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RESUMEN

En la actualidad los cambios y dificultades que hsm presentado en la
corporacion han hecho que no le permita desarr@iirategias globales y
operativas (marketing mix) sin vision del futurergiendo competitividad en el
mercado de servicios, entonces se ha decididdiatisen plan de marketing para
la empresa de servicios médicos “CORSAPRE” perndtieposicionarse en el

mercado y asi ser reconocida en la Provincia.
La empresa de servicios médicos CORSAPRE no cuemtaun plan de

marketing esto ha llevado a que la empresa no temgalecuado posicionamiento

en el mercado y por ende a no ser reconocida govancia.
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La mejor solucion que se ha encontrado por el gdgpanvestigacion para el
problema que se ha presentado en la empresa CiEESARbicada en la
Provincia de Cotopaxi Cantdon Latacunga es disefiaplan de marketing que
facilite la interpretacion de las distintas cirdameias donde se desarrollara las
actividades de la empresa. Teniendo en cuentanfglefidad y dindmica de los
mercados actuales, ninguna empresa puede crecenpetr sin tener en cuenta
las variables que intervienen y realizar un arsllistegral para verificar si el
emprendimiento es o no factible. Por otra part@exesario decir que siempre
esta presente en todo negocio el riesgo y la idoenbre asociados con el éxito o

fracaso del mismo.

El plan de marketing ayudara a la organizacionrdraese en los segmentos mas
rentables del mercado aprovechando sus oporturidaa como también

describiendo como invertird los recursos destinalda mercadotecnia, a qué
mercado meta se destinara y como se desarrollarezala del marketing para

atender las necesidades de los mismos.

La empresa de salud CORSAPRE al obtener un planadketing podra ser mas
competitiva porque aportaremos a la realizaciorprpuestas estratégicas que
ayudara al progreso de la organizacion, de los adec y de la ciudad con

empresas competitivas capaces de prestar serdeisalud de calidad.
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ABSTRACT

Actually the changes and difficulties that havesprdged in the corporation, they
have done that you don't permit develop global tegi@s and operatives
(marketing mix) without vision of the future losingpmpetitiveness in the
services market, then it has been decided to desigrarketing plan for health
services company "CORSAPRE" allowing allow possessh the market, and

thus be recognized in the province.

The health service company CORSAPRE it doesn’'t havemarketing plan,
marketing has brought an adequate position in tlaekeh and it doesn’'t be
recognized at the province.The best solution has beund by the research group
for the problem that has presented in CORSAPRE @omp located in Canton
Latacunga Cotopaxi Province is to design a margeptan to facilitate the
interpretation of the different circumstances whey will develop the activities

of the company.

Given the complexity and dynamies of actual mark&tgher company can grow
and compete without have the variables involved arake a comprehensive
analysis to verify if the undertake is or not fatdi Moreover is necessary says
that all business are always present the risk am@rtainty associated with the

success or unsuccessful of them.

The marketing plan will help the organization tocde on more profitable
segments of the market taking advantage of oppitidaras well as describing
how the resources will invest what market, will destinate. How will the

marketing mix develop to attend the necessity tledins

CORSAPRE healthcare enterprise to obtain a maxkedian will can the most
competitive because we will contribute to the achirent of strategic proposals
that they will help the process of the organizatioarkets and city competitive

with competent companies giving quality health s@v.
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INTRODUCCION

La competencia que existe en la actualidad en tlmdosectores econémicos, el
facil acceso a informacion y la gran demanda déepionales del marketing ha
hecho que las instituciones consideren el marketorgo uno de los métodos
importantes para aplicar en cada una de las o@@arzes con la finalidad de

mejorar el desarrollo institucional y crear comipatiad.

Las instituciones de la salud constantemente afirngue una de las
caracteristicas fundamentales de la prestaciéogedrvicios es el hecho de que

sean humanos trabajando sobre humanos en cueseédatesas a salud y muerte.

CORSAPRE es una institucién privada de caractememémente social, su
accionar le ha permitido crecer como una entidadoge de mantener la calidad
de vida a través de la prevencion y control dgalad. La ideologia que persigue
la corporacion es emprendedora ya que constanterhariiuscado un camino que
guie hacia su perfeccionamiento, el mismo que eouto y largo plazo le permita

proyectarse a la sociedad con mayor eficienciegteidad.

La ruta que le permitird mejorar a CORSAPRE edll@taiado posicionamiento en
el mercado es el disefio de un plan de marketing glamediano y largo plazo
como resultado del andlisis tedrico, un analisierimo y externo de la empresa
factores que permitieron establecer objetivos cobmmdar servicios médicos

integrales, que satisfagan las necesidades y eatpest de la poblacion,

promoviendo estilos de vida, entornos saludablestando con talento humano
competitivo y comprometido con el desarrollo ingtibnal, de tal manera que
permita mejorar los niveles de eficiencia y efieaen la prestacion de servicios
para mejorar los niveles de rentabilidad finangiecapacidad competitiva

posicionamiento de CORSAPRE en el mercado, a traésuna adecuada

publicidad y promocion de sus servicios.
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Metodolégicamente el desarrollo de la investigaaé mercado se realizé bajo
los fundamentos de la investigacion cuantitativahitativa, a travées de métodos
deductivo, analitico sintético, por medio de lasniéas de investigacion la
encuesta y la observacion, trabajando con el rderceal que constituyebb00

clientes y adicionalmente con la poblacién de Latacungeaobana 12020y la
zona rural 21462 grupos familiares, obteniendo a@aesultado un mercado

potencialde 33.482 grupos familiares.

Datos que se obtuvo del total de la poblacion nabarural estimando que en
una familia existen un promedio de 4.3 personagirselatos del ultimo censo

realizado por el Instituto Ecuatoriano de Estachsty Censos INEC.

Como resultado del trabajo de campo se pudo analigpectos positivos y
negativos tanto internos como externos de CORSAHRBE cuales permitieron
establecer objetivos y estrategias que al seragjus ayudaran al buen desarrollo

de la Institucion.

En el Capitulo | se detalla las definiciones tessiceferentes al plan de marketing
su efecto en las empresas, indicando también fesedies tipos de estrategias de
acuerdo a la actividad que desarrollan y que pusdenplicables para ejecutar el

plan de forma practica.

En el Capitulo Il se encontrara el Diagndstico &itanal de la Corporacion de
Salud Preventiva Mi Buen Vecino “CORSAPRE”, en dersk detallan las
caracteristicas fundamentales de la misma, asi ¢ambién un analisis de los
factores internos y externos donde se obtendrataldans, debilidades
oportunidades, amenazas. Una investigacion de o@scgue nos permitird

obtener informacion sobre las necesidades deilerstes.
En el Capitulo Il comprende la propuesta delfitispara el direccionamiento

estratégico de “CORSAPRE” en donde se destacask filasofica, la propuesta

estratégica y su fase operativa.
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Posteriormente se encontraran las conclusionesimesaaciones para se pueda
ejecutar el plan de marketing de manera efectiva.
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CAPITULO |
1. FUNDAMENTACION TEORICA DEL
MARKETING EN LAS EMPRESAS

1.1LA ADMINISTRACION

Es el proceso de planear, organizar, dirigir y mat el empleo de los recursos
organizacionales para alcanzar determinados obgetde manera eficiente y
eficaz no significa ejecutar tareas u operaciomas legrar que sean ejecutadas
por otras personas en conjunto. Al resp@di®&SCON, Michael H (1985), dice
“La administracion es el proceso de planear, omganidirigir, y controlar las
actividades de los miembros de la organizacion wtdizar todos los recursos
organizacionales disponibles para conseguir losetiwbs organizacionales
establecidos, que incluyen no solo categorias ecma8 como tierra, capital y

trabajo, sino también informacion y tecnologia”.

Constituye también la manera de utilizar los diesrgecursos humanos,
materiales, financieros, informéaticos y tecnolégigara alcanzar un desempefio
excelente ademas logra que las personas cumplatarkss combinando la

eficiencia y eficacia con la finalidad de obteneralto grado de satisfaccion entre

las personas que ejecutan el trabajo y el cliamd@recibe.

1.1.1 La Esencia de la Administracion

La administracion se aplica a cualquier clase dargzacion.

20



Cualquier agrupacién de personas que persiga uUrjevos precisa aplicar los

principios de la administracion.

Todas las organizaciones, por regla general, cneta recursos escasos que es
preciso optimizar, y la funcién de administraci® esencial para ello y para

alcanzar los objetivos por los que se relnen ldisigtuos en torno a su proyecto.

También hay que sefalar que no existen formulascasg la hora de administrar
las organizaciones, las decisiones que sirven glgianas empresas no tienen
porgue servir en otras. La administracion es urcgso complejo que exige un

analisis externo e interno, de la situacion.

Lo importante en la funcion administrativa es ciese ambiente laboral donde las
personas alcancen objetivos de forma conjunta laderma mas satisfactoria
posible. Los administradores seran buenos en ladaede el equipo de personas
que tienen a su cargo realicen mejor su trabajoné&or directivo no es el que

mas trabaja, sino el que consigue que sus subdalirteabajen mas y mejor.

1.1.2 El Proceso Administrativo

CHIAVENATO , Idalverto (2000), indica que “el proceso adminaisto significa
secuencia sistematica de funciones para realizarndeeas; medio método o
manera de ejecutar ciertas actividades. Se tomadranistracion como proceso
para hacer énfasis en que los administradores rsportar sus niveles ni
funciones, se comprometen continuamente en actigglanterrelacionadas, como
planear, organizar, dirigir y controlar, para akanlos objetivos deseados”. De
ahi se deriva la denominacion de proceso admitiisirdada al conjunto y la

secuencia de las funciones administrativas.

El proceso administrativo de acuerdo al criteridagecuatro fases se compone de:

Planeacion, Organizacién, Direccion y Control.
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1.1.2.1. Planeaciéon

CHIAVENATO , Idalverto (2000), menciona “La planeacion esplanera
funcién administrativa que se encarga de defimis dbjetivos para el futuro
desempeio organizacional y decide sobre los rexwyrdareas necesarias para

almacenarlos de manera adecuada”.

Permite dar soluciones a los problemas con laifiadlde tomar decisiones en
cuanto a alternativas para un futuro. Las actdedaque cumple la planeacion

son:

Aclarar, amplificar y determinar los objetivos.
. Pronosticar.
Establecer las condiciones y suposiciones bajodakes se hara el trabajo.

. Seleccionar y declarar las tareas para lograrbgtivos.

® 2 0 T 9

Establecer un plan general de logros enfatizandoelatividadpara encontrar
mediosnuevos y mejores de desempefiar el trabajo.

f. Establecepoliticas procedimientoy métodosde desempefio

1.1.2.2. Organizacion

CHIAVENATO , Idalverto (2000), dice “La organizacion es el qgso de
distribuir y asignar el trabajo, establecer la ad#aal y distribuir los recursos entre

los miembros de una organizacion para conseguohjgtivos deseados”.

Busca los medios y recursos necesarios los cuaasiten llevar a cabo la
planeacion, esta se relaciona con la asignacidardas y recursos a los distintos
equipos o departamentos, comprometiendo a las rmBgsa trabajar en un
conjunto estructurado. A continuacion se mencidgaras de las actividades de
la organizacion:

a. Subdividir el trabajo en unidades operativas (depagntos)

b. Agrupar laobligacionesperativas en puestos (por departamento.)

22



c. Reunir los puestos operativos en unidades mansjgbidacionadas.
d. Seleccionar y colocar a los individuos en el puasiecuado.

e. Proporcionar facilidades personales y otaigirsos

1.1.2.3. Direccidn

AMARU, Maximiliano (2009), expresa “La direccion consiste realizar las

actividades planeadas que implica un gasto de ienésgca e intelectual”.

Es la funcion administrativa en la cual se empdeafluencia para motivar a las
personas para que ejecuten sus actividades essngiapoder alcanzar los
objetivos organizacionales, en si es el procesoodentar las actividades

relacionadas con las tareas de los diversos mientgleraina organizacion.

Para obtener una buena direccion es necesariol quezemte tome medidas que
inicien, continlen las acciones requeridas y gearie@mbros del grupo ejecuten
la tarea. Entre las medidas comunes utilizadaslpgerente para poner el grupo
en accion esta dirigir, desarrollar a los gerentesruir, ayudar a los miembros a
mejorarse lo mismo que su trabajo mediante su @rapeatividad y la

compensacion a esto se le llama ejecucion. Ensr@adtividades que cumple la

direccion tenemos:

Conducir y retar a otros para que hagan su mejoees.

. Motivar a los miembros.

Comunicar con efectividad.

. Desarrollar a los miembros para que realicen todaosencial.
Recompensar con reconocimiento y buena paga piwalbao bien hecho.

- 0 o 0 T o

Satisfacer las necesidades de los empleados a tlev@sfuerzos en el trabajo.
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1.1.2.4. Control

AMARU, Maximiliano (2009), dice “El control es el procest® tomar
decisiones para mantener un sistema orientado haciabjetivo con base en

informacion continua sobre las actividades del jprggstema y sobre el objetivo”.

Es la evaluacion del desempefio organizacional tobjetivo de verificar si las
tareas asignas se ejecutan de acuerdo a lo planteaghnizado y dirigido
tratando asi mantenerse en el camino correcto g@raeguir los objetivos y
emprender los cambios necesarios para corregddsgios con el fin de asegurar
que los objetivos planeados se logren. Consisteelerestablecimiento de
estandares, medicion de ejecucion, interpretacioacgiones correctivas. El

control cumple con las siguientes actividades:

Comparar los resultados con los planes generales.
. Evaluar los resultados contra los estandares asgesio.

Idear los medios efectivos para medirdagraciones

o o T o

. Transferirdatosdetallados de manera que muestren las comparaciotes
variaciones.
e. Sugerir las acciones correctivas cuando sean nexesa

f. Informar a los miembros responsables de las irg&piones.

1.2 GESTION ADMINISTRATIVA

La gestion administrativa es el proceso medianteual se sistematiza las
actividades de una organizacion con el propoésitalcenzar los fines y objetivos

institucionales de manera logica.

Segun URIBE, Augusto (2000), plantea que “Gestion administeates la
capacidad que tiene una empresa para definir, zHcanevaluar sus propositos
con el adecuado uso de los recursos disponiblea pamseguir determinados
objetivos”.
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1.2.1 Importancia

Es importante porque la revisidbn de las empres& es funcidbn de una
administracion efectiva; en gran medida la deteagion y la satisfaccion de
muchos objetivos econdmicos, sociales y politicescdnsan en la competencia

del administrador.

En situaciones complejas, donde se requiera unag@pio de recursos materiales
y humanos para llevar a cabo empresas de gran mddaiadministracion ocupa
una importancia primordial para la realizacionakedbjetivos.

En el esfuerzo colectivo donde la administraciéguaete su significacion mas
precisa y fundamental ya sea social, religiosajtipal o econdémica, toda

organizacion depende de la administracion parailawcabo sus fines.

1.2.2 Las Habilidades del Administrador

a) Habilidad técnica- Es el conocimiento y la pericia en actividades igoiiyen
métodos, procesos y procedimientos. Hace refereatiadominio de las

herramientas y técnicas especificas de la profesion

b) Habilidad humana- Se centra en las relaciones de trabajo con o&iE®pas.
Es la capacidad de trabajar en equipo, comprerydarptivar a compaferos y
subordinados. La interaccion entre las personagayoen parte de una empresa
es continua eso implica que la habilidad es cadanvé@s esencial para crear un
buen ambiente de trabajo. La habilidad humana etrabhjo diario implica

numerosos contactos con personas del interior exdetior de la organizacion.

c) Habilidad conceptual.-Es aquella que permite una visién de conjuntolade
complejidad total de la organizacién y de comadiderentes partes conforman la
unidad. Los administradores con habilidades conedgd comprenden todas las
actividades e intereses de la organizacion y laenaaen como todo aquello esta

interrelacionado.
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Al igual que las funciones administrativas, la impocia relativa de estas
habilidades puede diferir segun los niveles emfarguia organizacional. Para un
administrador de primera linea, la capacidad mgmitante es la técnica. Sus
subordinados son los encargados de materializarbie@ses y servicios. La

responsabilidad de directivo de primera linea gsaloque el trabajo sea hecho
correctamente, que la informacion cumpla los est@wdfijados y se ajuste a los

plazos establecidos.

La habilidad conceptual es mas importante en lo®les altos, donde los
directivos no se ocupan de cuestiones de detalkory responsables de la
organizacion en su conjunto. Esta habilidad supomar las grandes decisiones,

los principios editoriales, las estrategias y lalftigas.

1.2.3 Roles Administrativos

AMARU, Maximiliano (2009), define “Roles Administrativo®rs un conjunto
organizado de comportamientos que pertenecen a fumgon o posicion

identificable”.

Los diez roles gerenciales identificados se agrupan tres bloques.

Interpersonales, informativos y decisionales.

1.2.3.1 Roles Interpersonales

El administrador, al trabajar, mantiene relaciom otros individuos, tanto del

interior como del exterior de la organizacion. diferentes roles son:

a) El rol de cabeza visible El directivo ejerce como representante de la esapre
o de la unidad organizativa de la que es respomsabhrece en situaciones
como encuentros con clientes importantes, la pogsem actos institucionales,

etc.
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b) El rol de lider- Comprende la responsabilidad de dirigir las adtigies de los
subordinados para lograr los objetivos de la omgandn. Cada vez que un jefe

interactla con sus subordinados esta desempefisiedmie

c) El rol de enlace- El directivo interactia con personas de dentro (no
subordinados) o fuera de la organizacion establdoieontactos utiles para el

funcionamiento de su unidad.

1.2.3.2 Roles Informativos

El administrador en su trabajo, redne y transnoiti® tipo de informacion. De los

cuales hay tres:

a) El rol de monito.-Los gerentes buscan y reciben informacién aceectasl
operaciones que son de su responsabilidad y acksicambiente. Captan

cualquier tipo de informacion que pueda ser Utidsa trabajo.

b) El rol de difusor.- Transmiten informacion procedente del exterioreola

escala jerarquica superior y la comunican a susrdirtados.

c) El rol de portavoz.El directivo habla en favor de su unidad anteplsonas
ajenas a la compafiia o ante la escala jerarqupeEiett En muchas ocasiones
los directivos deben transmitir a sus superiorésnmaciones generadas en su
unidad organizativa. El jefe de seccion debe deferad sus empleados e

intentar conseguir para ellos las mejores condesdaborales.

1.2.3.3 Roles Decisionales

El administrador debe tomar decisiones, es déeeigiree implantar la solucion a

algun tipo de problema.
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a) El rol emprendedor.-Es cuando el directivo inicia o promueve cambiasp

mejorar la productividad de la organizacion o idtrair innovaciones

b) El rol de gestor de anomaliasEl directivo tiene que reaccionar ante las
situaciones imprevistas que entorpecen el desempafioal o esperado. Una
de las funciones principales de los directivos &doima de decisiones, en
situaciones de normalidad o extraordinarias. Delselver con rapidez los

imprevistos que puedan surgir.

c) El rol de asignador de recursosEl directivo de una unidad organizativa tiene
que tomar decisiones sobre como distribuir el penel dinero, los materiales,
las horas de trabajo y otros recursos limitadoseedas multiples necesidades

de la unidad organizativa.

d) El rol negociador.- Los administradores deben negociar con otros
departamentos e individuos con el fin de obtenertajas para sus propias

unidades.

1.3 MARKETING

SegunKOTLER , Philip (2001), sefala “Marketing es el procestaporientado
hacia la satisfaccion de las necesidades y desepslod individuos,
organizaciones, por la creacion, el intercambiountzrio y competitivo de
productos- servicios generadores de utilidades”.

Entonces el marketing es el elemento indispensabléoda empresa con la
finalidad de satisfacer las necesidades y expeatatie los empresarios para que
un producto o servicio pueda ser desarrollado comalidad en el mercado y a la

vez permite que sean reconocidos y aceptados perqel cliente.
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El marketing comienza a ser una actividad recorogidceptada como una de las
ramas del marketing puesto que los servicios seesian presentes en todas las

circunstancias de nuestra vida.

Si la situacién logra identificar un marketing qasude a satisfacer las
necesidades de los consumidores de salud y ddésaurolbuen servicio que se
pueda obtener en el mercado a un precio razonahleita promocion eficaz el
resultado podra ser un servicio atractivo que agregalor y satisfaga al

consumidor.

1.3.1 Importancia del Marketing

Es importante porque permite tomar decisiones rgi®e asi como las
caracteristicas que se debe presentar en un noedocto, el precio que se debe
fijar para el consumidor o donde se debe comeraialos productos y cuanto

dinero se debe invertir en publicidad y ventas.

El marketing crea sus utilidades uniendo el espadas horas para proporcionar
productos- servicios para que los tengan y los le®igonsumidores. Por ser el

resultado del proceso de intercambio de marketing.

El marketing es importante ya que beneficia a @eslad, mejora la competencia
lo cual a su vez mejora la calidad de los produggaservicios al mismo tiempo

gue disminuye los precios.

Es importante porque permite crear y mantener telgermrentables, para la
satisfaccion de los clientes pagando un precioojystbeneficioso para las
empresas por el intercambio de sus productos-gasvidlejorando las relaciones,
la comunicacion de la empresa, con los proveedargmtes e incluso los
trabajadores, y finalmente identificando nuevasrtmidades de negocio por

medio de la informaciéon con el fin de tomar decis®m
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1.3.2 Funciones de la direccion del marketing

A parte de desempeiiar adecuadamente la funciomaidieting a lo largo del
proceso, las empresas también deberian prestarcciGatera la funcién
correspondiente a la gestion. La direccion del etarg requiere de las 4

funciones de gestion: andalisis, planificacion, iempéntacion, y control.

En la empresa el analisis del marketing propoeciofiormacion y evaluaciones
necesarias para todas las demas actividades destingrklesarrollando planes
estratégicos para toda la empresa y después thgéan planes de marketing y

en otros planes funcionales para cada departanmotiycto y marca.

Mediante la ejecucion la empresa lleva los plamda accion. Finalmente, el

control consiste en medir y evaluar los resultatbokas actividades de marketing.

1.3.2.1 Andlisis del marketing

La administracién de la funcién del marketing inicia con un andlisis completo de la

situacioén de la empresa.

La empresa debe analizar sus mercados y su entorno de marketing para encontrar
oportunidades atractivas y evitar amenazas externas; debe estudiar los puntos fuertes y
débiles de la empresa, asi como sus acciones de marketing actuales y potenciales para

determinar que oportunidades puede aprovechar mejor.

El andlisis del marketing proporciona informaciéon a las otras tres funciones de

administracion de marketing.
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1.3.2.2 Planificacion del Marketing

Implica las estrategias de marketing que ayudarEncampafia a alcanzar sus
objetivos estratégicos generales, una de las pafles funciones de la planeacion
del marketing consiste en realizar un andlisislideta de la situacion actual de
marketing asi como las amenazas y oportunidades Ipago establecer los
objetivos mas importantes y que estrategias deleenaglicadas para poder

alcanzarlosla planeacién se ocupa del que y el porqué las actividades del marketing

1.3.2.3 Implementacion del marketing

Implementar una estrategia de marketing brillante no sirve de mucho si la empresa no la

implementa debidamente.

La implementacién del marketing es el proceso que convierte los planes en acciones

para alcanzar los objetivos estratégicos de marketing.

La implementacién implica actividades dia con dia, mes con mes, que pongan a
funcionar eficazmente el plan de marketing. La implementacién tiene que ver quien,

donde, cuando, como.

El éxito en la implementacién del marketing depende de lo bien que una empresa
fusione, su personal, estructura organizativa, sistema de decisiones y cultura de la
empresa en un programa de accidon coherente que apoye sus estrategias. En todos los
niveles de la empresa, debe contar con personal que tenga habilidades motivacién y

caracteristicas personales que se necesitan.

1.3.2.4 Control del Marketing
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ARMSTRONG, Gary (2003), dice “el control de marketing implievaluar
resultados de las estrategias y los planes de thmaykeara tomar las medidas

correctivas necesarias para asegurar el logrosdebietivos “. Tenemos:

Control operativo.-“Implica comparar el desempeittua con el plan anual y
tomar medidas correctivas en caso de ser necesaoinsiste en asegurar que la
empresa logre las ventas, utilidades y determaarehtabilidad de los productos

0 servicios, mercado y canales.

Control estratégico.- “Requiere observar si lasaésgias basicas de la empresa se

ajustan bien a sus oportunidades “

1.3.3 Entorno del Marketing

La empresa analiza cuidadosamente su entorno sgar&@apaz de evitar las
amenazas y aprovechar las oportunidades. En etnentte marketing de una
empresa se incluyen los consumidores, los provesdms competidores, las

fuerzas demograficas, ecologicas, sociales y @lésr

1.3.3.1 Macroentorno

KLOTER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2003), expresa “El Macroentorno
consiste en los actores y fuerzas externas delatiagkpara crear y mantener
relaciones provechosas con sus clientes que repaes@nto oportunidades como

amenazas”.

