

Para identificar empresas con servicios similares a Raphi Medical consulté en
paginas de internet de donde no obtuve la informacion exacta, por lo tanto realicé
la consulta al Gerente de Raphi Medical y manifestd que en la ciudad de Ambato
no hay empresas con el mismo servicio, que puede ser una competencia la Clinica
Duréan, por brindar el servicio de ambulancia visitando al paciente al domicilio y
trasladandolo a la Clinica para su atencion, mientras que Raphi Medical brinda la
asistencia al paciente en su propio domicilio.

Histéricamente Ecuador es un pais con una gran inequidad social, bajo desarrollo
del capital humano, grandes deficiencias en el desarrollo institucional, existen

barreras econdmicas, culturales y geograficas que limitan el acceso a los servicios



de salud y que afectan especialmente a la poblacion pobre que vive en zonas

rurales, indigena en su mayoria.

El Sistema de Salud del Ecuador se caracteriza por la segmentacion en sectores,
privado y puablico. Como en otros paises andinos de la zona, un sistema de
seguridad social financiado por cotizaciones de los trabajadores del sector formal
coexiste con sistemas privados para la poblacion de mayor poder adquisitivo y

con intervenciones de salud publica y redes asistenciales para los mas pobres.

La organizacion del sector salud en Ecuador, como se ha indicado, esta
claramente segmentada. Existen multiples financiadores y proveedores: Ministerio
de Salud, Seguro Social IESS, ONG, etc., que actian independientemente. La
cobertura de la seguridad social es relativamente baja (IESS 10% y Seguro
Campesino 10%) y la red asistencial puablica muy limitada quedando
aproximadamente sin cobertura un 30% de la poblacién. Otros prestadores que
cubren pequefias cuotas de aseguramiento son: la Sociedad Ecuatoriana de Lucha
Contra el Cancer (SOLCA), la Junta de Beneficencia de Guayaquil (JBG) y los

servicios de la Fuerzas Armadas y de la Policia Nacional.

La estructura dependiente delMinisterio de Salud Publica (MSP) estd muy
debilitada por la falta de presupuesto y su capacidad de liderar, el sector salud es
por el momento limitada, se estructura de forma regionalizada con dos niveles de
descentralizacion: el provincial (direcciones provinciales de salud) y cantonal
(&reas de salud). Las areas de salud no siempre coinciden con la delimitacion del

canton.


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Ministerio_de_Salud_P%C3%BAblica_de_Ecuador&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Ministerio_de_Salud_P%C3%BAblica_de_Ecuador&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Instituto_Ecuatoriano_de_Seguridad_Social

El principal problema que tienen las redes de salud es la escasez de personal y su
limitada capacidad de resolucion en atencion primaria y especializada de nivel

cantonal y provincial.

1.2.1.2. Contexto meso

La disminucion de los ingresos en la empresa es un problema que afecta de
manera interna y externa en el desarrollo de sus actividades presentando una
inestabilidad en la situacién econdmica, debido a que genera un déficit en los
resultados porque el pago de sus obligaciones es mayor y no pueden ser cubiertas
a tiempo, por lo tanto se ve obligada a reducir sus costos y gastos, internamente
afectando la estabilidad laboral por la reduccion de personal, esto conlleva a una
deficiente asistencia médica a los pacientes por no disponer de los recursos
necesarios para brindar el servicio adecuado en el momento requerido.

Una disminucion en el servicio de salud por parte de las entidades publicas,
debido a una escasez de personal, limitada capacidad de resolucion en atencion
primaria, ayuda a la empresa a incrementar y mejorar sus servicios mejorando las
necesidades de los pacientes.

Ante la creciente demanda de pacientes se hace necesario incrementar sus

servicios de salud, para lo cual se necesita mayor liquidez.



1.2.1.3. Contexto micro

El inicio de esta empresa surge por una conversacion entre hermanos y se propone
la idea de crear un negocio sin saber al inicio cual va a hacer la naturaleza de la

empresa.

De ahi el propdsito de crear una empresa que reina los méritos ya existentes y
que, manteniendo un estilo ya probado con éxito en el mercado, nace Raphi
Medical (Recursos de asistencia pre hospitalaria inmediata).Fue creada en
Septiembre 01 del 2007, el fundador es el Dr. Cesar Herrera, tiene a cargo un
chofer por contrato y a seis personas como prestacion de servicios entre los cuales

estan: dos choferes, dos paramédicos y dos médicos.

Raphi Medical se encuentra ubicada en Ficoa calle Los Guaytambos s/ny
Avellanas, Provincia de Tungurahua, Canton Ambato. Raphi Medical, se
caracteriza por brindar consultas médicas, servicio de ambulancia, emergencias,
urgencias, lineas médicas como:problemas médicos comunes como horarios de
medicaciones, alternativos de nombres comerciales de medicamentos, dietas para
determinadas enfermedades,servicios médicos especializados, ambulatorios de

calidad a sus afiliados en su domicilio o lugar de trabajo,

Los servicios mencionados anteriormente se han venido ofreciendo, siendo para
ello necesario realizar una estrategia de marketing como la promocién del mismo,
ya que no se ha venido dando a través de medios publicitarios, la logistica esta en

su personal que se encarga de dar a conocer sus Servicios.



Por lo que hoy en dia para mantenerse en el mercado Raphi Medical, necesita de

estrategias para incrementar y diversificar aun mas la calidad de sus servicios.

Al presentar la empresa una disminucion en sus ingresos genera una inestabilidad

econdmica, en donde la falta de liquidez no permite cubrir eficientemente los

pagos a proveedores,

distribuidores por

la adquisicion de

insumos 'y

medicamentos que requiere la empresa para brindar la asistencia médica.

1.2.2. Analisis critico

1.2.2.1.

Arbol de problemas

Deficiente
participacion en
el mercado

Iliquidez

Incorrecto manejo
de logistica

Insuficiente
recurso humano
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1.2.2.2. Relacion causa-efecto

La inadecuada infraestructura hospitalaria puede afectar la liquidez de la empresa
generando una disminucion en los ingresos, al no contar con los recursos
materiales, humanos y tecnoldgicos necesarios para su funcionamiento, por lo que
no pueden brindar los servicios de asistencia médica requeridos por los pacientes.

(Ver Anexo 1). MAS.

1.2.3. Prognosis

Al presentar Raphi Medical una disminucién en sus ingresos provocara en un
mediano plazo un estancamiento en el desarrollo de sus actividades, debido a que
los egresos no podran ser cubiertos a tiempo por la falta de liquidez en la empresa,
situacion que obligaria a endeudarse para tratar de cubrir las crecientes
obligaciones.

Debido a la falta de presupuesto ocasionaria un estancamiento en su
infraestructura hospitalaria y su capacidad de liderar el sector salud seria limitada.
Ademas al generarse de una reduccion de personal y su limitada capacidad de
resolucion en atencion primaria y especializada de nivel cantonal y provincial,
afectaria en la prestacion de servicios provocando una deficiente asistencia
médica por lo que los pacientes no recibirian la atencion adecuada en el momento
requerido, los cuales buscaran ser atendidos en otras empresas similares para

satisfacer sus necesidades de salud, representando a la empresa una reduccion de



clientes, todo esto conllevaria a una crisis economica en la empresa por lo que
tendria que dejar de funcionar.

El deterioro de atencion médica oportuna, provoca en las personas un estado
incompleto de bienestar fisico, mental y social, debilitando su desarrollo en la
ciudad.

La falta de empleo obliga a cualquier ser humano a cometer actos que son
perjudiciales para la sociedad, y sobre todo para uno mismo.

La disminucion de ingresos puede afectarse por la aparicion de empresas que

puedan generar los mismos servicios a un menor precio y mejor calidad.

1.2.4. Formulacién del problema

¢Es la inadecuada infraestructura hospitalaria lo que produce una disminucién de

los ingresos, que conlleva a una iliquidez en Raphi Medical en el afio 20117

1.2.5. Preguntas directrices

e (A qué se debe la insuficiente infraestructura hospitalaria?

e ;CoOmo afecta la disminucién de los ingresos?

e ;Qué provoca la escasa alternativa de solucién al problema planteado?

1.2.6. Delimitacién

e Campo: Administracion Financiera



e Area: Andlisis Financiero de Empresas Corporativas, Decisiones
Financieras y Mercado de Capitales, Costos para toma de decisiones.

e Aspecto: Incremento en los Ingresos

e Temporal: El tiempo del problema fue en el afio 2011 y la
investigaciondurante el periodo octubre 2011 hasta octubre del 2013.

e Espacial: Raphi Medical ubicada en la Provincia de Tungurahua, Canton
Ambato, Parroguia Atocha-Ficoa, Calle Los Guaytambos y Avellanas.(Ver

Anexo 2). RUC.

1.3.  JUSTIFICACION

La asistencia médica que ofrece la empresa se basa en consultas médicas, servicio
de ambulancia, emergencias, urgencias, lineas médicas como:problemas médicos
comunes como horarios de medicaciones, alternativos de nombres comerciales de
medicamentos, dietas para determinadas enfermedades, dando al paciente los
servicios necesarios acorde a sus necesidades, a diario existen personas con un
sinnimero de problemas de salud por lo tanto es necesario la aplicacién de este
servicio que permitira una asistencia médica a tiempo evitando posibles
complicaciones en los pacientes.

Los centros de salud publica no cuentan con una infraestructura necesaria para
brindar servicios médico-hospitalarios de calidad, es decir que no todos pueden
ser atendidos de manera oportuna. Raphi Medical tiene la vision de trabajar en un
sistema integrado de atencién médica pre-hospitalaria y hospitalaria, con el fin de

asegurar en el paciente la satisfaccion de una continuidad en la atencion, al tener



un enlace de comunicacion que informe de la transferencia de pacientes estables o
criticos a la sala de emergencia y a su vez esté preparada para la recepcion del
paciente contando con los recursos necesarios para brindar un tratamiento medico
adecuado, por lo que se justifica efectuar el estudio de una infraestructura
hospitalaria que permita cubrir la demanda de la poblacion ambatefia y resguardar
las necesidades de salud con una calidad asistencial, es decir mientras exista este
crecimiento ayudara a mejorar los ingresos y ademas requerira de una mayor
contratacion de personal capacitado para cubrir las necesidades de salud, por lo
que generara fuentes de empleo a nivel general que conlleven a un desarrollo
economico beneficiando a la Provincia.

Es necesario considerar que para el cumplimiento de las exigencias econdémicas y
sociales actuales la poblacion debe estar fisica y mentalmente apta.

La inversion en salud es una condicion basica para el potencial creativo y
productivo de la poblacion,

Se debe reconocer la importancia de la salud como tema social, significa que se
debe sensibilizar sobre las consecuencias de las acciones humanas que alteran el
equilibrio natural.

Ademas este tipo de asistencia ayuda a que las personas tengan una mejor calidad
de vida y puedan desarrollarse en todos los ambitos ayudando al crecimiento de la

ciudad.
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1.4.

1.4.1.

1.4.2.

OBJETIVOS

Objetivo general

Investigar la inadecuada infraestructura hospitalaria y su incidencia en la
liquidez de Raphi Medical para la determinacion de los ingresos en el afio

2011.

Obijetivos especificos

Evaluar  la infraestructura hospitalaria, para la cobertura de las
necesidades de los pacientes en la asistencia médica en Ambato.

Evaluar la iliquidez, para la determinacion de la variacién en los ingresos
en Raphi Medical.

Proponer un Modelo Estratégico de Marketing para la incorporacion de

una cartera de clientes para la generacién de ingresos en la empresa.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

El problema en la disminucion de ingresos no solo afecta a las empresas, sino
también en la economia de muchos paises a nivel mundial, inclusive se observa
este problema en los hogares, por lo tanto se debe concientizar sobre el mal uso de

los recursos para evitar crisis futuras.

Basandose en los estudios de David Bain (1990: 4, 5), desde el punto de vista
nacional, la elevacion de la productividad es la Unica forma de incrementar la
autentica riqueza, reduciendo el desperdicio de recursos, al disminuir la

productividad generaria inflacion, desempleo, déficit en la balanza comercial.

Desde el punto de vista personal, es esencial el aumento en la productividad para

elevar el nivel de vida real con una 6ptima utilizacion de los recursos.

En los negocios, el incremento en la productividad permite que el servicio sea de
mayor interés por los clientes, existe mayor flujo de efectivo, mejor rendimiento
sobre los activos y por ende una mayor utilidad, esto significa que genera mas
capital para poder invertir en la expansion de la capacidad, ayudandola a ser mas

competitiva en el mercado.

Tomando como referencia a James C. Van Horne (s/afio: 274), la disminucion

de los ingresos en una empresa no controlados a tiempo provoca la presencia de
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los costos de quiebra, esta es una imperfeccion importante que afecta las
decisiones sobre la estructura de capital, involucran ineficiencias en la operacion
de una compafiia cuando estd por declararse en quiebra, lo mismo que la

liquidacion de activos a precios de angustia por debajo de sus valores economicos.

Al existir alguna posibilidad de quiebra, y si los costos de administracion y otros
asociados con la misma son significativos, la empresa puede ser menos atractiva

para los inversionistas.

Segun Juan Carlos Orozco y Gustavo de la Rosa Reforma. (2011: Internet).
Durante el mes de agosto del presente afio, los ingresos generados por el sector de
servicios privados no financieros crecieron 7.84 por ciento a tasa anual, mientras
que el indice de personal ocupado en el sector avanz6 3.47 por ciento, informo el

Inegi.

Medido con cifras desestacionalizadas, el avance del indice Agregado de los
Ingresos del Sector Servicios Privados No Financieros registré en agosto una tasa
de 0.2 por ciento respecto al mes de julio del 2011, mientras que el indice de

Personal Ocupado se incrementd 0.09 por ciento.

La actividad que mas destacd en su crecimiento fue la clasificada como servicios
profesionales, cientificos y técnicos, la cual registré un avance de 35.92 por ciento

respecto al mismo mes del afio previo.

En las Noticias Financieras de Miami, segin Carmen Salcedo (Sep. 7.2011:
internet), opina sobre el incremento en el gasto en provisiones y el gasto en

intereses ha llevado a que el crecimiento de los gastos totales del sistema
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financiero supere el nivel de crecimiento de los ingresos, por lo que el margen

financiero neto del sistema se ha visto levemente afectado.

Los indicadores de calidad de la cartera continGan siendo histéricamente bajos,
por lo que el mayor crecimiento de las provisiones deberd proporcionarle
proteccidn al sistema financiero en caso de una importante desaceleracion global.
Aunque en lo corrido del afio las carteras vencida y riesgosa han reducido las
caidas que alcanzaron a finales del 2010, aun se observan tasas de crecimiento

negativas.

Adicionalmente, el gasto de intereses se ha visto afectado por la reactivacion de la
base a través de la cual se calcula: los pasivos que generan costo de interés para el

sistema financiero se han recuperado de manera importante durante el Gltimo afio.

Los depdsitos, que representan el 71,5 por ciento de lospasivos, se han venido

recuperando ante el aumento en las necesidades de liquidez del sistema.

2.2. FUNDAMENTACIONES

2.2.1.Fundamentacion filoséfica

La presente investigacion se fundamenta en el paradigma positivista.

Segin Luis G. Meza C. (2009: Internet), el positivismo es una corriente de

pensamiento cuyos inicios se suele atribuir a los planteamientos de Auguste
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Comte, y que no admite como validos otros conocimientos sino los que proceden

de las ciencias empiricas.

Segun Gerenciacarlos.zoomblog.com (2010: Internet), El paradigma positivista
También denominado paradigma cuantitativo, empirico-analitico, racionalista, es
el paradigma dominante en algunas comunidades cientificas.

Tradicionalmente la investigacion en educacion ha seguido los postulados y
principios surgidos de este paradigma.

El positivismo es una escuela filoséfica que defiende determinados supuestos
sobre la concepcion del mundo y del modo de conocerlo:

a. El mundo natural tiene existencia propia, independientemente de quien estudia.
b. Estd gobernado por leyes que permiten explicar, predecir y controlar los
fendmenos del mundo natural y pueden ser descubiertas y descritas de manos
objetiva y libre de valor por los investigadores con métodos adecuados. c. El
objetivo que se obtiene se considera objetivo y factual, se basa en la experiencia y
es valido para todos los tiempos y lugares, con independencia de quien lo
descubre. d. Utiliza la via hipotético-deductiva como l6gica metodoldgica valida
para todas las ciencias. e. Defiende la existencia de cierto grado de uniformidad y
orden en la naturaleza. En el ambito educativo su aspiracion basica es descubrir
las leyes por las que se rigen los fenomenos educativos y elaborar teorias

cientificas que guien la accion educativa.
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2.3.FUNDAMENTACION LEGAL

En el Cddigo Organico de Planificacion y Finanzas Publicas, Registro Oficial
306, del 22 de octubre del 2010. En el Libro Il De las Finanzas Pablicas, Titulo |

Del Sistema Nacional de Finanzas Publicas.

Art. 78.- Clasificacion de Ingresos.- Los ingresos fiscales se clasifican en
ingresos permanentes y no permanentes, y podran clasificarse en otras categorias

con fines de analisis, organizacion presupuestaria y estadistica.

Ingresos permanentes: Son los ingresos de recursos publicos que el Estado a
través de sus entidades, instituciones y organismos publicos reciben de manera
continua, periddica y previsible.

La generacion de ingresos permanentes no ocasiona la disminucion de la riqueza
nacional.

Por ello, los ingresos permanentes no pueden provenir de la enajenacion,
degradacion o venta de activos publicos de ningun tipo o del endeudamiento

publico.

Ingresos no-permanentes: Son los ingresos de recursos publicos que el Estado a
través de sus entidades, instituciones y organismos, reciben de manera temporal,
por una situacion especifica, excepcional o extraordinaria.

La generacion de ingresos no-permanentes puede ocasionar disminucion de la

riqueza nacional.
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Por ello, los ingresos no permanentes pueden provenir, entre otros, de la venta de

activos publicos o del endeudamiento publico.

En la Ley de Régimen Tributario Interno, Titulo | Del Impuesto a la Renta,

Capitulo II: Ingresos de Fuente Ecuatoriana.

Art. 8.- Ingresos de fuente ecuatoriana.- Se consideraran de fuente ecuatoriana los

siguientes ingresos:

1.- Los que perciban los ecuatorianos y extranjeros por actividades laborales,
profesionales, comerciales, industriales, agropecuarias, mineras, de servicios y
otras de caracter econdmico realizadas en territorio ecuatoriano, salvo los
percibidos por personas naturales no residentes en el pais por servicios
ocasionales prestados en el Ecuador, cuando su remuneracién u honorarios son
pagados por sociedades extranjeras y forman parte de los ingresos percibidos por
ésta, sujetos a retencion en la fuente o exentos; o cuando han sido pagados en el
exterior por dichas sociedades extranjeras sin cargo al gasto de sociedades
constituidas, domiciliadas o con establecimiento permanente en el Ecuador.

Se entendera por servicios ocasionales cuando la permanencia en el pais sea

inferior a seis meses consecutivos 0 no en un mismo afo calendario.
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1. Vision dialéctica de conceptualizaciones que sustentan las variables del

problema

2.4.1.1. Marco conceptual variable independiente

La variable independiente de la presente investigacion es la Infraestructura
Hospitalaria.

SegunWordReference.com Diccionario de la lengua espafiola (2011:
Internet),infraestructura f. Conjunto de elementos o servicios que se consideran
necesarios para el funcionamiento de una organizacion o para el desarrollo de una
actividad.

Por otro lado, la infraestructura es la base material de una sociedad y la que
determinard la estructura social, el desarrollo y el cambio social de la misma,
incluyéndose en estos niveles las fuerzas productivas y las relaciones de

produccion que en la misma se dan.

Segun Definicionabc.com (2012: Internet), Infraestructura es el conjunto de
elementos o servicios que estdn considerados como necesarios para que una
organizacion pueda funcionar o bien para que una actividad se desarrolle

efectivamente.
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De la Infraestructura depende lo que se conoce como superestructura, que es el
conjunto de elementos de la vida social, entre ellos: la religion, la ciencia, la

moral, el arte, el derecho, la filosofia y las instituciones politicas y juridicas.

La infraestructura que presente una sociedad determinada despliega un rol
fundamental en lo que respecta al desarrollo y cambio social de la misma, porque
cuando cambia la infraestructura, indefectiblemente, cambia la sociedad en su
conjunto, las relaciones de poder, las instituciones y obviamente también los

elementos de la superestructura.

Una infraestructura también es importante, porque como mencionamos, a la
misma, la componen los medios de produccion, tanto los recursos naturales como
los medios técnicos y las fuerzas de trabajo, los cuales unidos conforman las
fuerzas productivas. En tanto, otro de los usos del término infraestructura es para
designar a aquella parte de la construccion que se encuentra bajo el nivel del

suelo.

Otra de las referencias que presenta la palabra habla del conjunto de estructuras de
ingenieria e instalaciones, generalmente de larga vida Util, que constituyen la base
sobre la cual se produce la prestacion de servicios que se consideran necesarios

para el desarrollo de fines productivos, personales, politicos y sociales.

Como sefiala David Bain(1990: 4), la productividad es la relacion entre cierta
produccién y ciertos insumos (Productividad= produccion/insumos).
La produccion no es una medida de la produccion ni de la cantidad que se ha

fabricado. Es una medida de lo bien que se han combinado y utilizado los recursos
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para cumplir los resultados especificos deseables, (Productividad=
produccién/insumos=resultados logrados/recursos empleados).

El concepto de productividad implica la interaccion entre los distintos factores del
lugar de trabajo. Mientras que la produccién o resultados logrados pueden estar
relacionados con muchos insumos o recursos diferentes, en forma de distintas
relaciones de productividad, cada una de las distintas relaciones o indices de
productividad se ve afectada por una serie combinada de muchos factores
importantes. Estos factores determinantes incluyen la calidad y disponibilidad de
los materiales, la escala de las operaciones y el porcentaje de utilizacion de la
capacidad, la disponibilidad y capacidad de produccion de la maquinaria
principal, la actitud y el nivel de capacidad de la mano de obra, y la motivacion
y efectividad de los administradores. La manea como estos factores se relacionan
entre si tiene un importante efecto sobre la productividad resultante, medida segun

cualquiera de los muchos indices de que se dispone.

2.4.1.2.Marco conceptual variable dependiente

La variable dependiente es la Liquidez.

Segun Nelson Doria(2010: Internet), Carlos Felipe Mufioz, director de
operaciones de Gestar salud, considera que, si los alcaldes incumplen con los
tramites, el Ministerio de la Proteccion Social puede hacer los giros directos
apoyandose en la base de datos a su disposicion y pide que, para superar la
iliquidez del régimen subsidiado de salud, esa cartera se ‘salte’ a los operadores de

informacidn para el giro del bimestre agosto-septiembre.
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Segun el periddico de Guatemala Financiero.com (2011: Internet), es la falta o
ausencia de liquidez. Cuando se refiere a un activo expresa su dificil conversion
en efectivo; cuando el término se aplica a una economia en su conjunto se refiere
a una situacion en que la oferta monetaria queda rezagada con respecto a la

demanda.

Segln el Mundo.com (2010: Internet), la liquidez es la capacidad de la empresa
de hacer frente a sus obligaciones de corto plazo. La liquidez se define como la
capacidad que tiene una empresa para obtener dinero en efectivo. Es la

proximidad de un activo a su conversion en dinero.

Para medir la liquidez de una empresa se utiliza el ratio o razon de liquidez. La
cual mide la capacidad de la empresa para hacer frente a sus obligaciones de corto
plazo. Del analisis de estas razones se puede conocer la solvencia de efectivo de la
empresa y su capacidad de permanecer solvente en caso de acontecimientos

adversos

Como sefiala Alberto Acosta (2002: 273-295), la liquidez se refiere al volumen
de activos financieros y a la capacidad de préstamo disponible para financiar

diversas actividades econdmicas.

Banco es la institucion del sistema financiero que, como tal, cumple con la
funcién de intermediacion financiera, es decir realiza un proceso de concentracion
y canalizacion de recursos financieros (dinero) hacia la inversion (productiva o
no) o el consumo. Este proceso se da a traves de la captacion por parte del banco

del ahorro de los agentes (concentracion) y su reinsercion en la economia
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mediante préstamos créditos u otros (canalizacion). Por tales servicios, el banco

obtiene como principal ganancia un interés sobre los recursos canalizados.

Inversién son los recursos destinados a la produccién de bienes y servicios.

También se la entiende como la formacion de bienes e capital.

Segiin Manual Angel 3 (2010: Internet),Compras es un proceso en el que
participan el solicitante que formula el requerimiento de un bien tanto de
patrimoniocomo un bien para el consumo en el proceso de su actividad dentro de

la institucion.

Ademas del servicio que solicita la compra, participa la oficina de Compras
propiamente dicha, esta oficina de compras recibe el requerimiento, selecciona el
proveedor Yy registra las ofertas, luego selecciona el proveedor y emite la orden de

compra.

Segin Promonegocios.net (2006: Internet),La venta es una de las actividades
mas pretendidas por empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo
(productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su éxito depende
directamente de la cantidad de veces que realicen ésta actividad, de lo bien que lo

hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo.

Como sefiala Ricardo Romero, autor del libro "Marketing"”, define a la venta
como "la cesidn de una mercancia mediante un precio convenido. La venta puede
ser: 1) al contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a
crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicién y 3) a plazos,

cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas".
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2.5.HIPOTESIS

La infraestructura hospitalaria incide en la liquidez en Raphi Medical.

2.6. SENALAMIENTO VARIABLES DE LA HIPOTESIS

e Variable independiente: Infraestructura hospitalaria

e Variable dependiente: Liquidez

e Unidad de observacion: Raphi Medical
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Investigacién de campo

Segun Mitecnologico.com (2011: Internet), este tipo de investigacion se apoya
en informaciones que provienen entre otras, de entrevistas, cuestionarios,
encuestas y observaciones. Como es compatible desarrollar este tipo de
investigacion junto a la investigacion de caracter documental, se recomienda que
primero se consulten las fuentes de la de caracter documental, a fin de evitar una

duplicidad de trabajos.

La presente investigacion, se aplicara para obtener informacion de la empresa

proveniente de entrevistas, encuestas y observaciones, para ser analizada.

3.1.2. Investigacion bibliografica-documental

Segun Alba Lucia Marin Villada (2011: Internet),es la que se realiza, como su

nombre lo indica, apoyandose en fuentes de caracter documental, esto es, en

documentos de cualquier especie tales como, las obtenidas a través de fuentes

bibliogréaficas, hemerogréaficas o archivisticas; la primera se basa en la consulta de
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libros, la segunda en articulos o ensayos de revistas y periddicos, y la tercera en
documentos que se encuentran en archivos como cartas oficios, circulares,

expedientes, etcetera.

En el presente estudio, se utilizara para conocer las diferentes fuentes de consulta

que faciliten el modo de recopilacion de informacion.

3.2. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

3.2.1. Investigacion exploratoria

Segun Alba Lucia Marin Villada (2011: Internet), es aquella que se realiza con
el propdsito de destacar los aspectos fundamentales de una problemaética
determinada y encontrar los procedimientos adecuados para elaborar una
investigacion posterior. La importancia radica en el uso de sus resultados para
abrir lineas de investigacion y proceder a su consecuente comprobacion.

En la presente investigacion, se aplicard para conocer los aspectos fundamentales
de una problematica para descubrir procedimientos que permitan obtener una

posterior investigacion.

3.2.2. Investigacion descriptiva

Segun Deobold B. Van Dalen y William J. Meyer (2006: Internet), consiste en

Ilegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de
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la descripcidn exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no
se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion de las
relaciones que existen entre dos o0 mas variables. Los investigadores no son meros
tabuladores, sino que recogen los datos sobre la base de una hipdtesis o teoria,
exponen y resumen la informacion de manera cuidadosa y luego analizan
minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que
contribuyan al conocimiento.

En el presente estudio, se utilizara para analizar los resultados obtenidos, a fin de

extraer publicaciones caracteristicas que ayuden a su comprension.

3.2.3. Investigacidon asociacion de variables (correlacional)

Segun Red Escolar Nacional (2011: Internet), es aquel tipo de estudio que

persigue medir el grado de relacion existente entre dos o mas conceptos o

variables.En la presente investigacion, se utilizara para evaluar la correlacion

entre dos 0 mas variables.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. Poblacion

Segun Red Escolar Nacional (2011: Internet), no debe confundirse la poblacién

en sentido demografico y la poblacion en sentido estadistico.
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La poblacion en sentido demografico es un conjunto de individuos (todos los
habitantes de un pais, todas las ratas de una ciudad), mientras que una poblacion
en sentido estadistico es un conjunto de datos referidos a determinada
caracteristica o atributo de los individuos (las edades de todos los individuos de

un pais, el colorde todas las ratas de una ciudad).

Incluso una poblacion en sentido estadistico no tiene porqué referirse a muchos
individuos. Una poblacion estadistica puede ser también el conjunto de
calificaciones obtenidas por un individuo a lo largo de sus estudios universitarios.
La poblacion a ser estudiada, consta de siete personas entre los cuales estan: dos

médicos, una asistente, dos paramédicos y dos choferes.

TABLA 1. Nomina oficial de I@sservidor@s de Raphi Medical

Ne NOMBRE Y APELLIDO CARGO
1 | Cesar Herrera Médico

2 | Manuel Jaramillo Medico

3 | Alba Torres Asistente

4 | Juan Yancha Paramédico

5 | Viviana Robalino Paramédico

6 | Manuel Quifa Chofer

7 | Robert Guevara Chofer

Fuente:Raphi Medical (2011)

Elaborado por:Sonnia Portero

3.3.2. Muestra

No es necesario el calculo de la muestra, debido a que se trata de una poblacién

finita, donde se trabaja directamente con toda la poblacion.
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3.4. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Segun Conesa y Egea(2000: Internet), el propésito perseguido en este articulo es
sefialar la importancia, en ocasiones olvidada, que tiene la utilizacion de
definiciones operacionales cuando se realiza una investigacion. Diversas
aproximaciones han enfatizado la importancia de las definiciones operacionales
centradas en dos de las variables mas importantes de cualquier investigacion
experimental: Variable Independiente y Variable Dependiente.

Pero han caido en un olvido fundamental, a nuestro parecer: las Variables
Contaminadoras (o Extrafias, segun algunos autores).

Lo que aqui se propone es la ampliacién del concepto de Definicion Operacional a
las Variables Contaminadoras de una investigacion, con el nombre de Definicion
Operacional de Control, entendida como: la definicion conceptual y operativa de
una Variable Contaminadora concreta, asi como todas las actividades que debe
realizar el investigador para someterla a un control efectivo, bien experimental,
bien estadistico.

En el presente estudio, se utilizara para realizar actividades para un control

efectivo experimental o estadistico.
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3.4.1. Operacionalizacion de la variable independiente

VARIABLE INDEPENDIENTE: Infraestructura hospitalaria

TECNICAS E
ITEMS INSTRUMENTOS
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES BASICOS DE
RECOLECCION
DE
INFORMACION
La infraestructura ¢Cuadl fue el
hospitalaria se conceptta En el afio 2012 motivo de
como: que equipos adquirir
La cantidad de recursos que médicos se equipos
permite la expansion de la adquirieron médicos en
capacidad de la empresa, este afio?
generando un correcto
servicio de salud a los Recursos
pacientes. En el afio 2012 se | ¢Por qué se
incorporaron 3 requiere
personas incrementar
el personal?
Entrevista al
En el afio 2012 el ¢Por qué se personal de Raphi
servicio de incremento Medical con
ambulancia se este Cuestionario 1 (ver
incremento en un servicio? Anexo 3)
promedio del 6%
en ingresos
respecto el afio
2011
Servicios
En el afio 2011 ¢Por qué se
disminuyo el generd esta
servicio de disminucion?
consulta externa
enun 3.4%
respecto a los
ingresos

reportados en el
afo 2012




3.4.2. Operacionalizacion de la variable dependiente

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE: liquidez

TECNICAS E
ITEMS INSTRUMENTOS
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES | BASICOS DE
RECOLECCION
DE
INFORMACION
¢Antes del
La liquidez se conceptia Los ingresos en 2012 este
como: el afio 2012 se incremento
La cantidad de incrementaron en | fue mayor o
dinerodisponible un 10% menor?
(ingresos), que debe Ingresos
mantener la empresa para
cumplir dichas
obligaciones(gastos). En el afio 2011 ¢En relacion
existié una al afio
disminucion en anterior a Entrevista al
los ingresos del que se debe | personal de Raphi
4% esta Medical con
variacion? Cuestionario 1 (ver
Anexo 3)
En el afio 2011 iQué
existe una medidas se
disminucion en adoptaron
los gastos del para
Gastos 3.5% disminuir
los gastos?
En el afio 2012 ¢Por qué se
los gastos genero el
aumentan a 4.7% | incremento
en los
gastos?
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3.5. RECOLECCION DE INFORMACION

Metodoldgicamente para Luis Herrera E. y otros (2002: 174-178 y 183-185), la
construccion de la informacion se opera en dos fases: plan para la recoleccion de

informacidn y plan para el procesamiento de informacion.

3.5.1. Plan para la recoleccion de informacién

Este plan contempla estrategias metodoldgicas requeridas por los objetivos e
hipétesis de investigacion, de acuerdo con el enfoque escogido, considerando los

siguientes elementos:

e Definicién de los sujetos: las personas a ser investigadas es el personal de
Raphi Medical (siete personas), debido al conocimiento sobre el manejo

de la empresa.

e Seleccidn de las técnicas a emplear en el proceso de recoleccion de
informacidn es la entrevista. Segin José A. Avilez M. (2011: Internet),
las entrevistas se utilizan para recabar informacion en forma verbal, a
través de preguntas que propone el analista. Quienes responden pueden ser
gerentes o empleados, los cuales son usuarios actuales del sistema
existente, usuarios potenciales del sistema propuesto o aquellos que
proporcionaran datos o seran afectados por la aplicacion propuesta. El

analista puede entrevistar al personal en forma individual o en grupos
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algunos analistas prefieren este método a las otras técnicas que se
estudiaran mas adelante. Sin embargo, las entrevistas no siempre son la

mejor fuente de datos de aplicacion.

e Instrumentos seleccionados o disefiados de acuerdo con la técnica
escogida para la investigacion. El instrumento a utilizar es disefiado y se

escogio el cuestionario que se encuentra en el Anexo 3,4y 5.

Segun Ricardo Arturo Osorio Rojas (2011: Internet), el Cuestionario es un
instrumento de investigacion. Este instrumento se utiliza, de un modo preferente,
en el desarrollo de una investigacion en el campo de las ciencias sociales: es una
técnica ampliamente aplicada en la investigacion de caracter cualitativa. No
obstante lo anterior, su construccion, aplicacion y tabulacion poseen un alto grado
cientifico y objetivo. Elaborar un Cuestionario valido no es una cuestion facil;
implica controlar una serie de variables. EI Cuestionario es "un medio util y eficaz

para recoger informacion en un tiempo relativamente breve".

e Seleccién de recursos de apoyo (equipos de trabajo). Economista Alba

Torres generando informacion sobre la empresa.

e Explicitacién de procedimientos para la recoleccion de informacién,
como se va a aplicar los instrumentos, condiciones de tiempo y
espacio, etc. Explicacion de como, donde y cuando se aplicaran las

técnicas de recoleccién de informacion.
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TABLA 2. Procedimiento de recoleccion de informacion

TECNICAS PROCEDIMIENTO

El método de investigacion a ser utilizado

es el inductivo

La entrevista se realizara en la empresa
Raphi Medical

Entrevista

En el mes de junio del 2013

Fuente: Investigacion de campo (2012)

Elaborado por: Sonnia Portero

Segun Roberto Gémez Ldpez (2011: Internet), resumiendo las palabras de
Mill (1973, las investigaciones cientificas comenzarian con la observacion de
los hechos, de forma libre y carente de prejuicios. Con posterioridad -y
mediante inferencia- se formulan leyes universales sobre los hechos y por
induccion se obtendrian afirmaciones ain mas generales que reciben el nombre

de teorias.

Segln este método, se admite que cada conjunto de hechos de la misma
naturaleza esta regido por una Ley Universal. El objetivo cientifico es enunciar

esa Ley Universal partiendo de la observacién de los hechos.

Atendiendo a su contenido, los que postulan este método de investigacion

distinguen varios tipos de enunciados:

* Particulares, si se refieren a un hecho concreto.
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* Universales, los derivados del proceso de investigacion y probados

empiricamente.

e Observacionales, se refieren a un hecho evidente.

3.6. PROCESAMIENTO Y ANALISIS

3.6.1. Plan de procesamiento de informacion

e Revision critica de la informacion recogida. Es decir limpieza de

informacidn defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente, etc.

e Repeticion de la recoleccién. En ciertos casos individuales, para corregir

fallas de contestacion.

e Tabulacion o cuadros segun variables de cada hipdtesis: manejo de
informacidén, estudio estadistico de datos para presentacion de
resultados. Ejemplo de tabla a ser utilizada para la cuantificacion de los
resultados obtenidos con los instrumentos de recoleccion de informacion

primaria (de campo).
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1./4.2. Andlisis e interpretacion de los resultados

Una vez que se han aplicado los instrumentos de recoleccién de la informacion
adecuados, se efectuo el analisis descriptivo de los mismos, ademas se determino
la poblacién y muestra a investigar, la misma que estd compuesta de personal de
la empresa Raphi Medical. Con todo esto se puede decir que el andlisis es la
distincion y separacion de las partes de un todo hasta llegar a conocer sus

principios o elementos.