Representan una fuente de oportunidades y ameadassuales se enfrentan los
agentes economicos que operan en los mercados|@paraal es necesario
gestionar el proceso de adquirir informacion salucesos que se producen fuera

de la organizacion.
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Estos permiten identificar e interpretar las pesitendencias de la empresa que
surgen a partir del andlisis de los factores coindeenografico, econémico,

tecnoldgico, politico y social.

1.3.3.2 Microentorno

KLOTER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2003), indican “El Macroentorno
consiste en las fuerzas cercanas a la empresaidies afectan su capacidad para

servir a sus clientes, la empresa, proveedoregpetithores y publico”.

Tiene por objetivo permitir a la empresa idendifiel tipo de ventaja competitiva
en la cual se basa su estrategia de desarrollaifid@ndo las cualidades

distintivas consideradas importantes por los codgres del producto o servicio.

Las fortalezas van a servir de fundamentos a lategia basica y determinar el
tipo de ventaja competitiva que se posee en relaeolos competidores
prioritarios. También es importante identificar lakebilidades dado que
determinan la vulnerabilidad de la empresa y requnieacciones correctivas

algunas debilidades.

1.3.4 Sistema de Informaciéon del Marketing

KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2003), exponen “El sistema de
informacion del marketing consiste en un conjunt® mkrsonas equipos Yy
procedimientos que tienen la capacidad de recaotgsificar, analizar evaluar y
distribuir la informacién a tiempo que necesitas tesponsables de marketing

para tomar decisiones adecuadas”
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El sistema de informacién del marketing comienzargnina con los usuarios de
la informacién como son los directivos de marketawdaboradores internos y
externos y ciertas personas que necesitan infoomaide marketing ya que la
informacion se desarrolla a partir de datos interde la empresa, sistema que
procesa la informacién para darle la forma adecpadala toma de decisiones de
marketing lo que permitira distribuirse entre Idgedtivos como una ayuda a

aplicarla en la toma de decisiones.

El SIM primero interactia con los usuarios de farimacion para determinar las
necesidades de informacion. Luego desarrolla anmicion necesaria a partir de
bases de datos internas de la empresa, actividizdegeligencia de marketing e
investigacion de mercados. Posteriormente ayudks aisuarios a analizar la
informacion para presentarla en la forma apropipa tomar decisiones de
marketing y manejar las relaciones con los clienB Gltimo el marketing

distribuye informacion de marketing y ayuda a loeativos a usarla para la toma

de decisiones.

1.3.4.1 Desarrollo de la Informacion del Marketing

Las empresas pueden obtener informacidn necesgatia de datos internos,

sistema de inteligencia de marketing e investigad®& mercados.

a) Datos internos

Las empresas tiene la capacidad de elaborar estdias®es de datos internas,
recopilaciones electrénicas de informacion proctxlgie fuentes internas de la
propia empresa. La direccion de marketing puededsrcy utilizar la informacién
contenida en las bases de datos de forma sencdta pdentificar las
oportunidades y los problemas de marketing plapeagramas y evaluar los

resultados.
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La informacidén que se encuentra en la base de gatesene de diversa fuentes
como el departamento de contabilidad que elabdeal@s financieros y conserva
registros detallados de las ventas, costos, fllgosaja, ventas donde informa las

reacciones de distribuidores y sobre actividaddesleompetidores.

El departamento de marketing recopila informacidiore demografia, pictografia
y conducta de los consumidores y el departamentatatecion al cliente guarda

detallados informes sobre satisfaccion del clienpeoblemas de servicio.

Normalmente se puede acceder a las bases de dizio®s de forma mas rapida
que otras fuentes de informacién pero también @&mtproblemas, como la
informacion interna se recopila con fines diverpogde resultar incompleta o
presentar un formato erréneo la misma que debe féoié acceso de modo que
los directivos puedan participar y utilizarla denfia efectiva para la toma de

decisiones

b) Sistema de inteligencia de marketing

KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2003), dicen “El Sistema de
inteligencia de marketing es la obtencion y amaksstematicos de informacion
que esta disponible para el publico, acerca derapetencia, y de los sucesos en

el entorno del marketing”.

Consiste en una recopilacigrun analisis sistematico de la informacion de sace
publico sobre competidores y cambios del entornardeketing. Cuyo objetivo

del sistema de inteligencia de marketing consisteejorar la toma de decisiones
estratégicas, acceder y controlar las actividaddssicompetidores y detectar de

forma temprana las oportunidades y las amenazas.
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Dicha informacién ha crecido sustancialmente y dide&eque pasan los afios las
empresas desean saber que hacen sus competidasdagchicas a utilizar varian
desde interrogar a los empleados de la propia eapreomparar los productos

de los competidores hasta buscar por internet.

La informacion también puede recopilarse a partr lds empresas de la
competencia; ejecutivos, ingenieros, cientificasydedores, asi como también de

proveedores, distribuidores y clientes clave.

Dentro del sistema de inteligencia del marketanghhyoria de técnicas expuestas
son legales, aunque en la actualidad las empreshsridn aprovechar la

informacion de acceso publico.

c) Investigacion de mercados

KOTLER , Philip yARMSTRONG, Gary (2003), revelan “La Investigacion de
mercado es el disefio, obtencién, anadlisis y prasémt sistematica de datos
pertinentes a una situacion de marketing especifjpa una organizaciéon

enfrenta”.

La investigacion de mercado consiste en los pracaessiematicos de disefio
recoleccion, analisis y presentacion de informacéjarente a la situacion que se

enfrenta la empresa.

Dichas empresas lo utilizan para diversos finesccpoede ser para ayudar a los
especialistas de marketing a evaluar un mercadmpial y su cuota de mercado,
atender la satisfaccion del cliente, el comportatoievaluar la eficacia de una

estrategia de fijacion de precios, de un produwdigtribucién y promocion.
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1.3.5 Marketing Estratégico

LAMBIN , Jacques Jean (2001), expresa “El marketingtégica es, orientar la
empresa hacia las oportunidades economicas atactpara ella, es decir
completamente adaptadas a sus recursos, y a subsaie, y que ofrecen un

potencial de crecimiento y de rentabilidad”.

El marketing estratégico se apoya de entrada andisis de las necesidades de
los individuos y de las organizaciones. Desde et@ule vista del marketing lo
qgue el comprador busca no es el producto comaitad, el servicio o la solucién
al problema, que el producto es susceptible deerfie

La funcion de marketing estratégico es seguir lalueidon del mercado de
referencia, e identificar los diferentes produatos-cados y segmentos actuales o
potenciales, sobre la base de un andlisis de krsidad de las necesidades a

encontrar.

Los productos-mercado representan una oportuniciabenica cuyo atractivo de
mercado es preciso evaluar. El atractivo de unymtodmercado se mide en
términos cuantitativos por la nocion de mercadoempatl y en términos

dinamicos por la duracion de su vida economicaresgmtada por su ciclo de
vida. Para una empresa el atractivo de un produetcado depende de su
competitividad, es decir, de su capacidad par&mtreejor que sus competidores
la demanda de los compradores.

Esta competitividad existird en la medida en quenigpresa detente una ventaja

competitiva, y sea por la presencia de cualidadd#mtivas que la diferencien de
sus rivales ya sea por una productividad supetierlggdé una ventaja en costes.
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1.3.5.1 Proceso del Marketing Estratégico

La gestion de marketing se situa en el medio- latgpo; su funcidn es precisar la
mision de la empresa, definir sus objetivos, elabona estrategia de desarrollo y

velar por mantener una estructura equilibrada dari@ra de productos.

En el proceso de marketing estratégico la orgardinmaadjudica sus recursos de

marketing mix para alcanzar su mercado objetiveedivide en tres fases:

a) Planificacion
b) Implantacion

c) Control

El proceso de marketing estratégico es tan vital (@ actividades de la mayoria
de las empresas, que lo formalizan como un planat&eting que es un mapa de
ruta para las actividades de marketing de una esapngara un determinado

periodo de tiempo futuro.

a) Fase de Planificacion

La fase de planificacion del proceso de marketstgagégico consta de tres pasos:

Andlisis de la situacion (DAFO).-La esencia del analisis de la situacion es
conocer donde ha estado recientemente la empresde cesta ahora, y hacia
donde se dirige, en términos de los planes de faesa, y los factores externos y

las tendencias que le afectan.

El andlisis de la situacion es un analisis DAFO kibdades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades), en ingles SWOT (shengweaknesses,
Opportunities and threats), que describe la vaiénagor parte de la organizacion
de sus fortalezas y debilidades internas y de fustunidades y amenazas

externas.
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El objetivo no es simplemente desarrollar el asalBAFO sino convertir los
resultados del andlisis en acciones especificaayjsen a que la empresa crezca

y tenga éxito.

Enfoque mercado-producto y establecimiento de dbft- La determinacion de
qgue productos se dirigiran a que consumidores esdacia para desarrollar un

programa de marketing eficaz.

Esta decision se basa frecuentemente en la segnéentde mercados, lo que
implica reunir en grupos, 0 segmentos, a los codgres potenciales que tienen
necesidades comunes. Idealmente la empresa pukdar ld segmentacion de
mercado para identificar los segmentos en los gueestrara los esfuerzos- sus
segmentos de mercado objetivo, y desarrollar un® programas de marketing

para llegar a ellos.

El establecimiento de los objetivos implica estedeobjetivos mesurables de
marketing para conseguirlos. Tales objetivos sdigtintos dependiendo del nivel
de marketing implicado. Para un mercado determinati@mbjetivo puede ser
introducir un nuevo producto. Para una marca o wadyrto determinado, el
objetivo podria ser crear una campafa promocionaha estrategia de precios
gue consiga que compren mas consumidores. Palamudgmarketing completo,
el objetivo es frecuentemente una serie de accipaesser implantadas en varios

anos.
Programa de marketing.En el programa de marketing se refiere a que elgent
dirigirse y que necesidades de los clientes puatisfacer el producto ofrecido

por la empresa los aspectos-“quien” del procesnal&eting estratégico.

El aspecto “como” implica el desarrollo del markgtimix del programa y su

presupuesto.
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Los componentes de cada elemento del marketingestikn combinados para

proporcionar un plan de marketing cohesionado.

» Estrategias de producto: como caracteristicas, romi la marca, embalaje,
servicio, garantia.

« Estrategias de precio: precio de lista, descueptestaciones, plazos y pago.

» Estrategias de promocién: como anuncios, ventapalsrelaciones publicas,
marketing directo.

» Estrategias de distribucién: como tiendas, canal@sertura, transporte, nivel

de stock.

b) Fase de Implantacion

El resultado de varias horas empleadas en la fagdadificacion del proceso de

marketing estratégico es el plan de marketing @enpresa.

La implantacion, la segunda fase del proceso dé&etiag estratégico consiste en
la aplicacion del plan de marketing que surge diase de planificacion. Si la

empresa no puede aplicar el plan de marketing éas&ade implantacion, la fase
de planificacion fue una pérdida de tiempo denw&cedta fase tenemos algunos

componentes:

Obtencién de recursos.Para la implantacion se requiere de los recursos

necesarios para llevar a cabo su ejecucion.
Disefio de la organizacion del marketingUn plan de marketing necesita una
organizaciéon que sea responsable de convertirael g¢ marketing en realidad

como parte del equipo corporativo.

Desarrollo de calendario.La implantacion efectiva requiere objetivos, feghas

limites, y calendarios.
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Ejecucion real del programa de marketing.a ejecucion requiere atencion a los
detalles de las estrategias de marketing. Unategtaade marketing es el medio
con el que se va a conseguir un objetivo de maudgetiaracterizado generalmente

por un mercado objetivo y un programa de markegiarg alcanzarlo.

c) Fase de Control

La fase de control del proceso de marketing esgfi@éebusca mantener en
movimiento el plan de marketing, en la direcciotalelecida. Para conseguir esto
es necesario que el director del marketing. (1) @ae los resultados del plan de
marketing con los objetivos de los planes escritpara identificar las

desviaciones y (2) Actuar sobre estas desviacignastuar sobre las mismas

corrigiendo las desviaciones negativas y aprovetinéas positivas.

1.3.6 Marketing Operativo

LAMBIN , Jacques Jean (2001), indica “El marketing opeyatis una gestion
voluntarista de conquista de los mercados exisentg/o horizonte de accion se

sitla en el corto y mediano plazo”.

Es la clasica gestion comercial, centrada en lizee#dn de un objetivo de cifra
de ventas y que se apoya en los medios tacticasibsen la politica de producto,

precio, plaza y promocion”.

La funcién del marketing operativo es “crear” elwnen de negocios, es decir,
“vender” y utilizar para este efecto los medios denta mas eficaces

minimizando los costes de venta.

El marketing operativo es, pues, un elemento détame que incide
directamente en la rentabilidad a corto plazo davaresa. El vigor del marketing
operativo es un factor decisivo del rendimiento e empresa, muy

particularmente en los mercados donde la competesantensiva.
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Todo producto aun cuando de calidad muy superiehedtener un precio
aceptable por el mercado, estar disponible en lmzims de distribucion,

adaptados a los habitos de compra de la clientgkitivo, es sostenido por las
acciones publicitarias destinadas a dar a conacexistencia y a enfatizar sus

cualidades distintivas.

El marketing operativo es el aspecto mas espeataguel mas visible de la
gestion de marketing, debido especialmente a qumltéicidad y la promocion
ocupan un lugar importante, es pues el brazo caahele la empresa, sin el cual
el mejor plan estratégico no puede desembocar es nasultados notables, para
ser rentable el marketing operativo debe, puesyaape en una reflexion

estratégica basada en las necesidades del mereadsuyevolucion.

La mezcla de marketing hace referencia a la corldinade cuatro variables o
elementos basicos a considerar para la toma deiol®es en cuanto a la
planeaciornde la estrategia de marketing en una empresaiste®esn todo lo que
la empresa u organizacion es capaz de realizaripiéua en la demanda de su

producto o servicio. Estos elementos son: prodgcamiq plaza ypromocion

1.3.6.1 Producto o Servicio.

COBRA, Marcos yZWARG, Flavio (2000), dice “El servicio es una mercancia
comercializable aisladamente, es decir un produntémgible que no se toca, no
se coge, no se palapa, generalmente no se exptaimeies de la compra pero
permite satisfacciones que compensan el dinerotideeen la realizacion de

deseos y necesidades de los clientes”.

Es la combinacion de bienes y servicios que la esapofrece a al mercado, el
servicio como producto y la comprension de las dsiones de las cuales esta
compuesto es fundamental paraéeito de cualquier organizacion aearketing

de servicios
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Como ocurre con los bienes, los clientes exigerfi@as y satisfacciones de los
productos de servicios. Los servicios se compraa ysan por los beneficios que

ofrecen, por las necesidades que satisfacen yms golos.

También es necesario prestar atencion a aspectos ebempleo de marcas

garantias y servicios pogénta

a) los servicios ofrecidos se deben basar en leessidades y beneficios buscados

por consumidores y usuarios.

b) La forma de la oferta del servicio se origina @gcisiones gerenciales
relacionadas con qué servicios se suministrar@madmse suministraran, como se

ofreceran, donde y quién los entregara.

Caracteristicas de los servicios

Existen varias caracteristicas basicas que digtimga los servicios de los

productos entre estas mencionamos:

a) Los servicios son mas intangibles que tangiblddn producto es un objeto
algo palpable, el servicio es el resultado de fueezo, de una accién. Cuando
el servicio es vendido no hay como regla genealarpara ser mostrado que

sea tangible.

b) Los servicios son simultaneamente producidos y stonidos.-Consiste en
que los productores del servicio descubren queitandlos forman parte del
producto en si mismo y que son un ingrediente édpec la experiencia del

servicio que obtiene el consumidor.
c) Los servicios no pueden ser almacenadddna caracteristica del servicio es

que el, una vez producido debe ser consumido, neasibilidad, al contrario

del producto de que el pueda ser almacenado paemia y consumo futuro.
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d) Heterogeneidad.-Debido a que los servicios son acciones con frexaen
realizados por seres humanos, dos servicios sesilainca seran precisamente

semejantes desde el punto de vista de los clientes.

Debido a que los servicios son heterogéneos asti@eiétiempo resulta reto para

las organizaciones asegurar un servicio de caBdatenida.

1.3.6.2 Precio.

Es la cantidad de dinero que se cobra por un ptoduservicio. Las decisiones
sobre precio son de una importancapital en la estrategia de marketing tanto

para las de consumo como para servicios.

Las caracteristicas de los servicios varian derdouson el tipo de servicio y la
situacion del mercado que se esté considerandoer8bvargo, constituyen un
factor adicional cuando se examinan las principfleszas tradicionales que

influyen en los preciogostos competencia y demanda.

Es posible determinar los precios medianggociacidnentre comprador y
vendedor, ya que se puede ajustar el servicio eetpserimientos especificos del

cliente.

Cuando los precios son homogéneos pueden seraltamwompetitivos. Mientras
mas exclusivo sea un servicio, mayor sera la digmmalidad del vendedor en la

fijacion del precio.

Al fijar los objetivos de precios para servicioshee tenerse en cuenta varios

factores. Los mas importantes son:
a) Posicion planeada del mercado para el serviciba posicion del mercado

significa el sitio que se pretende ocupe el seswcho ocupa ante los ojos del

cliente y en comparacion con los competidores.

44



b) Etapa delciclo_de vidadel servicio.-El precio del servicio también tiene
relacion con su ciclo de vida. De este modo, abghicir un servicio nuevo una
organizacion podria optar por fijar precios bajasappenetrar mercados y lograr
rapida participacion en él. Alternativamente, padnptar por cobrar precios altos

para ganar utilidades en el menor tiempo posible.

c) Situacién competitiva.La fuerzade la competencia en el mercado influye en
la fijacion de los precios. Es asi como en situa@soen que existe poca
diferenciacion entre servicios y la competencianéansa, la discrecionalidad de
los precios se limita; es decir, se estableceréocigrado de uniformidad de
precios. Entre los principales tipos de precios que se puegdicar en una

organizacion tenemos los siguientes:

a) Precios basados en costos orientados a utilidad@puntando a umbjetivo

deutilidad minima.

b) Precios orientados al mercadoompetitivo.- Aceptando la tasa actual o
manteniendo o aumentando la participacién en etawer mediante una agresiva
politicade precios.

c) Precios discretos.hmplica establecer el precio de modo que quedéaeiel

nivel de competencia de la unidad que toma de@signque simpatice con un
servicio particular u organizacién. Por ejemplos luncionarios de compra
pueden ordenaproyectospor unvalor de hasta diez mil dblares sin requerir

aprobacion.

d) Precios de descuentd.es precios de descuento se presentan en casi limslo
mercados y tienen por finalidad constituir una negensa por servicios
realizados que permitan que haya produccion y eoasdel servicio, 0 como

instrumento promocional.
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e) Precios de distraccionEsto se presenta cuando se puede publicar uropreci
basico bajo para un servicio o partes de un servian el fin de fomentar una

imagendeestructurade precios bajos.

f) Precios garantizadas Estos se presentan cuando el pago se hace sotasnent

se garantizan ciertos resultados.

g) Precios para mantener un precio altoEsta practica se utiliza cuando los
consumidores asocian el precio de un servicio concalidad. En estas
circunstancias algunas organizaciones de senvi@liseradamente persiguen una

posicion de alto precio y alta calidad.

h) Precios de articulos de promociorimplica cobrar un precio reducido para el
primer pedido @ontratocon la esperanza de obtener otros negocios deemtec

a mejores precios.

La principal desventaja consiste en que un preniociaimente bajo puede
convertirse en un precio tope. Los clientes se @uedsistir ante otros aumentos

de precio una vez que se ha establecido ese tope.

1.3.6.3 Plaza

La plaza es un elemento de la mezcla del markgtiegha recibido poca atencién
en lo referente a los servicios debido a que siersprla ha tratado como algo

relativo amovimientode elementos fisicos.

En este caso se define como el lugar donde se poedhercializar el producto o
el servicio que se le ofrece. Considera el mandgctigo del canal de
distribucion debiendo lograrse que el producto llegue al lwggcuado, en el

momento adecuado y en las condiciones adecuadas.
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La generalizacion usual que se hace sobre distbibwiel servicio es que la venta
directa es el método mas frecuente y que los casale cortos. La venta directa
ciertamente es frecuente en algunos mercados deisgy pero muchos canales
de servicios contienen uno o mas intermediariosiaSacorrecto decir que la

venta directa es el Ginico método de distribuciétoemercados de servicios.

a) Venta directa.-La venta directa puede ser el método escogidastiebdicion
para un servicio por eleccion o debido a la insdphdad del servicio y del
proveedor. Cuando se selecciona la venta directalpccion, el vendedor lo hace
asi posiblemente para sacar ventajas de marketimgp anantener un mejor
control del servicio, obtener diferenciacion perceptiblel dervicio o para

mantener informacioén directa de los clientes ssbhenecesidades.

Naturalmente la venta directa la puede realizacliehte asistiendo donde el

proveedor del servicio o el proveedor donde ehtd.

b) Venta a través de intermediariesEl canal mas frecuentemente utilizado en
organizaciones se servicios es el que opera astrdeéintermediarios. Las
estructuragde canales de servicios varian considerablemeatgunas son muy

complejas. Estos son:

* Agentes: Frecuentes en mercados como turisriajes hoteles transporte,

sequroscréditoy servicios de empleo e industrias.

e Concesionarios: Intermediarios entrenados par&agal ofrecer un servicio y

con autorizacion para venderlo.
* Intermediarios institucionales: Estan en mercadwsdd los servicios tienen

que ser o son tradicionalmente suministrados gerrnmediarios como la Bolsa

de Valores la Publicidad.
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1.3.6.4 Promocién

La promocion en los servicios puede ser realizadeass de cuatro formas

tradicionales. Estas formas son:

a) Publicidad.- Definida como cualquier forma pagada de presemacio
personal y promocién de servicios a través de uvioluo u organizacion
determinados cuyo objetivo es persuadir al publico meta con un mensaje

comercial para que tome la decision de compra deagtuctoo servicioque una

organizaciéntiene como finalidad de mostrar que se puede faegis una
necesidad con el producto o servicio que se estdiemedo. Existen algunos

factores que se deben tomar en cuenta

» Utilizar mensajes claros sin ambigliedades.
» Destacar los beneficios de los servicios.

« Prometer lo que se puede dar.

» Crear comunicacion verbal.

» Dar continuidad a la publicidad.

La publicidad de los servicios debe cumplir contimuéunciones para lograr su

eficiencia

* Crear el mundo de la compafiia en la mente del cudsu.
» Construir una personalidadlecuada para la compafia.
« Identificar la compafia con el cliente.

* Influir en el personal de la compafiia sobre la toda tratar a los clientes.
b) Venta personal.-Definida como la presentacion personal de los desvien

una conversacion con uno o mas futuros compradanese| propdsito de hacer

ventas.

48



c) Relaciones Publicas (Publicity).Befinida como la estimulacién no personal
de demanda para un servicio obteniendo noticiasemmaimente importantes
acerca de éste, en cualquier medio u obteniendpresentacion favorable en

algun medio que no esté pagado por el patrocirdel@ervicio.

d) Promocion de venta.Actividades de marketing distintas a la publicideehta
personal y relaciones publicas que estimulan lagocas de los clientes y el uso y

mejora de efectividad del distribuidor.

Estos tipos de promocion pueden constituir unaddérramientas mas efectivos
de influencia y comunicacion con los clientes. &mbargo, existen evidencias en
las investigaciones de que en algunas clases dmdusr de servicios estas formas

pueden no ser las mas efectivas dado que puedetilinarse en forma correcta.

Los propositos generales de la promocion en el etiagk de servicios son para
crear conciencia e interés en el servicio y enrgmmzacion de servicio, para
diferenciar la oferta de servicio de la competengaaa comunicar y representar
los beneficios de los servicios disponibles, y/oespadir a los clientes para que

compren o usen el servicio.

En general el proposito de cualquier esfuerzo pooonal es vender el servicio a

través de informacién, persuasion y recuerdo.

1.3.7 Merchandising

PALOMARES, Ricardo (2000), menciona “Merchandising es lalanfacion y
el control necesario de la comercializacion dedsenservicios en los lugares, en
los momentos, con los precios y en las cantidadsseptibles de facilitar la

consecucion de los objetivos de marketing de laresap.

Método utilizado para reforzar los anuncios, laoinfacion, el cliente y la

promocién a través de medios de comunicacién mgsivo
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En el merchandising se incluyen folletos, visuaii@a del producto en el punto
de venta, posters otras formas de comunicar letesisticas del producto o
servicio, su precio y su posicionamiento. Entrefg&odos mas utilizados para

realizar merchandising esta:

Material para el personal de ventadDonde las visitas de los vendedores pueden

ayudarse mediante folletos guias consiguiendorasiayor grado de efectividad.

Punto de venta Esta comprobado que este es un método que ayude kg
decisiones de obtener un producto o servicio sedtice en el punto de venta

obteniendo asi mejores resultados.

Acontecimientos especialesél merchandising puede desarrollarse en ferias,

conciertos y convenciones.

Dentro del merchandising se deben considerar atgagpectos como: la cantidad
y el tipo de herramienta a utilizar, la zona gebgaddonde se va a realizar) y el

tiempo o duracion.

1.4 PLAN DE MARKETING

DELGADO E, Washington (2000), concreta “El plan de marigetes un
documento escrito que detalla las acciones espagifjue apuntan a dirigir o
administrar una estructura de mercado para obtebmtivos, este adopta y
coordina la mejor combinacién del producto o séwyigrecio, distribucién,

promocion, para lograr la reaccion efectiva delsconmidor”.

El plan de marketing es quiza uno de los mas imptet instrumentos de la
planeacion estratégica, y en general su objetivauasentar las ventas orientando
los negocios hacia la retencion de los clientesades y la conquista de otros
nuevos. El plan necesita involucrar y comprometsrdreas claves de la empresa,

ademdas de los departamentos de marketing, compwogsstica.
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Un plan de marketing es, un documento previo anwersion, lanzamiento de un

negocio donde, entre otras cosas, se detalla lcsguespera conseguir con ese
proyecto, lo que costara, el tiempo y los recuesaslizar para su consecucion, y
un analisis detallado de todos los pasos que hatade para alcanzar los fines

propuestos.

El plan de marketing es la herramienta basica e ditilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitivdigam proporciona una vision
clara del objetivo final y de lo que se quiere emnsr en el camino hacia la meta,
a la vez, informa con detalle de la situacion yigosamiento en la que se

encuentra la empresa.

Detalla las acciones especificas que apuntan girdiriadministrar una estructura
de mercadeo para obtener objetivos. El desarrellardplan de marketing es un
proceso tan riguroso que exige tiempo y dedicagiara redactarlo y lo mas

importante implementarlo, controlarlo y revisarlo.

1.4.1 Importancia del Plan de Marketing

El Plan de Marketing como tal, es de gran ayuda pirectivos y en general
cualquier persona que adelante algun tipo de gedgatro de una organizacjon
asi como para los profesionales o estudiantes speramos profundizar en los
conocimientos de este instrumento clave en el sipéistratégico de la gestion

empresarial.

El plan de marketing es importante porque ayudgaadanizacion a centrarse en
los segmentos mas rentables del mercado y a apyaveas oportunidades, asi
como también debe describir como la empresa imaestis recursos destinados a
la mercadotecnia, a qué mercados meta se destipar@mo se desarrollaran la

mezcla de la mercadotecnia para atender las nadesidie los mercados.
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1.4.2 Finalidad de un Plan de Marketing

DELGADO, E Washington (2000), indica “El plan de marketimgné como
finalidad describir el entorno de la empresa canel mercado, competidores,
condiciones economicas, situacion tecnoldgica, deaarevista, asi como los

recursos disponibles para la empresa”.

Preveé los posibles cambios y planifica los desm@sesarios para superarlos,

permitiendo encontrar nuevas vias que lleven aligetivos deseados.

Permite asi, ver con claridad la diferencia erdrplanificado y lo que realmente

esta sucediendo.

Otra de las finalidades es que pretende alcanpar olbjetivos a través de la
programaciordel proyecto ya que es sumamente importante yelpmrtodos los
implicados han de comprender cuéales son sus respitidades y como encajan

sus actividades en el conjunto de la estrategia. frader captar recursos.

Es, importante programar las actividades de mageeapuedan aprovecharse
todas las circunstancias previsibles para lleveal® el plan dentro de los plazos
fijados, analizando los problemas y las oporturedaidituras permitiendo buscar

soluciones previas a la aparicion de los problemas.

1.4.3 Ventajas de Trabajar con un Plan de Markedin

Una de las ventajas que posee un plan de marketngjue obtiene un

conocimiento de los hechos objetivos y un analeas de la situacion.
Como también asegura la toma de decisiones corec@n un criterio

sistematico, ajustado a los principios de markepog lo que se reducen los

posibles riesgos empresariales.
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Se establecen mecanismos de control y de seguonieon lo que evitaremos
desviaciones dificiles de corregir en el tiempo.

1.4.4 Etapas del Plan de Marketing

Al respectoDELGADO, Washington (2000), explica cada una de las etdphs

plan de marketing como tenemos

1.4.4.1 Situacion Actual

El area de marketing de una compafia no es untdeparto aislado y que opera
al margen del resto de la empresa. Por encima alquier objetivo de mercado
estara la mision de la empresa, su definicion \éeddda por la alta direccion, que
debera indicar cuales son los objetivos corporafivesto es, en qué negocio
estamos y a qué mercados debemos dirigirnos. Esdees marco general en el

que se debera trabajar para la elaboracion deldglanarketing.

1.4.4.2 Andlisis de la Situacion

Esta suministra un conocimiento del entorno econdran el que se desenvuelve
la empresa y la respuesta misma de los competidd?esmite analizar
objetivamente las distintas circunstancias que @uedectar el desarrollo de un

proyecto. Dentro de este debemos analizar tresi@aspe

a) Condiciones generalesSon aquellas que afectan al sistema econdmico o0 a
todo el sector en el que la empresa estad inmetsa pgseden ser tecnoldgicos,
econdmicos, sociales, del entorno, politicos, Egjatulturales entre otros. Las
principales lineas econdmicas a considerar sorfeitdpublico y control de la

inflacion.
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b) Condiciones de la competenciaEn este se analizaran los posibles
competidores, sus servicios, sus debilidades, pdwres, estrategias, tacticas

actuales y previsibles en el futuro.

c) Condiciones de la propia empresae debe describir los productos o servicios
actuales, experiencia, conocimiento, reacciones lgsnproveedores y agentes
financieros para finalmente agrupar informacéimuna serie de puntos débiles y

fuertes.

1.4.4.3 Andlisis del Mercado Obijetivo

Comprende el andlisis especifico del sector ensquiesarrollaran las estrategias
y operaciones y, dentro de ese marco, el segmentrato de mercado que sera
atendido.

La empresa puede decidir atender a uno o variomesggs de mercado
determinado. La seleccion del mercado objetivo sepa evaluacién del atractivo
de cada segmento de mercado y la seleccién de omés segmentos.

Una empresa de recursos limitados podria decidindar Unicamente a un
segmento 0 a unos pocos segmentos o0 nichos dedue©&a podria decidir

atender a varios segmentos relacionados entre si.

Una vez considerado el entorno econdmico y lo®fastexternos que en el futuro
pueden afectar la marcha de la empresa, el pagiersig consiste en analizar la
situacidn y perspectivas del sector concreto equella empresa se ubicara. Esto
se consigue definiendo, a su vez, al cliente dedlymto a colocar en el mercado,
donde compra, con qué frecuencia y por qué, taara lps consumidores finales,
como para aquellos que utilizan el bien como ingstim para producir, a partir de

él, otros hienes.
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Es importante resaltar los motivos por los que etaado objetivo seleccionado
esta mejor dispuesto a comprar el producto qus otercados.

1.4.4.4 Problemas y Oportunidades

Cada uno de estos puntos debe ser listado indim@ude. Hacer de manera de
memorandum, detallando el razonamiento del porgomsidera que es un

problema o una oportunidad.

Redactar con mucha atencién nos dice que un prabksnalgo que necesita
correctivo y que puede ser una debilidad de suystodo de su organizacion,

también un riesgo o amenaza del mercado que ps&aleceno bajo su control.

Una oportunidad por su parte es un factor que dsbe aprovechado

favorablemente, se incluyen las oportunidades @etado.

1.4.4.5 Objetivos de Marketing

Los objetivos constituyen un punto central en labetacién del plan de

marketing, ya que conduce al establecimiento denismos y al logro de ellos.

Los objetivos en principio determinan numéricamelttiede queremos llegar y de
qgué forma; éstos ademas deben ser acordes algptatégico general, un objetivo
representa también la solucion deseada de un prablée mercado o la

explotacion de una oportunidad.
Caracteristicas de los objetivos
Con el establecimiento de objetivos lo que mas essigue es la fijacion del

volumen de ventas o la participacion del mercado e@lomenor riesgo posible,
para ello los objetivos deben ser:
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Viables.- Es decir, que se puedan alcanzar y qum égrmulados desde una

Optica préactica y realista.

Concretos y precisos.- Totalmente coherentes can digectrices de la

compainiia.

En el tiempo.- Ajustados a un plan de trabajo.

Consensuados.- Englobados a la politica generda degnpresa, han de ser

aceptados y compartidos por el resto de los departis.

Flexibles.- Totalmente adaptados a la necesidachdeiento.

Tipos de Objetivos

Cuantitativos.- Consiste a la perspectiva de vemasentaje de beneficios,
captacion de nuevos clientes, recuperacion detesgmerdidos, participacion

de mercado, coeficiente de penetracion, etc.

Cualitativos.- Trata de la mejora de imagen, mayado de reconocimiento,
calidad de servicios, apertura de nuevos canalegran profesional de la

fuerza de ventas, innovacion, etc.

1.4.4.6 Estrategias de Marketing

Las estrategias son los caminos de accion de gpertk la empresa para alcanzar

los objetivos previstos.

Cuando se elabora un plan de marketing se debeideoar los cuatro elementos

del marketing mix como son: producto, precio, disirion y publicidad. Analizar

y evaluar cada estrategia antes de incluir enagl gé marketing considerando las

posibilidades de estar seguro que ha escogidojtr misponible.
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Asimismo, toda estrategia debe ser formulada ee absventario que se realice
de los puntos fuertes y débiles, oportunidades gnamas que existan en el
mercado, asi como de los factores internos y exdegue intervienen y siempre

de acuerdo con las directrices corporativas denjaresa.

Un plan de salud serd bien recibido cuando la s@eren investigacion y
aplicacion de estrategias ayuden a identificaresidades no atendidas para

brindar servicios de salud agradables e interesante

Necesidades-Esta es la mas importante fuerza del marketingeteicios de
salud: en este caso el papel de un plan de magkéérservicios de salud debe
cumplir la funcién de alertar y dar a conocer metdida divulgacion de consejos
preventivos y orientaciones en todas las fasesamieceden o preceden una
enfermedad

Deseo.- Estos deseos humanos estan muy influenciados paultara y la
personalidad del individuo: por ejemplo deseo detise saludable, fuerte de

estar bien fisicamente y asi sucesivamente.

Demanda- Esta depende de la gravedad de la enfermedad mdegencia del

tratamiento o aun de la reconocida capacidad déicmé

Tipos de Estrategias

Las estrategias mas comunes son:

a) Estrategias competitivasSe orientan a presentar una nueva imagen de la

institucion frente a sus similares, desarrolldivadades que las diferencien de las

demas, haciéndolas mas competitivas.
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Se destacan:

» Estrategias de Imitacion

» Estrategias de Innovacion

Las estrategias de imitacion se conciben cuandustducion reproduzca o sigue
las acciones de otras que son lideres en la ramand® estos productos o
servicios hechos con alta eficiencia y que memdarse, pero su incursion sera

en otros mercados.

Las estrategias de innovacidn surgen como un idesaiciativa propia y

diferente en torno a la oferta de productos y s&si

Es importante para lo cual tomar en cuenta losieses factores que pueden

influir en el consumo de servicios de salud:

Sociales.-La clase social del consumidor de servicios dedsas un gran

determinate en la eleccién de de médicos

Cultural.- También es uno de los factores que influyen al nmbonée utilizar los

servicios de salud.

Personal: En la decisién de compra de servicios de saltidym la edad, etapa
del ciclo de vida, el tipo de ocupacion, la sitdacecondmica y el estilo de vida,
existen necesidades especificas que dependen tardeiétipo de actividad

profesional del individuo.

a) Estrategias de crecimientoEstas estrategias se caracterizan por el maximo
aprovechamiento de las fortalezas y oportunidagl@saminadas no solamente a
superar debilidades y amenazas, sino al planeavasualternativas que le

permitan a la institucion crecer y desarrollarse.
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En suma se refiere a la utilizacion de sus proposrsos e iniciativas para elevar

su eficacia, eficiencia y productividad.

b) Estrategias de contingenciaSon estrategias que la institucion debe adoptar
para superar los riesgos, peligros y amenazasp@uen en riesgo Ssu prestigio o
supervivencia

c) Estrategias de segmentacion de mercad@obre el estudio realizado para
determinar el mercado al que va dirigido el produse pueden construir

estrategias. Podemos ampliar a un nuevo mercadtvao®s en un mercado con

gran potencial, etc.

d) Estrategias Competitivas de Porter
De Enfoque- Esta estrategia consiste en enfocar o concentefeion en un
segmento especifico del mercado es decir vendeluptos que satisfagan las

necesidades o gustos de los consumidores

De Liderazgo en CostosEsta estrategia consiste en vender los productos a

precios unitarios muy bajos, a través de una reda®@n los costos.

e) Estrategias Competitivas de Diversificacion

De Diversificacion Concéntrica.-Es aquella que radica en la adicién de

productos o servicios nuevos pero relacionadodazoque oferta.

f) Estrategias Competitivas Intensivas

De Desarrollo de Mercado.Consiste en introducir los productos y servicios

actuales en nuevos segmentos de mercado.
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De Penetracion en el MercadoRretende aumentar la participacion del mercado
gue corresponde a los productos o servicios preseen los actuales mercados,
por medio de un esfuerzo mayor para la comeragltn, que incluye aumentar

la cantidad de vendedores, ofrecer muchas promegida ventas con articulos.

De Desarrollo de Producto/servicioRretende incrementar las ventas mediante

una modificacion, mejoria de los productos o sérsic

1.4.4.7 Presupuesto

Segun GONZALES, Cristébal (2004), “El presupuesto es la estimacio
programada de manera sistematica, de las condgidaeoperacion y de los

resultados a obtener por un organismo en un pedetiominado”.

Funciones de los Presupuestos

a) La principal funcién de los presupuestos, se i@t@ccon el control financiero

de la organizacion.

b) El control presupuestario es el proceso de degcgbe es lo que se esta
haciendo, comparando los resultados con sus datossuguestados

correspondientes para verificar los logros o reardds diferencias.

c) Los presupuestos pueden desempeiiar tanto rolenpx®s como correctivos

dentro de la organizacion.

1.4.4.8 Cronograma

Para la implementacion del plan de marketing edspetisable llevar un
cronograma que nos permitira realizar de maneraese@l y organizada cada
una de las actividades que se realzaran para taicgp@ del mismo con la

finalidad de minimizar problemas de desorganizagi@vitar pérdida de tiempo.
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CAPITULO Il
2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA EMPRESA
“CORSAPRE”

El diagnostico empresarial constituye una herrataisancilla y de gran utilidad a
fin de conocer la situacion actual de una orgamragy los problemas que
impiden su crecimiento, sobrevivencia o desarrolByacias a este tipo de
diagnédstico se pueden detectar las causas priasipl los problemas "raices"
(tanto en el pasado como el presente) permitieadcese caso definir medidas

gue mejoren su situacion (en el presente y futuro).

Efectuar un diagnéstico de una empresa represgenéificar sus puntos fuertes y
débiles es decir determinar su perfil estratégicaconfigurar la forma y

condiciones en que dicha empresa trabaja y puedpeto

El diagnéstico de la empresa puede medir su efideneste consta de dos partes

especificas la externa o analisis del entornoigtxrna o analisis de la empresa.

Es sencillo, un diagnostico responde a la necesidgaser como funciona una
empresa, sistema, procedimiento, etc. El diagrddiicsca ver cuales son los
puntos fuertes y débiles, asi como las oportungladeamenazas (a esto se le
llama analisis FODA por sus siglas: Fortalezas, ripadades, Debilidades y

Amenazas.

El presente trabajo pretende tener una orientad@amente practica, que facilite
su aplicacion a la realidad que se necesite, hdaieer la importancia estratégica
de un plan de Marketing proponiendo una metodolpgia la elaboracion del

mismo.
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2.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1.1 Razén Social

La empresa se denomina CORPORACION DE SALUD PREVIENT
CORSAPRE “MI BUEN VECINO”

2.1.2 Actividad

La CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA CORSAPRE “MI BUE
VECINQO”. Se dedica a brindar atencién con equipos y palsapacitado en

varias especialidades médicas y Laboratorio cljitcosonografia.

Entre otras actividades podemos mencionar campiaslud preventiva en las
distintas comunidades del cantén y la provincia coa atencién de calidad
profesional y técnica en las areas de medicinalilmnsalud bucal, salud mental,
enfermedades de la mujer, control de embarazo, ex@sn visuales,

ecosonografias y examenes de laboratorio.

Impulsar un trabajo conjunto coordinado entre fastbnes publicas y privadas

con la participacion de la poblacién en el areaaled.

Capacitaciones permanentes a las comunidades ewridsely alimentaria,

nutricion, salud, higiene y orientacion sexual.

Capacitaciones nutricionales a madres en periodgskacion y lactancia.

2.1.3 Constitucion Juridica

La CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA CORSAPRE “MI BUE

VECINQO”. Es una Corporacién de servicios médicos que sesatreuconstituida
bajo las leyes del MINISTERIO DE INCLUSION SOCIALECONOMICA.
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Mediante el desarrollo de un proyecto para la eomson de la personeria
juridica, el Departamento Juridico de la DireccEnovincial del Ministerio de
Inclusién Econdémica y Social de Cotopaxi, con fe2liale mayo del 2006, emite
informe favorable para el otorgamiento de persenejiridica a la
CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA CORSAPRE “MI BUEN
VECINO” el que no podra apartarse de las finalidades da&j@ecpara las cuales
se constituyo, el objeto de la empresa indica gtee ‘ese dedicara a proporcionar
a la poblacion servicios de salud en cada unasdesiaecialidades medicas ”, y no
podrd operar en otra clase de actividades que apn k& constantes en su
Estatuto, bajo las prevenciones sefialadas en lagueyprevén inclusive su

disolucion.

2.1.4 Resefia Historica

CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA CORSAPRE “MI BUEN
VECINO?” inicio sus actividades en el 2007 como eesprde servicios médicos
en la ciudad de Latacunga Provincia de Cotopaxiualmente se encuentra
ubicada en el sector la Laguna en la calle PutsalghAv. Atahualpa antes de
llegar a la Iglesia del mismo sector, esta cuenta € apoyo de embajadas

internacionales.

Su creacion es muy importante porgue permite qudetaanda existente en
servicios médicos se reduzca de tal manera queolda@on tenga varias
alternativas para comprar el servicio requerido egté acorde a sus necesidades,
es una organizacion que beneficia a las personatade media baja otorgando

servicios de calidad y costos reducidos.

La corporacion de salud preventiva se fundo en08lF2y nace de la necesidad
prioritaria de poseer una institucion de saludameaca la poblacion que no tiene la
posibilidad de acudir a clinicas privadas, hos$gstay centros de salud con la
finalidad de adquirir servicios médicos a costeducidos, ya que en la

actualidad la economia de las familias latacunguadaes suficiente.
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Dicha Corporacién se constituyo con el objetivo de:

* Impulsar y desarrollar programas de accion so@atlientes a mejorar la
calidad de vida, de las clases mas vulnerablesgsagas en todas las areas

posibles.

* Promover el mejoramiento economico, social, culiyrgrofesionales de los

socios de la Corporacion.

» Revitalizar y desarrollar la identidad de los difetes sectores de la provincia

de Cotopaxi, pudiendo expandirse dicha labor al miaeional.

» Brindar apoyo en la salud formal e informal a lamifias en situaciones de

alto riesgo.
» Suscribir convenios de cooperacion con institugddacionales y ONG.
2.1.5 Mision
CORSAPRE conoce que la poblacion de Latacunga merece unrrasjbo de
vida en la convivencia social y de salud, por lotdapone a disposicion de la
comunidad, su centro médico y desea brindar sugEer por un tiempo minimo
de 10 afios y en el mejor de los casos por tiemgefimdo.

2.1.6 Vision

CORSAPRE desea ser reconocida y generar confianza de laredatdia la cual

sirve, por la solidez de su progreso, y la éticdd3ional de su servicio.
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2.1.7 Valores

» FEtica en su proceder.- Mostrando virtudes que forman parte de una
comprension entre el grupo de personas que formasrdanizacion vy la
sociedad cuyos valores morales permiten adogt@Esidnes y determinar un

comportamiento apropiado.

+ Responsabilidad en sus compromises Es una Corporacién que esta
responsablemente comprometida con la sociedad quaticipa
voluntariamente a través de planes y acciones ddeapn la poblacion mas
vulnerable ofreciendo también compromiso con masstmpleados y con la
sociedad. A la vez permitan definir nuestras esgras corporativas desde una

perspectiva mas solidaria, integradora y respoasabl

+ Respeto con sus pacientesCreando un entorno que permita a las personas
desarrollar sus capacidades, su creatividad y divawen para beneficio de
nuestros clientes, demostrando siempre la atenciéomprendiendo sus

necesidades con la finalidad de satisfacer las agsm

* Honestidad en su accionar.Empieza por la misma corporacion luchando
para qué exista siempre un clima de rectitud yi@ona en lo que se hace esto
a su vez se vea reflejado en las actitudes y datieis que realicen los

miembros de la corporacion, para el bien propio.

2.1.8 Portafolio de Servicios

La CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA CORSAPRE “MI BUE

VECINO” presenta la siguiente linea de servicios.
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CUADRO N° 1
SERVICIOS DE CORSAPRE

ESPECIALIDADES AREA CLINICA
. Medicina General Rehabilitacion Fisica
. Odontologia Examen de Gabinete
. Maternidad
. Psicologia
. Ginecologia
. Obstetricia
. Optometria
. Dermatologia
. Pediatria
. Traumatologia

FUENTE: CORSAPRE

ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

2.1.9 Area de Mercado

LA CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA CORSAPRE “MI BUE

VECINO” es una empresa de servicios médicos queuleato énfasis en ofrecer

y promocionar sus servicios considerando como rdercaal a las personas de la

parroquia Ignacio Flores que actualmente constitd{®0 clientessegun la base

de datos de la Corporacion dentro del cual se etr@relos sectores de la Laguna

con 600, Sigsicalle sur 350, y Miraflores 550 miés a los cuales satisface.

) CUADRO N° 2

AREA DE MERCADO DE CORSAPRE
DATOS CLIENTES | PORCENTAJE
La Laguna 600 40%
Miraflores 550 37%
Sigsicalle Sur 350 23%
TOTAL 1500 100%

FUENTECORSAPRE

ELABORADO PORGRUPO DE TESIS
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) GRAFICO N°1
AREA DE MERCADO DE CORSAPRE

M Lalaguna
M Miraflores

m Sigsicalle sur

FUENTE: CORSAPRE
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

2.1.10 Estructura Organizacional

Como se puede apreciar, la CORPORACION DE SALUD VRETIVA
CORSAPRE “MI BUEN VECINO” esta conformada por unnadistrativo,

secretaria y las siguientes areas: servicios megdicontabilidad, recursos
humanos y marketing.

GRAFICO N° 2
ESTRUCTURA ORGANICA DE CORSAPRE

ADMINISTRACION
GENERAL
SECRETARIA

SERVICIOS RECURSOS
MEDICOS CONIAELL DD HUMANOS MARKETIRG

AREA
CLINICA
EXAMEN DE
GAVINETE

T

FUENTE: CORSAPRE
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

REFERENCIA

NIVELDE JERARQUIA

——  NIVEL AUXILIAR O DE APOYO

EE NIVELES OPERACIONALES
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2.1.11 Tipologia de la organizacion

La CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA CORSAPRE “MI BUE
VECINO” desempefia sus actividades bajo la estracbuganizacionalineal -
funcional es decirla autoridad esta centrada en una sola personaoestalas
decisiones y asume el control, los empleados ssijétos a las decisiones del

Gerente, llevando a cabo las operaciones para aulapmetas Y su estructura

esta dividida por funciones que consta de 4 aredspartamentos como es de

servicios médicos, contabilidad, recursos humanosiketing.

Entonces la cadena jerarquica indica la autoridedunion de todas las personas

de la organizacion mostrando quien subordina ancgnda corporacion.