Se utilizara el programa Microsoft Excel para la tabulacion de los resultados.
Con respecto a la interpretacion es dar a conocer el sentido de algo, y
principalmente de un texto, con la finalidad de tomar las decisiones que

beneficiaran a la organizacion para mejorar sus ingresos.
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PREGUNTA1

¢ Qué tiempo labora en la empresa?

TABLA No 3
Validos Frecuencia | Porcentaje | " Orcentaje | Porcentaje
valido acumulado
De 1 a 3 afios 5 71.43% 71.43 71.43
De 4 a 5 afios 1 14.29% 14.29 85.71
De 6 afos en adelante 1 14.29% 14.29 100.00
TOTAL 7 100.00% 100.00
Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero
FIGURA No 1

Analisis e interpretacion

Fuente: Investigacion de campo (2013)

Elaborado por:Sonnia Portero

De acuerdo con la encuesta realizada se observa que el 71.43% del personal

labora en la empresa de 1 a 3 afos, mientras que el 14.29% corresponde a un

tiempo de 4 a 5 afios y de 6 afios en adelante esta representado por un 14.29% lo

gue se puede observar que se ha ido incorporando personal con la finalidad de

ofrecer un mejor servicio.
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PREGUNTA 2

En el afio 2012, que equipos médicos se compro.

TABLA No 4
Validos Frecuencia | Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Sets de diagnostico 2 28.57% 28.57 28.57
Incubadora para transporte 2 28.57% 28.57 57.14
Equipo de ambulancia 3 42.86% 42.86 100.00
TOTAL 7 100.00% 100.00
Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero
FIGURA No 2

Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero

Analisis e interpretacion

El 42.86% de las personas encuestadas manifiesta que la empresa adquirio equipo
de ambulancia, mientras que el 28.57% informa que se adquiri6 equipos médicos
como: set de diagnostico e Incubadora para transporte, lo que se puede observar
gue es necesario el buen equipamiento de la ambulancia para ofrecer un servicio

de calidad a sus pacientes.
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PREGUNTA 3

¢Por qué razon cree usted que se incremento el servicio de ambulancia en el

afo 2012?
TABLA No05
Validos Frecuencia | Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado

a. Atencion de calidad al 6 85.71% 85.71 85.71
paciente
b. Ambulancias mejor 0 0.00% 0.00 85.71
equipadas
c. Por falta de servicio 1 14.29% 14.29 100.00
inmediato en el Sector
Publico

TOTAL 7 100% 100.00

Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero

FIGURA No 3

Analisis e interpretacion

Fuente: Investigacion de campo (2013)

Elaborado por:Sonnia Portero

De las 7 personas encuestadas se observa que el 85.71% manifiesta que hubo un

incremento en el servicio de ambulancia debido a la atencion de calidad que

ofrecen a sus pacientes, mientras que el 14.29% opina que la falta de este servicio

inmediato en el Sector Pablico también ayudo al incremento en el servicio de

ambulancia, por lo que se puede observar que el paciente busca una atencién de

calidad oportuna.




PREGUNTA 4

En el afio 2012 disminuyo el servicio de consulta externa. En relacion al afio

anterior la disminucion fue:

TABLA No 6
- . . | Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
MAYOR 0 0.00% 0.00 0.00
MENOR 7 100.00% 100.00 100.00
TOTAL 7 100% 100.00

Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero

FIGURA No 4

Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero

Analisis e interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se observa que el 100% opina que en el
afio 2012 disminuyd el servicio de consulta externa, en relacién al afio anterior
dice que fue menor debido a que se mantuvieron los mismos pacientes, por lo que

se puede observar que es necesario captar un mayor nimero de pacientes.
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PREGUNTAS

¢Cree usted que los precios de los servicios que ofrece Raphi Medical son

accesibles en relacion a otras instituciones de salud?

TABLA No 7
Validos Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 7 100.00% 100.00 100.00
NO 0 0.00% 0.00 100.00
TOTAL 7 100% 100.00
Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero
FIGURA No 5

Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero

Anélisis e interpretacion

El 100% de las personas encuestadas manifiesta que los precios de los servicios
que ofrece Raphi Medical son accesibles en relacion a otras instituciones de salud
porgue son servicios que requiere la comunidad, por lo que se puede observar que
la finalidad es ofrecer una mejor atencion a un precio competitivo en relacion a
otros Centros de Salud.
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PREGUNTA 6

¢ Qué tipo de servicio le gustaria que Raphi Medical implemente?

TABLA No 8
- . . | Porcentaje | Porcentaje

Validos Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Servicio de 1 14.29% 14.29 14.29
Medicina
Ocupacional
Servicio de 5 71.43% 71.43 85.71
Rayos X Portatil
Otro 1 14.29% 14.29 100.00

TOTAL 7 100% 100.00

Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero

FIGURA No 6

Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero

Analisis e interpretacion

De las 7 personas encuestadas el 71.43% opina que se deberia implementar en
Raphi Medical el servicio de Rayos X portatil, mientras que el 14.29% opina que
también se deberia implementar el servicio de Medicina Ocupacional y Otros
como: Alquiler de ambulancia en Eventos Sociales, por lo que se puede observar
que es necesario implementar el Servicio de Rayos X portatil para satisfacer la
demanda de pacientes que lo solicitan.
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PREGUNTA7

¢ Qué tipo de publicidad aplicaria para dar a conocer los servicios de Raphi

Medical?
TABLA No 9
Validos Frecuencia | Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Radio 3 42.86% 42.86 42.86
Television 0 0.00% 0.00 42.86
Prensa escrita 1 14.29% 14.29 57.14
Internet 3 42.86% 42.86 100.00
Volantes 0 0.00% 0.00 100.00
TOTAL 7 100% 100.00
Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero
FIGURA No 7

Andlisis e interpretacion

De acuerdo con la informacion obtenida se observa que el 42.86% de las personas
encuestadas indica que la publicidad que se deberia aplicar para dar a conocer los
servicios de Raphi Medical es a través de la Radio e Internet respectivamente,
mientras que el 14.29% opina que aplicaria la publicidad en Prensa escrita, por lo
que se observa que la publicidad en Internet y en radio debido a su facil acceso es

Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero

mejor ademas son medios de comunicacion muy utilizados en la actualidad.
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PREGUNTA 8

¢Cree usted que la implementacion de una infraestructura hospitalaria

genere liquidez en Raphi Medical?

TABLA No 10
- . . | Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Sl 2 28.57% 28.57 28.57
NO 5 71.43% 71.43 100.00
TOTAL 7 100% 100.00

Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero

FIGURA No 8

Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero

Analisis e interpretacion
El 71.43% de

implementacién de una infraestructura hospitalaria debido a que se requiere una

las personas encuestadas cree que no es necesaria la
mayor inversion ya que sus costos son muy elevados y ademas existen

demasiadas normativas, mientras que el 28.57% opina lo contrario, es decir que
se podrian hacer convenios para generar mayor liquidez.
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PREGUNTA9

Para la generacion de ingresos en la empresa, se propone la incorporacion de

una cartera de clientes. ¢ Cree usted que esto ayudaria a la empresa?

TABLA No 11
- . . | Porcentaje | Porcentaje

Vélidos Frecuencia | Porcentaje vali doJ acumula éo
Ampliar el 85.71% 85.71 85.71
segmento de
servicios
Generar mayores 14.29% 14.29 100.00
ingresos
Crear sucursales en 0.00% 0.00 100.00
otras ciudades
Otros 0.00% 0.00 100.00

TOTAL 100% 100.00

Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero

FIGURA No 9

Fuente: Investigacion de campo (2013)
Elaborado por:Sonnia Portero

Analisis e interpretacion

De las 7 personas encuestadas el 85.71% manifiesta que la incorporacion de una
cartera de clientes ayudaria a ampliar el segmento de servicios, mientras que el
14.29% opina que ayudaria a generar mayores ingresos, por lo que se debe
realizar alianzas estratégicas que permitan ofertar sus servicios y por ende mejorar

la liquidez

45



4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

En el trabajo de investigacion la hipotesis planteada es la siguiente:

”La infraestructura hospitalaria incide en la liquidez en Raphi Medical.”

Si se recurre a la informacion obtenida del trabajo de campo y se analiza

detenidamente las preguntas:

TABLA Nol2

ALTERNATIVAS

OPCIONES

PREGUNTA 2

PREGUNTA5

PREGUNTA9

En el afio 2012, que
equipos médicos se
compro.

¢Cree usted que los
precios de los
servicios que ofrece
Raphi Medical son
accesibles en relacion
a otras instituciones de
salud?

Para la generacién de
ingresos en la empresa,
se propone la
incorporacién de una
cartera de clientes.
¢Cree usted que esto
ayudaria a la empresa?

Sets de diagnostico

Incubadora para transporte

N

Equipo de ambulancia

Sl

NO

Ampliar el segmento de
servicios

Generar mayores ingresos

Crear sucursales en otras
ciudades

Otros

6
1
0
0

TOTALES

7

7

Fuente: Resultados de las encuestas aplicadas (2013)

Elaborado por: Sonnia Portero

Al incorporar una cartera de clientes ayudara a generar mayores ingresos en la

empresa Raphi Medical.

Al ampliar el segmento de servicios permitird a la empresa Raphi Medical,

brindar una atencién de calidad al cliente.
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Para la comprobacidn de la hipotesis se siguieron los siguientes pasos:

1. Planteamiento de la hipdtesis

La infraestructura hospitalaria incide en la liquidez en Raphi Medical.

a) Modelo Logico

Ho = La infraestructura hospitalaria es lo que NO incide en la liquidez en
Raphi Medical

Ha = La infraestructura hospitalaria es lo que Sl incide en la liquidez en Raphi
Medical.

b) Modelo Matematico

Ho;O=E

Ha; O£E

c) Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion es del 5%.

d) Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipdtesis se escogid la prueba Chi-Cuadrado, cuta

formula es la siguiente:

Simbologia:
X2 = Chi cuadrado

> = Sumatoria
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O = Frecuencias observadas

E = Frecuencias esperadas

2. Zona de aceptacion o rechazo

Si X%c >X?t se acepta la hipétesis alternativa Ha; caso contrario se acepta la
hip6tesis nula Ho.
Para determinar el Chi cuadrado de la tabla se establecié el nivel de

significatividad (5%), y los grados de libertad asi:

Grado de libertad (gl) = (Filas - 1) (Columnas - 1)
@gh=(F-1)(C-1)
(9h=(-1)3-1)

9 =(8) (2

(g) =16
Se encontro el grado de libertad correspondiente: gl = 16

El valor del chi cuadrado segun la tabla es de: 26,29

3. Comprobacion de la hipotesis

Se proceso la informacion en base a la pregunta nimero: 2, 5y 9, como se

muestra a continuacion:
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FRECUENCIA OBSERVADA

TABLA No 13
ALTERNATIVAS TOTAL
OPCIONES PREGUNTA 2 PREGUNTA 5 PREGUNTA9
¢Cree ugted que Para la generacion
los precios de los .
.. de ingresos en la
SETVICIos que empresa, se propone
En el afio 2012, que | ofrece Raphi _p T
. o - la incorporacion de
equipos médicos se | Medical son
. . una cartera de
compro. accesibles en .
., clientes. ¢Cree usted
relacion a otras .
S gue esto ayudaria a
instituciones de la emoresa?
salud? presa:
Sets de diagnostico 2 2
Incubadora para transporte 2 2
Equipo de ambulancia 3 3
Sl 7 7
NO 0 0
Ampliar el segmento de 6 6
servicios
Generar mayores ingresos 1 1
Crear sucursales en otras 0 0
ciudades
Otros 0 0
TOTALES 7 7 7 21

Fuente: Resultados de las encuestas aplicadas (2013)

FRECUENCIA ESPERADA

(Total defila)(total de columna)
g =

N

Elaborado por: Sonnia Portero

Donde “N” es el nimero total de frecuencias observadas.
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Para la Pregunta 2, primera fila y la alternativa “SET DE DIAGNOSTICO” la

frecuencia esperada seria:

@0
fes— = 067

Para la pregunta 5, primera fila y la alternativa “SET DE DIAGNOSTICO” la

frecuencia esperada seria:

@0
fes— = 067

Para la pregunta 9, primera fila y la alternativa “SET DE DIAGNOSTICO” la

frecuencia esperada seria:

@m
fes — = 067

Para la pregunta 2, segunda fila y la alternativa “INCUBADORA PARA

TRANSPORTE” la frecuencia esperada seria:

@m
fes— = 067

Para la pregunta 5, segunda fila y la alternativa “INCUBADORA PARA

TRANSPORTE” la frecuencia esperada seria:

@0
fes— = 067
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Para la pregunta 9, segunda fila y la alternativa “INCUBADORA PARA

TRANSPORTE” la frecuencia esperada seria:

@0
fes— = 067

Para la pregunta 2, tercera fila y la alternativa “EQUIPO DE AMBULANCIA” la

frecuencia esperada seria:

@0
fes— = 100

Para la pregunta 5, tercera fila y la alternativa “EQUIPO DE AMBULANCIA” la

frecuencia esperada seria:

@0
fes—— = 100

Para la pregunta 9, tercera fila y la alternativa “EQUIPO DE AMBULANCIA” la

frecuencia esperada seria:

@0
fes—— = 100

Para la pregunta 2, cuarta fila y la alternativa “SI” la frecuencia esperada seria:

oo
fe=— =238
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Para la pregunta 5, cuarta fila y la alternativa “SI” la frecuencia esperada seria:

oo
fe=— =238

Para la pregunta 9, cuarta fila y la alternativa “SI” la frecuencia esperada seria:

oo
fe=— =238

Para la pregunta 2, quinta fila y la alternativa “NO” la frecuencia esperada seria:

OO
fes ————= 0.00

Para la pregunta 5, quinta fila y la alternativa “NO” la frecuencia esperada seria:

om
fes —— = 000

Para la pregunta 9, quinta fila y la alternativa “NO” la frecuencia esperada seria:

o0
fes ———= 000

Para la pregunta 2, sexta fila y la alternativa “AMPLIAR EL SEGMENTO DE

SERVICIOS” la frecuencia esperada seria:

Ol
fes — = 200
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Para la pregunta 5, sexta fila y la alternativa “AMPLIAR EL SEGMENTO DE

SERVIIOS” la frecuencia esperada seria:

®0n
fes—— = 200

Para la pregunta 9, sexta fila y la alternativa “AMPLIAR EL SEGMENTO DE

SERVIIOS” la frecuencia esperada seria:

®0n
fes — = 200

Para la pregunta 2, séptima fila y la alternativa “GENERAR MAYORES

INGRESOS” la frecuencia esperada seria:

Lo
fes— =038

Para la pregunta 5, séptima fila y la alternativa “GENERAR MAYORES

INGRESOS” la frecuencia esperada seria:

o0
fes ————= 0.00

Para la pregunta 9, séptima fila y la alternativa “AMPLIAR EL SEGMENTO DE

SERVIIOS” la frecuencia esperada seria:
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o
fes — = 033

Para la pregunta 2, octava fila y la alternativa “CREAR SUCURSALES EN

OTRAS CIUDADES?” la frecuencia esperada seria:

oOm
fes ————= 0.00

Para la pregunta 5, octava fila y la alternativa “CREAR SUCURSALES EN

OTRAS CIUDADES?” la frecuencia esperada seria:

OO
fe=———= 000

Para la pregunta 9, octava fila y la alternativa “CREAR SUCURSALES EN

OTRAS CIUDADES” la frecuencia esperada seria:

oOm
fes ————= 0.00

Para la pregunta 2, novena fila y la alternativa “OTROS” la frecuencia esperada

seria;

om
fes—— = 000
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Para la pregunta 5, novena fila y la alternativa “OTROS” la frecuencia esperada

seria;

©)(7)
21

= 0.00

Para la pregunta 9, novena fila y la alternativa “OTROS” la frecuencia esperada

seria:

fe= ﬂ = 0.00
21
TABLA No 14
ALTERNATIVAS TOTAL
PREGUNTA 2 | PREGUNTAS5 | PREGUNTA9

Sets de diagnostico 0.67 0.67 0.67 2.00
Incubadora para transporte 0.67 0.67 0.67 2.00
Equipo de ambulancia 1.00 1.00 1.00 3.00
Sl 2.33 2.33 2.33 7.00
NO 0.00 0.00 0.00 0.00
Ampliar el segmento de
servicios 2.00 2.00 2.00 6.00
Generar mayores ingresos 0.33 0.33 0.33 1.00
Crear sucursales en otras
ciudades 0.00 0.00 0.00 0.00
Otros 0.00 0.00 0.00 0.00

TOTALES 7.00 7.00 7.00 21.00

Fuente: Resultados de las encuestas aplicadas (2013)
Elaborado por: Sonnia Portero

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente férmula:

55




Es decir, se calcula para cada celda la diferencia entre la frecuencia observada y la

esperada, esta diferencia se eleva al cuadrado y se divide entre la frecuencia esperada.

Finalmente se suman estos resultados y la sumatoria es el valor de X? obtenida.

CALCULO DEL CHI CUADRADO

TABLA No 15
3 ey | (O- E)?
Preguntas = E 0-E | (O-E) :

PREGUNTA
2 Sets de diagnostico 2 0.67 1.33 1.78 2.67
PREGUNTA 2 0.67 133 1.78 2,67
2 Incubadora para transporte
PREGUNTA
2 Equipo de ambulancia 3 1.00 2.00 4.00 4.00
EREGUNTA N 7 233 | 467 | 2178 | 933
PREGUNTA
5 NO 0 0.00 0.00 0.00 0.00
PREGUNTA | Ampliar el segmento de 6 200 | 400 | 1600 | 8.00
9 Servicios
PREGUNTA _ 1 0.33 0.67 0.44 1.33
9 Generar mayores ingresos
PREGUNTA | Crear sucursales en otras 0 0.00 0.00 0.00 0.00
9 ciudades
PREGUNTA 0 0.00 | 0.0 0.00 0.00
9 Otros

X2= 28.00

Fuente: Resultados de las encuestas aplicadas (2013)
Elaborado por: Sonnia Portero

56




Grafico de la decision

FIGURA No 10

DECISION FINAL

Como el chi cuadrado calculado 28 es mayor que el de la tabla 26.29, se rechazé
la hipdtesis nula Ho y se acepta la hipotesis alternativa Ha, con lo cual se
confirma que la adecuada infraestructura hospitalaria es lo que producira liquidez

en Raphi Medical.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Se considera en un 100%a la Infraestructura hospitalaria como una
estrategia logistica en el servicio de atencion de calidad al cliente, para
satisfacer las necesidades de asistencia médica requeridas por el paciente

en el momento oportuno.

Persigue una posicion del 100% en el mercado del servicio hospitalario
ambulatorio, en funcion de las amenazas y oportunidades del entorno y
las fortalezas y debilidades internas que le permita obtener una ventaja

competitiva para mejorar el grado de liquidez y lograr su crecimiento.