El tipo de estructura de la corporacion es la aaggua que cumple con las
necesidades que tiene la empresa en cada una densignes o areas, esta

dividida de acuerdo a sus niveles jerarquicos.

2.2 ANALISIS DEL MEDIO INTERNO

El analisis interno comprende las fuerzas y dedulé$ internas que son las
actividades que puede controlar la organizaciorug desempefia adecuada o
deficientemente. Las actividades de los departayeent areas dan origen a

fuerzas y debilidades.

El proceso de identificar y evaluar las fuerzaasydebilidades de la organizacion
en las areas funcionales de un negocio es unadadiwital de la planeacion
estratégica. Las organizaciones luchan por segtriategias que aprovechen las

fuerzas y fortalezcan las debilidades internas.

El trabajo en este analisis consiste en valorarlcajue se cuenta para ofrecer

una respuesta apropiada ante la presencia desttatay debilidades.
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Fortalezas.-Las Fortalezas son todos aquellos elementos irggripositivos que

diferencian al programa o proyecto de otros deligase.

Debilidades.1.as Debilidades son todos aquellos elementos, sesuhabilidades
y actitudes que la empresa ya tiene y que conehtbgrreras para lograr la buena

marcha de la organizacion.

Las Debilidades son problemas internos, que, una wentificados y

desarrollando una adecuada estrategia, puederen élninarse.

Dentro del analisis del medio interno se analizéaarsiguientes funciones:

2.2.1 Funcién: Administracién General

La administracion de CORSAPRE en periodos anteri@&taba a cargo del
gerente propietario el cual no realizaba las atdies administrativas de manera
técnica, en la actualidad cuenta con un profesienahdministracion el cual se
encarga de planificar, organizar, dirigir y cordrotada una de las actividades que
se deben desarrollar de forma eficiente y eficamtrdede la organizacion

permitiendo obtener un mejor crecimiento institnaio
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CUADRO N° 3
ANALISIS INTERNO DE CORSAPRE
FUNCION ADMINISTRACION GENERAL

EVALUACION
CcODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO
1(2 |3 |4 |5
AAGO01 | Planeacion Ocasional D
AAGO02 | Organizacion Constante F
AAGO03 | Direccion Constante F
AAGO04 | Control Ocasional D
AAGO05 | Toma de decisiones Oportuna F
AAGO06 | Proyeccion empresarial| Persistente F
AAGO7 | Liderazgo No Existe D
AAGO08 | Atencion cliente interno | Buena F
AAGO09 | Documentacién y Organizada F
archivo

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

Relacién cliente interno

Los clientes internos de CORSAPRE estan constisufmbr 8 profesionales en
medicina y dos personas en administracion sieta empleados que forman
parte de la corporacién, no tienen un ambienterégbadecuado y una buena
relacion interna cliente- proveedor, esto impide uinformacion que requieren,
sea entregada de manera rapida ya que no exdbEd en equipo y no se

puedan cumplir de manera eficiente las funci@ségblecidas en cada area.
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2.2.2 Funcién de Servicios Médicos

El area de servicios médicos de CORSAPRE al ofrasestencia en diferentes
especialidades como medicina general, ginecolagiatetricia, traumatologia
entre otras, cuenta con excelentes médicos y esjmpeesarios para entregar un
servicio de acuerdo a las necesidades de los ediepta la vez brindar la
posibilidad de formar parte del centro médico aodp beneficios para los

miembros de la familia a través de descuentodigatines.

CUADRO N° 4
ANALISIS INTERNO DE CORSAPRE
FUNCION: SERVICIOS MEDICOS

EVALUACION
CcODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO
1|2 |3 |4 |5

ASO1 Especialidades Médicas Oferta Limitada D
AS02 Calidad del servicio Buena F
ASO03 Médicos especialistas | Bueno F
AS04 Precios Competitivos F
ASO05 Equipos médicos Escasos D

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

2.2.3Funcién de Contabilidad y Finanzas

En el area de finanzas en los periodos anteriooesenllevaban registros por
medio de un profesional impidiendo obtener reportésancieros que sean
analizados profesionalmente es decir no existieontrol adecuado de los estados
financieros, actualmente el area se encuentrargo e un contador el mismo
que se encarga de llevar la contabilidad, eladslraun registro de los estados
financieros que admita realizar un analisis paraluey las necesidades,
incrementar la capacidad de venta de serviciogerhalanes de financiamientos

requeridos y futuros presentando informes mensualos directivos.
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Luego de realizar ajustes o modificaciones emitanfiorme exponiendo que

existe liquidez baja y por ende no existe rentiduml.

CUADRO N°5

ANALISIS INTERNO DE CORSAPRE
FUNCION: CONTABILIDAD Y FINANZAS

EVALUACION
cODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO
2 |3 ]4 |5

AFO1 Liquidez Insuficiente D
AF02 Inversion Baja D
AFO03 Control Estados Inadecuado D

Financieros
AF04 Flujos de Caja Bajo D
AF05 Fuentes de Amplio F

Financiamiento
AF06 Créditos Facil acceso F
AFO07 Pago de obligaciones | Retraso D
AFO08 Subvenciones Buena F

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO

ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

2.2.4 Funcién de Recursos Humanos

La funcién de recursos humanos debe tener pormpenciar las capacidades

del personal administrativo y médico para que ssepefio sea eficiente y

eficaz, de tal manera que le permita a la emp&sstacer las necesidades de sus

clientes. En este sentido los procesos que ejeestin departamento no son

desarrollados de manera técnica, no se aplicaruimghtos para la seleccion,

induccion capacitacion y evaluacion del desempséi@videncia discrecionalidad

en la toma de decisiones.
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CUADRO N° 6
ANALIS[S INTERNO DE CORSAPRE
FUNCION: RECURSOS HUMANOS

EVALUACION
CcODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO |1 |2 [3 [4 |5
ARHO1 | Reclutamiento de Inexistente D
personal
ARHO02 | Ubicacion de personal | Bueno F
(nivel académico)
ARHO3 | Ambiente laboral Malo D
ARHO04 | Capacitacion Inexistente D
ARHO5 | Beneficios Sociales Cumple F
ARHO06 | Remuneracion Baja D
ARHO7 | Motivaciones Moderada D
ARHO08 | Organizacion del Inadecuada D
personal
ARHO09 | Sistemas de Evaluacion| Inexistente D

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

2.2.5 Funcion de Marketing

El area de marketing de CORSAPRE es una area glirarein trabajo no muy

técnico es decir no realiza los estudios necespacs poder aplicar de manera
correcta las distintas estrategias de marketisgniamas que permitan beneficiar
a los directivos y a la Corporacion en si, estvqca el desconocimiento en la
poblacion de la ciudad de Latacunga sobre losnthbst servicios que ofrece la
Corporacion impidiendo obtener un mejor posicioranrtu de mercado Yy poder

ser competitiva.
Ademas el area de marketing no cuenta con los sesurecesarios para poder

realizar estrategias como el merchandising, puladi en medios de

comunicacion y prensa.
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CUADRO N° 7

ANALISIS INTERNO DE CORSAPRE

FUNCION: MARKETING

EVALUACION
CcODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO 2 13 [4
AMO1 | Publicidad Escaza
AMO2 | Ventas de servicios | Bajo
AMO3 Descuentos Variable F
AMO0O4 Merchandising Inexistente D
AMO5 | Politicas de precios | No Aplica D
AMO06 | Estudio de necesidad¢ Inexistente D
del cliente
AMO7 | Sistemas de Inadecuado D
distribucion

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO

ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS
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2.2.6MATRIZ DEL PERFIL INTERNO

CUADRO N°8

PERFIL INTERNO DE CORSAPRE

AAGO1 | Planificacion ocasion [
AAGO02 | Organizacion constar

AAGO03 | Direccién constan /o/
AAGO04 | Control ocasione

AAGO05 | Oportuna toma de decicior

AAGO6 | Persistente proyeccion empresa

AAGO7 | No existe liderazc

AAGO08 | Buena atencion cliente intel

AAGO09 | Documentacion y archivo organiza

ASO1 Oferta limitada despecialidades médicas o
AS02 Buena calidad del servic

AS03 Buenos médicos especialis

AS04 Precios competitivc

AS05 Equipos médicos esca: | o
AFO01 Liquidez insuficient [ B

AF02 Baja inversion —o
AFO03 Inadecuado control de Estados Financi

AF04 Flujos de caja baj ﬁ\
AFO05 Amplias fuentes de financiamiel

AFO06 Féacil acceso a crédit

AF07 Retraso en el pago de obligacio 6—
AF08 Buenas subvencion >.
ARHO1 | Reclutamiento de personal inexiste o |
ARHO02 | Buena ubicacion de personal (nivel acadén

ARHO3 | Ambiente laboral mal L —
ARHO04 | Capacitacion inexister

ARHO05 | Cumple con beneficios socia

ARHO06 | Baja remuneracic

ARHO08 | Inadecuada organizacion del pers: o
ARHO09 | Sistema de evaluacion inexistel /./
AMO1 Escaza publicide :i

AMO02 Ventas de servicios ba

AMO03 Descuentos variabl ~0
AMO04 Merchandising inexister [ §

AMO5 No aplica politicas de preci [—o
AMO06 Estudio de necesidadde clientes inexistente ﬂ

AMO7 Inadecuado sistemas de distribu ®

FUENTE: ANALISIS INTERNO DE CORSAP
ELABORADO POR:GRUPO DE TESI
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El perfil estratégico interno indica las fortalezasgran fortalezas que posee la
Corporacion como ventaja para lograr competitividgdr otro lado las
debilidades y gran debilidades como desventajas iogpgden que exista un
normal desenvolvimiento de la misma; asi como témbl punto de equilibrio

que identifica actividades neutras sin favorecexfectar a la Corporacion.

Dentro del grupo de gran debilidades se encuehtt@.& % de actividades tales
como: escasos equipos medicos y publicidad, bajel mie ventas de servicios
médicos y falta de merchandising, asi como tamé&épresentan las debilidades
en un 32.4 % entre las mas importantes podemosiomancfalta de un estudio

de necesidades, falta de capacitacion, inadecual@ate laboral.

Por otro lado como resultado en las gran fortalseasbtiene el 5.4% entre las
cuales se puede mencionar: precios competitivosljco® especialistas, Buena
atencion al cliente y sus fortalezas alcanzan4eB%, mientras que el 27%

corresponde al punto de equilibrio.

2.3 ANALISIS DEL MEDIO EXTERNO

Esta compuesto por las fuerzas mas generales gomafal Microentorno como
son las fuerzas demograficas, econémicas, tecrmal®gpoliticas, culturales que

conforman las oportunidades y plantean amenazasrapresa.

Oportunidades.-Las Oportunidades son aquellas situaciones extepaagivas,
gue se generan en el entorno y que, una vez idewlds, pueden ser
aprovechadas.

Amenazas.-Las Amenazas son situaciones negativas, externgsogtama o
proyecto, que pueden atentar contra éste, por dollggado al caso, puede ser

necesario disefiar una estrategia adecuada paragwadilas.
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2.3.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

A continuacion se analizaran los principales fagogue forman parte del
entorno de CORSAPRE

2.3.1.1 Factor Demografico

En el ecuador hoy en dia existe una cierta edakilien los indices de
crecimiento poblacional, la poblacion ecuatorianmentd aproximadamente en
cuatro millones de personas desde 1982 variosrésctban contribuido para
aquello como el mejoramiento de la cobertura destyvicios de salud, incluida
la reproductiva. Ademas, los indices de planifigacifamiliar se habrian
incrementado por un mayor acceso a la educaciénelHado contrario, la
presencia del fendmeno migratorio, sobre todo sniliimos afios, ha modificado

las expectativas de crecimiento demografico.

El incremento demografico es muy importante paraedimiento empresarial es
decir porque existe gran demanda que requiere ddupcion de diferentes

productos y servicios, permitiendo a cada una de dmpresas del pais
desarrollarse con eficiencia y eficacia en el carmapcual se dedican y de esa

manera mejoren su rentabilidad.

Poblacion de CotopaxilLa poblacion del pais en el 2001 fue de 12'156.608
habitantes, la provincia de Cotopaxi contribuye ton2.9% de la poblacion
nacional equivalente a 349.540 habitantes, sebWh €enso de Poblacion y V
de Vivienda 2001.

Latacunga es el cantdon con mayor nimero de hab#taesto es 143.979 segun el

altimo censo de poblacion realizado el 25 de nobrendel 2001.
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Lo demogréfico para CORSAPRE representa un factrimportante ya que sl
servicios se dirigen a la poblacion, es decir Etexun incremento en la poblaci
va a incrementar la demanda en los servicios mgy por ende se aumentar

las ventas y mejorara la rentabilic

GRAFICO N°3
PROVINCIA DE COTOPAXI: CARACTERISTICAS SOCI«
DEMOGRAFICAS
ANO 2001
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FUENTE:INEC
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

Desempleo y Subempl.- Ecuador tiene una tasi@ desempleo del 8,3%, a jul

de este afio, segun el Instituto Ecuatoriano dedissieas y Censos (INEC). Es

cifra es menor al primer seme: del 2009 que se ubico en 8,tLa eliminacion

de la contratacién por horas, es un ejemplo. Losjwimentd s el subempleo.
En junio de este afio cerré en 51,6%, mayor al skgtimestre del afio anteri

gue fue de 50,1%.

El aumentodel subempleo representaria problemas para la edanoacional,
cuanto mas aumente el nivel de subempleo, nuestiedad tenera a la
subsistencia, generard menos produccion y desa

Para CORSAPRE el desempleo y subempleo represeataraenaza porque
indice econémico de la poblacion se reduciria aéxietir fuentes de empleo
por ende no podran adquirir los servii que ofrece la institucion y ¢
rentabilidad tenderia a redu
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CUADRO N°9
INDICE DE DESEMPLEO EN EL ECUADOR
PERIODO 2009-2010

I FECHA VALOR I

Diciembre-31-2009 7.90 ¥
Marzo-31-2010 9.10

Junio-30-2010 7.71%
Septiembre-30-2010 7.44P0

FUENTHNEC
ELABORADPOR:GRUPO DE TESIS

Salud.- Ecuador es uno de los paises de la regiéon conremgesigualdades en

materia de salud y con menor impacto de los resurns@rtidos en salud.

El principal problema que tienen las redes de setuldh escasez de personal y su
limitada capacidad de resolucién en atencién piangarespecializada de nivel

cantonal y provincial.

Existen barreras econOmicas, culturales y geog&fijie limitan el acceso a los
servicios de salud y que afectan especialmentepaliacion pobre que vive en
zonas rurales, indigena en su mayoria. Es muy amter analizar que el gasto

medio en las familias mestizas es casi el dobleleléhs familias indigenas.

El sector salud en el Ecuador en las ultimas décadfieja una realidad bastante
problematica y la presencia de limitantes en sioaac. Acceso inequitativo a los
servicios, bajas coberturas y calidad de atencitogelo de atencidén curativo,
gestion centralizada y de bajas coberturas de iatentalta de una politica

integral de recursos.
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CUADRO N°10 )
PORCENTAJE DE PERSONAS ENFERMAS EN EL ULTIMO MES, QUE
SE HAN REALIZADO EXAMENES POR PROVINCIA

Provincia Consulta Porcentaje con| Consulta
Médica Toda | Malestar o Médica de
la Poblacion Enfermos Enfermos

Azuay 18.0 36.9 40.0
Cotopaxi 14.9 33.3 30.4
El Oro 22.3 45.0 43.8
Guayas 23.0 44.1 46.3
Imbabura 17.7 38.9 29.5
Los Rios 23.2 56.8 37.1
Manabi 17.8 39.8 37.2
Napo 20.0 33 49.0
Pichincha 22.9 33.5 52.1
Sucumbios 31.4 45.5 54.7
Total 22.3 40.7 45.7
N ° de Casos | 7.058 2.876 1.315

FUENTE MINISTERIO PROVINCIAL DE SALUD
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

Siendo muchos de los factores econémicos quessemtan en la sociedad y que
afectan a la salud provocan un incremento easia tde mortalidad en la

poblacion.

CUADRO N° 11
TASA DE MORTALIDAD

AfiO Tasa de mortalida(_j
(muertes/1000habitantes)
2005 4.24
2006 4.23
2007 4.21
2008 4.21
2009 4.99

FUENTBINISTERIO PROVINCIAL DE SALUD
ELABORADO PORRUPO DE TESIS

El entorno social a mantenido profundas desigualslasiociales, étnicas y
regionales cuya significaciéon se ha reflejado empratongado conflicto social y

una cronica inestabilidad politica.
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Dentro del sector social se ha considerado quenpsrtante analizar la salud
ya que se presentan como problemas principaleta sociedad para lo cual es
necesario que CORSAPRE considere los diferentésréscpara tomar decisiones

y establecer estrategias.

CORSAPRE es una institucion que presta serviciosalad por lo que es
importante analizar el indice de enfermedad y rfidaa de la poblacion ya que si
existe un incremento en los dos factores CORSAPREerith motivar a la
poblacién a llevar un estilo de vida saludablep esfudara a incrementar el

namero de clientes y crecer como institucion.

] CUADRO N° 12
ANALISIS EXTERNO DE CORSAPRE
FACTOR SOCIO-DEMOGRAFICO

EVALUACION
cODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO [1[2[3 [4 [5
AFS01 Crecimiento demografico| Alto @)
AFS02 | Desempleo Alto nivel A
AFS03 | Enfermedad en la Alto indice @)
poblacién
AFS04 | Labor social Bueno o
AFS05 | Cultura Se adapta O
AFS06 | Posicionamiento de Malo A
mercado
AFS07 | Relacion clientes externos Buena O
AFS08 | Fuentes de empleo Limitada O

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS
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2.3.1.2 Factor Econémico

En lo referente al factor econémico se busca mantes niveles de crédito a los
sectores productivos. Fomentando al empleo a trdegsrogramas de inclusion
econdmica, programas intensivos de empleo a tideés inversion publica y con
una serie de acciones que acercan la oferta y taamda de empleo, se
desarrollaron capacidades en la poblacién, paradacca un trabajo digno, la
proteccion social de ingresos a través de subsaliteas personas mas pobres,
ejemplos, la tarifa de la dignidad, la gratuidadsatud y educacion, el bono de
desarrollo humano, la creacion de un bono de ddeemgervicios publicos de

excelente calidad y gratuitos.

Para CORSAPRE es necesario analizar el factor etondya que en base a las
diferentes variables que estdn en constante cacdsiwo la inflacién y el
incremento del costo de la canasta basica proveea&xista un bajo consumo de

los servicios de salud por parte de las familias.

La inflacion.- En el Ecuador se present6 una inflacién del 4,31cfmmto en el

afio 2009 siendo una de las causas del incrementoseprecios de bienes y
servicios ocasionada principalmente por aumentds eiemanda o en los costos
de produccion y por la escasez de producpyeyocando que exista una

disminucién del poder adquisitivo de la pobladifmuatoriana.

Ecuador en el 2010 prevé un indice inflacionarid @86 por ciento, de acuerdo a
las proyecciones del presupuesto anual. Se poesena inflacion del 0,16 por

ciento en marzo, frente a una tasa del 1,09 paotcien el mismo mes del afo
anterior, la mas baja en lo que va del afio segtos dagistrados por el Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).
Para CORSAPRE la inflacién representa un factor afeeta al incrementar su

porcentaje ya que los precios tenderian a subaryepde la poblacién no podria

cubrir el costo del servicio.
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CUADRO N° 13
INFLACION ANUAL

ANO PORCENTAIJE
2005 2,10%
2006 3,30%
2007 2,30%
2008 8,40%
2009 4,30%
FUENTE: INEC

ELAB@RO POR GRUPO DE TESIS

Canasta basica.El Ecuador hoy en dia es un pais que presentaeonall

econdmicos que generan preocupacion en la poblaeidtne el mas importante
se considera el valor de la canasta basica, yangdeante el analisis realizado se

dice que en el mes de agosto del 2010 la canasizabse situdé en $538, 73 con

un déficit del $131,80 de acuerdo al ingreso minaeouna familia (406,93)

segun datos obtenidos del Instituto Nacional dadisticas y Censos (INEC).

CUADRO N°14
CANASTA BASICA DEL ECUADOR

INGRESO RESTRICCION

CANASTA | FAMILIAR EN CONSUMO | RESTRICCION
MESES | ANOS |BASICA MENSUAL | (costo- ingresos) PORCENTUAL
Diciembre 200¢ 528,9 406,93 121,97 23,06
Enero 201(¢ 534,33 448,00 86,33 16,16
Febrero 201 535,48 448,00 87,48 16,34
Marzo 2010 535,56 448,00 87,56 16,35
Abril 2010 539,67 448,00 91,67 16,99
Mayo 2010 538,89 448,00 90,89 16,87
Junio 201(¢ 538,12 448,00 90,12 16,75
Julio 2010 536,93 448,00 88,93 16,56
Agosto 201( 538,73 448,00 90,73 16,84
FUENTE: INEC

ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS
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La canasta basica es un factor que afecta a léasvda servicios de CORSAPRE
ya que al incrementar el valor de la canasta bgsi¢ano aumentar sus ingresos la
poblacion no podria adquirir otros servicios contode salud es decir, este

vendria a ser un factor no muy importante paratdgeion.

Tasas de Interés.Ecuador es un pais que ha venido incrementandosedds
ultimos afos el porcentaje de la tasa activa yvpasio que representa que las
tasas de los créditos que otorgan las institucibnascieras son altas provocando
que la sociedad no pueda realizar un crédito nfécite por el bajo nivel

econdmico.

GRAFICO N°4
TASA DE INTERES ACTIVA
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FUENTEBANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO PORSRUPO DE TESIS

GRAFICO N°5
TASA DE INTERES PASIVA
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FUENTEBANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POBRUPO DE TESIS
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El Banco Central prevee que la tide interés activa alcance un promedic

9.26% y la pasiva un 5.6% para el afio 2

Producto Interno Bruto—PIB.- El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de
bienes y servicios de uso final generados por ¢entes econdmicos durante
periodo Su calculo se deriva de la construcciéon de la Matriz Ins-Producto,
que describe los flujos de bienes y servicios eaparato productivo, desde

Optica de los productores y de los utilizadorealés

CUADRO N° 15
PRODUCTO INTERNO BRUTO

Enero-31- 52022.00 millones de
2009 UsD

Enero-31- 54209.00 millones de
2008 USsD
Enero-31- 45504.00 millones de
2007 UsD

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

GRAFICO N° 6
PRODUCTO INTERNO BRUTO

FIB - Ultimos doz afos S4209. D%

44445, 00

/ 24917, 00
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MEximo = 542009, 00
Minimo = 15153, 00%

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POF: GRUPO DE TESIS

En el ecuador se presenta una baja en el valétiBetnenero del 2009 cc

52022.00 millones de dolau.
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CUADRO N° 16
ANALISIS EXTERNO DE CORSAPRE
FACTOR: ECONOMICO

EVALUACION

CcODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO
112 |3 |4 |5

AFEO1 | Inflacion Variable

AFEQ2 | Estabilidad econémica | Variable

del Pais
AFEOQO3 | Tasas de interés Variables A
AFEO4 | Nivel de Ingresos Poca capacidad A
adquisitiva
AFEO5 | Créditos Facil acceso O

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

2.3.1.3 Factor: Politico-Legal

El factor politico tiene una incidencia clara solale funcionamiento de las
organizaciones. El primer factor que se tiene eentzua la hora de hacer

inversiones en el extranjero es su estabilidadipali

En cuanto a politica fiscal existe mayor invergidiblica financiada con medidas
inteligentes, fruto de una nueva vision y estrategtondmica, con acceso a
créditos, estimulos a la produccion, reduccioniatafo en los tramites, moratoria

al anticipo de impuesto a la renta para los ses@fiectados por la crisis.