La reduccion de un 50% en la asistencia médica provoca una disminucion
en los ingresos, se debe realizar una investigacion de Mercado en el
servicio ambulatorio hospitalario, enfocado al Mercado laboral

Profesional, Obrero, Petrolero. Minero, Fuerzas Armadas, Policia, otros.

El servicio hospitalario ambulatorio, al ser monopdlico en la Ciudad de

Ambato, permite ofrecer el servicio estratégicamente acorde a las
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5.2.

necesidades del servicio de la segmentacion de mercado, fortaleciendo la

estrategia del servicio personalizado requerido por el paciente.

La falta de conocimiento del servicio hospitalario ambulatorio en la
ciudad de Ambato, y la deficiente campafia de promocién y publicidad,
entre otros aspectos es lo que provoca la subutilizacion de los Recursos

Fisicos instalados en un 50%.

Recomendaciones

Mejorar los servicios de atencidbn medica, utilizando canales de
distribucion de mercado adecuados, a través de la incorporacion de

especialidades como: geriatria, pediatria y neonatal.

Fomentar las alianzas estratégicas de nuestra marca, para lograr su
posicionamiento primero en la mente del consumidor y luego en el

mercado.

Fomentar potenciales alianzas estratégicas mediante convenios con
sectores vitales involucrados con el servicio ambulatorio hospitalario,
contribuyendo a una mejor asistencia médica al paciente en el momento

requerido.
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Disefiar un programa de capacitacion por competencias, que permita
facilitar el entrenamiento y asistencia médica, para agregar valor en el
servicio ambulatorio, permitiendo el crecimiento en el mercado

hospitalario.

Frecuentar eventos culturales, deportivos, sociales y universidades, con la
finalidad de dar a conocer nuestros servicios, mediante campafias de
promocion y publicidad de asistencia medica, generando una mayor

captacion de clientes.

60



CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. Datos informativos

6.1.1. Titulo de la propuesta

Estrategia de Marketing de los servicios medico-hospitalarios para mejorar la

liquidez en Raphi Medical de la ciudad de Ambato para el periodo Agosto —

Octubre 2013

6.1.2. Institucion ejecutora

Raphi Medical de la ciudad de Ambato

6.1.3. Beneficiarios

Los beneficiarios seran los clientes internos y externos de Raphi Medical.

6.1.4. Ubicacion

Se encuentra ubicada en Ficoa calle Los Guaytambosy Avellanas, Provincia de

Tungurahua, Cantén Ambato..

61



6.1.5. Tiempo estimado para la ejecucion

El tiempo estimado para la ejecucion de la propuesta sera Agosto — Octubre del

afo 2013.

6.1.6. Equipo técnico responsable

Investigador: Sonnia Elizabeth Portero Mazén

Tutor: Ing. Fabrizio Viera

Encuestador: Sonnia Elizabeth Portero Mazén

Digitador: Sonnia Elizabeth Portero Mazon

6.1.7. Costo

6.1.7.1 Institucionales

La empresa Raphi Medical proporcionara la informacion necesaria a ser utilizada

en la presente investigacion.

6.1.7.2 Humanos

Talento humano necesario para el desarrollo del proceso investigativo.
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TABLA 16. Recursos humanos

Rubro Cantidad Unidad de medida Total, USD $
Tutor 1 250,00 $/ obra 250,00
Asesor 10 30,00 $/ hora 300,00

Subtotal, USD $ 550,00
+10% Imprevistos, USD $ 55,00
Total, USD $ 605,00

Fuente: Investigacion de campo (2012)

Elaborado por:Sonnia Portero

Se necesita Seiscientos cinco dolares, para los recursos humanos.

6.1.7.3 Materiales

TABLA 17. Recursos materiales

Rubro Cantidad Unidad de medida Total, USD $
Suministros  de 5 10,00 $ 50,00
oficina
Fotocopias 1000 0,03$ 30,00
Transporte 240 0,25 % 60,00
Servicios basicos 10 25,00 $ 250,00
(I-a-t-i)

Alimentacion 7 4,00 $ 280,00

Alquiler de 1 80% 80,00
equipos

Impresiones 1000 0,05% 50,00

Subtotal, USD $ 800,00

+ 10% Imprevistos, USD $ 80,00

Total, USD $ 880,00

Fuente: Investigacién de campo (2012)
Elaborado por:Sonnia Portero
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Se necesita Ochocientos ochenta ddlares, para los recursos materiales.

6.1.7.4 Econdmicos

e Presupuesto. Se calcula utilizando la formula del presupuesto de
operacion, donde se suman los totales de los recursos previamente
estimados:

PO =3YRm + YRh
PO =$ 605,00 + $ 880,00

PO = USD $ 1485,00

Para la operacion del proyecto se necesita: Mil cuatrocientos ochenta y cinco

dolares.

6.2.  Antecedentes de la Propuesta

Raphi Medical ha venido desarrollandose en una situacion econémica inestable,
debido a que no cuenta con una estructura solida, los servicios que ofrece se basa
en: consultas medicas, servicio de ambulancia, emergencias, urgencias,
considerando que los pacientes en su mayoria requieren de estos servicios, por lo
que se ve en la necesidad de incrementar sus servicios para cubrir las necesidades

e asistencia médica requeridas.
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La presenta investigacion se basa en la importancia de una estrategia de marketing
que le permita a Raphi Medical dar a conocer sus servicios medico-hospitalarios,
para lograr posicionarse en la mente de los consumidores.

En el trabajo realizado por LUDENA, J. con el tema: Marketing Para los
Servicios de la Salud gue se encuentra en VideoconferenciasUTPL, establece que
para aplicar una estrategia de marketing esnecesariotener en cuenta que el
Marketing esunafilosofiaaplicable a cualquiertamafio y forma empresarial.
Ademas conocer los procesos basicos del marketing para utilizarlos dentro de
planes que respondan con eficacia y compromiso a las necesidades de salud del
medio y evaluar las principales variables que debe tener una empresa para

empezar un proceso de orientacion al mercado.

6.3. Justificacion

Al analizar las estrategias de marketing como una herramienta para incrementar
el volumen de ventas en los servicios medico-hospitalarios de Raphi Medical en la
Ciudad de Ambato, permitira el desarrollo de la empresa en el &mbito comercialy
de competitividad en el area de la salud, mejorando su situacién econdmica,
generando el incremento de la liquidez.

Raphi Medical tiene la vision de trabajar en un sistema integrado de atencion
médica pre-hospitalaria y hospitalaria, es decir asegurar al paciente la satisfaccion

de una continuidad en la atencion médica.
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Se debe reconocer la importancia de la salud como tema social, es decir se debe
sensibilizar sobre las consecuencias de las acciones humanas que alteran el
equilibrio natural.

Ademas este tipo de asistencia ayuda a que las personas tengan una mejor calidad
de vida y puedan desarrollarse en todos los &mbitos ayudando al crecimiento de la
ciudad.

La Estrategia de Marketing como tal, es de gran ayuda para el gerente y en
general a los administradores que estan al mando o cualquier persona dentro de la
empresa, por ende el permitird a la empresa posicionarse en el mercado de la
Salud, ofreciendo servicios medico-hospitalarios de calidad que beneficiara a sus
potenciales pacientes,dandose a conocer no solo en el centro de la Ciudad sino en
todo el Pais.

La finalidad que se persigue con el presente estudio es potencializar las
posibilidades empresariales dentro del mercado de la Salud a la Empresa Raphi
Medical e incrementar la cartera de clientes,atendiendo las necesidades médicas
requeridas.

Se puede observar que la obtencién de informacion es un elemento indispensable,
ya que sin ella no es posible tomar ninguna decision valida, de ahi la importancia
de la utilizacion los sistemas de informacion de marketing en la propuesta para

que los resultados sean claramente ejecutados para obtener la meta propuesta.
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6.4. Objetivos

6.4.1 General

e Proponer una Estrategia de Marketing de los servicios médico-
hospitalarios que permita mejorar la liquidez en Raphi Medical de

la ciudad de Ambato.

6.4.2 Especificos

e Socializar a la poblacion de Ambato los servicios medico-
hospitalarios que Raphi Medical ofrece, haciendo uso de
Estrategias.

e Diseflar estrategias que permitan atraer clientes potenciales y
mantener los clientes reales logrando asi maximizar la liquidez de
la empresa.

e Elaborar un presupuesto que permita implantar una estrategia de
marketing para mejorar la participacion en el mercado de la

empresa Raphi Medical.

6.5. Andlisis de Factibilidad

Cada uno de los elementos utilizados en la propuesta va acorde a las necesidades

y exigencias tanto de los clientes como de la Organizacion y sus representantes.
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Este analisis permitira determinar las posibilidades de disefiar el sistema
propuesto y su puesta en marcha, los aspectos tomados en cuenta para este estudio

se describen a continuacion:

6.5.1 Factibilidad Econdémica - Financiera

Hoy en dia es facil acceder a préstamos, lo que facilita la gestion economica de la
empresa para incrementar la propuesta que se desea adoptar, lo que ayudara a
solventar las actividades encaminadas a posicionar a la empresa de una mejor

manera.

6.5.2 Factibilidad Socio—Cultural

La implementacion de una estrategia ayudara en gran medida al desarrollo de la
empresa Raphi Medical, no solo en el aspecto econémico sino también en el
marco social, ya que al incrementar el nivel de posicionamiento de sus servicios,
la empresa crecera de forma progresiva convirtiéndose en un ente de desarrollo
para todos sus empleados y la comunidad en la que se encuentra, razon por la cual

existe el apoyo necesario de todas las personas involucradas en el mismo.

6.5.3 Factibilidad Tecnologica

Crear una pagina web que facilitara la comunicacion de la empresa con sus

clientes, proveedores y empleados.
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6.5.4 Factibilidad Organizacional — Operativa

La propuesta planteada es posible de ejecutarla a nivel organizacional, ya que
combina la formulacién de un plan con el desarrollo de estrategias de marketing.
Se pretende posicionar a la empresa en el mercado, crear fidelidad de clientes y
ademas conseguir nuevos clientes. Esto contribuira a que la empresa incremente

sus servicios y por ende mejore su liquidez.

6.6. Fundamentacion Cientifico Técnico (Teorica).

La implantacion de una Estrategia ayudara a la organizacién a crear ese futuro
definido en su visién, puesto que la planificacion estratégica se vasa en la vision
del futuro, y no solo en la necesidad de planear para definir actividades para el
siguiente afio, el resultado de ese proceso es el desarrollo de una estrategia y un

plan para implementar la estrategia, a esto se lo conoce como plan estratégico.

Plan estratégico

El plan estratégico es un documento en el que los responsables de una
organizacion (empresarial, institucional, no gubernamental, deportiva,...) reflejan
cual sera la estrategia a seguir por su compafiia en el medio plazo. Por ello un plan
estratégico se establece generalmente con una vigencia que oscila entre 1 y 5
afios. Un plan estratégico es cuantitativo, manifiesto y temporal. Es cuantitativo

porque indica los objetivos numeéricos de la compafia. Es manifiesto porque
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especifica unas politicas y unas lineas de actuacion para conseguir esos objetivos.
Finalmente, es temporal porque establece unos intervalos de tiempo, concretos y
explicitos, que deben ser cumplidos por la organizacidon para que la puesta en

practica del plan sea exitosa.

Plan estratégico de marketing

La planificacion estratégica puede definirse como el proceso mediante el cual la
organizacion visualiza como quiere que fuera el entorno futuro (ambiental, social,
econdmico, etc.) de su interés y desarrolla los proyectos necesarios para alcanzar
o contribuir a este futuro.

Lo primero que se debe tener en cuenta en un plan de marketing, es distinguir
fundamentalmente dos partes: el marketing estratégico y el marketing operativo.
Mientras que el marketing estratégico.- nos obliga a reflexionar sobre los valores

de la compafiia, saber dénde estamos y dénde queremos ir,

El marketing operativo.- nos invita a poner en marcha las herramientas precisas
del marketing mix para alcanzar los objetivos que nos hayamos propuesto. Le
compete, por tanto, al marketing operativo o tactico planificar, ejecutar y controlar
las acciones del marketing del como llegar, es decir definir acciones necesarias
para alcanzar los objetivos estratégicos. EI marketing operativo es la puesta en
practica de la estrategia de marketing y del plan periodico a través de las variables

de marketing mix: producto, precio, promocion y punto de venta o distribucion.
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Objetivos de la Planificacion Estratégica:

- Definir un direccionamiento para la organizacion.
- Establecer los objetivos y metas estratégicas.

- Determinar las estrategias para conseguir los objetivos planteados.

Planificando conseguimos:

- Establecer la direccion a seguir por la empresa y sus unidades de negocio.
- Examinar, analizar y discutir sobre las diferentes alternativas posibles.
- LaPlanificacion facilita la posterior toma de decisiones.

- Supone mayores beneficios y menores riesgos.

La Planificacion Estratégica comienza dando respuesta estas tres preguntas:

1. ¢Donde estamos hoy?
- Andlisis de la Situacion
- Anadlisis Externo
- Andlisis Interno

- Andlisis de la Competencia

2. ¢Donde queremos ir?

- Objetivos y Metas a largo plazo

3. ¢Como podemos llegar a donde queremos ir?

- Comprender el Mercado
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- Comprender la Competencia Negocio

- Disefiar las Estrategias apropiadas.

FORMULACION DE LA ESTRATEGIA.

Las metas indican que quiere conseguir cada unidad de negocio, y la estrategia
indica lo que hay que hacer para conseguirlo. Cada negocio debe disefiar una
estrategia genérica para alcanzar sus metas, y esta debe incluir una estrategia de
marketing, una estrategia tecnolégica y una estrategia de recursos, todas ellas

compatibles.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GENERICAS

Porter describié la estrategia competitiva, como las acciones ofensivas o
defensivas de una empresa para crear una posicion defendible dentro de una
industria, acciones que eran la respuesta a las cinco fuerzas competitivas que el
autor indico como determinantes de la naturaleza y el grado de competencia que
rodeaba a una empresa y que como resultado, buscaba obtener un importante

rendimiento sobre la inversion.

Segun Porter, Direccion de Marketing, (pg..56). propone tres estrategias

competitivas genéricas que sirven como punto de partida adecuado para el

pensamiento estratégico:

72



- Liderazgo en costos.

Mantener el costo mas bajo frente a los competidores y lograr un volumen alto de
ventas era el tema central de la estrategia. La empresa se esfuerza para obtener los
costos de produccién y distribucion mas bajos y asi vender a precios mas bajos

que sus competidores y conseguir mayor participacion en el mercado.

- Diferenciacion.

La empresa se concentra en alcanzar mejores resultados con base en alguna
ventaja importante que valora la mayor parte del mercado.

La empresa debe sentirse en aquellas fortalezas que contribuyan a la
diferenciacion.

Asi la empresa que busca liderazgo en calidad, por ejemplo debe fabricar
productos con los mejores componentes, ensamblarlos profesionalmente,

inspeccionarlos con cuidado y, comunicar su calidad de forma eficaz.

- Enfoque.

La empresa se concentra en uno 0 mas segmentos estrechos del mercado. La
empresa llega a conocer estos segmentos en profundidad, y busca ser lider en
costos o diferenciacion dentro del segmento meta. La tercera estrategia,

consistia en concentrarse en un grupo especifico de clientes, en un segmento
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de la linea de productos o en un mercado geografico. La estrategia se basaba
en la premisa de que la empresa estaba en condiciones de servir a un objetivo
estratégico mas reducido en forma mas eficiente que los competidores de
amplia cobertura. Como resultado, la empresa se diferenciaba al atender mejor
las necesidades de un mercado-meta especifico, o reduciendo costos sirviendo

a ese mercado, o0 ambas cosas.

MEZCLA DE MARKETING

Es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa usa para alcanzar sus
objetivos de marketing en el mercado meta.
McCarthy los clasifico en 4 grupos que llamo las 4 “ps”: Producto, Precio, Plaza y

Promocion.

Producto.- Es cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacién o
institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisicion, uso 0 consumo que
satisfaga una necesidad. Suponen que los compradores admiran los productos bien
hechos y pueden evaluar la calidad y desempefio. Problema: que los gerentes se
enamoren del producto y no vean la necesidad del mercado. El concepto de
producto puede dar pie a una miopia de marketing. Estadado por: (variedad de
producto, calidad, disefio, caracteristicas, nombre de la marca, empaque, tamario,

servicios, garantias, y devoluciones).
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Precio.- Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro “Fundamentos de
Marketing”, el precio es “(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma
de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o
usar el producto o servicio”. Esta dado por: (precio de lista, descuentos,

complementos, periodo de pago, condiciones de crédito).

Plaza.- Elemento del mix que utilizamos para conseguir que un producto llegue
satisfactoriamente al cliente. Una empresa debe definir bien a través de que
canales de distribucién va a llegar al mercado. Los canales son diversos, y ello
dependera por un lado de tu tipo de producto, y por otro, de como quieres llegar al
mercado. Y esta dado por: (canales de distribucion, coberturas, ubicaciones,

inventario, transporte).

Promocion.- los objetivos son asociados generalmente con resultados (venta) de
corto plazo, y no con resultados permanentes (largos). En la promocién de ventas
se dan entre otros los siguientes objetivos: (Promocion de ventas, publicidad,

personal de ventas o fuerza de ventas, relaciones publicas.)

Las 4 “p” de la promocion:

Publicidad = comunicacion de masas (Mass Media)

Personal de ventas = responsables de la comunicacion interpersonal

Promocion de ventas = imagen de producto, temporal
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Relaciones publicas = responsables de la imagen de la compafiia

Ventas

Ricardo Romero, autor del libro “Marketing”, define a la venta como “la sesion de
una mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado,
cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el
precio se paga con posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos, cuando el pago se

fracciona en varias entregas sucesivas

Proceso de ventas

En los cuales tenemos 3 modelos de procesos:

1) Modelo Estimulo — Respuesta

Uno de los aspectos fundamentales para comprender al consumidor es el
modelo de estimulo-respuesta que se basa en que los estimulos del marketing
y los estimulos del entorno, llegan al consumidor e influye en sus respuestas.
Un consumidor con unas caracteristicas concretas y unos procesos de decision
determinados, puede ser llevado hasta la decisién de compra a través de estos
estimulos. Los estimulos constituyen todo un marco de influencias que
llevaran al consumidor hacia la compra final, comprender este modelo es
fundamental para comprender la importancia de una buena estrategia de

marketing.
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2) Modelo de Estados Mentales (Modelo “AIDA”)

A. Atencion = si quiero persuadir e influir sobre alguien, debo conseguir que

me atienda.

I. Interés = para que la atencion sea sostenida.

D. Deseo = (de compra) El producto se presente lo suficientemente atractivo,
para que el consumidor desee comprarlo.

A.Accién = Compra efectivas. Impulso que lleva al cliente a adquirir un

producto.

3) Modelo de satisfaccion de la necesidades

Mas evolucionado. Se interesa por el concepto de marketing y de orientacion
al mercado. Es factor fundamental de la empresa satisfacer las necesidades de

los consumidores.