Ley Tributaria.- El régimen tributario esta regulado por los prifaspbasicos de
igualdad, proporcionalidad y generalidad. Las leyesibutos, ademas de ser
medios para la obtencién de recursos presupuestagoviran como instrumento
de politica econémica general, para estimular gersion, la reinversion, el
ahorro y su empleo para el desarrollo nacionakuendo una justa distribucion

de las rentas y de la riqueza entre todos losdrabg del pais.
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Ley Laboral.- Es la protecciéon con la que cuenta el trabajadorparte del
Estado para asegurar el respeto a su dignidadexisgencia decorosa y una

remuneracion justa que cubra sus necesidadedig ks familia

Estabilidad Politica- De una lista de 165 paises que recoge el indie
Inestabilidad Politica Ecuador y Bolivia compartrdecimocuarto lugar con un
indice de 7,7 sobre 10 con un riesgo elevado deegrarotestas sociales capaces

de trastornar economias e incluso derrocar golserno

El pais ha sido escenario de diferentes jornadasedtabilidad que demuestran lo
debil de su sistema democratico. Ecuador, un palesidado desde 2000 y sin
politica monetaria, tampoco tiene acceso a la fimaion exterior desde que el
presidente suspendié los pagos de la deuda ex¢arah2008. Desde entonces, el
pais solo ha obtenido créditos de Iran y China, lggeconcede a cambio de

petréleo
] CUADRO N° 17
ANALISIS EXTERNO DE CORSAPRE
FACTOR: POLITICO
EVALUACION

cODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO

112 (3[4 ]|5
AFPO01 | Politica Inestable A
AFPO02 | Marco Juridico Favorable [e)
AFPO3 | Ley Tributaria Rigida
AFPO04 | Ley Laboral Seguridad o)
AFPO0O5 | Gasto o Inversion Publig Reducido A
AFP06 | Corrupcion Creciente A

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS
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A CORSAPRE el factor politico-legal de cierta manafecta ya que el Ecuador
al no ser politicamente estable tiende a cambmteyes perjudicando en ciertos
factores a empresas privadas, uno de ellos estaidmd de la salud en el sector

publico provocando la disminucion de clientes yigdsido a reducir costos.

2.3.1.4 Factor: Tecnologico

La tecnologia es el factor que cambia con mayoidezpen la actualidad. La
convergencia tecnoldgica esta llevando a la apgaricle nuevas formas de

relacionarse entre las personas, de trabajar,rdiour que afecta a todo el pais.

La perspectiva del pais en el factor tecnolég&dnerementar progresivamente
la inversion en ciencia y tecnologia para potereisr mas el desarrollo del pais.

Ahora la investigacion se concentrara en areaé®@s como salud, energia y

territorio, sin descuidar las demas areas prigaggvara el desarrollo regional.

La evaluacion y regulacion de las tecnologias aaag y la gestion de la
formacion sanitaria en los paises mejoraran lanizgaion de las tecnologias
sanitarias y el uso eficiente de los recursos. degsario evaluar las necesidades
de los paises en materia de dispositivos médiaasiertdo en cuenta las
enfermedades mas prevalentes y las prioridades sbud publica.

Pese a la gran variedad y cantidad de disposithémticos existentes en el mundo,
su disponibilidad sigue siendo escasa en los pdésesajos ingresos. Por ejemplo,
la disponibilidad de aparatos de tomografia congmrtaada es, por término

medio, de 1 por 64 900 personas en los paisegoEsos elevados y de tan solo 1

por 3,5 millones en los de ingresos bajos.

Los avances del factor tecnoldgico representan gmam oportunidad para
CORSAPRE ya que le permitird obtener los equipédioos necesarios y de
dltima tecnologia de esa manera la corporacion goser competitiva

proporcionando servicios de calidad y excelencia.
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CUADRO N° 18
ANALISIS EXTERNO DE CORSAPRE
FACTOR: TECNOLOGICO

EVALUACION
CcODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO
123 |45
AFTO1 | Equipos e instrumentos | Nueva Tecnologia (@)
meédicos

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

2.3.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.3.2.1 Factor Competencia

El Ecuador es un pais que se ubica en el puedtdd 134 paises, obteniendo el
puesto 90 en Factores Basicos (calidad de ingiitesi publicas, infraestructura,
estabilidad macroecondémica, calidad de salud yaén primaria), el puesto
117 en Incrementadores de Eficiencia (educacioargup eficiencia de mercados
de bienes, eficiencia de mercado laboral, capacidadolégica y tamafio del

mercado) y el puesto 118 en factores de innovacgnfisticacion.

Se debe tomar en cuenta que existen factores mpgrtiamtes dentro del pais
como bajo nivel de inflacion, costos de producgiGmano de obra competitivos
con incidencia de la devaluacion del dolar lo ceaiuce el peso de dichos costos
en la produccion de productos o servicios, tardg bdel impuesto a la renta,
factores que pueden impulsar a tener un mejoardel® de la competitividad en
las empresas ecuatorianas para lo cual es necésdal@cer su marco juridico
como punto principal para lograr mayores nivelesa®petitividad, seguido por
estrategias que incentiven la produccion, mejoras idfraestructura en

comunicaciones, tecnologia y logro de mayor tramespéa.
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La competitividad se sustenta en mejoras de layatowdad (reducciones reales
de costos) y en mejoras de la calidad y variedadodebienes y servicios

producidos.

Tanto las reducciones de costos derivadas de ¢osnentos de la productividad
como los aumentos de la calidad y variedad de ilrseb y servicios, ayudan a
generar una mayor satisfaccion de los consumidofasilitan la insercion de un

pais a la economia mundial.

La CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA CORSAPRE “MI BUE
VECINO” presta sus servicios a instituciones etluaa y a la poblacion en

general de la ciudad de Latacunga.

En la ciudad de Latacunga existen organizaciones spi presentan como
competencia para CORSAPRE aquellas institucionesbgundan el mismos tipo
de servicios y operan dentro del mismo mercadosiderando que no son
instituciones que impliqguen competitividad aquellque preste un servicio
similar al nuestro sino aquellas que sepan satisf@® mejor manera las
diferentes necesidades que tiene la poblacion. uselep considerar que son

Instituciones competentes las siguientes:

90



CUADRO N°19
COMPETENCIA DE CORSAPRE

INSTITUCION SERVICIOS

HOSPITAL DEL DIA SAN Otorrinolaringologia
AGUSTIN Cardiologia
Traumatologia
Pediatria
Medicina general
Fisioterapia
Traumatologia
Laboratorio clinico
Ginecologia
CLINICA LATACUNGA Oftalmologia
Optometria
Neurologia clinica
Cardiologia
Medicina general
Laboratorio clinico
CLINICA SANTA CECILIA Cardiologia
Medicina general
Traumatologia
Rayos x
Laboratorio clinico
Ginecologia

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

Clinica Santa Cecilia.-Se le considera competente porque es una empuesa (
esta orientada a proporcionar a la poblacion efnmispo de servicio, ofreciendo
comodidades que satisfagan las necesidades deteclemmo infraestructura
adecuada y suficiente para cubrir con la demaradalac en los servicios de los
profesionales y una gran variedad en la lineasedécios, actualmente esta se

encuentra ubicada en la avenida Amazonas en lactidel Latacunga.

Hospital del dia San Agustin Es una empresa de salud que actualmente presta
sus servicios a la poblacion a pocos metros dekodal los Rosales, ofertando
especialidades médicas en las cuales existe ndapoanda prestando servicios
excelentes y de calidad.
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Clinica Latacunga.-En la actualidad es una de las clinicas que tieagom
porcentaje de aceptacién ya que es una empres@rgsi sus servicios hace
mucho tiempo atras es decir es la mas conociddappoblacion de Latacunga
esta es la mas completa ya que proporciona seswcionuchas especialidades y

también servicios farmacéuticos.

Son clinicas que se les consideran como competpacea CORSAPRE porque
presentan un alto nivel de aceptacion en la pairiade la ciudad de Latacunga
por ser las que aplican buenas estrategias pardengsse en el mercado
presentando una amplia variedad de especialidadalicas para prestar sus
servicios los cuales les permite satisfacer de égormmanera cada una de las

necesidades que tienen los clientes.

Estas instituciones constituyen una amenaza, yasouempresas que presentan
un buen nivel de posicionamiento en el mercadmtpat su calidad de servicios,

COMO por su presentacion, infraestructura y pidalat

Esto puede ocasionar que los servicios que of€RSAPRE pierdan mercado,
ya que la competencia, a través de estrategiasrdanicacion, podra acceder y

persuadir en los consumidores.

Los riesgos de pérdidas se encuentran actualmebtdad a la alta competencia
gue existe en la ciudad de Latacunga y a la paiabilde creacién de nuevas
instituciones de salud, para lo cual es importaralizar cada una de las
estrategias que actualmente son aplicadas en CBREA las que se aplican en

la competencia.
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CUADRO N° 20

ANALISIS EXTERNO DE CORSAPRE

FACTOR: COMPETENCIA

EVALUACION

CcODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO > T3 T2 Tc
AFCO1 | Infraestructura Buena A
AFCO02 | Precios Accesibles A
AFCO03 | Médicos especialistas | Buen nivel académic A
AFCO04 | Tecnologia Moderna A
AFCO05 | Promociones, Frecuentes

descuentos
AFCO06 | Barreras establecidas | Moderada O
AFCO7 | Amenaza de nuevos | Creciente A

competidores

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO

ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

2.3.2.2 Factor Clientes

El cliente hoy en la actualidad se muestra comtactor importante que permite

a una organizacion desarrollarse en el &mbito adailesiendo considerado como

la razén de ser de una organizacion.

Los principales clientes que adquieren los sersiawédicos que ofrece la
CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA CORSAPRE

VECINO” son Instituciones educativas, Instituciorgese realizan labor social, y

los grupos familiares de la ciudad de Latacunga.

HMI

BUEN
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CUADRO N°21
CLIENTES PRINCIPALES DE CORSAPRE

INSTITUCIONES INSTITUCIONES DE | FAMILIAS DE
EDUCATIVAS LABOR SOCIAL LATACUNGA

» Jardin de infantes 15 des Iglesia cordero de e Sector urbano
septiembre Dios * Sector rural
* Escuela semillitas de

vida

FUENTE: CORSAPRE
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

CUADRO N° 22
ANALISIS EXTERNO DE CORSAPRE
FACTOR: CLIENTES

EVALUACION
cODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO |1 [2 [3 [4 |5
AFCLO1 | Reconocimiento de la | No existe A

marca
AFCLO2 | Exigencia de los cliente| Alta A
AFCLO3 | Fidelidad de los No existe A
Clientes
AFCLO4 | Preferencias Variable A
AFCLO5 | Poder de negociacion | Alta A
AFCLO6 | Satisfaccion del cliente | Mala A

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

2.3.2.3 Factor Proveedores
Los proveedores pueden ser personas o empresaabgstecen a otras con

existencias (articulos), los cuales son transfoomadpara venderlos

posteriormente o directamente se compran pararga.ve
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El negocio mas habitual de los proveedores esddeaofle productos o servicios
cumpliendo con los plazos y las condiciones deegatrpara evitar conflictos con
la empresa a la que abastecen ya que las intevngscidel servicio causan

grandes problemas a los clientes.

La gestién de proveedores nacionales con el quetale CORPORACION DE
SALUD PREVENTIVA CORSAPRE “MI BUEN VECINQ” facilitea brindar un
servicio efectivo y de calidad, entregando equipéslicos, otorgando creditos y

dando garantia. A continuacion se menciona el engeilistado de proveedores:

CUADRO N° 23
PORTAFOLIO DE PROVEEDORES DE CORSAPRE

PROVEEDORES MATERIALES UBICACION
Punto dental Materiales odontologicos  Quito
Fénix Equipos médicos Guayaquil
Impromet Instrumentos médicos Quito

FUENTE: CORSAPRE
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

, CUADRO N° 24
ANALISIS EXTERNO DE CORSAPRE
FACTOR: PROVEEDORES

EVALUACION
CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO == ¢
AFPO01 | Contacto con los Frecuente O
proveedores
AFP0O2 | Establecimiento de acuerdg Equitativos y @)
en precios necesarios
AFPO03 | Abastecedores de materialg Buena O
AFPO04 | Abastecedores de equif Buena @)
medico
AFPO5 | Disponibilidad de equipos | Buena @)
meédicos

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS
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2.3. 2.4 MATRIZ PERFIL EXTERNO

CUADRO N° 25
ANALISIS EXTERNO DE CORSAPRE

AFS01 | Alto crecimiento demografic
AFS02 | Alto nivel de desemple 0=
AFS03 [ Alto indice deenfermedad en la poblac —0
AFS04 | Buena &bor socic (b\
AFS05 [Se adapta a leulture
AFS06 |Mal Posicionamiento de merce ol
\
AFS07 |[Buena elacion clientes extern
AFSO08 [ Limitadas fientes de empli
AFEO1 | Inflacion variable
AFEO2 | Variable estabilidad econdémica dais
AFEOQ3 | Variables &sas de interé
AFEO4 [ Nivel deingresos con poceapacidad <
Adquisitiva
AFEOS5 [ Facilacceso aréditos
AFPO1 | Inestabilidad politic .<
AFP02 [ Marco juridico avorable \9
AFP03 |Ley Tributaria igida 0
AFP04 [ Gasto o imersion publicaeducida ./
AFPO5 [ Corrupcion crecient 0
—
AFTO1 |Nueva ecnologia e equipo e instrumento$ >'
AFCO01 [Buena nfraestructur |_—
AFCO02 | Precios accesible
AFCO3 | Buen nivel académico de medic
especialistas
AFCO04 [ Tecnologia moderna en equ \.
AFCO05 [Promociones, descuentaecuentes ‘\
AFCO06 |[Moderadas barreras estableci =0
AFCO7 [Amenaza de nuevos competido ?/
AFCL1 [ No existe econocimiento de la mai Q
AFCL2 [ Alta exigencia de los client
AFCL3 [ No existe fidelidad del oslientes
AFCL4 | Preferenciasariable
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AFCL5 [Mala satisfaccion del clien 0

AFP0O1 [ Frecuente @ntacto con los proveedo [

AFP02 [ Establecimiento de acuerdos en pre
AFP03 | Buenos hastecedores de materia

AFP04 | Buenos hastecedores de equipo mel
AFPO5 | Buena dsponibilidad deequipos médicos I/

FUENTE: ANALISIS EXTERN
ELABORADO POR:GRUPO DE TESI

Al realizar el andlisis del perfil estratégico ertt se presentanportunidades y
grandes oportunidac que posee la Corporacioncomo ventaja para logr
competitividad; también laamenazas y gran amenazasno desventaja para
organizacion perjudicando el normal desenvolvituetle esta; ademas de
punto de equilibrio que identifica actividades tnasi sin favorecer ni afectar a

misma.

Dentro del grupo de grandes amenazas se encuef5 % deactividades comc
amenaza de nuevos competidores, no existe recoieotonde la marca, no exis

una satisfaccion completa en el cliente; asi cam@ienazas en un 28

Por otro lado las gran oportunidades alcanza8.3% entre ellas tenemos
estdlecimiento de acuerdos y en precio, buenos alekiees de materiales
nueva tecnologia en material y equipo por partsi@roveedores y el 19 %

los factores en oportunidad
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2.3.3 MATRIZ FODA

Es una herramienta que permite conformar un cuadelra situacion actual de la
empresa u organizacion permitiendo de esa manendens un diagnostico o
andlisis que ayude a identificar las fortalezadepilidades internas que se
presentan en la empresa, asi como las oportunidade¥nazas que le afectan
dentro de su mercado objetivo. Este analisis bsda sobre las que se disefiaran

las estrategias.

98



CUADR

O N°26

MATRIZ FODA DE CORSAPRE

FORTALEZA

DEBILIDAD

F1 Organizacién constante
F2 Persistente proyeccion empresari

del cliente interno

F4 Buena calidad de servicios

F5 Buenos médicos especialistas
F6 Precios competitivos

F7 Amplias fuentes de financiamient
F8 Realiza Subvenciones

F9 Buena ubicacion de personal (ni
académico)

F10 Cumple con beneficios de Ley

aD2 Control ocasional
F3 Buena atencion al publico por pant®3 No existe liderazgo

bfinancieros

D1 Planificaciéon ocasional

D4 Oferta limitada de especialidades
medicas

D5 Liquidez insuficiente

D6 Inadecuado control de estados

D7 Bajos flujos de caja

d@D8 Reclutamiento del personal inexistente

D9 Inadecuado ambiente laboral

D10 Capacitacion inexistente

D11 Baja remuneracion

D12 Sistema de evaluacion del perso
inexistente

D13Escaza publicidad

Dl14Venta baja de servicios
D15Merchandising inexistente

D16 Estudio de necesidades del cliente
inexistente

D17 Inadecuado sistemas de distribucio

nal

—

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1 Alto crecimiento demografico
02 Se adapta a la cultura

O3 Buena relacion clientes externos
O4 Féacil acceso a créditos

O5 Tecnologia moderna en equipos
O6 Precios accesibles

O7 Frecuente contacto con los
proveedores

O8 Establecimiento de acuerdos en
precios

09 Buenos abastecedores de
materiales

09 Buenos abastecedores de equipc
010Buena disponibilidad de equipos
médicos

Al1Buena infraestructura

AlAlto desempleo

A2Mal posicionamiento de mercado
A3lInflacién variable

A4 Variable estabilidad econdmica del
pais

A5 Nivel de ingresos con poca capacidz
adquisitiva

Ab6Inestabilidad politica

A7 Gasto o inversion publica reducida
A8Corrupcion creciente
A9Tecnologia moderna de la competenc
AlOPromociones, descuentos frecuente

Al12Buen nivel académico de médicos
Al3Tecnologia moderna en equipo
Al4Amenaza de nuevos competidores
A15No existe reconocimiento de la marg
A16 Alta exigencia de los clientes
A17 No existe fidelidad de los clientes
A18 Preferencias variable

d

a

UJ

a

A19 Mala satisfaccion del cliente

FUENTE: ANALISIS INTERNO Y EXTERNO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS
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2.4 INVESTIGACION DE MERCADO

PHILIP, Kotler (2003), expresa “La investigacion de mdosaes el disefio, la
obtencion, el analisis y la presentacion sisteroatiae datos y descubrimientos

pertinentes para una situacion de marketing espacjtie enfrenta la empresa”.

Permite definir el problema recogiendo y analizaodostantemente informacion
que ayude a reducir el desconocimiento de los pimfales del marketing a

tomar decisiones y estrategias mas eficaces ysemaivas para una empresa.

2.4.1 Proceso Metodologico de la Investigacion

a) Problema

Mediante una pre-investigacion realizada a travéslad observacion se ha
identificado que CORSAPRE no presenta un adecuamkicipnamiento de
mercado provocando que la empresa de salud necs@ocida por la poblacién
ya que no da a conocer a través de la publicidadagable linea de servicios
médicos que ofrece, esto se provoca por la aissdeccapital el cual impide
realizar estrategias, presentando una cartera wated limitado lo cual
imposibilita incrementar sus ingresos economidesto a su vez puede ocasionar
en un futuro efectos como la insatisfaccion empkrsonas que requieren este tipo

de servicios.

b) Solucién

La solucion mas factible que se ha encontrado @apeoblema que se presenta
en la CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA CORSAPRE “NBUEN

VECINO” ubicada en la Provincia de Cotopaxi cant@tacunga es realizar una
investigaciéon de mercado que acceda a obtenemafién que permita analizar
los factores que provocan el problema con la tiaaide emitir conclusiones y

dar posibles soluciones.
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c) Justificacién

En la investigacion de mercado mediante el desarmaé las encuestas se
obtendra& un anadlisis que permita establecer wamee sle estrategias y
operaciones como: Buen posicionamiento en el meredéaborando una nueva
propuesta que permita crear una nueva imagen dgcioe en los posibles
clientes, elaborando anuncios, promociones, publiti analizando el mercado
objetivo y la competencia, incremento en la cartégaclientes, incrementar la
rentabilidad estableciendo ideas de alianzas égtecals con instituciones
educativas, empresas publicas y privadas, elimmaodtos de la publicidad que
no surte efecto y respondiendo rapidamente adaslicdones cambiantes de
mercado. A la vez el estudio de mercado permémalizar cada uno de los
factores que el cliente toma en cuenta para ssfaation como el precio,
producto o servicio, plaza, y distribucion, increnoede la capacidad competitiva
estableciendo estrategias dificiles de igualar, gean uanicas, posible de
mantener, netamente superior a la competencia oyngmionando personal

profesional altamente calificado.

d) Objetivos

General

* Realizar una investigacion de mercado que permidgener informacion
relevante sobre la situacidon actual de CORSAPRE ra@acion a la
competencia, clientes y proveedores.

Especificos

« Analizar aspectos como gustos y preferencias deoasonas al momento de

adquirir un servicio con el fin de obtener infooiten adecuada que nos

permita tomar decisiones que sean aplicables eegeicio.
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» Cuantificar la demanda insatisfecha que existe lemezcado en lo que se

refiere a los servicios médicos

» Hacer un andlisis de los precios que se aplicada ono de los servicios y de

la competencia que existe en el canton Latacunga.

« l|dentificar y analizar cada una de las estrategias son aplicadas por las

empresas que se consideran competencia para CGHSAP

2.4.2 Tipos de Investigacion

Cuantitativa- La investigacion cuantitativa es un método destigacion basado
en los principios metodoldgicos, el objetivo deeetiibo de investigacion es el
estudiar las propiedades y fendmenos cuantitatiyosus relaciones para
proporcionar la manera de establecer, formulatalfecer y revisar la teoria

existente.

Cualitativa- Investiga el por qué y el como se tomd una detiséd contraste
con la investigacion cuantitativa la cual buscgoeser preguntas tales como
cual, donde, cuando. La investigacion cualitateéasa en la toma de muestras

pequefias, esto es la observacion de grupos decpmbtaducidos.

En esta investigacion de mercado utilizaremosnigestigacion cuanti-cualitativa
porque necesitamos explicar las causas y efectasatkecuado posicionamiento
de mercado lo que genera insatisfaccion en eligiao, ya que no existe
incremento en sus ingresos economicos. Al momeat@mdicar este tipo de
investigacién describiremos las caracteristicasuglidgades del negocio, se
utilizara la encuesta en la cual se podra cuaatifitabular) la informacién

obtenida.
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2.4.3 Fuentes de Informacion

a) Fuentes Primarias

Son todas aquellas de las cuales se obtiene inf@@médirecta, es decir, de donde
surge la informacion. También se conoce como ind@ion de primera mano
desde el lugar de los hechos.

Para la realizacion de esta investigacion de mersadomé en cuenta el método
de observacién y encuestas con el objetivo de ilacomformacion sobre
variables importantes como los clientes, competepng@iroveedores.

b) Fuentes Secundarias

Son todas aquellas que ofrecen datos sobre elgemiavestigar, pero que no son

la fuente original de los hechos o situaciones.

Para la realizacion de esta investigacion de merca recopilar4d datos de
instituciones el INEC y el Ministerio de Saludldé’rovincia.

2.4.4 Métodos

a) Deductivo

La deduccion va de lo general a lo particular. Etado deductivo es aquél que
parte los datos generales, para deducir por maedicadonamiento l6gico, varias

suposiciones, es decir; parte de verdades previamentablecidas como

principios generales, para luego aplicarlo a castigiduales.
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Para la investigacién de mercado se utilizardébdo deductivo con la finalidad
de analizar las principales variables que seébkestan en todas las empresas de
salud existentes en la ciudad de Latacunga pargo levaluar de manera
particular a la CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA ®SAPRE “MI
BUEN VECINO”

b) Analitico Sintético

Es aquel método de investigacion que consiste eedmembracién de un todo,
descomponiéndolo en sus partes o elementos pamrvabslas causas, la
naturaleza y los efectos. El analisis es la obs@&may examen de un hecho en
particular. Este método nos permite conocer masligeto de estudio, con lo cual
se puede: explicar, hacer analogias, comprendeornsgj comportamiento y
establecer nuevas teorias. Sintético tiende a setdnun todo, a partir de los

elementos estudiados por el analisis.

Al realizar la investigacion de mercado se aplicrénétodo Analitico- Sintético

ya que nos permite analizar los componentes délgra por separado, es decir:

» Preferencias del cliente.
» La oferta, en base al analisis de la variaciérpdetio de los servicios.
* La demanda, identificando la aceptacion que tielosnservicios que ofrece la

corporacion.
Identificando de esta manera las preferencias ldgite tomaremos decisiones

adecuadas en base a sus sugerencias; satisfaciamdoecesidades del

consumidor y a la vez generando rentabilidad.
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2.4.5 Técnicas

a) Observacion

La observacién es una actividad realizada por urige (como unser humanp
gue detecta y asimila ebnocimientode unfenémeng o el registro de los datos

utilizando instrumentos.

Mediante esta investigacion se observa la formguenCORSAPRE presta sus
servicios a la poblacion, si la estructura es aald&uen qué condiciones se
encuentra la competencia y los lugares estratégioc@s/or concurrencia de

personas para una posible ubicacion del negocio)

b) Encuesta

Una encuesta es un conjunto de preguntas norma$izéidgidas a una muestra
representativa de la poblacién o instituciones, ebfin de conocer estados de
opinion o hechos especificos.