Programa de Acciones.- Son las acciones que se llevaran a cabo de las

estrategias del marketing en programas de accion especificos que responden a las

siguientes preguntas: ¢Qué se va ser?, ;Como se va ser?, ;Quién es responsable

de hacerlo?, ;Cuanto va a costar?

Presupuesto.- Se le llama presupuesto al célculo anticipado de los ingresos y

gastos de una actividad econdémica (personal, familiar, un negocio, una empresa,
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un gobierno) durante un periodo, por lo general en forma anual. Es un plan de
accion dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y términos
financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas condiciones
previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de la

organizacion.

Control.- Establece las herramientas de control que se va aplicar para hacer un
seguimiento del proceso del plan, y permite a la direccion de la empresa
identificar los resultados de su aplicacion y determinar qué productos no estan

alcanzando los objetivos.

Plan de Marketing

Un Plan de promociones, mercadeo o marketing (Plan de Marketing) es un
documento escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar los objetivos
especificos de mercado. Puede ser para un bien o servicio, una marca 0 una gama
de producto. También puede hacerse para toda la actividad de una empresa. Su
prioridad puede depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desde un mes,

hasta 5 afios (por lo general son a largo plazo).

e Describir y explicar la situacion actual del producto.
o Especificar los resultados esperados (objetivos)
e Identificar los recursos que se necesitaran (incluidos los financieros,

tiempo y habilidades)
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El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo
que se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con
detalle de la situacién y posicionamiento en la que se encuentra la empresa,
marcandonos las etapas que se han de cubrir “para su consecucion.

Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y elaboracién de datos
necesarios para realizar este plan, permite calcular cuanto se va a tardar en
cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que debemos
emplear para ello, que personal debemos destinar para alcanzar la consecucion

de los objetivos y de que recursos economicos debemos disponer.

Contenido de un plan de marketing

Resumen ejecutivo, Analisis de la situacion, Estrategia de marketing,

Proyecciones financieras, seguimiento de la aplicacion.

ETAPAS DE LA ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING

FIGURA No.11

ANALISIS DE LA SITUACION
ESTRATEGIAS DE MARKETING
PROYECCIONES FINANCIERAS

SEGUIMIENTO DE LA APLICACION

il

Fuente: Investigacién(2013)
Elaborado por: Sonnia Portero

~
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6.7. Metodologia Método Operativo

6.7.1 RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto se cre6 debido a la necesidad de incrementar la liquidez en la

empresa, mejorando los servicios medico-hospitalarios.

Todo esto se logra cumpliendo con los objetivos y estrategias planteadas, para
sercompetitivo y alcanzar el éxito deseado. La empresa Raphi Medical ofrece los
siguientes servicios:

Consultas Médicas

Emergencias

Urgencias

Lineas Medicas

» Traslado del paciente a centros hospitalarios, previa valoracion médica

dependiendo del criterio del personal

Raphi Medical, comenzo sus actividades el 01 de septiembre del 2007, en la
ciudad de Ambato.
Dentro del analisis situacional se obtuvo que entre las fortalezas estan: el
personalexperimentado que tiene la empresa, su ubicacion y calidad de servicio.
Las debilidadeses la falta de estrategias de mercado y planes promocionales y
publicidad, no posee unsoftware que automatice los procesos administrativos.
En la investigacion de mercados se determind que el segmento de mayor

asistencia médica es de 18 a 31 afios, con ingresos de 241 a 550 ddlares
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mensuales, la mayorconcentracion de personas requieren los servicios por su
calidad yprecio.

El presente plan estard disefiado de elementos basicos, que permitiran desarrollar
unasestrategias competitivas de publicidad y promocién, para la empresa Raphi
Medical, cuyo gerente propietario sera el principal encargado y responsables de
ladireccion y correcta ejecucion del plan.

Con el desarrollo del presente plan se desea lograr un incremento considerable en
los servicios que ofrece la empresa, en el préximo trimestre.

El aumento de los servicios justificara lainversion que se destinara al plan de
publicidad y promocion.

Con esto se pretendeganar posicionamiento en la zona central del pais, alcanzando

una buena imagen en elmercado.

6.7.2 ANALISIS DE LA SITUACION

El mercado privado de salud comienza a tornarse competitivo debido
principalmente al bajo nivel de servicios que presta el Estado y a la aparicionde
nuevos operadores en el negocio. La oferta de servicios de estasempresas se ha
caracterizado por una amplia cantidad de planes yesquemas de fijacion de precios,
lo cual ha causado dificultad al cliente en lacomparacion de los planes.Las
empresas de éxito a nivel mundial son innovadoras y creativas,actualizando
constantemente sus procesos, y dictando nuevas tendencias yconceptos utiles para

el mundo empresarial.
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En el Ecuador muchos de estos cambios no son aceptados, porconsiderarselos
innecesarios. Lo que ha provocado de planear para el cortoplazo se mantenga y
traiga como consecuencia el atraso empresarial enmuchos sectores.

Ante la necesidad de Raphi Medical, de salir al mercado con un nuevo concepto
de satisfaccion alcliente, se desarrollo un plan de marketing en el que se
determinaron lasestrategias necesarias para alcanzar una participacion de
mercadoimportante.

El presente proyecto de marketing se ha elaborado con el objetivo dedemostrar
que una planeacion estratégica de largo plazo, utilizandoconceptos y herramientas
modernas del marketing, es posible de realizar y aplicar. Asi como para mostrar
que con un plan de marketinglas empresas tienen la oportunidad de realizar un
analisis profundo y real desu situacion actual y futura.

A este entorno macro-econémico no resulta ser ajena la situacion de Raphi
Medical, quien ha experimentado una disminucion en sus niveles de asistencia
médica, aportaremos con un andlisis situacional.

Este analisis aportara con una informacion cuantitativa y cualitativa importante
para elplan de marketing de la empresa Raphi Medical de de la ciudad de Ambato,
logicamente sedebera tomar en cuenta la filosofia de la empresa, su descripcion y
sus servicios, teniendo en cuenta analizar también el mercado objetivo, es decir a
quien llegara elservicio, para lo cual hay que conocer al consumidor actual y
potencial de laempresa.

Raphi Medical, debe considerar las fuerzas claves que conforman el

analisissituacional externos como: los factores econdémicos, demograficos,
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tecnoldgicos, politicolegal y socio cultural, asi como también los factores internos

como son: los clientes, proveedores, distribuidores y competencia.

ANALISIS DE LIQUIDEZ

Al realizar este andlisis se puede obtener una informacién conexa, aportando a
Raphi Medical una investigacion que le sea de mayor utilidad y, sobre todo, sea
mas eficiente para medir la liquidez y ver las posibilidades de planificacion en la
empresa.

Los indicadores de liquidez se utilizan para determinar la capacidad que tiene la
empresa para enfrentar las obligaciones contraidas a corto plazo. Cuanto mas
elevado es el indicador de liquidez, mayor es la posibilidad de que la empresa

consiga cancelar las deudas a corto plazo.

Los indicadores de liquidez mas utilizados son:

El capital de trabajo

La razon corriente

La prueba acida

EBITDA
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El capital de trabajo

Cuanto mayor sea el Capital de Trabajo, menor riesgo habra de que caiga en

insolvencia.

El Capital de Trabajo (CT) se determina por la expresion:

CT=AC-PC

TABLA No.18. Comportamiento del Capital de Trabajo

RATIO
FINANCIERO 2012 2013 |PROMEDIO
Capital de trabajo | 1.300,00| 3.650,00 2.475,00

Elaborado por:Sonnia Portero (2014)
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FIGURA No.12

Capital de Trabajo

Elaborado por:Sonnia Portero (2014)

En el caso que se analiza, los valores de indican un comportamiento adecuado. Al
cierre del afio 2012, la empresa contaba con 1.300,00 dolares que representa el
26% disponible de activo circulante por cada dolar de pasivo circulante, variando
a 3.650,00 ddlares que representa el 74% en el 2013. Este indicador nos muestra
variaciones muy significativas de un afio respecto a otro, por lo que el riesgo es

menor de caer en una insolvencia.

La razén corriente

La razon corriente tiene como objeto verificar las posibilidades para afrontar

compromisos financieros en el corto plazo.

La razon corriente (Rc) se determina por la expresion:
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Rc = Activo Corriente / Pasivo Corriente

TABLA No.19. Comportamiento de la Razon Corriente.

RATIO
FINANCIERO | 2012 2013 | PROMEDIO
Razén Corriente 1,12 1,33 123

Elaborado por:Sonnia Portero (2014)

FIGURA No.13

Razon Corriente

Elaborado por:Sonnia Portero (2014)
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Los valores de solvencia indican un comportamiento adecuado. Al cierre del afio
2012, la empresa contaba con 1.12dolares (46%) disponibles de activo circulante

por cada dolar de pasivo circulante, variando a 1.33(54%) en el 2013.

Este indicador nos muestra variaciones muy de un afio respecto a otro, denotando
asi cierta estabilidad, por lo que se considerara aceptable, indicando que puede
hacer frente a sus deudas pero de ello depende la rapidez con que efectle los

cobros a clientes y venta de sus servicios.

La prueba acida

Es un indicador mas riguroso que la razén corriente. Para el caso de las empresas
de servicios, donde los inventarios son reducidos, los valores numéricos de la

prueba &cida y de la razon corriente son practicamente iguales.

La prueba acida (Pa) se determina por la expresion:

Rc = (Activo Corriente - Inventario) / Pasivo Corriente

TABLA No.20. Comportamiento de la Prueba Acida

RATIO
FINANCIERO | 2012 2013 |PROMEDIO
Prueba Acida 1,12 1,33 1.3

Elaborado por:Sonnia Portero (2014)
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FIGURA No.14

Prueba Acida

Elaborado por:Sonnia Portero (2014)

En el caso de andlisis el indicador en el afio 2012, la empresa contd con $ 1.12
(46%), para cubrir las obligaciones inmediatas. Luego, en el 2013 se conto con $
1.33 (54%), comportandose de manera favorable, pero en este caso la capacidad
para solventar problemas de corto plazo $ 1.12 por cada dolar, indicandouna
suficiencia de recursos para hacer frente a los pagos, el excedente se puede dar

debido a que es una empresa de servicios por lo que no cuenta con inventarios.
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MARCO ENTORNO

Factor Econ6mico

La empresa actualmente obtiene sus ingresos de los servicios ofrecidos a sus
clientes como son consultas médicas, servicio de ambulancia, es por eso que se ha
decidido penetrar en el mercado ofreciendo nuevos servicios, en la ciudad de
Ambato, donde la empresa pretende llegar con nuevos servicios para poder
incrementar las ventas; y por ende obtener un mayor numero de clientes.

La inestabilidad econdmica actual se ha convertido en una amenaza para la
economia dela empresa, debido a la fluctuacion de los salarios de las personas en
ocasiones recurren a la atencion médica del sector publico, esto incide a una

disminucion en los servicios requeridos por parte de los pacientes.

Factor Politico

La conflictiva social, no permite el desarrollo armoénico de los pueblos,
dificultando elcamino para lograr el bienestar de los ciudadanos, quienes reclaman
hechos concretos yseguridad juridica.

La relativa estabilidad politica en el gobierno es lo destacable dentro del entorno
politico,desde esta perspectiva, la empresa cuenta con el beneficio de que la salud
es reconocida como un derecho fundamental garantizado por el Estado, y se

constituye en un eje estratégico para el desarrollo y el logro del Buen Vivir.
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Esto permitiria a la empresa incrementar sus servicios, ofreciendo un costo

accesible, para captar un mayor namero de clientes.

Factor Legal

El ministerio de salud publica es el organismo rector de los sistemas de salud
publica en el Ecuador, en base a sus reglamentaciones normamos nuestras
actividades profesionales.

Raphi Medical se encuentra registrada como actividades de consulta y tratamiento
por médicos de medicina general en consultorio, servicio de transporte particular
en ambulancia a nombre del Dr. Cesar Herrera quien estad al frente de todas

lastransacciones que realice la empresa.

Factor Tecnoldgico

La tecnologia es un factor importante cuya incorporacion en la actividad
empresarialprovoca cambios que a la vez modifican la cultura de la organizacion
que las asume.

La inversion en tecnologia que realizan Las organizaciones, tiene un doble

objetivo:

1. No quedarse fuera del mercado

2. Aumentar la competitividad
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La importancia de contar con programas de software avanzados para poder
respaldar losprocesos, mejorar la atencion al cliente, almacenar agilmente datos y
organizarlos de talforma que estén al alcance de quien los necesite, asi como
clasificar y tener bienregistradas bases de datos de clientes, proveedores y demas
agentes del entorno dondeopera y con los cuales interactda la empresa.

Con la tecnologia se han generado muchas y grandes ventajas para la empresa en
elmanejo de la informacidn tanto interna como externamente.

La empresa cuenta con dos ambulancias debidamente equipadas para ofrecer los

servicios requeridos por los clientes oportunamente.

Factor Social

En el transcurso de los ultimos afios se observa un mejoramiento de las
condiciones de salud de la poblacién ecuatoriana, sin embargo, se registran
todavia tasas elevadas de mortalidad neonatal, infantil, nifiez, materna y general,
asi como, deficiencias en infraestructura, equipamiento, recursos humanos y
limitaciones presupuestarias.

Se debe reconocer la importancia de la salud como tema social, significa que se
debe sensibilizar sobre las consecuencias de las acciones humanas que alteran el
equilibrio natural.

Es necesario considerar que al tener una buena asistencia médica, ayuda a que las
personas posean una mejor calidad de vida y puedan desenvolverse en todos los
ambitos contribuyendo al crecimiento econémico no solo de la ciudad sino del

pais.
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Raphi Medical tiene precios accesibles y competitivos que permite a sus clientes

acceder a sus servicios cuando lo requieran.

Factor Cultural y Demografico

Los cambios por los que toda sociedad ha tenido que caminar, debido a
laglobalizacion, han afectado en todas sus formas a la sociedad, creando unos y
formandootros estilos de vida, haciéndolos cada vez mas complejos y netamente
apegados aldesarrollo tecnoldgico, inclusive en sectores rurales aungue con
grandes retrasos, llegalos avances tecnoldgicos a través de la poblacion joven; por
lo que se refleja también anivel regional, pues toda nuestra region se caracteriza
por ser de igual nivel dedesarrollo.

La funcion de marketing se desarrolla en un escenario llamado mercado queesta
formado por personas.

No es de extrafiar que haya que mezclar variables de caréactersocial y demogréafico
por zonas geograficas, sexo y edad, el ritmo de crecimiento de lapoblacion, las
tasas de natalidad y mortalidad, la tendencia a disminuir el tamafio de lafamilia,

etc.
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6.7.2.1 ANALISIS DEL MERCADO

LAS 5 FUERZAS COMPETITIVAS DEL MERCADO

FIGURA No. 15

/ Competidores Potenciales
* Empresas extranjeras
* Empresas de seguros

que pretendan entrar en el
negocio

L * Nuevas empresas

»~ Competencia Actual

/" Proveedores de servicios | «Salud (lider del ' Clientes =Y
* Clinicas mercado) « Contratantes
* Farmaciag - TR TR 112.1t111'ales.
* Centros de especialidades S A y/ojuridicos

\+ Centros de diagnostico \e Clinica Duran Afiliados titulares /

Servicios Sustitutos
* Panamerican Life

+ Ceavantes S.A. Cia. De
Seguros

. v Reaseguros

-
~

Fuente: Planificacion estratégica Porter
Elaborado por:Sonnia Portero

1.- Amenazas de nuevos entrantes (competidores potenciales).-Nuevas
empresas traen nueva capacidad y el deseo de ganar participacion en el mercado,
loque puede reducir el margen de ganancia. Para la empresa serd masdificil
competir en un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores
esténmuy bien posicionados, sean muy numerosos Yy los costos fijos sean altos,
puesconstantemente estara enfrentada a guerras de precios, camparfias publicitarias
agresivas,promociones y entrada de nuevos servicios. O si somos mas veloces que

nuestroscompetidores, 0 quedaremos al margen, pues la competitividad no es una
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opcidn, sinouna obligacion. La estrategia ya no es sélo adelantarse a los hechos,
sino generarinnovadoras estrategias de accion, que parten de la premisa de que la
competencia serapara siempre dinamica y evolutiva. Los competidores pueden
ser:

e Empresas extranjeras

e Empresas de segurosque pretendan entraren el negocio

e Nuevas empresas

2.- Poder de negociacion con los proveedores de servicios (vendedores).- La
empresa cuenta conproveedores de servicios como: Clinicas, farmacias, Centros
de especialidades, Centros de diagnostico que tienen una larga trayectoria, a los
cuales son referidos varios clientes que requieren sus servicios. Ademas, debido a

la antigliedad de la relacion se poseen solidos lazoscomerciales.

3.- Amenaza de Servicios Sustitutos.- se puede considerar que las empresas de
seguros de salud pueden ofrecer similares servicios de atencion médica, tales
como:

e Panamerican Life

e Cervantes S.A. Cia. De Segurosy Reaseguros
Debido a que las empresas de seguros de salud, tienen convenios con diferentes
centros de asistencia medica, como: hospitales y clinicas privadas, hace que los

clientes accedan unicamente donde exista cobertura con este tipo de seguros.
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4.- Poder de negociacion con los Clientes (compradores).- Los clientes
influyen en elmargen de ganancia de la empresa, ya que tienden a incrementar la
rivalidad entre losvendedores via disminucidn en precios.

Para el analisis de la empresa tenemos que conocer a los clientes:

En Ambato 55 clientes, cabe destacar que estan considerados los de convenios.