En el desarrollo de esta investigacion se utilizeoéno técnica la encuesta,
herramienta primordial que nos permitird recopildiormacion de un grupo
amplio de personas sobre el problema planteadoriamiente. También
identificaremos las preferencias de las personiasatédn LatacungdVer Anexo
ly?2)

2.4.6 Universo de Investigacion

Poblacion o Universo.Es unconjunto de habitantes humanos que ocupan una

determinada area geografica o que tienen un raggmirc EI mismo que esta

compuesto por:
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Clientes reales.-Son aquellas personas de la parroquia Ignacioeslgue
conforman 1500 clientes que al poseer una histihica formar parte de la
CORPORACION.

2.4.7 Segmentacion de mercados

Es aquel que divide el mercado en varios segmealgascuerdo a los diferentes
deseos de compra y requerimientos de los consuesidor

Clientes potenciales.De acuerdo al Instituto Ecuatoriano de Estadistizas
Censos(INEC) y segun el ultimo censo realizado, en ladatl de Latacunga
existen 143979 habitantes comprendidos en 51688 dena urbana y 92290 de
la zona rural, CORSAPRE es una institucion que pretende cubrir sos

servicios a los grupos familiares, para lo cuatéstema que en una familia existe
un promedio de 4.3 personas es decir que del detdh poblacion de la zona
urbana existen 12020 y la zona rural 21462 grdigwosliares, obteniendo como

resultado un mercado potengiira CORSAPREde 33.482 grupos familiares.

CUADRO N° 27
SEGMENTACION DE MERCADO CLIENTES POTENCIALES

VARIABLES SEGMENTOS
GEOGRAFICAS
Procedencia- Canton Latacunga

Area Urbana y Rural
DEMOGRAFICAS

Clase social Media baja

Sexo Masculino- Femenino

Edad Toda edad

PSICOGRAFICAS
Gustos y preferencias

Orientacion salud preventiva y
curativa

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS
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a) Variable Geogréfica

Es aquella que requiere dividir el mercado en difegs unidades geogréficas,

como paises, estados, regiones, provincias, conyunasliaciones.

CORSAPRE es una institucion que pretende cubrirstenservicios a 1os grupos
familiares de la ciudad de Latacunga, de la zobhana 12020 y la zona rural
21462 grupos familiares, obteniendo como resultadonercado potencigdara
CORSAPREIe 33.482 grupos familiares

b) Variable Demografica

Divide el mercado en grupos, a partir de varialdesio la edad, el sexo, el
tamafio de la familia, los ingresos, la ocupacibgrado de estudio, la religion, la
raza, y la nacionalidad.

CORSAPRE dirige sus servicios tanto al sexo maseuwibmo femenino en las
edades comprendidas de 0 afios en adelante denuiamba baja porque ofrece
servicios de salud con precios accesibles y lesidbs de acuerdo al nivel
econdmico de la poblacion mas vulnerable de laaclue Latacunga.

c) Variable Psicogréfica

Divide a los compradores en diferentes grupos @se len las caracteristicas de

su clase social, estilo de vida y personalidad.

Se ha considerado en la variable psicograficaiéantacion de salud preventiva y

curativa de las personas que buscan una mejdadale vida.
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CUADRO N° 28
POBLACION- UNIVERSO DE INVESTIGACION

GRUPO CANTIDAD
Clientes reales 1500
Clientes Potenciales 33.482

FUENTECORSAPRE

ELABORADO PQFEI GRUPO DE TESIS

Muestra.- Es una porcion representativa del universo o polila o sea, un
namero de individuos u objetos seleccionados diemthente, cada uno de los

cuales es un elemento del universo.

Para efecto de la investigacion de mercado se df#erdos muestras la una para
clientes reales y la siguiente para clientes poéax

Muestra No 1.- Clientes Reales

Formula

n=N (P) (Q)
(N-1)(E/K) + (P) (Q)

Datos:

n =tamafo de la muestra

Z = desviaciérestandar para nivel de confianza (0.95)

PQ =probabilidad de éxito, probabilidad de fracas@®%)D

N = tamafio de la poblacién (1500) clientes

E = error maximo admisible (al 7%) error maxiqe se utiliza por trabajar

con un centro médico que no es conocido por |lagoadn.
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n=2"2(P) (Q)*N
(N)(E) "2+ Z"2 (P) (Q)

n=  (1.96) A2 *0.25 *1500
(1500)(0.07) A2+ (1.96) ~2 (0.25)

n= 173 Encuestas

Muestra No 2.- Clientes Potenciales

Datos:
n =tamafo de la muestra
Z = desviaciérestandar para nivel de confianza (0.95)

PQ = probabilidad de éxito, probabilidad de frac48d®25)
N = tamafio de la poblacién 33482 familias
E = error maximo admisible (al 7%) error maxiqee se utiliza por trabajar

con un centro médico que no es conocido por |lagoadn.

n=2"2(P) (Q)*N
(N)(E) "2+ Z"2 (P) (Q)

n=  (1.96) "2 *0.25 *33482
(33482)(0.07) ~2+ (1.96) ~2 (0.25)

n= 195 Encuestas
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2.4.8 TABULACION Y ANALISIS
INSTRUMENTO N° 1
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES REALES DE CORSAPRE

PREGUNTA 1

¢ Es la primera vez que visita CORSAPRE?

CUADRO N°29

VISITA A CORSAPRE

DATOS FRECUENCIA |PORCENTAJE
SI 52 30%
NO 121 70%
TOTAL 173 100%
GRAFICO N° 7
VISITA A CORSAPRE
mSsl
ENO

FUENTE: ENCUESTA
ELABORADRDR: GRUPO DE TESIS

El 30% de los clientes encuestados manifiestaregua primera vez que acuden
a CORSAPRE a recibir atencién médica, mientrasetj@®% de los encuestados,

gue es la mayoria expresa que ya han asistido poasvocasiones a la

Corporacion, lo que demuestra el grado de aceptacio
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PREGUNTA 2
¢ Por qué acude usted a LA CORPORACION DE SALUD PREENTIVA
CORSAPRE?

CUADRO N°30
PREFERENCIAS DE LOS CLIENTES

DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Atencion mélica de calidad 52 30%
Diversidad de especialidade 35 20%
Precios competitivos 69 40%
Buena atencion 17 10%
TOTAL 173 100%
GRAFICO N° 8
PREFERENCIAS DE LOS CLIENTES
M Atencidn
medica de
calidad
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Precios
competitivos

FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO PORRUPO DE TESIS

El 30% de los clientes encuestados manifiestan aqpuelen a la Corporacion
porque existe una atencidbn médica de calidad, menque el 20% de los
encuestados expresan gque existe diversidad dei@stetes, el 40% muestra que
los precios son mas competitivos en relacion asatemtros y el 10% indican que
existe buena atencién, lo que demuestra que diérdes les interesa que exista

mayor diversidad de especialidades y que la atenoiédica sea excelente.
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PREGUNTA 3

¢, Como calificaria la atencion medica recibida?

CUADRO N° 31
ATENCION MEDICA

DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Excelente 43 25%
Muy Buena 86 50%
Regular 35 20%
Mala 9 5%
TOTAL 173 100%

GRAFICO N° 9
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FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO PORRUPO DE TESIS

De 173 clientes encuestados el 25% indican quisteci@n médica que reciben es
excelente, el 50% manifiestan que es muy bueriz0%I dice que es regular y el
5% menciona que la atencion que reciben es maldodemmo resultado que la

mayoria expresa que la atencion médica que reetbemuy buena.
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PREGUNTA 4
¢, Como califica usted la atencién del personal adnistrativo?

) CUADRO N° 32
ATENCION DEL PERSONAL ADMINISTRATIVO

DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Excelente 25 15%
Muy Buena 104 60%
Regular 35 20%
Mala 9 5%
TOTAL 173 100%

) GRAFICO N° 10
ATENCION DEL PERSONAL ADMINISTRATIVO
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FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

El 15% de los clientes encuestados manifiestanlajaencion que reciben por
parte del personal administrativo es excelent&0@b indica que la atencion es
muy buena, mientras que el 20% mencionan que fxiate es regular, como
porcentaje minimo tenemos que el 5% expresa gomalksla atencion que brinda
el personal administrativo de CORSAPRE.
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PREGUNTAS
¢, Qué aspectos considera que debe mejorar CORSAPRE?
CUADRO N°33

CAMBIOS NECESARIOS EN CORSAPRE

DATOS FRECUENCIA PORCENTAJE
Médicos de calidad 52 30%
Nuevas especialidadés 60 35%
Horario de atencion 9 5%
Infraestructura 9 5%
Equipos meédicos 43 25%
TOTAL 173 100%

GRAFICO N° 11
CAMBIOS NECESARIOS EN CORSAPRE
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FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO PORRUPO DE TESIS

El 30% de los clientes encuestados manifiestareguecesario que CORSAPRE
cuente con médicos de calidad, el 35% menciona sgualebe incrementar
especialidades médicas, mientras que el 5% expmsanse debe mejorar el
horario de atencion, el 5% muestra que es necespi® se mejore la
infraestructura de la Corporacion y el 25% indigae se debe adquirir mejores

equipos médicos.
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PREGUNTA 6
¢, Cudl deberia ser la ubicacion estratégica de COR®RE?

CUADRO N° 34
UBICACION ESTRATEGICA

Norte 52 30%

Sur 35 20%

Centro 86 50%
TOTAL 173 100%

GRAFICO N° 12
UBICACION ESTRATEGICA
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FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO PORRUPO DE TESIS

Del total de clientes encuestados el 30% requigeenCORSAPRE esté ubicado
en el norte de la ciudad, el 20% indica que dets ebicado en el sur y el 50%
prefiere que CORSAPRE preste sus servicios ubicinden el centro de
Latacunga.
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PREGUNTA 7
¢En qué medios de comunicacion le gustaria que CORBRE promocione
Sus servicios?

CUADRO N°35

MEDIOS DE PUBLICIDAD

DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Radial 60 35%
Televisiva 86 50%
Prensa escrita 27 15%
TOTAL 173 100%
GRAFICO N° 13
MEDIOS DE PUBLICIDAD
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FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO POIBERUPO DE TESIS

El 35% de los clientes requieren que CORSAPRE pectone sus servicios
utilizando como medios las emisoras radiales, &b poefiere que se lo haga en

los medios de comunicacion televisiva y el 15%aqgar la prensa escrita.
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PREGUNTA 8

¢ Tiene intencion de adquirir nuevamente los servios de la corporacion?

CUADRO N° 36 )
NIVEL DE ACEPTACION

DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE

Sl 104 60%

NO 69 40%
TOTAL 173 100%

GRAFICO N°14
NIVEL DE ACEPTACION
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FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO PORRUPO DE TESIS

El 60% de los clientes encuestados manifiestarsigiienen la intension de acudir
nuevamente a CORSAPRE vy el 40% indican que no @siresados en regresar
para ser atendidos. Teniendo como resultado queotporacion si tienen

aceptacion.
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INSTRUMENTO N° 2
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES POTENCIALES DE
CORSAPRE

PREGUNTA 1

¢,Considera Ud. importante cuidar su salud?

CUADRO N° 37
IMPORTANCIA DE LA SALUD

DATOS |FRECUENCIA |PORCENTAJE

Si 194 99,50%
NO 1 0,50%
TOTAL 195 100,00%

GRAFICO N° 15
IMPORTANCIA DE LA SALUD
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FUENTENCUESTA
ELABORADO PORRUPO DE TESIS

Del total de las personas encuestadas de la ciddadlatacunga el 99.5%
respondieron que consideran importante cuidaatud, mientras que el 0.50%

que pertenece a 1 persona menciono que no esmpaytante cuidar su salud.
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PREGUNTA 2
¢Cuando usted asiste a un centro médico lo hace por?

CUADRO N° 38
CONCURRENCIA A CENTROS MEDICOS

DATOS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Enfermedad 128 65,84%
Prevencion 39 20%
Chequeo de
rutina 28 14,36%
TOTAL 195 100%

GRAFICO N° 16
CONCURRENCIA A CENTROS MEDICOS
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FUENTHENCUESTA
ELABORADO PORERUPO DE TESIS

Segun los datos obtenidos por la colectividad deit@h Latacunga perteneciente
a la provincia de Cotopaxi podemos notar que eB&%. de las personas
encuestadas generalmente asisten a un centro npEgdiemfermedad un 20% por
prevencion mientras que un 14.36% por chequeotd®ario que demuestran que

no hay una conciencia de prevencién en su salugate de las personas.
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PREGUNTA 3

¢A qué centro médico acude usted con frecuencia?

CUADRO N° 39

PREFERENCIA DE CENTROS MEDICOS

DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Consultorio
médico 33 16,83%
Hospital
provincial 82 42,08%
Clinicas
particulares 69 35,15%
IESS 11 5,94%
TOTAL 195 100%

GRAFICO N°17
PREFERENCIA DE CENTROS MEDICOS
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FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO PORERUPO DE TESIS

Mediante los datos obtenidos por la colectividad @anton Latacunga
perteneciente a la provincia de Cotopaxi podemaarrgue el 16.83% asisten a
consultorios médicos, el 5.94% al IESS, el 35.15étiracas particulares porque
la ciudadania asegura que la atencién es mejor42.68% acude al Hospital

Provincial ya que el servicio es gratuito para topo de personas.
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PREGUNTA 4

¢ En caso de asistir a una clinica cual de las sigates es de su preferencia?

~ CUADRO N° 40
CLINICAS DE PREFERENCIA

DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Clinica Latacunga 44 22,55%
Clinica Santa
Cecilia 59 30,39%
Clinica Los Andes 36 18,632
Hospital del Dia 55 28,43%
TOTAL 195 100%
GRAFICO N° 18
CLINICAS DE PREFERENCIA
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FUENTENCUESTA

ELABORADO PORRUPO DE TESIS

Mediante los datos obtenidos por la colectividad @anton Latacunga

perteneciente a la provincia de Cotopaxi podemta mpie el 22.55% acuden a la
Clinica Latacunga, el 30.39% a la Clinica Santail@egue es la mayoria de los
encuestados, mientras que el 18.63% a la Clinica Arides y el 28.43% de

personas encuestadas acuden al Hospital del Dia.
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PREGUNTA 5

¢ Qué aspectos le motivan asistir a una clinica wra?

CUADRO N°41
QUE BUSCA EN UNA CLINICA

DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE

Calidad de lo

Servicio 85 43,56%
Precios competitivos 50 25,74%
Infraestructura

adecuada 24 12,38%
Equipos médicos 36 18,32%
TOTAL 195 100%

GRAFICO N° 19
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FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO POR: GRUPO DE TESIS

Del total de las personas encuestadas de la ciddatatacunga el 43.56%

mencionan que asisten a las clinicas por la cali@hdervicio, el 25.74% acuden

por el costo del servicio, el 12.38% por su adeauaffaestructura, y el 18.32%

asisten a clinicas por contar con equipos médidesuados y necesarios a las
necesidades de los pacientes.
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PREGUNTA 6

¢Conoce o ha escuchado el centro médico de la CORRECION DE
SALUD PREVENTIVA MI BUEN VECINO “CORSAPRE?

CUADRO N° 42

CONOCE A CORSAPRE
DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
SI 32 16,34%
NO 163 83,66%
TOTAL 195 100%

GRAFICO N° 20
CONOCE A CORSAPRE
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FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO PORERUPO DE TESIS

Segun los datos obtenidos por la colectividad @elt@h Latacunga perteneciente

a la provincia de Cotopaxi podemos notar que eB4P6. si conocen y han
escuchado del centro médico CORSAPRE mientras eju@3.66% de las

personas encuestadas mencionan que no conocere dsté&dubicada, a que se

dedica y que servicios brinda el centro médico.
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PREGUNTA 7
¢ CORSAPRE oferta servicios de salud integral prevdiva a un bajo costo

desearia acudir a una consulta médica en este cenf®r

CUADRO N° 43

ASISTENCIA MEDICA EN CORSAPRE

DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 106 54,46%
NO 89 45,54%
TOTAL 195 100%

GRAFICO N° 21
ASISTENCIA MEDICA EN CORSAPRE
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FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO PORERUPO DE TESIS

Segun los datos obtenidos por la colectividad dguldad de Latacunga Provincia
de Cotopaxi mencionan que el 54.46% de los ermdestdesearian acudir a una
consulta médica de bajo costo en el centro méd@REAPRE mientras que el

45.54% no desean porque ya tienen su centro c&ldl@ preferencia.
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PREGUNTA 8
¢Qué servicios médicos desearia que oferte CORSAPRE?

CUADRO N° 44
SERVICIOS QUE DEBE OFERTAR CORSAPRE

DATOS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Ginecologia 43 22,28%
Traumatologia 21 10,89%
Medicina general 60 30,69%
Odontologia 12 5,94%
Pediatria 28 14,36%
Examen de Gabinete 14 7,43%
Imagenologia 16 8,42%
TOTAL 195 100%

GRAFICO N° 22
SERVICIOS QUE DEBE OFERTAR CORSAPRE
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FUENTEENCUESTA
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

Mediante los datos obtenidos por la colectividadlaleciudad de Latacunga
Provincia de Cotopaxdomentan que el 22.28% desearia que CORSAPRE oferte
el servicio en la especialidad de ginecologia, ®B9% en traumatologia, el
30.69% que representa el porcentaje mas alto eicimedjeneral, el 5.94% en
odontologia, en pediatria el 14.36%, examen dengabiel 7.43% y en

imagenologia el 8.42% de las personas quieren@oéesten estos servicios.
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PREGUNTA 9

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por consulta miéd?

CUADRO N° 45
VALOR DE CONSULTA MEDICA EN CORSAPRE

DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
De 6 a 10 Délares 51 25,98%
De 11 a 15 Délares 60 30,88%
De 16a 20 Délares 50 25,49%
De 21 O Mas 34 17,65%
TOTAL 195 100,00%

GRAFICO N° 23
VALOR DE CONSULTA MEDICA EN CORSAPRE
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FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO PORERUPO DE TESIS

Del total de las personas encuestadas el 25.98%6mde que ha pagado un valor
gue se encuentra en el rango de $6 a 10 dolaresna consulta médica, el
30.88% ha pagado de $11 a 15 ddlares, el 25H®%agado de $ 16 a 20

dolares y el 17.65% a cancelado un valor que seeatia en $ 21 o mas dolares.
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PREGUNTA 10

¢, Cual deberia ser la ubicacién estratégica de CORPRE?

CUADRO N° 46

PUNTO ESTRATEGICO DE CORSAPRE

DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Norte 35 17,82%
Sur 39 19,80%
Centro 121 62,38%
TOTAL 195 100%

GRAFICO N° 24
PUNTO ESTRATEGICO DE CORSAPRE
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FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO PORERUPO DE TESIS

Del total de la colectividad encuestada de la duda Latacunga el 17.82%
menciona que la ubicacion estratégica de CORSARRE en el norte, el 19.80%
cree que estaria mejor ubicada en el sur, miegtral 62.38% que representa el
mayor porcentaje piensa que la mejor ubicaciomes eentro de la ciudad por la

cercania al lugar.
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PREGUNTA 11
¢ A través de qué medios le gustaria que publicited servicios que brinda

CORSAPRE?

CUADRO N° 47
PUBLICIDAD PARA CORSAPRE

DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Radio 53 27,23%
Television 118 60,40%
Prensa 24 12,38%
TOTAL 195 100,00%

GRAFICO N° 25
PUBLICIDAD PARA CORSAPRE
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FUENTENCUESTA
ELABORADO PORBRUPO DE TESIS

Del total de las personas encuestadas mencionammelR7.23% utiliza como
medio de comunicacioén la radio, el 60.40% la taiéw con un mayor porcentaje
y el 12.38% utiliza la prensa, se ha consideraaotres medios de comunicacion

mas utilizados por las personas y calificados ctamoritos para las mismas.
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PREGUNTA 12
¢, Qué sugerencia daria al centro médico?

CUADRO N° 48

SUGERENCIAS A CORSAPRE
DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Incrementar nueva
especialidades medicas 48 24,75%
Mejorar la infraestructura 43 22,28%
Realizar mayor publicidad 104 52,97%
TOTAL 195 100%

GRAFICO N° 26
SUGERENCIAS A CORSAPRE
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FUENTE: ENCUESTA
ELABORADO POR: GRUPO DE TES

Segun los datos obtenidos por la colectividad decilalad de Latacunga
Provincia de Cotopaxi desean dar sugerencias pasn&o médico CORSAPRE
entre ellas tenemos que el 24.75% requiere que nseemente nuevas
especialidades médicas, el 22.28% que se mejondréestructura, y el 52.97%
que realice mayor publicidad dandose a conoceavas de diferentes medios de

comunicacion
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2.4.9 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Del total de personas encuestadas el 30% maniestare es la primera vez
gue visitan a CORSAPRE para recibir la atenciondio@ mientras que el
70% indican que ya han visitado por varias ocasiquoeque ofrecen precios

competitivos, diversidad de especialidades y bageacion.

Entre los factores importantes que motivan aclentes a recibir los
servicios de CORSAPRE es que reciben una muy batenaion por parte de

los médicos y de los administrativos

El 40% de los clientes reales encuestados meatiqne es necesario que
CORSAPRE mejore su infraestructura la cual lengear brindar mejor sus
servicios, el 30% menciona que es muy importante lgg medicos que
trabajen en CORSAPRE sean reconocidos y de peegtg 25% indica que

se debe implementar buenos equipos médicos.

Los clientes reales consideran que es importantarten cuenta la ubicacion
del centro por lo que el 50% prefiere que estéaduicen el centro de la
ciudad para tener facil acceso a la corporacié80® en el norte y el 20% en

el sur.

En la poblacion de la ciudad de Latacunga existdasconocimiento de los
servicios que CORSAPRE ofrece por lo que los aiemncuestados indican
que se debe promocionar mejor los servicios quecefren medios de
comunicacion radio, television y prensa escritamagor frecuencia con la

finalidad de incrementar el nivel de posicionanoegr el mercado.
Existe la intencién por parte de los clientes en60f en regresar a la

Corporacion para adquirir sus servicios ya quarssinstitucion de caracter

eminentemente social que apoya a la poblacion masnable de la ciudad.
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Los principales factores para que los clientesruites se decidan por asistir
a un centro medico es enfermedad en un 65.84%pneeencion el 20% vy

chequeos de rutina el 4.36% de la poblacion.

Los centro médicos de mayor acogida es el hosgéalatacunga con el
42.08%, clinicas particulares el 35.15%, el IESS584% y consultorio
médicos el 16.83%.

La clinica mas demandada por los clientes potexiak la clinica Santa
Cecilia con el 30.39% seguida del Hospital del$ta Agustin con el 28.43,
la clinica Latacunga con el 22.55% vy la clinicaAosles el 18.63%.

Los clientes potenciales al asistir a una clinioman en cuenta ciertos
factores como: la calidad del servicio el 43.56%recios adecuados el
25.74%, infraestructura adecuada el 12.38% y quenten con equipos
médicos el 18.32%.

Los clientes potenciales mencionan que el 83.66%onocen la corporacion
de salud preventiva mi buen vecino. Por otra peotgestaron que el 54.46%

desearia acudir a una consulta médica en la Caipara

Los clientes potenciales estarian dispuestos a paga&onsulta médica de 6 a
10 dolares el 25.98%, de 11 al5 el 30.88% de 1B & 25.49% y de 21 en
adelante el 17.65%.

Los clientes potenciales sugieren que la ubicaegiratégica sea en el centro
de la ciudad, que se incrementen nuevas espedeafidamejoren la
infraestructura, realicen mayor publicidad y deeton las especialidades de

mayor demanda por la poblacién.
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CAPITULO l1lI

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO PARA
CORSAPRE

3.1 REFORMULACION DE LA MISION

La mision es la razén de ser de la empresa, la,labencargo o servicio especial
que se propone lograr hacia el largo plazo. Patableser la mision de
CORSAPRE se aplicé una encuesta al personal adratiue y empleados de la

corporacion. er Anexo 3).

/\/—\/

MISION

1S5

Somos una corporacion social que brinda serviciesalud a la poblacion de |

v)

ciudad de Latacunga, para mejorar sus condicionesida, para ello contamo
con talento humano calificado y tecnologia de pugtee garantizan la calidad

calidez de nuestros servicios.

/\/\/

3.2 REFORMULACION DE LA VISION

La visién se define como el camino al cual se ditay empresa a largo plazo y
sirve de rumbo e incentivo para orientar las denis estratégicas de crecimiento
junto a las de competitividad. La vision de CORSAP$® establecio obteniendo

informacion del cuestionario que fue aplicadoVer( anexo 4).
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VISION

En el 2014 nos posicionaremos en el mercado lamalocuna empresa de salud

innovadora, de amplio prestigio y reconocimientaialp con una amplia

=

variedad de servicios integrales de salud prevenyicurativa, respaldada po

3%

estandares médicos de excelencia, profesionalepetdivios y tecnologia de

primera generacion.

3.3 REFORMULACION DE VALORES

Calidad del servicio.-Buscando mejorar permanentemente los estandares

definidos para caracterizar la gestion en salsg@licio de los usuarios

Eficiencia.- Garantizando la solucion de aquellos problemassalad de la

poblacion usuaria que corresponda a sus principalessidades y expectativas.

Responsabilidad Garantizando que el servicio que proporcionan lientes

es profesional y de calidad

Trabajo en equipo.Demostrando compafierismo y de esa manera crdauam

ambiente laboral que permita trabajar con efigegpeficacia

Integridad.- Brindando atencién continua y oportuna a las fasiton servicios

de optima calidad, humana, cientifica y tecnoldgica
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Etica.- Ayuda a la empresa a afianzarckedibilidad social, satisfaciendo los
derechos de todos los grupos de interés como soprépietarios, trabajadores,

clientes y proveedores ya que la empresa y ladadiean de la mano.

Compromiso Social.Ampliando la cobertura en servicios de salud gpé&sonas

con mayores limitaciones de acceso.

Seguridad Ambientalldentificando el posible impacto medioambiental,
promoviendo la utilizacién eficiente de los recwsolasificando los materiales

meédicos reciclables e infectocontagiosos.

3.40OBJETIVOS

Objetivo no es mas que la expresion de un desetantedacciones concretas
para conseguirlo”. Por ello un objetivo sirve pafarmular concreta y
objetivamente resultados, planificar acciones, nbaie procesos, medir

resultados

Los logros que la Corporacion pretende alcanzas emediano y largo plazo son

los siguientes:



CUADR

O N°49

OBJETIVOS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS OBJETIVOS OPERATIVOS
SERVICIOS MEDICOS
0.1.1 Diversificar la oferta de servicips
médicos (especialidades) de
conformidad a las necesidades de la
poblacion.
O1. Brindar servicios médico€.1.2 Incorporar al staff de la
integrales, que  satisfagan la€orporacion  médicos especialistas,
necesidades y expectativas de | tmn reconocimiento y prestigio.
poblacion, promoviendo estilos de vida
y entornos saludables. 0.1.3 Implementar equipos médicos|de
alta tecnologia para mejorar la calidad
de los servicios.
0.1.4 Mejorar la infraestructura fisica
con la finalidad de ofrecer comodidad y
bienestar a los clientes.
RECURSOS HUMANOS
0.2.1 Implementar un sistema (de
gestion de talento humano a través| de
02. Contar con talento human@rogramas de capacitacion, gestion y
competitivo y comprometido con gebesarrollo humano, que potencie $us
desarrollo institucional, de tal manerhabilidades y destrezas.
que permita mejorar los niveles de
eficiencia y eficacia en la prestacion|d®.2.2  Implementar  politicas de
servicios. motivacion y estimulo al personal.




FINANZAS

03. Mejorar los niveles de rentabilid
financiera, para  garantizar
operatividad 'y el crecimient
econdémico de CORSAPRE.

0.3.1 Mejorar la estructura de cos
gue ofrezca informacién oportuna p4

la optimizacion y racionalizacién de |
recursos
ah.3.2 Implementar un  sisten

Ipresupuestario que planifique, organ
Oy controlar los ingresos y egresos (
éenfasis en el mejoramiento de
procesos.

oS
ara

na

ice
on
oS

0.3.3 Sistematizar el registro contable
gue permita coordinar el trabajo de
forma ordenada obteniendo
informacion precisa para establecer
soluciones 'y tomar decisiones
adecuadas.

MARKETING

O4. Mejorar la capacidad competitiva
el posicionamiento de CORSAPRE
el mercado, a través de una adecy
publicidad y promocién de sU
servicios.

0.4.1 Crear ventajas competitivas @
posibiliten a CORSAPRE ampliar
| gobertura de mercado.
en

a0ad.2 Disponer de informacion soh
Idas necesidades, gustos y preferenci
través de una investigacion de merca

0.4.3 Promocionar y publicitar d
manera adecuada los servicios (
oferta la Corporacion.

0.4.4 Crear imagen corporati
identificandose  de la competen(
mostrando su identidad y los servic

sia
0s

que brinda CORSAPRE al publico.

FUENTE: DIAGNOSTICO
ELABORADO: GRUPO DE TESIS

3.5 ESTRATEGIAS

Son principios y rutas fundamentales que orientaaproceso administrativo

para alcanzar los objetivos a los que se desear llegtos pueden ser tres tipos de

estrategias, de corto, mediano y largo plazos.



3.5.1 Estrategias Competitivas de Porter

De enfoque

Esta estrategia podra ser implementada mediantenueatigacion de mercado
que permita analizar nuevos segmentos de mercadluse cuales CORSAPRE
pueda ofrecer sus servicios, se cree convenierftecanlos servicios a un

segmento de la poblacion (grupos familiares) deectaedia baja.

De Liderazgo en Costos

Estrategia que permitirdA a CORSAPRE ofertar smEwienédicos a precios
competitivos en el mercado con el propdsito deazapt gran nimero de clientes

que permitirdn incrementar el volumen de ventas.

Realizando capacitaciones al personal constantemelet acuerdo a sus
necesidades operativas, motivacionales y de trapajequipo, de esa manera

optimizando los recursos humanos.

Para ello se aplicard una politica de planificadélarial acordes y atractivos en
funcién del mercado laboral, la actividad a realiza sus posibilidades

presupuestales, cumpliendo sus expectativas.

3.5.2 Estrategias Competitivas de Diversificacion

De Diversificacion Concéntrica

La estrategia sera la Ampliacion en la oferta dgiges médicos con personal
competitivo que contratara CORSAPRE para satisfEcemnecesidades de los

grupos familiares



3.5.3 Estrategias Competitivas Intensivas

Desarrollo de Mercado

CORSAPRE pretende crecer atendiendo necesidadpsedencion en la salud
dirigiendo sus servicios a zonas urbanas y ruidgelsa provincia para optimizar

la calidad de vida de las personas.

Penetracién en el Mercado

CORSAPRE utilizara estrategias de publicidad ynmoon para darse a
conocer facilmente y alcanzar una excelente sati€fia de la demanda,
adquiriendo una méxima rentabilidad, con preciompmetitivos mas atractivos

que los de la competencia.

Desarrollo de Producto/servicio

Realizando modificaciones que ayuden a mejoratdasgon de CORSAPRE por
medio de paquetes médicos, afiliaciones y crédito el objeto de brindar una

mejor comodidad para los grupos familiares.

3.5.4 Estrategia General del Negocio

Ampliar el segmento de mercado a nuevas zonas asbanurales del Cantén
Latacunga para ello se incorporard médicos espmamlcon prestigio para
mejorar los servicios de salud, implementando nsiegpecialidades, adquiriendo
tecnologia de punta en equipos médicos, realizantticidad que permita dar a
conocer a la poblacion el tipo de servicio que damy promocionando las
diversas especialidades con las que cuenta CORSAGREla finalidad de

alcanzar un nivel de competitividad y consolidarseo una corporacién solida.



3.5.5 ESTRATEGIAS OPERATIVAS

3.5.5.1 SERVICIO

ESTRATEGIAS DE SERVICIO

CUADRO N° 50
ESTRATEGIA DE NUEVAS ESPECIALIDADES MEDICAS

ESTRATEGIA N°1 : NUEVAS ESPECIALIDADES MEDICAS
Incrementar nuevas especialidades médicas coarrdagnanda que proporcione
a la poblacién adquirir el servicio en la espedadi que el requiera de manera
gue no sea necesario recurrir a los servicios gud@ la competencia.

POLITICA: Se incorporara al
semestralmente, previo la realizacion de un estdelimercado.

ACCION: Realizar una investigacion de mercado que permi@izar que
especialidades tienen mayor demanda en la ciudad.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

CUADRO N°51
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
NUEVAS ESPECIALIDADES MEDICAS

menos 1 nueva especialidad medica

COSTO VALOR VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO | SEMESTRAL |ANUAL
Instrumentos de
investigacion
(encuesta) 300 $0,05 $ 15,00 $ 30,00
Tableros 3 $1,50 $4,50 $ 9,0(
Utiles de oficina 6 $1,00 $ 6,00 $6,00
Honorario profesional 1 $ 240,00 $ 240,00 $480,0
TOTAL $ 265,50 $ 525,00

FUENTE: PROFORMAS
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS
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Se contratara un profesional que aplique el ingtnt;m de investigacion
(encuesta) ya que el departamento de marketingrrdbaea el estudio de

mercado dos veces al afio a 150 personas.

CUADRO N° 52
ESTRATEGIA DE MEDICOS ESPECIALISTAS

ESTRATEGIA N°2 : MEDICOS ESPECIALISTAS

Incorporar médicos al staff de la corporacion qgengeconocidos y de prestigi
gue brinden servicios de calidad los cuales garamtila salud y seguridad de lgs
pacientes.

A=

POLITICA: Incorporar médicos 3 veces al afio que tengan cudviel de
formacion académica con experiencia y prestigio

[

ACCION: Realizar publicaciones en la prensa escrita indisdas cualidade
que requiere la corporacion del personal a comtyaggecutar el reclutamiento de
manera técnica.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

CUADRO N° 53
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
INCORPORAR MEDICOS ESPECIALISTAS
COSTO VALOR

CANTIDAD | UNITARIO |ANUAL
Publicaciones 12 $ 52,00 $ 624,00

TOTAL $ 624,00

FUENTE: PROFORMAS
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

Para incorporar nuevos meédicos en la Corporaciareaearan 4 publicaciones
en la prensa escrita cada 4 meses dando comoadsUl? publicaciones al afio,
no se toma en cuenta como gasto la contrataciopedsbnal médico ya que son
ellos los que generan ingresos a la Corporaciomugoraportardn con un

porcentaje del valor total de la consulta.
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CUADRO N° 54

ESTRATEGIAS DE HOSPITAL DEL DIA

ESTRATEGIA N°3 : HOSPITAL DEL DIA

Es aquella actividad destinada al cuidado y adacabn de la salud a través de
prevencion, el diagnéstico o el tratamiento, lamaisque hace referencia a
forma en que se concreta el cuidado, recuperambapilitacion de la salud @

la prevencion de la enfermedad.

)

POLITICA: La hospitalizacion que se realice al pacienteomede sobrepas

las 12 horas de permanencia en las instalaciones.

ACCION: Adecuar una instalacion que permita ofrecer a thgntes

hospitalizacion

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

CUADRO N°55

COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
HOSPITAL DEL DIA

COSTO VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD |UNITARIO | ANUAL
Camas 12 $ 200,00 $ 2.400,00
Colchones 12 $100,0¢ $1.200,00
Cobijas 30 $ 10,00 $ 300,00
Juegos de sabanas 24 $ 15,00 $ 360,p0
Veladores 12 $ 25,00 $ 300,00
Mesas clinicas para
alimentacion 8 $ 30,00 $ 240,00
Televisor 2 $ 250,00 $ 500,00
TOTAL $ 5.300,00

FUENTE:PROFORMAS
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

El hospital del dia sera una habitacion amplia datatla cama esta separada por

cortinas las mismas que cuentan con veladores, snisalimentacion y dos

televisores para mayor comodidad del paciente.
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CUADRO N° 56
ESTRATEGIAS DE PAQUETES MEDICOS

ESTRATEGIA N°4 : PAQUETES MEDICOS
Son aquellos que incluyen una combinacién de @essia un precio menor a la
suma individual de cada uno de ellos integranderdos servicios bajo un precio
atractivo que induzca a los consumidores a adtpsrir

POLITICA: La Corporacién ofrecera Unicamente 2 tipos de g@guel paquet
basico que serd consulta externa en cualquierasths e especialidades |y
laboratorio clinico, el paquete intermedio asisierdirecta de profesionales ge
medicina y enfermeria general; consulta exterrmmsuta de radiologia [e
imagenes diagnosticas.

(9%

ACCION: Realizar un andlisis de los paquetes que brindeotapetencia \
agregarlos a nuestra Corporacion.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

En la aplicacion de la estrategia de paquetes m®dia incurren costos ya que se

trata de armar paquetes médicos tomando como mefares de la competencia.

CUADRO N° 57
ESTRATEGIAS DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

ESTRATEGIA N°5: SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
Son todos aquellos servicios adicionales que larEsappuede contratar, 1ps
mismos que son adaptados de acuerdo a las ne@sigisuecificas del negociqg y
de la poblacion.

POLITICA: Realizar el 10% de descuento en productos de &ancaando St
realicen campafias médicas en la corporacion.

\ %4

ACCION: Incorporar servicios de farmacia.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS



CUADRO N°58
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

COSTO VALOR VALOR
DESCRIPCION | CANTIDAD | UNITARIO | MENSUAL ANUAL
Farmacia
Estanterias 4 $50,00 ------------ $ 200,d0
Medicamentos| — --------- |  -----—-- $ 750,00f $9.000,0
Vitrina 2 $ 200,00 $ 400,00
TOTAL $ 750,00 | $9.600,00

FUENTE: PROFORMAS
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

Para adecuar la farmacia los medicamentos seranrididg cada mes con un

gasto de 9.000,00 ddlares al afo.

CUADRO N° 59
ESTRATEGIAS DE DISENO DE LA MARCA E IMAGEN
CORPORATIVA.

ESTRATEGIA N°6: DISENO DE LA MARCA E IMAGEN
CORPORATIVA.

Crear una imagen corporativa marca atractiva aeena que provoque intergs
en los consumidores permitiendo determinar valgrearacteristicas de los
servicios facilitando su venta y creando fidalidpor parte de Ilo
consumidores.

2

POLITICA: La imagen corporativa, el logotipo y el nomb@mercial,
debera ejecutarse tomando en cuenta la actividadrepliza la corporacign
indicando las variedades y caracteristicas degingcsos

ACCION: Contratar una agencia de publicidad que cree unagem
corporativa de manera que provoque interéssadosumidores

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS



CUADRO N°60
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
IMAGEN CORPORATIVA

COSTO VALOR
DESCRIPCION UNITARIO ANUAL
Agencia de publicidad $ 200,00 $ 200,00
TOTAL $ 200,00

FUENTE:PROFORMA
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

3.5.5.2 PRECIO

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

CUADRO N° 61
ESTRATEGIAS DE PRECIOS DIFERENCIADOS

ESTRATEGIA N°1: PRECIOS DIFERENCIADOS
La idea principal de ésta estrategia es la de ektina demanda de los segmentos
actuales y de los segmentos potenciales que saibksnal precio es decir no
tienen un nivel econémico alto para poder cubringietamente con el precjo
establecido por consulta por lo que se establesepiecio menor.

POLITICA: Ofrecer precios en funcién de un estudio socioetic® para
establecer un cuadro referencial de precios quapigue solo a personas fe
ingresos econdmicos bajo.

7

ACCION: Levantar una ficha socioeconémica que determimével de ingreso
de los clientes para aplicar el descuento

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS
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CUADRO N° 62
COSTO DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
PRECIOS DIFERENCIADOS

COSTO VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD | UNITARIO |ANUAL
Material de apoyo
(fichas) 200( $0,15| $ 300,00
Carpetas archivadoras 10 $5,00f $50,00
TOTAL $ 350,00
FUENTE: PROFORMA
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS
CUADRO N° 63
TARIFAS DIFERENCIADAS
# DE TARIFA CONSULTA DESCUENTO || VALOR NO VALOR VALOR
CONSULTAS || DIFERENCIADA | DIFERENCIADA PERCIBIDO || MENSUAL [ ANUAL NO
AL MES NO PERCIBIDO
PERCIBIDO
400 20% 80 30% $ $ 240,00 $
3,00 2.880,00

FUENTE: CORSAPRE
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

Para la aplicacion de los precios diferenciado®s®gra en cuenta Unicamente al

20% del total de consultas al mes las cuales peanilel 30% de descuento es

decir que de $10.00 que es el precio de la consal@orporacién percibira

Unicamente $7.00 por persona dando como resultadgalor mensual no
percibido de $ 240.00 y anual de 2.880,00 délares.
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CUADRO N° 64
ESTRATEGIAS DE DESCUENTOS

ESTRATEGIA N°2 : DESCUENTOS
Consiste en una reduccioén del precio por el servmiando el cliente a adquirido
el mayor numero de atenciones médicas en un pedediiempo determinado
con el objetivo de lograr compras frecuentes Ieddtad del cliente mientras que
los descuentos para afiliados consiste en estahlacéescuento en los precio de
cada servicios

POLITICA: Los descuentos se realizaran en fechas espeditedé Padre, Di
de la Madre, Dia del Nifio) a personas afiliadas yeterminados clientgs
potenciales

je3)

ACCION: Aplicar el 15% de descuento en consultas médigassonas afiliadas
a la corporaciénMotivar al cliente potencial con descuentos hastal8% en e
tipo de servicio que requiera.
FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS
CUADRO N° 65 )
VALOR QUE NO PERCIBE LA CORPORACION
DESCUENTOS
VALOR NO
PERCIBIDO
POR VALOR NO | VALOR
DESCRIPCION ||CANTIDAD | DESCUENTO [PERSONA | PERCIBIDO [ ANUAL
Personas
afiliadas 100 15% $ 1,50 $ 150,00 $45Q,00
Cliente
potencial 100 15% $1,50 $ 150,00 $ 450,00
TOTAL $3.00 $300,00 | $ 900,0”3

FUENTE: CORSAPRE
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

Los descuentos seran del 15% a 100 personas a$iliadmo promedio y a
clientes potenciales que hayan consumido con fretaieel servicio, realizando
tres veces al afio solo en fechas especiales codia @€l padre, dia de la madre y
dia del nifio.
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CUADRO N° 66
ESTRATEGIAS DE AFILIACIONES

ESTRATEGIA N°3 : AFILIACIONES
Significa que toda persona tiene derecho a loscses de salud prestados por
una Corporacion promotora de salud y los que tiederecho son los
trabajadores dependientes e independientes,jiss hényuges o compariera(o)
permanente, padres de estos, cumpliendo con lossiteg y documentos que
requiere la Corporacion.

174

POLITICA: La afiliacion de las personas no tendra ninginogosel carnet de
afiliacion debera ser presentado en cada visitacgaéda Corporacion

ACCION: Realizar fichas de afiliacion y entregar un cadetfiliado.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

CUADRO N°67
VALOR QUE NO PERCIBE LA CORPORACION

AFILIACIONES
COSTO VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD ||UNITARIO [[ANUAL
Material de apoyo
(fichas) 3000 0,15 450,00
Carnet de afiliacion 3000 2.00 6000,00
TOTAL $6450,00

FUENTE:CORSAPRE
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

Para las afiliaciones se necesitara un promedialarmaterial de apoyo 3000

fichas y 3000 carnets de afiliacion.
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3.5.5.3 PLAZA

ESTRATEGIAS DE PLAZA

CUADRO N° 68
ESTRATEGIAS DE PUNTO MEDICO FAMILIAR

ESTRATEGIA N°1 : PUNTO MEDICO FAMILIAR

Se incorporara un punto médico familiar en el cewke la ciudad que permi
tener un facil acceso para recibir la atencién o&dion el propdsito de ampliar

el rango de accion de la Corporacion.

POLITICA: Se prestaran servicios en medicina general, pédiaginecologia.

ACCION: Arrendar un local en el centro de la ciudad ddindeionara el puntc

médico que permita a las personas adquirir el @ereon mayor facilidad.

A4

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

PUNTO MEDICO FAMILIAR

CUADRO N°69
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA

COSTO VALOR VALOR

DESCRIPCION CANTIDAD |UNITARIO |MENSUAL |ANUAL
Arriendo mensual de locd| 1 $ 300,00 $300,00| $ 3600,00
Sueldo mensual de
Recepcionista 1 $ 240,00 $ 240,00| $2880,00
Escritorios 3 $ 150,00  ------------1 - $ 150,00
Camas 3 $150,00 | ------------- $ 150,00

TOTAL $ 540,00 | $6780,0(

FUENTE: PROFORMA

ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

No se toma en cuenta como gasto la contratacigoedsonal ya que son ellos los

que generan ingresos a la Corporacion porque a@ortaon un porcentaje del

valor total de la consulta.
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CUADRO N° 70
ESTRATEGIA DE BRIGADAS MEDICAS

ESTRATEGIA N°2: BRIGADAS MEDICAS

Consisten en dar consulta y asistencia a la pablabe las distintas comunidacles
i

en las distintas disciplinas como medicina genesptpmetria y odontolog
asistidos por doctores experimentados.

POLITICA: Se realizaran las brigadas trimestralmente Unictenem las
comunidades de mayor vulnerabilidad.

ACCION: Realizar brigadas médicas en las comunidades degorn
vulnerabilidad de la ciudad de Latacunga que caoiticie a la poblacién a mejor
y controlar su salud.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

CUADRO N°71
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
BRIGADAS MEDICAS

COSTO VALOR VALOR
DESCRIPCION || CANTIDAD |[UNITARIO |TRIMESTRAL [ANUAL
Transporte 2 vehiculgs $ 50,00 $ 100,00 $ 400,0(w
Carpas 2 $120,0d  ----------e- $ 240,0p
TOTAL $100.00 $ 640,00

FUENTE: PROFORMA
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

Se realizaran trimestralmente dos brigadas méeicakiferentes comunidades

de

la ciudad para lo cual se requiere de transpoxtargas, no se considera como

gasto adicional el servicio del médico ya que sstara en dias y horarios

laborables.
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CUADRO N° 72
ESTRATEGIA DE CONVENIOS INSTITUCIONALES

ESTRATEGIA N°3 : CONVENIOS INSTITUCIONALES
Los convenios con diferentes entidades ayudarfantalecer el desarrollo d
la corporacion y por ende a incrementar la rential

POLITICA: Realizar convenios con instituciones privadas, iasmnes,
gremios de la ciudad.

ACCION: Realizar visitas a las instituciones dando a cantm® precios Y
servicios que ofrece la Corporacion.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

CUADRO N°73
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
CONVENIOS INSTITUCIONALES

COSTO
UNITARIO |[VALOR
DESCRIPCION | CANTIDAD |MILLAR ANUAL

Tripticos 5000 $ 150 $ 750.00(
TOTAL $750.00
FUENTEPROFORMAS

ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

Para realizar las visitas a instituciones en d@edentregaran tripticos se requiere

elaborar 5 millares.
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3.5.5.4 Publicidad

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

CUADRO N° 74
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD EN MEDIOS (TV, RADIO Y DI ARIOS)

ESTRATEGIA N°1
DIARIOS)

Al establecer publicidad en los medios de comunicas#tienen como finalida
dar a conocer las caracteristicas y las cualidagesada servicio y que
conocimientessea compartido a nivel local

PUBLICIDAD EN MEDIOS (TV, RADIO Y

POLITICA: Disefiar una publicidad mensual en medios de caracidin radio

television y prensa de mayor sintonia.

ACCION: Contratar una agencia publicitaria que realice gpiicitario y los
servicios de medios de comunicacion de mayor aciéptajue transmita los sp

a la poblacion.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

CUADRO N°75
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
PUBLICIDAD EN MEDIOS DE COMUNICACION

VALOR VALOR
ITEM MENSUAL ANUAL
Publicidad en radio $ 150,00 $1.800,00
Publicidad en television $ 300,00 $ 3.600,00
Publicidad en la prensa $ 100,00 $ 1.200,p0
TOTAL $ 550,00 $ 6.600,00
FUENTE:PROFORMA

ELABORADO PORGRUPO DE TESIS
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CUADRO N°76
PLAN DE MEDIOS

MEDIOS | FRECUENCIA SPOTS HORA
Tv color Canal 36 5 spots diarigs  (07h00, 10H(
13H00,15H00,
20H00)
Echizo 107.7 5 Publicaciones(09H00, 12H00,
diarias 14H00, 16H00,
19H00)
Latina 90.1 5 Publicaciongs ( 0O6HO00,
diarias 10H00, 14H00,
18H00, 21HO00)
La Gaceta |  ---------- 1 Publicacion Lunes
quincenal

FUENTETRABAJO DE CAMPO
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

01

Se realizaran 5 publicaciones diarios en radiodas emisoras como la echizo y

la latina, 5 spots diarios en television y dos algiones al mes en la gaceta.