LISTA DE CLIENTES
No. Nombres Cancela
1 |FAUSTO MONTALVO 15,00
2 |SANTIAGO NUNEZ 15,00
3 |GLORIAFLOR 25,00
4 | CEBLAG 144,00
5 | ALEXANDRA FREIRE 4,50
6 | ALICIA ESPIN 5,00
7 | ASOC. BANCO NACIONAL DE FOMENTO 5,00
8 |BETTY BALLESTEROS 5,00
9 | CESAR ENRIQUE ALARCON 8,40
10 | DAVID VALLEJO 5,00
11 | DORIS CARRANZA NOBOA 21,00
12 |ELVIRA MONTERO 6,00
13 | ENRIQUE CORTEZ SANCHEZ 8,90
14 | GALO ARCOS MIRANDA 21,00
15 | GARZON PATRICIA 6,00
16 | GILMA VELASTEGUIESPIN 12,00
17 | INESROBALINO 5,00
18 |JAZMINASANCHEZ 3,90
19 |JIMENA MIRANDA MOREJON 13,50
20 | JUAN ERAZO VASQUEZ 10,00
21 | LEONARDO BALLESTEROS 3,90
22 |LUISORTIZ 6,00
23 | LORENA ESPINOZA VACA 35,00
24 | MARCO VINICIO HERRERA MENDOZA 4,50
25 | MARIA ARIAS LABRE 9,00
26 | MARIA DEL CARMEN ONATE 7,00
27 | MARIA DEL ROCIOPEREZ 6,00
28 | MARIARODRIGUEZJACOME 6,00
29 | MARIAVASQUEZ ARMAS 3,90
30 | MARIANA DE JESUSSOLIS 22,50
31 | MARIANA MANZANO TRUJILLO 5,00
32 | MARIO ESCOBAR PORRAS 13,80
33 | MAURICIO MAYORGA 17,00
34 | MERCEDES NUNEZ ESCORZA 27,60
35 [PACO URRUTIA 41,00
36 | PAULINA NARANJO 11,70
37 |ROSA MANZANO TRUJILLO 6,00
38 | RUMIPAMBALLAMUCA 7,00
39 | VILLENA SANCHEZMARIA HILDA 7,00
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LISTA DE CLIENTES

No. Nombres | Cancela
40 | LILIANA ELIZABETH CORTEZ 6,00
41 | GUIDO CHICAIZA 19,50
42 | MARIA ESPINOZA 8,00
43 |WALTER CASTILLO 25,00
44 | CLINICA VIRGEN DEL CISNE 88,00
45 | UNIDAD EDUCATIVA SUIZO 156,40
46 | CARLOS SANCHEZ FREIRE 60,00
47 | DIEGO BENITEZ 10,00
48 | MIGUEL RODRIGUEZ 10,00
49 | CEBLAG 162,00

LISTA DE CLIENTES CONVENIOS
50 | CLINICA CENTRAL

51 | CLINICA TUNGURAHUA

52 | CLINICA SAN ANDRES

53 | CLINICA SAN SEBASTIAN

54 | IESS HOSPITAL DE AMBATO

55 | HOSPITAL REGIONAL AMBATO

5.- Rivalidad entre los competidores (Competidores del sector).

La rivalidad entre los competidores puede tomar las siguientes formas:
competenciaprecios y/o cantidades, introduccion de nuevos servicios, servicios
post-venta,garantias, etcétera.
Es poco atractivo si se tiene competidores numerosos, fuertes o agresivos, si los
precios son altos, si la competencia tiene un alto interés en permanecer en el
mercado.
Estas condiciones llevaran a frecuentes guerras de precios, a batallas en
publicidad y en la introduccion de nuevos servicios. Los servicios que esta
empresa ofrece soninnumerables, lo que hace que pueda satisfacer las necesidades
del exigente mercado enel que se desenvuelve, dentro de los servicios con los que
cuenta la empresa podemosmencionar:

— Consultas Médicas

— Emergencias
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— Urgencias
- Lineas Medicas
» Traslado del paciente a centros hospitalarios, previa valoracion médica
dependiendo del criterio del personal.

Es importante analizar el mercado y definir las caracteristicas de los clientes de
laempresa.
Es necesario realizar un analisis FODA asi tener una clara perspectiva acerca de
Raphi Medical, como es el hecho de saber si tiene una posicion firme en el
mercado de salud, tomando en cuenta si posee recursos competitivos, y lograr la
creacion deestrategias necesarias que conlleven al logro de los objetivos

planteados.

6.7.2.2 Caracteristicas Demograficas

El perfil del cliente tipico de la empresa Raphi Medical incluye los siguientes

factoresgeograficos, demogréaficos, psicograficos y conductuales.

Para el estudio de mercado que se va a realizar, el tipo de variables de

segmentacion selo representa de la siguiente manera:
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Segmentacion de Mercados

TABLA No.21
Criterios de
Segmentacion Segmentacion de Merados
Geograficas
L en el Ecuador existen
Region del Mundo 14.483.499 de personas
., . Ambato cuenta con
Region del Pais (Ambato) 941 327 habitantes
: Urbana es de 284.80
Densidad Hab.por Km2
. Atocha-Ficoa ubicacion de
Parroquia I
a empresa
Demogréficos
Edad entre 5 a 64 afios
Genero servicios para todo grupo o
clase de personas
desde 240 hasta 2000
Ingresos .
dolares
Pictogréficas
Clase Social | a todas las personas
Conductuales
Beneficios | Salud

Fuente: Raphi Medical (2013)
Elaborado por: Sonnia Portero

6.7.2.3 Necesidades del Mercado.- Raphi Medical pretende satisfacer las
siguientes necesidades de sus clientes:

e Asistencia médica de calidad

e Servicio de ambulancia a tiempo

e Servicio de Rayos X Portatil

e Servicio de Especialidades Basicas (Ginecologia, Pediatria, Medicina

General, Odontologia)
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e Promociones

e Publicidad

MICRO ENTORNO (analisis de la situacion interna)

La empresa Raphi Medical cuenta con informacion sobre el mercado, y
conocebien los atributos comunes de los consumidores mas valiosos. Esta
informacidn se empleara para saber a quién se atiende, cuales son sus necesidades

especificas y comopuede la empresa comunicarse mejor con ellos.

EMPRESA

Se idealiz6 con la posibilidad de crear una empresa que contribuyera aldesarrollo
econdmico de la provincia y el pais.

El inicio de esta empresa surge por una conversacion entre hermanos y se propone
la idea de crear un negocio sin saber al inicio cual va a hacer la naturaleza de la

empresa.

De ahi el propdsito de crear una empresa que reina los meritos ya existentes y
que, manteniendo un estilo ya probado con éxito en el mercado, nace Raphi

Medical (Recursos de asistencia pre hospitalaria inmediata).

Fue creada en Septiembre 01 del 2007, el fundador es el Dr. Cesar Herrera, tiene a
cargo un chofer por contrato y a seis personas como prestacion de servicios entre

los cuales estan: dos choferes, dos paramédicos y dos médicos.
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Se encuentra ubicada en Ficoa calle Los Guaytambos y Avellanas, Provincia de

Tungurahua, Canton Ambato.

Raphi Medical, se caracteriza por brindar servicios médicos especializados,

ambulatorios de calidad a sus afiliados en su domicilio o lugar de trabajo.

La empresa Raphi Medical tiene énfasis en brindar asistencia médica de calidad y

oportuna.

6.7.2.4 Crecimiento del mercado

El sector de la salud lo conforman hospitales y sectores afines como de
diagnosticos y patologias, equipos médicos, proveedores, y los seguros médicos
privados. Las empresas de éxito a nivel mundial son innovadoras y creativas,
actualizando constantemente sus procesos, Yy dictando nuevas tendencias y
conceptos Utiles para el mundo empresarial. La empresa empezé con el propdsito
de convertirse en una nueva opcion para las personas que requieren de asistencia
médica, con el paso del tiempo y el constante esfuerzo estd creciendo, con
proyecciones de seguir ampliandose en el futuro.

Actualmente atiende las areas de: consulta externa, emergencias, urgencias, lineas
médicas, consultas Médicas, servicio ilimitado de Asistencias Médicas por una
cuota mensual fijas, traslado del paciente a centros hospitalarios, previa
valoracion médica dependiendo del criterio del personal

Lasespecialidades con que cuenta son: medicina general.

Resefia histdrica de ventas de la empresa Raphi Medical del afo2009 hasta el afio

2012.
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Ventas de la distribucion del servicio

TABLA No. 22
Mes Venta (ddlares)

Ventas 2009 | Ventas 2010 | Ventas 2011 | Ventas 2012

Enero 2.310,00 2.425,50 2.546,78 2.674,11

Febrero 2.215,50 2.326,28 2.442 .59 2.564,72

Marzo 2.405,00 2.525,25 2.651,51 2.784,09

Abril 2.321,60 2.437,68 2.559,56 2.687,54

Mayo 2.100,40 2.205,42 2.315,69 2.431,48

Junio 2.545,50 2.672,78 2.806,41 2.946,73

Julio 2.399,00 2.518,95 2.644,90 2.777,14

Agosto 2.579,55 2.708,53 2.843,95 2.986,15

Septiembre 2.478,00 2.601,90 2.732,00 2.868,59

Octubre 2.725,45 2.861,72 3.004,81 3.155,05

Noviembre 2.687,00 2.821,35 2.962,42 3.110,54

Diciembre 2.895,00 3.039,75 3.191,74 3.351,32

Total Ventas 29.662,00 31.145,10 32.702,36 34.337,47

Fuente:Raphi Medical
Elaborado por:Sonnia Portero (2013)
FIGURA No. 16
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Fuente:Raphi Medical
Elaborado por:Sonnia Portero (2013)
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El estudio se basa en el modelo desarrollado por Michael Porter denominado “Las
cinco fuerzas Basicas de Porter” las mismas que han permitido analizar la

estructuracompetitiva de la organizacion.

6.7.2.5 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO DEL MERCADO

Se realizara un diagndstico del mercado utilizando unas herramientas, (Analisis

FODA), que permitiran ver en queé estado se encuentra el mercado.

6.7.2.5.1 ANALISIS FODA

Se trata de una herramienta de gran utilidad para latoma de decisiones
estratégicas.

El beneficio que se obtiene con su aplicacién es conocer la situacion real en que
se encuentra la empresa, asi como el riesgo yoportunidades que le brinda el
mercado.

Para comprender la situacion de la empresa es de vital importancia analizar sus
fortalezas y debilidades, y con el fin deconsiderar el contexto en el que se
encuentra inmersa es conveniente detectar lasoportunidades y amenazas a las que

se enfrenta.
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FODA

TABLA

N° 23

VARIABLES INTERNAS

VARIABLES EXTERNAS

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Amenazas

Precio accesible
Horario de 24 horas
Atencion de
profesional Médico
Personal capacitado
y entrenado
Calidad de atencion

Falta de talento
humano

Falta de organizacién
El horario
ininterrumpido
genera
encarecimiento del
producto

Falta de Innovacion
tecnoldgica

Demora en tiempo de
llegada /tréfico)
Limitado recurso
humano

Falta de difusion del
servicio (publicidad)
No contar con un
local propio

Precios bajos de la
competencia

Unidades médicas
equipadas

Unico Servicio de
Atencién Médica
adomicilioen la
ciudad

Convenio en el
servicio de
ambulancia

Politicas de Estado
en relacién a nuevo
Sistema Integrado de
Salud

Futuras empresas que
brinden servicios
similares

Precio de
mantenimiento de
unidades elevadoAlto
costo para adquirir
conocimiento
cientifico

Elaborado por:Sonnia Portero (2013)

A continuacién expondremos las expectativas tanto del c. interno como el c.

externo.

Al analizar los factores internos, se puede decir que es un servicio Unico en la

ciudad, pero las enfermedades de los usuarios no tienen horarios, por tanto si se

requiere tener una cobertura de 24 horas durante todo el afio, serd necesario

incrementar el nimero de colaboradores para que se pueda distribuir en horarios

que no sobresaturen al personal y mejoren su rendimiento laboral.
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La inclusion de nuevas tecnologias en el proceso de comunicacién y de atencion,
relacionado a la utilizacion tablas electronicas con software para envio de datos a
la unidad y la generacion de Historias clinicas facilitarian la recoleccion de una

base de datos importante para la evaluacién de desempefio del talento humano.

Aln cuanto es un servicio Unico en su tipo, la poblacion tiene un muy bajo
conocimiento del mismo, ya que ha fallado la publicidad del mismo, por tanto
estamos trabajando para realizar una difusion de los servicios que brindamos por

medio de hojas volantes y prensa radial.

En cuanto al servicio de ambulancia los costos de nuestra empresa aungue tienen
un costo razonable, el precio de la competencia es demasiado bajo, por tanto
nosotros valoramos el trabajo que hacemos y de su costo por calidad y seguridad
para los pacientes, por lo tanto, no realizamos descuentos y es preferible
mantener el costo y concientizar al posible usuario que nuestro servicio no esta
hecho para improvisar ante posibles eventos negativos en cuanto a la

descompensacion del estado de salud de los pacientes.

Expectativa Cliente Interno. Otro argumento mas a favor del cliente interno

radica enel hecho de que se realizan en una entidad desde el inicio y fin de un

servicio.
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.6.7.2.5.2 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

TABLA No. 24

VARIABLES INTERNAS

Fortalezas

CLASIFICACION

Precio accesible

Horario de 24 horas

Atencidn de profesional Médico

Personal capacitado y entrenado

Calidad de atencidén

AW |INN

Debilidades

Falta de talento humano.

Falta de organizacién.

Falta de Innovacidn tecnoldgica

Demora en tiempo de llegada.

Limitado recurso humano

Falta de difusion del servicio.

No contar con un local propio

Precios bajos de la competencia

NINW W[~ ININW

TOTAL

33

Fuente:Formulacion de estrategia para empresa Raphi Medical

Elaborado por:Sonnia Portero (2013)

CALIFICACION

1 Representa una Debilidad Mayor

2 Representa una Debilidad Menor

3 Representa una Fortaleza Menor

4 Representa una Fortaleza Mayor

Tenemos que las debilidades estan por encima de las fortalezas las cuales deben

ser consideradas por la administracién para mejorar las fortalezas que ayuden a

mejorar la situacion de la empresa.

Expectativa Cliente Externo.Corresponde al analisis del medio ambiente externo

de la empresa.
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Al prestar la atencion Médica a domicilio y el servicio de Ambulancia a toda la
poblacién de la ciudad de Ambato, las unidades deben mantenerse siempre en
buen estado, equipadas y con personal operativo las 24 horas, para mejorar el
tiempo de respuesta de las unidades, y por tanto hacer frente a la competencia,
esto implicara una mayor inversion para la empresa. Por tanto al momento de
realizar la publicidad de los servicios, habrd la necesidad de incrementar el

personal de las unidades para brindar un servicio.

En cuanto al impacto de las Politicas de Estado con respecto a la formacién de un
Sistema Integrado de Salud por tener un carécter de gratuito puede afectarnos al
cortar nuestro mercado. Pero también pensamos que mas bien se nos puede
presentar una oportunidad de trabajo cuando por su condicion de gratuidad esté
saturado, nosotros podamos trabajar directamente para el estado o

complementando las deficiencias de la Salud Pdblica.

Aunqgue hay un gran interés por mantener un alto grado de conocimiento cientifico
en todo el personal, lastimosamente la adquisicion de éste es bastante costoso y se
requiere mantener relacion con entidades capacitadoras para poder aprovechar
capacitaciones de alto contenido cientifico y que sean accesibles para todo el

personal.
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6.7.2.5.3 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

TABLA No. 25
VARIABLES EXTERNAS : CLASIEICACION
Oportunidades
Unidades médicas equipadas 4
Unico Servicio de Atencién Médica a domicilio en la ciudad 3
Convenio en el servicio de ambulancia 4
Amenazas
Politicas de Estado en relacién a nuevo Sistema Integrado de
salud 2
Futuras empresas que brinden servicios similares 1
Precio de mantenimiento de unidades elevado 2
Alto costo para adquirir conocimiento cientifico 2
TOTAL 18

Fuente:Formulacion de estrategia para empresa Raphi Medical
Elaborado por:Sonnia Portero (2013)

CALIFICACION

1 Representa una Amenaza Mayor

2 Representa una Amenaza Menor

3 Representa una Oportunidad Menor

4 Representa una Oportunidad Mayor

Las oportunidades son mayores que las amenazas y necesita aprovechar para

poder incrementar el volumen de servicios, asi también su participacién en el

mercado.
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6.7.2.5.4 MATRIZ F.O.D.A.

TABLA No. 26

FACTORES INTERNOS

Fortalezas

Debilidades

1.Precio accesible
2.Horario de 24 horas
3.Atencion de profesional

1.Falta de talento humano

2.Falta de organizacion

3.Falta de Innovacion tecnoldgica
4.Demora en tiempo de llegada

Médico (trafico)
4.Personal capacitado y 5.Limitado recurso humano
entrenado 5.Calidad | 6.Falta de difusion del servicio
de atencién (publicidad)
EACTORES EXTERNOS 7.No contar con un local propio
Oportunidades FO DO

1.Unidades médicas equipadas
2.Unico Servicio de Atencién
Médica a domicilio en la ciudad
3.Convenio en el servicio de
ambulancia

Estrategias para maximizar tanto
las F como las O.

Proponer precios satisfactorios
€n nuevos servicios para ingresar
de mejor manera al mercado.
(F1,01) Atencidn Profesional
Medico las 24 horas con personal
capacitado y entrenado se puede
realizar alianzas estratégicas con
otras entidades similares.(F2,
F3,F4,F5, 02, 03)

Estrategias para minimizarlasDy
maximizar las O.

Aliarse estratégicamente con
empresas que ayuden a captar mas
clientes para mejorar los ingresos
(D1, D3,D4, D5, D7, 03).

Establecer estrategias dando énfasis
a la publicidad y promocién dando a
conocer los servicios que ofrece la
empresa para llegar a los potenciales
clientes. (D6, 01, 02)

Amenazas

FA

DA

1.Politicas de Estado en relacion
a nuevo Sistema Integrado de
salud

2.Futuras empresas que brinden
servicios similares

3.Precio de mantenimiento de
unidades elevado

4.Alto costo para adquirir
conocimiento cientifico

Estrategias para maximizar tanto
las F y minimizar las A.

Creacidon de una imagen
corporativa para llegar a un
mejor posicionamiento tanto en
servicios, calidad, y precios.
(F1,F2, F3, F5, A1, A2. A3)
Resaltar la importancia de un
personal capacitado para
garantizar la atencidn al cliente.
(F4, A4)

Estrategias para minimizar tanto las
D como las A.

Determinar un presupuesto
exclusivo para fomentar la
publicidad y promocién, con el
propdsito de dar a conocer sus
servicios en el mercado (D6, Al).
Buscar la diferenciaciéon del servicio
con la finalidad de posicionarnos en
la mente del consumidor y preparar
una planificacion estratégica que
permita establecer indicadores que
ayuden a evaluar el desempeno de
la empresa. (D1, D2, D3. D4, D5, D7,
A2, A3, Ad)

Fuente:Investigacion de Mercado para empresa Raphi Medical
Elaborado por:Sonnia Portero (2013)
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6.7.2.6 Analisis de Competencias

Competencias y Habilidades.- Las competencias y habilidades de la empresa
Raphi Medical se resumen en las siguientes variables:
e Conocimiento de la empresa en el servicio de Salud.
e Grupo humano comprometido tanto con la empresa como con los clientes.
e El trabajo en equipo.
e Toma de decisiones y el espiritu emprendedor.
e Personal capacitado para brindar al cliente la asistencia de primeros

auxilios, hasta ser asistido por un especialista.

6.7.2.6.1 Andlisis de fuentes de ventajas competitivas

Fuentes
e Calidad
e Cobertura
e Marca

e Buena atencion

6.7.2.6.2 Competencia

En una sociedad de libre mercado en la cual hay empresas quecomercializan tanto
productos como servicios debe de existir la competencia; se define como la libre

afluencia de oferentes de bienes o servicios en un determinado mercado.
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Se toman en cuenta tres tipos de elementos como son: La marca, elproducto y el
precio.
Al hablar de competencia se pueden distinguir dos aspectos oclasificaciones de la

misma las cuales son: competencia directa, competenciaindirecta.

Competencia Directa

Se define a todas aquellas empresas o productos que compiten de unaforma lineal,
es decir en forma recta y en ellas existen subcategorias como:competencia del
producto, competencia de la marca, competencia de precio.

La competencia del producto es ofrecer productos sustitutos, que satisfacenla
misma necesidad, la competencia de marca proviene de empresas que
vendenproductos directamente similares y la competencia de precio es un tipo
decompetencia méas general, todas las compafilas son un rival debido al

limitadopoder adquisitivo del publico.

Competencia Indirecta:

Es la que sostienen dos empresas o productos que compiten de una formano
lineal, sino colateral pero que en un momento dado se pueden convertir en
competidores directos. Para Raphi Medical la competencia se encuentra tantoen
forma directa como indirecta, ya que existen otros centros hospitalariosprivados,
los cuales ya estan posicionados en la mente de los consumidores yhacen uso de

los medios masivos de comunicacion, para dar a conocer losservicios que
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ofrecen.Competencia indirecta, es la Clinica Duran, lainvestigacion se centro en
aquellas personas que prefieren el uso de servicios privados.Se ha realizado un
analisis de las empresas que se consideran como principalescompetidores en el
mercado y se observa lo siguiente:
e Empresas locales ( Clinica Duran)
e Empresas de segurosque pretendan entraren el negocio (Salud,
Ecuasanitas).

e Nuevas empresas

6.7.2.7 Oferta de productos y servicios

Raphi Medical en la actualidad ofrece los siguientes servicios:
» Consultas Médicas
» Emergencias
» Urgencias
» Lineas Medicas
» Traslado del paciente a centros hospitalarios, previa valoracion médica

dependiendo del criterio del personal.

6.7.2.8 Claves para el éxito

Las alianzas comerciales son una buena herramienta ya que permiten aumentar las

ganancias al unir fortalezas con otras empresas.
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Se accede a una base de clientes mas amplia, permite un mejor conocimiento de la
marca y contribuye a un mayor poder de adquisicion. La publicidad y promocion
de la empresa sera factor importante para dar a conocer los servicios medico-

hospitalarios al cliente final.

6.7.2.9 Asuntos criticos

Son factores limitantes para el crecimiento de la empresa lo que a continuacion se
detalla:

e Precios

e Publicidad

e Promocion

e Infraestructura

6.7.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Establece los objetivos de la organizacion y define los procedimientos adecuados
paraalcanzarlos, constituye la orientacion o guia paraqué la organizacion obtenga
y apliquelos recursos para lograr los objetivos; para que los miembros de la
organizaciondesempefien  determinadas actividades y tomen decisiones
congruentes con los objetivosy procedimientos escogidos. La Planificacién
Estratégica significa que se estudiananticipadamente los objetivos y las acciones,

sustentando las actividades no en impulsossino en algin método, plan o légica.

112



Las estrategias de Marketing, consisten en acciones que se llevan a cabo para
lograrunos determinados objetivos los cuales para la empresa son: captar un
mayornimero de clientes, incrementar los ingresos, incluir nuevos servicios,

lograr unamayor cobertura de los servicios.

6.7.3.1 MISION Y VISION

Misién

Establecer y fortalecer una Red de Salud Ambulatoria de Consultas Médicas,
Emergencias, y servicios médicos complementarios a domicilio, para integrar los
Sistemas de Salud de los habitantes de la ciudad de Ambato, mejorando su calidad
de vida. Basando nuestras acciones profesionales en la Etica y la calidad de

Servicio.

Vision

RAPHI MEDICAL en el 2015 sera la empresa lider en brindar servicios Médicos
Pre hospitalarios en la zona centro del pais, con una Red de locales en las
capitales provinciales, que dispongan de unidades de Ambulancia equipas con
tecnologia de vanguardia y personal profesional entrenado para su atencion las 24

horas durante todo el afio, contando para su apoyo con las salas de Emergencia de
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las instituciones hospitalarias mas importantes del pais. Ademas la formacion de

un Instituto de Capacitacion de Profesionales en atencion médica Pre hospitalaria.

6.7.3.2 VALORES EMPRESARIALES

El marketing y las conductas éticas (A.M.A.) American Marketing

Asociacion

Es importante para la empresa RAPHI MEDICAL de la ciudad de Ambato, asi

como paralas demas empresas conocer sobre los cddigos éticos.

La teoria general de la ética del marketing

Estas normas representan valores personales o reglas morales y van desde

principiosgenerales tales como honestidad, equidad, transparencia, juego limpio,

etc., hastaconductas a excluir tales como publicidad engafiosa, seguridad en los

productos,confidencialidad de los datos, y otras.

Cadigos de ética y regulacion

La American Marketing Asociacion (AMA), establece las siguientes reglas:

1. Responsabilidad del directivo: los directivos deben aceptar la responsabilidad

por lasconsecuencias de sus actividades
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2. Honestidad e integridad: los directivos deberan impulsar y desarrollar la
integridad, elhonor y la dignidad de la profesion.

3. Derechos y deberes en el proceso de intercambio comercial: unas
comunicacionessobre los productos y servicios que no sean engafosas

4. Relaciones organizacionales: los directivos deben ser conscientes de su
capacidad de influencia en otros miembros de la organizacién

A partir de estos principios se establecen un conjunto de valores éticos:

- Responsabilidad
- Cumplimiento

- Honestidad

- Profesionalismo
- Etica

- Calidad de atencion

Stakeholders de una empresa

FIGURA No. 17

Partes interesadas
internas

Proveedores

Empleados Sociedad

Empresa - (TR

Clientes

Fuente:wikipedia.org/wiki/Stakeholders
Elaborado por:Sonnia Portero (2013)

115



6.7.3.3 Objetivos de marketing

Los objetivos de marketing son planteamientos formales de los resultados

deseados y esperados de la Planificacion Estratégica.

La empresa hoy en dia se ha visto en la necesidad utilizar el marketingestratégico

para hacer frente a sus competidores para posicionarse en el mercado y conello

obtener una mejor rentabilidad econémica.

e Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo de vida del
producto.

e Posicionar la marca y la empresa en el mercado

e Destinar un presupuesto que aporte al desarrollo de la empresa.

6.7.3.4 Objetivos financieros

e Mantener un crecimiento sostenido que genere un aumento del 25% de
nuestros ingresos, mejorando laeficiencia de la empresa.

e Destinar un presupuesto significativo de investigacion y desarrollo
paraestimular los servicios de la empresa.

e Elaborar material publicitario para dar a conocer los productos de la empresa
RAPHI MEDICAL para incentivar las compras.

e Realizar ofertas promocionales directas y personalizadas a clientes que

seanmerecedores de las mismas.
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6.7.3.5 Mercado Meta

La ciudad de Ambato, capital de la provincia de Tungurahua posee un total de
332.788 habitantes, de los cuales 209.000 viven en el sector urbano y 123.788 en
el sector rural, y la poblacion economicamente activa es de 126896 habitantes,
RAPHI MEDICAL utilizara estrategias desde el interior de la empresa hasta
Ilegar al mercado meta, que es el objetivo que se quiere lograr, al mercado que se
quiere llegar es al segmentosocial medio alto, incrementando la calidad en sus
servicios utilizando publicidad en unaemisora de prestigio y en los medios

escritos.

6.7.3.6 Posicionamiento

Dada su excelente calidad en los servicios RAPHI MEDICAL, se posicionara

aumentando su ventaja competitiva, a continuacién se detalla algunas de ellas:

e Grupo Objetivo Primario: hombres, mujeres y nifios.

e Marco Competitivo: RAPHI MEDICAL (Recursos de Asistencia Pre-
hospitalaria Inmediata) se dedica al servicio de salud.

e Punto Clave: Servicio de consulta médica a domicilio y servicio de
ambulancia.

e Beneficios: la empresa ofrece a la comunidad de Ambato servicios de calidad

a precios competitivos.
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6.7.3.7 MEZCLA DE MARKETING

A continuacién se disefiara la mezcla de marketing; es decir, lacombinacion de
servicios, la forma en que se ofrecerd, promovera y sus precios.Estos cuatro
elementos habran de satisfacer las necesidades del mercado y almismo tiempo

cumplir los objetivos del plan de mercadeo.

FIGURA No. 18

Fuente: Mezcla de Marketing empresa “RAPHI MEDICAL”
Elaborado por:Sonnia Portero (2013)

La mezcla de marketing de la empresa RAPHI MEDICAL esta formada por los

siguientesfactores:

Servicio (Producto).- Los servicios son actividades identificables e intangibles
que constituyenel objeto principal de una transaccién, cuyo fin es satisfacer las

necesidades odeseos de los clientes.
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Dentro de estos servicios se encuentran los médico-hospitalarios, loscuales son
ofrecidos por Raphi Medical a la poblacion ambatefia.

Entre ellos tenemos consulta de emergencia,Urgencias, Lineas Medicas,
Consultas Meédicas, Traslado del paciente a centros hospitalarios, previa

valoracion médica dependiendo del criterio del personal.

Precio.- El precio es el Unico elemento del mix de Marketing que proporciona

ingresospues los otros componentes Gnicamente producen costes.

e Mejorar la asignacion de precios, debido a la elasticidad presentada porel
mercado ante los precios.

e Establecer un sistema de precios, que permita cubrir los costoseficientemente.

e Determinar precios inferiores a la competencia para el proceso delanzamiento

Plaza (Distribucion).-Una buena ubicacion es indispensable cuando se distribuye
un serviciodirectamente del productor al usuario, sobre todo hoy, cuando el
cliente buscaante todo comodidad.

Como los servicios son intangibles, el cliente observa detenidamente
lasinstalaciones y a los empleados cuando realizan una evaluacion anterior a
lacompra.

Raphi Medical tiene la capacidad de competir en el mercado de serviciosmédico-
hospitalarios, ya que de acuerdo al estudio realizado la poblacionmanifestd que
deberia ampliar el segmento de servicios lo que permitira a la empresa ampliar su

infraestructura para brindar un mejor servicio.
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Por la naturaleza del servicio Raphi Medical no necesita de intermediarios
paraofrecer sus servicios, debido a que el canal de distribucion va directamente

delproductor al consumidor.

FLUJO DE DISTRIBUCION

FIGURA N°19
T RAPHI _ Q\
// MEDICAL AN \

N ' ; J Serviciode
Servicio de Emergencia
Medl_cp_a Médica
Domicilio ambulatoria

CLIENTE

Elaborado por:Sonnia Portero (2013)

Promocién y Publicidad

La promocion es la parte de la mezcla de Marketing, cuya funcion esinformar a
los compradores, persuadirlos y recordarles la existencia de unaempresa y sus
productos o servicios.Para Raphi Medical lo mejor que se puede hacerpara
posicionar el producto es la Publicidad, debido a que mediante ella captamos

elmercado meta propuesto.
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Para la comercializacion del servicio médico a pacientes Raphi Medical se
utilizara la mezcla promocional, la cual incluye: Publicidad,Promocién de Ventas
y Relaciones Publicas y las cuales se basaran en:

- Enviar a los clientes afiches publicitarios, Ilaveros, posters, esferos.

- Publicidad: Se impulsara nuestra marca, valiendonos de apoyo publicitario en
emisoras demayor sintonia a nivel provincial

- Promocion de ventas: paquetes promocionales (Kit),

- Relaciones publicas: campafas externas, enfocadas a seguridad industrial,

Promocion

Raphi Medical no utiliza publicidad y no promociona adecuadamente los servicios

que ofrece, por este motivo se tomard en cuenta las siguientes acciones

paramejorar la posicion de la empresa en el mercado.

Estrategias Publicitarias:

* Establecer estrategias de publicidad y promocion para dar a conocer l0s servicios

eincentivar a su consumo. (Publicidad Radial)

* Mejorar la presentacion de los servicios de la empresa, através de la innovacion

en la exposicion de estos. (Material Publicitario)
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Publicidad radial

Objetivo estratégico

Promocionar a la institucion a través de medios masivos de comunicacion durante

3 meses para que elmercado conozca de su existencia como una entidad de salud.

Estrategia

Promocionar a la Empresa Raphi Medical a través de radios de sintonia local.

Actividades

1. Adquisicion de proformas de radio y productoras musicales

2. Elaboracion de presupuesto

3. Aprobacion del presupuesto

4. Contratacion de radio y spot promocional

5. Elaboracion del spot promocional

6. Aprobacion del spot promocional

7. Emision del spot promocional por 3 meses en las radios seleccionadas.

Areay responsable

Area: Gerencia
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Responsable: Gerente Dr. Cesar Herrera

PLAN DE EMISION RADIAL

TABLA No. 27
DIAL FRECUENCIA HORARIO CUNAS PROGRAMAS
1. Torre de Control
EM 2. Show time
RUMBA Frecuencia LUnes @ 6 3. Al rojo vi
ESTEREO 88.9 Viernes - ALTOJOVIVO
Modulada 4. Extasis
5. Satélite express
1. Canelazo mafanero
EM 2. Radiacioén
CANELA 1065  Frecuencia '\-/‘:erfez 5 GDE
Modulada 3. El vagon dela tarde

4. Tacos, canelay
chile

Politica de la radio

Elaborado por:Sonnia Portero (2013)

La difusidn por radios se hara en el lapso de 3 meses por el cual de acuerdo a

suprogramacion se ha elegido a la Radio Canela para poner al aire el jingle

promocionalpara dar a conocer los servicios en la Provincia de Tungurahua, de

igual manera con la RadioRumba el cual lo utilizaremos posterior a la difusion

por Radio Canela con el propositode captar otros targets a través del spot

promocional.
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Presupuesto de difusion por radio

TABLA No. 28
DETALLE PAQUETE  MESES  VALOR TOTAL
CANELA 106.5 6 cufias 1 300,00 300,00
RUMBA )
v\ U 5 cufias 2 300,00 600,00
SPOT 1 250,00 250,00

POMOCIONAL

TOTAL 1150,00

Elaborado por:Sonnia Portero (2013)

Material publicitario

Son incentivos adicionales a la venta de un producto o servicio con lafinalidad de

agradar al publico y posicionarse en la mente del consumidor.

Actividades

1. Adquisicion de proformas para destinar el precio de los materiales y numero

demateriales publicitarios a utilizarse.

2. Aprobacion del presupuesto por parte de la gerencia destinado para lacompra

de material publicitario.
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3. Contratacion de imprentas para el disefio e impresion (esferos,
fosforeras,llaveros, banners, calendarios, camisetas, gorras).
4. Utilizar el material publicitario para promover los servicio en eventos

deportivos, desfiles etc.

Areay responsable

Area: Gerencia

Responsables: Gerente: Dr. Cesar Herrera

Politica de utilizacion del material publicitario

Gorras, fosforeras, llaveros, que lleven impreso el logotipo y el slogan de la
empresa, se podran entregar a los clientes mayoristas asi como a nuevos clientes
en el transcurso del afio, de acuerdo a politicas internas establecidas por los
directivos de la institucion.

Los Banners seran de utilidad para la empresa como material publicitario
informativo que se exhibiran en la organizacion, ademas pueden ser utilizados en

la participacion de las expo ferias.

Alianzas Estratégicas

Convenio formal a largo plazo entre empresas, cuyo fin es conjuntar

suscapacidades y recursos para alcanzar objetivos globales.
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- Crear una alianza estratégica con farmacias la cual consistirden ofrecer
descuentos especiales a los pacientes que sean referidos de Raphi Medical.
- Acordar convenios con centros de salud e instituciones que requieran el servicio

de ambulancia, consultas médicas.

Marketing Directo

Sistema de Marketing en el cual las compafiias forman su propia base dedatos de
clientes y emplean varios medios para comunicarse directamente conellos.

Distribuir folletos conteniendo informacion sobre Raphi Medical, sulogotipo,
slogan, especialidades, servicios y atencidn pre-hospitalaria, atraves del correo

directo.

TABLA No. 29: Presupuesto del material publicitario

VALOR

DETALLE UNIDADES | VALOR TOTAL
Fosforeras plasticas impresas 300 0,16 48,00
Ilaveros impresos 300 0,26 78,00
Banners 1.80 x 0.80 metros 3 35,00 105,00
Vallas publicitarias 2 145,00 290,00
Esferos impresos 400 0,25 100,00
Gorras estampadas 200 3,00 600,00
Exhibidores 12 120,00 1440,00
TOTAL 2661,00

Elaborado por:Sonnia Portero (2013)
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6.7.3.8 ESTRATEGIAS Y APLICACION DEL MIX

La empresa Raphi Medical tiene como objetivo principal mejorar sus ingresos y
también laparticipacion en el mercado, para lo cual se tiene los siguientes

enfoquesestratégicos.

ENFOQUES ESTRATEGICOS

< ENFOQUE ESTRATEGICO PERSPECTIVA DEL MERCADO

Se basa en el lanzamiento de nuevos servicios (productos):
Introducir nuevos servicios (productos) para que satisfaga necesidades por
cambios en el estilo devida o nuevas tecnologias.
» Servicio de Rayos X portatil
» Servicio de Medicina Ocupacional
» Servicio en especialidades médicas (geriatria, pediatrica, neonatal) para
ello se requiere tener una infraestructura adecuada para incrementar estos

Servicios.

1 Estrategias Corporativas de crecimiento (Precio)

1.- Expansion por penetracion de mercado:

Consiste en incrementar la participacion de la empresa, es decir dar al cliente
nuevasopciones de servicios, mejorando su presentacion, ofreciendo descuentos a

los clientes.
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2.- Expansion por desarrollo de mercado:

Estrategia que se debe seguir cuando una empresa cuenta con servicios que se
quiere ofrecer a un mercado en el que antes no habia competido.

En el caso de la empresa Raphi Medical, ofrecer el servicio de Rayos X Portatil
seria un mercado atractivo, a pesar de no haber incursionado en el mismo,

generando mayoresingresos para la organizacion e incrementando su rentabilidad.

3.- Diversificacion:
La diversificacion de servicios en la empresa se puede dar ya que al generar una
cartera de clientes se obtendran mejores ingresos para ampliar la infraestructura y

poder expandirse de mejormanera a todas las ciudades del pais.

2 Estrategia Genérica Competitiva: (Diferenciacion)

v"Lanzar nuevos servicios (productos)

v"Incrementar la calidad y dar valor agregado a al servicio

v' Capacitar constantemente al personal para un mejor servicio de asistencia

médica.

< ENFOQUE ESTRATEGICO PERSPECTIVA CLIENTE

1. Mejorar los canales de distribucion

v" Fortalecer posicionamiento en la zona central del pais.
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2. Fortalecer el posicionamiento en la zona central del pais
v’ Participar en ferias para dar a conocer los servicios
v Comunicacion constante con los clientes
v Dar a conocer con anterioridad sobre las promociones que tendra la

empresa

< ENFOQUE ESTRATEGICO PERSPECTIVA DE PROCESOS

INTERNOS

Mejorar la eficiencia en el servicio asi, como la capacitacion de lostrabajadores e
incentivos para que se logre una motivacion en sus puestos a través deprogramas
de adiestramiento y capacitacion para que la empresa tenga un
mejoramientocontinuo.

Es necesaria la colaboracion de todo el personal para generar un servicio que haga
ladiferencia en la empresa, por consiguiente ponemos los siguientes pasos a

sequir:

1.- Claridad
2.- Liderazgo
3.- Alineacion

4.- Comunicacion
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1. Claridad

Respetar y dar a conocer las funciones de cada trabajador dentro de la empresa

Generar claridad en los roles de cada uno y sus funciones para evitar

confusiones en la trasmision de decisiones

2. Liderazgo

Respeto y apoyo a los niveles jerarquicos

Generar trabajo en equipo

3. Alineacién

Aumento de salarios por horas extras
Incentivos econémicos

Involucrar a los miembros de la organizacion a los objetivos

4. Comunicacion

Reuniones de informacién por area

Mejora de canales de comunicacion entre todos los integrantes de la

organizacion
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LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

El analisis de la competitividad, permite evaluar la importancia de la
ventajacompetitiva en relacion a los competidores mas peligrosos, e identificar

suscomportamientos competitivos.

ESTRATEGIAS DEL LIDER

La empresa lider, es aquella que ocupa la posicién dominante dentro de un
mercado, yes reconocida como tal por sus competidores. Es el polo de referencia,
que loscompetidores tratan de desafiar, atacar, imitar o evitar. Es el que detenta la
mayorparticipacion de mercado. Dirige a las demas empresas a cambios en los
precios, introducciones de nuevos servicios (productos), cobertura de distribucion
e intensidad decomunicacién. Los retadores, seguidores y especialistas viven
desafiando sus fortalezaso aprovechando sus debilidades. Las estrategias del lider

se aplican en forma paralela.

6.7.4 PROYECCIONES FINANCIERAS

Una vez que se ha puesto en marcha las estrategias hay que llevar a cabo las

accionesnecesarias que incluyen los prondésticos de ingresos, gastos y un analisis

del punto deequilibrio de la empresa Raphi Medical. Para que la direccién general

apruebe el plan demarketing deseara saber la cuantificacion en términos
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monetarios, después de suaprobacion un presupuesto es una autorizacion para

utilizar los recursos econémicos.

6.7.4.1 Analisis del punto de equilibrio

En el punto de equilibrio se determinara el nivel de ventas que permitan cubrir

loscostos de la empresa, un bien o servicio esta dado por el volumen de ventas

paralo cual, los ingresos totales se hacen iguales a los costos totales. Este calculo

es util, alcomienzo, para conocer el nivel minimo de ventas a fin de obtener

beneficios yrecuperar la inversion.

1.-CLASIFICACION DE LOS COSTOS Y GASTOS

TABLA No. 30
%

CONCEPTO FIJOS |VARIABLES| SUMA (%) ACUMULADO
SUELDOS Y BENEFICIOS
SOCIALES 8690,00 8690,00 39% 39%
ARRIENDOS 2400,00 2400,00 11% 50%
SERVICIO DE LUZ 1100,00| 1100,00 5% 55%
SERVICIO DE AGUA
POTABLE 240,00 240,00 1% 56%
TELEFONO 1200,00 1200,00 5% 61%
COMBUSTIBLE 1200,00| 1200,00 5% 66%
INSUMOS 2400,00| 2400,00 11% 7%
MANTENIMIENTO DE
AMBULANCIAS 1800,00| 1800,00 8% 85%
MANTENIMIENTO DE
EQUIPOS 1440,00| 1440,00 6% 92%
IMPUESTOS VARIOS 1200,00 1200,00 5% 97%
DEPRECIACIONVEHICULOS 350,00 350,00 2% 99%
DEPRECIACIONEQ.MUEB Y
ENSERES 300,00 300,00 1% 100%
TOTAL 14140,00 8180,00 | 22320,00| 100,00%

132




2.- CALCULO DEL PUNTO EQUILIBRIO ( PE)

PE = CF/ (1- (CV/VT))

18561,88 USD

PE = Punto de Equilibrio

CF = Costo Fijo = 14140,00
CV = Costo Variable = 8180,00
VT = Ventas Totales = 34337,47

3.- CALCULO DEL INDICE DE ABSORCION (I1A)

IA= PE/NVT = 54,06%
IA = indice de Absorcién

PE = Punto de Equilibrio = 18561,88
VT = Ventas Totales = 34337,47

El 54,06% del valor de las ventas totales fueron destinados para alcanzar el

“Punto de Equilibrio”.

4.- CALCULO DEL MARGEN QUE PROPORCIONA UTILIDAD (MPU)
MPU =1-1A = 45,94%

MPU = Margen que Proporciona Utilidad
IA = indice de Absorcion

Esto quiere decir que la region de ganancias de la grafica de PE representa el

45.94%.
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GRAFICO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

FIGURA No.20
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v
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Elaborado por:Sonnia Portero (2013)

Dado que el punto de equilibrio para cada afio va disminuyendo debido a los
costos fijosson muy bajos, ya que se ha considerado el aprovechamiento de una

capacidad instaladaexistente en la empresa, la cual requiere una mayor inversion.

6.7.4.2 Prondstico de ventas

Determinaremos las ventasrealizando un presupuesto de esta manera lograremos

unaumento, ya que es importante para el plan estratégico de marketing de la

empresa,para lo cual proyectaremos un promedio de ventas del 15% para el afio

2013.
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TABLA No.31

PRONOSTICO DE VENTAS PARA EL 2013

ventas en USD ventas
NUM. romedi r indi ronosti ronosti
MES = EILES EILES prr?es (zgoolf (-) estagigﬁal i 02001S’§ - pajous(t);:jgo
2011 2012 2012)
1 Enero 2.546,78 2.674,11 2.610,44 0,935| 3.255,96 3.043
2 Febrero 2.442 .59 2.564,72 2.503,65 0,896| 3.316,65 2.973
3 Marzo 2.651,51 2.784,09 2.717,80 0,973| 3.377,34 3.286
4 Abril 2.559,56 2.687,54 2.623,55 0,939| 3.438,04 3.229
5 Mayo 2.315,69 2.431,48 2.373,58 0,850 3.498,73 2.973
6 Junio 2.806,41 2.946,73 2.876,57 1,030 3.559,42 3.666
7 Julio 2.644,90 2.777,14 2.711,02 0,971| 3.620,12 3.513
8 Agosto 2.843,95 2.986,15 2.915,05 1,044| 3.680,81 3.841
9 Septiembre 2.732,00 2.868,59 2.800,29 1,002| 3.741,50 3.751
10 | Octubre 3.004,81 3.155,05 3.079,93 1,103| 3.802,19 4.192
11 | Noviembre 2.962,42 3.110,54 3.036,48 1,087| 3.862,89 4.199
12 | Diciembre 3.191,74 3.351,32 3.271,53 1,171| 3.923,58 4.595
Sumatoria | 32.702,36 | 34.337,47 33.519,91 43.077,23
promedio de ventas promedio por mes 279333
INCREMENTO 2012/2013 25%
INCREMENTO 2011/2012 5%

Elaborado por:Sonnia Portero (2013)

FIGURA No.21
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6.7.4.3 Pronostico de Gastos

Luego de realizar el prondstico de ventas detallamos los gastos que se preveran

para elafio 2013, que es una herramienta para cumplir con los objetivos de la

empresa

TABLA No. 32

ESTADO DE RESULTADOS PARA EL ANO 2013

VENTAS $ 43.077,23
COSTO DE VENTAS $ 10.840,00
SUELDOS $ 8.690,00
GASTOS OPERACIONALES $ 5.180,00
Estrategias de Marketing $ 4.111,00
DEPRECIACION $ 650,00
OTROS GASTOS PERSONALES $ 1.200,00

COSTOS Y GASTOS OPERACIONALES $ 30.671,00

UTILIDAD OPERACIONAL $ 12.406,23
UTILIDAD $ 12.406,23
15% REPARTICION TRABAJADORES $ 1.860,93
22% IMPUESTO A LA RENTA $ 2.729,37
UTILIDAD LIQUIDA $ 7.815,92

Fuente:Investigacion de Mercado para empresa “Raphi Medical”
Elaborado por:Sonnia Portero (2013)

Se ha asignado el monto de USD 4111, para el rubro PMKT estratégico,
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6. 7.4.4 PRESUPUESTO PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

TABLA No. 33
PRESUPUESTO
ACTIVIDAD MONTO
Cunas publicitarias radio $ 1.150,00
Fosforeras $ 48,00
Llaveros $ 78,00
Esferos 3 100,00
Gorras 3 600,00
Vallas publicitarias $ 290,00
Exhibidores $ 1.440,00
Imprevistos $ 300,00
Banners $ 105,00
Total Presupuesto $ 4.111,00

Fuente:Investigacion de Mercado para empresa “Raphi Medical”
Elaborado por:Sonnia Portero (2013)

Para nuestro plan estratégico se asigna la cantidad de $ 4111 suma que ird

destinada alPlan Estratégico de Marketing,

6.7.5 CONTROL DE RESULTADOS (SEGUIMIENTO DE LA

APLICACION)

El control es el altimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la
gestiony la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de
cumplimiento de losobjetivos, a medida que se van aplicando las estrategias y
tacticas definidas. A través deeste control se pretende detectar los posibles fallos y
desviaciones a tener de lasconsecuencias que éstos vayan generando para poder

aplicar soluciones y medidascorrectivas con la maxima prontitud posible para una
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mejor aplicacion.De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de
esperar a que terminarael ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha
alcanzado o no. En este ultimocaso, seria demasiado tarde para reaccionar.

Con lo obtenido tomaremos en cuenta los siguientes:Ingresos, Gastos, Nivel de

satisfaccion de clientes e implementacion de nuevos servicios.

6.7.5.1 Calendario de aplicacién

Se detalla a continuacion un cronograma del plan estratégico de la empresa.

TABLA No. 34

PREGUNTA EXPLICACION

La empresa Raphi Medical, en este caso serd
1. ;Quiénes solicitan evaluar? solicitado por el Dr. Cesar Herrera duefio de la
empresa

Necesidad de la empresa para llevar a cabo el
2. ¢Por qué evaluar? desarrollo de actividades que aseguren la meta
indicada

Alcanzar los objetivos del plan de marketing

3. ¢Para qué evaluar? - X
¢ g que nos llevara al incremento en los ingresos

Las estrategias de marketing, es decir las

4. ;Qué evaluar? actividades que nos llevaran al éxito de la
empresa

Persona a cargo de la ejecucion en este caso
Sonnia Portero

A partir de la finalizacion del tiempo
estipulado

Mediante indicadores que nos ayudaran a

7. ¢Como evaluar? medir los objetivos en la empresa con los
ingresos de afios anteriores y actuales

5. ¢Quién evalua?

6. ¢ Cuando evaluar?

Datos informativos obtenidos mediante
8. ¢Con que evaluar? cuestionarios y encuestas que sean necesarias
para el crecimiento de los ingresos

Fuente:Investigacion de Mercado para empresa “Raphi Medical”
Elaborado por:Sonnia Portero (2013)
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6.7.5.2 Organizacion de marketing

La empresa Raphi Medical serd la responsable de todas las actividades de

marketing con el aval del Dr. Cesar Herrera, duefio de la misma.

6.7.5.3 Plan de contingencia

Riesgos y dificultades.

Los riesgos y dificultades que se dan en un plan de marketing, no solo en esta
empresasino en todas, hay que tratar de evitarlas para consolidar su estructura e
imagen. Acontinuacion incluimos algunos de ellos:

e Determinar que el negocio no pueda mantenerse permanentemente.

¢ Inadecuado manejo del plan de marketing.

e Falta de medios técnicos, humanos o financieros.

e Escasa informacién del mercado.

ADMINISTRACION

6.8.  Administracion de la propuesta.

Siendo una pequeiia empresa, su estructura es simple, donde la principal

responsabilidad la tiene el duefio, y posee su primordial fortaleza en sus ventas

(servicios) ya que de esto depende su desempefio en el mercado.
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FIGURA No. 22

GERENTE
Departamento Departamento Departamento

administrativo ‘ asistencial financiero

Fuente: Investigacion de Mercado para empresa ‘“Raphi Medical”
Elaborado por:Sonnia Portero (2013)

RECURSQOS

Para la realizacion del siguiente proyecto utilizaremos los siguientes recursos:

Recursos Institucionales.

Se desarrollara en la empresa Raphi Medical, que estd ubicada en Ficoa calle Los

Guaytambos y Avellanas, Provincia de Tungurahua, Cantén Ambato

Recursos humanos.

Dentro de este recurso se contara con un administrador de empresas o el duefio el

quese encargara de llevar a cabo la propuesta del plan estratégico publicitario y de

aplicarlas estrategias requeridas para el desarrollo del mismo.
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Recursos econdmicos.

La implementacion de cualquier tipo de propuesta requiere de uno de los recursos
masimportantes, el monto de los recursos econdémicos es: $ 4111 para lo cual la
empresa Raphi Medical decide reservar un porcentaje del 2.5%, destinados para
las actividades depromocion de la empresa; y para las estrategias se detalla en los
cuadros los elementosque permitan el manejo adecuado para el funcionamiento de

este plan.

6.9 Plan de Monitoreo y Evaluacion de la Propuesta.

Siendo esta una planificacion cuyo objetivo es el incremento de ingresos con

elcrecimiento de clientes, la efectividad de estrategias se mediran

mensualmente,alcanzando las metas planteadas, por tanto la evaluacién y el

monitoreo tienen que ser permanentes.
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6.10 MATRIZ DE SEGUIMIENTO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

TABLA No0.35
Estrategias Actividades Responsable SEEE e Meta
propuesta
Identificacion C(_)nocer el tipo de Empresa Raphi 6 de Enero La gerencia debe estar
de segmento | clientes que tiene la .
q Medical al 8 de Enero | de acuerdo con el plan
e mercado empresa
Estudio de Realizacion de Empresa Raphi 13 de Enero Encuesta Elaborada y
mercado encuestas Medical al 18 de Enero | Aprobada
Efectuar el analizar las fortalezas Empresa Raphi
analisis de los |y debilidades de la P! P Anualmente Encuesta procesada
Medical
datos empresa
Realizacion de spots | Empresa Raphi 10 de Febrero Dar a conocer la marca
o . . y los servicios de la
. publicitarios Medical a Abril
Publicidad de empresa
medios locales o Empresa Raphi 1 de Abril a Dar a conocer la marca
Vallas publicitarias . o y los servicios de la
Medical Diciembre
empresa
Empresa Raphi Todo el afio Penetracion y acogida
Promociones | Material promocional pr P dependeré de y acog
Medical . : en el mercado
la asistencia
ant_rol a Préactico Emp_r esa Raphi Enero Seguimiento actividad
priori Medical
Contrql _ Correctivo Emp_resa Raphi Diciembre Verlflca_cllon -
posteriori Medical Correccion

Fuente:Investigacion de Mercado para empresa “Raphi Medical”
Elaborado por:Sonnia Portero (2013)
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TABLA No 36 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA EJECUCION DEL PROYECTO

Presentacion del Plan de Marketing

Revision y Aprobacion del Plan por la —
Gerencia

Socializacion con todo el equipo de =
trabajo

Difusion del Plan de Marketing a los —
clientes externos

5 |Elaboracién de material publicitario

6 |Preparacion del material promocional

Redisefio y publicacion de la pagina
web

8 |Elaboracion de la cufia radial

9 |Ubicacion del material publicitario G

Difusion de la cufia radial en la estacion —
de radio seleccionada

Seguimiento y Evaluacion del Plan
Estratégico

10

11
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ANEXO 1

MATRIZ DE ANALISIS DE SITUACIONES - MAS

Situacion actual real Identificacion del Situacién Propue_s,tas de
futura deseada solucién al
negativa problema a ser positiva problema
investigado planteado
Los ingresos de Raphi Disminucién en los Generar Incorporar a la
Medical pueden afectarse. Las | ingresos ingresos para empresa el
causas son la falta de recurso cubrir las personal

humano para el servicio de
ambulancia, para cubrir las
necesidades de los pacientes.
Ademas en el consultorio se
requiere de un medico de
planta. Falta de utilizacién de
recursos fisicos. Falta de
publicidad. Falta de afluencia
de pacientes. Falta de una
infraestructura hospitalaria en
caso de que los pacientes
requieran ser hospitalizados.
Como efectos estan que puede
generar iliquidez en la
empresa. Ademas puede
generar una insuficiente
asistencia médica,
produciendo un inadecuado
servicio a los pacientes.

necesidades de
la empresa en
las diferentes
areas para
brindar un
mejor servicio y
atencion a los
pacientes.

requerido, para
incrementar la
atencion a los
pacientes.

Implementar una
estrategia de
marketing.

Incorporar una
cartera de clientes
para incrementar
la liquidez de la
empresa.
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Fuente: Investigacion de Campo (2011)
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ANEXO 3
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
CENTRO DE POSTGRADOS

CUESTONARIO DE ENTREVISTA

OBJETIVO

Seleccionar informacion sobre algunos aspectos importantes de la empresa Raphi Medical.

La informacidn es confidencial y exclusivamente para uso académico.

Por favor léalo detenidamente y seleccione la opcion.

PREGUNTAS

Genero

Masculino [ ] Femenino [ ]

¢Qué tiempo labora en la empresa?

En el afio 2012, que equipos médicos se compro.

- Sets de diagnostico [ ]

- Incubadora para transporte |:|

- Equipo de ambulancia [ ]

PO QU e

¢Por qué razdn cree usted que se incremento el servicio de ambulancia en el afio 2012?

a. Atencion de calidad al paciente

b. Ambulancias mejor equipadas

c. Por falta de servicio inmediato en el Sector Publico |:|

En el afio 2012 disminuyd el servicio de consulta externa. En relacién al afio anterior la
disminucion fue:

MAYOR [ ] MENOR [ ]

CPOT QUE T

¢Cree usted que los precios de los servicios que ofrece Raphi Medical son accesibles en
relacion a otras instituciones de salud?

st [ ] NO [ ]

LPOT QUG o
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6. ¢Qué tipo de servicio le gustaria que Raphi Medical implemente?
- Servicio de Medicina Ocupacional I:I
- Servicio de Rayos X Portétil |:|
- Otro
] 1S3 e | 1<

7. ¢Qué tipo de publicidad aplicaria para dar a conocer los servicios de Raphi Medical?

Radio Television Prensa escrita I:I
Internet Volantes
¢Por qué?

8. ¢Cree usted que la implementacion de una infraestructura hospitalaria genere liquidez
en Raphi Medical?

st [] no [
¢Por qué?

9. Para la generacion de ingresos en la empresa, se propone la incorporacién de una
cartera de clientes. ;Cree usted que esto ayudaria a la empresa?

- Ampliar el segmento de servicios
- Generar mayores ingresos

- Crear sucursales en otras ciudades

UL

- Otros

Gracias por su colaboracién

Sonnia Portero Mazon

155