CUADRO N° 77
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD VISUAL

ESTRATEGIA N°2 : PUBLICIDAD VISUAL

Se entiende por publicidad visual el medio masea@dmunicacion, permanerte
o temporal, destinado a informar o llamar la at@mailel publico a través de
elementos visuales, visibles desde las vias d® ukoninio publico tales medias

pueden ser vallas, avisos, carteles, calcomardas et

POLITICA: Las vallas publicitarias deberan contener la imagsporativa los

servicios que brindan y la ubicacion de la Corpdrac

ACCION: Realizar vallas publicitarias que estén ubicadasvarios punto$

estratégicos de la ciudad.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS
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CUADRO N°78
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
PUBLICIDAD VISUAL

COSTO VALOR VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD |[UNITARIO |[MENSUAL | ANUAL

Disefio e impresion de |
vallas 5 $ 90,00 $450,0

O

Arriendo de espacios
para colocar las vallas 5 $100,d0 $500/00 $OOW)

TOTAL $ 6.450,0(

FUENTE: PROFORMA
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

Se realizaran 5 vallas publicitarias a 90,00 délavada una y un arriendo de
100,00 dolares mensuales por el espacio que aagsavalla dando un total en
arriendo de 6.000,00 délares anuales.

CUADRO N° 79
ESTRATEGIAS DE PROMOTORES MEDICOS (COMERCIALES)

ESTRATEGIA N°3 : PROMOTORES MEDICOS(COMERCIALES)

Es aquella persona encargada de visitar los doeasiciirindando informacio
sobre la actividad a la que se dedica, los sewicion los que cuenta |la
Corporacion reforzando la permanencia de los queexisten y los que se
implementaran.

-

POLITICA: Las visitasdeberan realizarse por los promotores en cadaeihms
domicilios durante el transcurso de dos horasasigsroporcionando informacidn
que oferte a la corporacion.

ACCION: Contratar los servicios de promotores comercigigsrealicen visital
a domicilio.

v)

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS
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CUADRO N°80
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
PROMOTORES MEDICOS
VALOR VALOR

DESCRIPCION | CANTIDAD |MENSUAL | ANUAL
Promotores 3 $ 150,0( $ 1.800,00
TOTAL $150.00 $1.800,00

FUENTETRABAJO DE CAMPO
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

A los promotores se les cancelard mensualmente.(1l5@ que se trabajara con

la modalidad a tiempo parcial (2 horas diarias).

CUADRO N° 81
ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING

ESTRATEGIA N°4 : MERCHANDISING

El merchandising constituye un conjunto de técnipasa rentabilizar \
gestionar al maximo el punto de venta; asi pugs,io de venta pasa a serjun
elemento clave

POLITICA: Utilizar la imagen corporativa en cada uno de lesnentos de
Merchandising.

ACCION: Crear publicidad en el punto de venta a travésotidos, baners,
camisetas, mandiles.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS
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CUADRO N°82
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
MERCHANDISING

COSTO VALOR VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD [[UNITARIO ||SEMESTRAL | ANUAL
Camisetas personal
administrativo 1 $8.00 $96.0Q $ 192.0d
Mandiles para
personal médico 8 $15.00 $ 120.04 $ 240.0d
Baners 3 $100.00 $ 300.0d
Rotulos 2 $150.00 $ 300.0d
TOTAL $216.00$1032.0(

FUENTE: PROFORMAS
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

Al personal administrativo y meédicos se les entriégamisetas y mandiles cada

seis meses.
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PROPUESTA DE IMAGEN CORPORATIVA
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TIPOGRAFIA: Arial Black
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TARJETAS DE PRESENTACION
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SOBRE OFICIO
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CREDENCIAL DE AFILIADO

CARNET DE AFILIACION
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ROTULO

CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA
MI BUEN VECINO
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Porque nos preocupa el bienestar
de a quien tu mas quieres...
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3.6 PRESUPUESTO

CUADRO N°83

PRESUPUESTO TOTAL EN LA APLICACION DE LAS ESTRATEGI AS

DE MARKETING

N° ESTRATEGIA VALOR TOTAL
PRODUCTO
1 Nuevas especialidades médicas 525,00
2 Médicos especialistas 624,00
3 Hospital del dia 5.300,00
4 Servicios complementarios 9.600,00
5 Disefio de la marca e imagen 200,00
Corporativa
PRECIO
Precios diferenciados 3.230,00
2 Descuentos 900,00
Afiliaciones 6.450,00
PLAZA
Punto médico familiar 6.780,00
Brigadas médicas 640,00
Convenios institucionales 750,00
PUBLICIDAD
1 Publicidad en medios (tv, radio 6.600,00
diarios)
Publicidad visual 6.450,00
Promotores médicos(comerciales) 1.800,00
4 Merchandising 1.032,00
TOTAL $50.881,00

FUENTE: PROFORMAS
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS
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3.7 CRONOGRAMA

CUADRO N° 84
CRONOGRAMA DE CUMPLIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS DE

MARKETING
FECHA DE
ESTRATEGIA ACCIONES COSTO |[|CUMPLIMIENTO ||RESPONSABLE
PRODUCTO
Nuevas Realizar ung $525,00 2011- 2014 Administrador
especialidades investigacion  d (Enero- Junio)
médicas marcado qu
permita  analizal
gue especialidades
son mas visitade
por la poblacion
Médicos especialistdsRealizar 5624,00 2011-2014 Administrador
publicaciones en ||
prensa escrite
indicando las
cualidades que
requiere la
corporacion de
personal 8
contratar Vi
ejecutar e
reclutamiento  di
manera técnica
Hospital del dia [ Adecuar ung S 5300.00 2011-2014 Jefe del
instalacion que departamento de
permita ofrecer ¢ servicios
los clientes médicos.
hospitalizacion
Paquetes médicos| Realizar un| No requiere 2011-2014 Administrador
analisis de |0y presupuesto
paquetes quge
brinda la
competencia
agregarlos 3
nuestra
Corporacion.
Servicios Incorporar $9600,00 2011-2014 Administrador
complementarios | servicios de
farmaci,
Disefio de la marca ¢Contratar und S 200.00 2011 Jefe de
imagen corporativa || agencia de marketing
publicidad que cre|
una image
corporativa de
manera

qu
provoque interés €
los consumidores
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PRECIO

Precios diferenciadofLevantar una fichji $3230.00 2011-2014 Jefe Financierp
socioeconémica
que determine &l
nivel de ingreso
de los clientes par
aplicar el 20% de
descuento

Descuentos Aplicar el 20% d¢| $ 900.00 2011-2014 Jefe de
descuento en (Mayo- Junio) Marketing
consultas médice
a persona:
afiliadas a la
corporacion.

Motivar al cliente

potencial cof

descuentos hasja
del 10% de

acuerdo al tipo de
servicio que

requieran.

Afiliaciones Realizar fichas d{ $6450.00 2011-2014 Jefe Dep.
afiliaciéon y Servicios
entregar un carnet
de afiliado.

PLAZA

Punto médicd Crear un punt:ﬂa56780,00 2012 Administrador

familiar médico en el cent
de la ciudad qug
permita a lag
personas adquiri
el servicio cor
mayor facilidad

Brigadas médicas ||Realizar brigaday| S 640.00 2011-2014 Jefe de Dep.
médicas en la (Enero, Abril, Julio, || Servicios
comunidades de Octubre)
mayor
vulnerabilidad de
la  ciudad de
Latacunga qu
concientice a Iﬁ
poblacion 3
mejorar y controlal
su salud.

Realizar visitas (Febrero, Abril

Convenios bimensuales a lg s 750,00 Junio, Agosto, Jefe de

institucionales instituciones dandp Octubre, Diciembre || marketing
a conocer log 2011)
precios y servicio
que ofrece Ig
Corporacion.
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PROMOCION

publicidad en medioj Contratar ung S 6600,00 2011-2014 Jefe de

(tv, radio y diarios) |[agencia Marketing
publicitaria  que
realice Spof
publicitario y los
servicios de medic
de comunicaciéf
de mayol
aceptacion que
transmita losspot a
la poblacion

Publicidad visual Realizar vallag s 6450.00 2011-2014 Jefe de
publicitarias  qus marketing
estén ubicadas en
varios puntog
estratégicos de |
ciudad.

Promotores Contratar log| S 1800,00 2012-2014 Jefe de Recursos

médicos(comercialeg)servicios de Humanos
promotores
comerciales qu
realicen visitas ¢
domicilio.

Merchandising Crear publicidad $ 1032,00 2011-2014 Jefe de
en el punto dg Marketing
venta entregando
uniformes paré

todo el personal
colocando afiche
que contenga
informacion

importante de |
Corporacion. TT

"2

—

FUENTE: ESTRATEGIAS OPERATIVAS
ELABORADO POR:GRUPO DE TESIS

4 EVALUACION ECONOMICA

La evaluacion econdémica del plan de marketing giara determinar lo atractivo
o viable del proyecto. La evaluacion financiera @oen cuenta la 6ptica del
inversionista, es decir, si los ingresos que resie superiores a los dineros que
aporta. Se basa en las sumas de dinero que esimwista recibe, entrega o deja
de recibir si emplea precios de mercado o predinéieros para estimar las

inversiones, los costos de operacién y financiagidos ingresos que genera el

proyecto.
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4.1 DETERMINACION DE INGRESOS

CUADRO N°85
INGRESOS DE CORSAPRE ANO 2010
(En Dolares)

: _ VALOR
ITEM CONSULTAS/ANO| UNITARIO INGRESOS

CONSULTAS
Pediatria 5.475 10,00 54.750,00
Medicina
general 7.300 7,00 51.100,00
Ginecologia 1.825 10,00 18.250,00
Optometria 730 10,00 7.300,00
Obstetricia 1.825 10,00 18.250,00
Dermatologia 10,00

1.825 18.250,00
Neonatologia 10,00

1.095 10.950,00
Traumatologia 10,00

2.190 21.900,00
Odontologia 6,00

3.650 21.900,00
Laboratorio 8,00

4.380 35.040,00

TOTAL INGRESOS 257.690,0(

FUENTE: CORSAPRE
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

Para la obtencion de los ingresos se tomo en ceéntanero de consultas diarias
de CORSAPRE.
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CUADRO N°86
INGRESOS NORMALES PROYECTADOS DE CORSAPRE (2010 —Q14)
(En Doélares)

INGRESOS NORMALES PROYECTADOS
CONSULTAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Pediatria 58.035,00 | 61.517,10  65.208,13  69.120/61
Medicina general 54.166,00| 57.41596  60.860,02 5B457
Ginecologia 19.345,00| 20.505,7)  21.736,04  23.040/20
Optometria 7.738,00 8.202,28 8.694,4p 9.216,08
Obstetricia 19.345,00 | 20.505,7Q  21.736,04  23.040[20
Dermatologia 19.345,00 20.505,70| 21.736,084  23.040,20
Neonatologia 11.607,00 12.303,42] 13.041,68  13.824,12
Traumatologia 23.214,00 | 24.606,84] 26.08325  27.648,25
Odontologia 23.214,00 | 24.606,84] 26.08325  27.648,25
Laboratorio 37.142,40 39.370,94| 41.733,2D  44.237,19
TOTAL INGRESOS | 37315140 | 289.540,48 306.912,91  325.327/69

FUENTE: CORSAPRE

ELABORADO POR GRUPO DE TESIS

Para determinar los ingresos normales proyectaadesCORSAPRE percibira en
los préximos 4 afios, se tomd como referencia lggesos por ventas de servicios
gue la corporacién obtuvo en el dltimo afio (2040lps cuales se incremento un

6% para cada afio ya que histéricamente los iog@gcen en ese porcentaje.
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CUADRO N°87
INGRESOS PROYECTADOS CON PLAN DE MARKETING PARA
CORSAPRE (2010 — 2014)

(En Dolares)

INGRESOS PLAN DE MARKETING 25%

CONSULTAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Pediatria 72.543,75 76.896,34 81.510,16 86.400,77
Medicina

general 67.707,50 71.769,9" 76.076,15 80.640]72
Ginecologia 24.181,25 25.632,13 27.170,05 28.800(26
Optometria 9.672,50 10.252,8% 10.868,02 11.520[10
Obstetricia 24.181,25 25.632,11 27.170,d5 28.800)p6
Dermatologia | 5418125 | 25632,13| 27.17006  28.800,16
Neonatologia 14.508,75 15.379,28 16.302,03 17.280,15
Traumatologia | 59 017 50 30.758,55 32.604,06 34.560,31
Odontologia 29.01750 | 30.75855| 32.604,06  34.560,31
Laboratorio 4642800 | 49.213.68| 52.166,50  55.296.49
TOTAL

INGRESOS 341.439,25| 361.925,61 383.641,14 406.659|61

FUENTE: CORSAPRE
ELABORADO PORGRUPO DE TESIS

Se estima que de los ingresos normales que peraim@mente CORSAPRE se
incrementen el 25% anual si se aplican las egiesteestablecidas en el plan de

marketing.

4.2 ESTIMACION DE EGRESOS

La determinacion de los egresos surge como conseieu®gica y fundamental
de las actividades propias que hay que desarra@tarla mezcla de la
mercadotecnia, por lo que se determina la cantiffadecursos monetarios que

exige la ejecucion del plan de marketing.
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El célculo de dichos egresos se realiza asignanetios a los distintos recursos
requeridos, cuantificados de acuerdo a los pre@asercado y proyectados para
los proximos afos en base a la inflacion que se§@ANCO CENTRAL DEL
ECUADOR sera aproximadamente del 4.3%.

A continuacién se detallan los gastos necesarios gaejecucion del plan de

marketing:
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CUADRO N°88
EGRESOS PROYECTADOS DE CORSAPRE (2010 — 2014)
(En Dolares)

EGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
ESTRATEGIAS
PRODUCTO 16.249,00 11.273,79 11.758,56 12.264,18
Nuevas especialidades
médicas 525,00 547,58 571,12 595,6§
Médicos especialistas 624,00 650,83 678,82 708,01
Hospital del dia 5.300,00 688,38 717,98 748,8%
Servicios complementario
9.600,00 9.387,00 9.790,64 10.211,44
Disefio de la marca e
imagen Corporativa 200,00
ESTRATEGIA DE
PRECIO 10.580,00 11.034,94 11.509,44 12.004,85
Precios diferenciados
3.230,00 3.368,89 3.513,75 3.664,84
Descuentos
900,00 938,70 979,06 1.021,16
Afiliaciones
6.450,00 6.727,35 7.016,63 7.318,34
ESTRATEGIA DE
PLAZA 8.170,00 8.770,49 8.832,83 8.897,8H
Punto médico familiar
6.780,00 7.320,72 7.320,72 7.320,7p
Brigadas médicas
640,00 667,52 696,22 726,16
Convenios institucionales
750,00 782,25 815,89 850,97
ESTRATEGIA DE
PROMOCION 15.882,00 16.564,93 17.277,2p 18.020,14
Publicidad en medios (t
radio y diarios) 6.600,00 6.883,80 7.179,80 7.488,5B
Publicidad visual
6.450,00 6.727,35 7.016,63 7.318,3%
Promotores
médicos(comerciales) 1.800,00 1.877,40 1.958,13 2.042,3B
Merchandising
1.032,00 1.076,38 1.122,66 1.170,98
TOTAL EGRESOS 50.881,00 47.644,14 49.378,06 51.186,%2

FUENTE: CORSAPRE

ELABORADO POR GRUPO DE TESIS
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4.3 FLUJO DE CAJA

Adicionalmente a la elaboracion y presentacion dssypuestos de ingresos y
egresos, es necesario la elaboracion del flujo fdetieo de la empresa, que
permita evaluar los origenes y aplicaciones dedsradmediano y largo plazo, el
conocimiento de los patrones historicos de aplicacie fondos permite que el
administrador financiero planee mejor sus requertas de fondos futuros y
determine la liquidez del negocio, es decir, sdspone del efectivo necesario

para que la empresa pague sus obligaciones.

El siguiente cuadro muestra la diferencia aritnaééintre los valores de ingresos
y egresos, lo que determina que la empresa géoer@ndos necesarios para
cubrir los gastos operacionales derivados del mlanmarketing y generar
beneficios.
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CUADRO N°89
FLUJO DE CAJA DE CORSAPRE (2010 — 2014)
(En Doélares)

INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

Ingresos normales 273.151,40289.540,48| 306.912,9 325.327,49
Ingresos con plan de marketing 341.439)2861.925,61] 383.641,14 406.659,41
Incremento de ingresos 68.287,45 72.385,12 76.828,281.331,92
TOTAL INGRESOS 68.287,85 72.385,1} 76.728,43 81,331
EGRESOS
ESTRATEGIAS PRODUCTO 16.249,0( 11.273,79 11.758,612.264,18
Nuevas especialidades médicas 525,4p 547,98 57112 595,68
Médicos especialistas 624,00 650,83 678,82 708,01
Hospital del dia 5.300,00 688,38 717,98 748,8"
Servicios complementarios 9.600,0p 9.387,(10 9.790|6 10.211,64
Disefio de la marca e imagen
Corporativa 200,00
ESTRATEGIA DE PRECIO 10.580,00 11.034,94 11.509,44 12.004,35
Precios diferenciados 3.230,0( 3.368,8D 3.513,5 66434
Descuentos 900,00 938,70 979,06 1.021,16
Afiliaciones 6.450,00 6.727,35 7.016,6 7.318,34
ESTRATEGIA DE PLAZA 8.170,00 8.770,49 8.832,8] BrB5
Punto médico familiar 6.780,00 7.320,71 7.320,712 320,72
Brigadas médicas 640,00 667,52 696,27 726,16
Convenios institucionales 750,00 782,25 815,80 , B850
ESTRATEGIA DE
PROMOCION 15.882,00 16.564,93 17.277,22 18.020,14
Publicidad enmedios (tv, radio |
diarios) 6.600,00 6.883,80 7.179,8( 7.488,58
Publicidad visual 6.450,00 6.727,35 7.016,68 7.348,
Promotores médicos(comercialgs)

1.800,00 1.877,40 1.958,13 2.042,3B
Merchandising 1.032,00 1.076,38 1.122,66 1.170,93
TOTAL EGRESOS 50.881,00 47.644,14 49.378,05 51386
FLUJO DE CAJA 17.406,85 24.740,98 27.350,188 30.145,41

FUENTE: CORSAPRE

ELABORADO POR GRUPO DE TESIS
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4.4 TASA MINIMA DE RENDIMIENTO ACEPTABLE (TMAR)

Las accionistas de las empresas tienen en mentéasaaminima de ganancia
sobre la inversion que realiza. Para algunos seall@iasa Minima Aceptable de
Rendimiento. (TMAR) TASA DE DESCUENTO.

Dentro de la evaluacion financiera es indispensastablecer en primera
instancia la Tasa Minima aceptable de rendimiemMdAR), ya que la misma
establece el rendimiento que desean obtener tognégtas y los prestatarios del

crédito bancario por la inversion realizada erreyecto.

Para los proyectos de inversion a largo plazo cagtabilidad estd determinada
por los rendimientos futuros, es importante deteamuna tasa de descuento que
debera aplicarse a los flujos de fondos futuros peemitird expresarlos en

términos de valor actual y compararlos con la isiger inicial.

Genéricamente se puede aceptar como la Tasa matiepdable de rendimiento
de un proyecto al porcentaje que se obtiene al slantasa pasiva promedio del
sistema financiero del pais mas un porcentaje ekgai del negocio y mas la

inflacion.

CUADRO No 90
TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO

COSTO DEL CAPITAL PORCENTAJE
PROMEDIO TASA PASIVA 5.6
RIESGO DEL NEGOCIO 3,0
INFLACION 4.3

TMAR (Tasa descuento) 12.9%

ELABORADO PORRUPO DE TESIS
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4.5 VALOR ACTUAL NETO (VAN)

“El valor presente neto de un proyecto de inversines otra cosa que su valor
medido en dinero de hoy, es decir, es el equivalentdineros actuales de todos

los ingresos y egresos, presentes y futuros, qudittoyen el proyecto”

Una unidad monetaria de hoy gana intereses, de ,ngqo@oel cobro aplazado del
dinero debe ser descontado en el valor de losesdgsrque deja de ganar en el
plazo de cobro, 0 a su vez, descontado a una ¢aaetuilizacion correspondiente
a la tasa minima aceptable del proyecto TMAR. Bhmaversionista, el disponer
de un dinero hoy no es equivalente a disponer deisana cantidad en uno o

varios afos, por el hecho de que una unidad hadeteinvertirla y obtener (1 +

i )™ después de n afos.

Se parte del criterio de que el proyecto debe genen Valor Actual Neto
superior a cero, donde el VAN es la diferenciaestddos sus ingresos y egresos

actualizados (flujo de efectivo actualizado).

Su formulacién matematica se la puede expresa sigliente manera:

VAN = ENo + EN + EN2 + ... FNn

@a+iym @+ip @+ip @a+iy
Donde:
FN = Flujo de Efectivo Neto

n = Afos de vida util
[ = Tasa de interés de actualizacion (12.9%

xlii



CUADRO No. 91
VALOR ACTUAL NETO
(En Doélares)

FLUJOS DE
FLUJOS DE EFECTIVO
FLUJOS DE FACTOR DE EFECTIVO ACTUALIZADOS
ANOS| EFECTIVO | ACTUALIZACION [ACTUALIZADOS ACUMULADOS
0 -50.881,00 1,00 -50.881,00 -50.881,00
1 17.406,85 0,89 15.417,94 - 35.463,06
2 24.740,98 0,78 19.410,15 - 16.052,91
3 27.350,18 0,69 19.005,46 2.952,55
4 30.145,41 0,62 18.554,33 21.506,88

ELABORADO POR GRUPO DE TESIS

El valor actual neto corresponde a 21.606,88 siemdealor mayor a cero lo que

significa que el proyecto es factible para su apli@n.

Cabe sefalar que para determinar la Tasa Interietdeno es necesario obtener
un segundo VAN, el mismo que ha sido calculadoatasa de actualizacion del
14,9 %. Ver anexo 5).

4.6 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

“La Tasa Interna de retorno, representa la tasmtéeés que gana los dineros
invertidos en el proyecto, es decir mide la retiddd en términos de

porcentajes”.

La TIR, evalta el proyecto en funcién de una taseeddimiento por periodo con

la cual la totalidad de los beneficios actualizadoa exactamente igual a los
desembolsos expresados en moneda actual, en alahsgs, es la tasa a la cual el
valor actual neto de los ingresos de efectivo asues$ igual al valor actual de la
inversion (VAN = 0).

La férmula empleada para el calculo de la T.l.Raesguiente:
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T.I.R.=VAN{* ro — VAN * 1y

VAN VAN,
Donde:
rq Tasa de descuento 1
ro = Tasa de descuento 2
V.A.N = Valor Actual Neto

En el presente caso la T.l.R. es igual a:

T..LR.= 21.506,88 *0.149- 18.334,87*0.129
21.506,88 -18.334,87

T.ILR. =3.204,53-2.365,20
3.172,01

TIR. = 0.26 *100%

TIR. = 26%

El resultado obtenido es una TIR del 26 %, por¢ergqae es mayor al costo de
oportunidad del dinero, es decir, a la tasa pasigae en las instituciones
financieras del pais alcanza un promedio del 5.6nal y a la Tasa Minima
Aceptable de Rendimiento que para el proyecto 29%). Por consiguiente el

proyecto desde este punto de vista es rentable.

4.7 PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

El periodo de recuperacion de la inversion es el mgecesita el empresario para

poder recuperar el dinero que invirtio inicialmeateun negocio o proyecto.
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Podemos también pensar en el tiempo de recuperdeida inversion como el
tiempo que le toma a la operaciéon del negocio yguo generar el suficiente

flujo de efectivo para compensar o cubrir la ini@rsealizada por el empresario.

PRI= dltimo afio fe acumulado negativo + primeademulado positivo

Inversion inicial

PRI= 3+ 2.952,55

50.881,00
PRI= 3 + 0.058
PRI= 3 Afos

CORSAPRE si ejecuta el plan de marketing la ingarpodra recuperar en un

periodo de tiempo de 3 afios 6 meses y 28 dias.

4.8 INDICE DE DESEBILIDAD

El indice de deseabilidad se considera mas commomplemento del VAN que

como un método independiente.

ID = sumatoria flujos actualizados
Inversion inicial

ID= _72.387,88
50.881,00
ID= 1.42

Es decir que si la corporacion ejecuta el plan dekaeting por cada dolar

invertido se tendra un margen de utilidad de @eftavos.
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CONCLUSIONES

CORSAPRE es una institucion privada de caracténemtemente social, su
accionar le ha permitido crecer como una entidastoge de mantener la

calidad de vida através de la prevencion y cbdi la salud de la poblacion.

El segmento de mercado al que la corporacion elisgs servicios, esta
enfocada a los grupos familiares de la Parroquiadigp Flores de la ciudad de
Latacunga, cuyos requerimientos se fundamentagipaimente en un precio
accesible, calidad y diversidad en los servicios gfrece la corporacion.

A través del desarrollo del Plan de Marketing skaldeceran estrategias en
cada una de las areas administrativas que tieneorporacion para el buen

funcionamiento y desarrollo institucional.

Las estrategias que CORSAPRE debe implementar Ipgrar un mejor

posicionamiento de mercado, se concretan en laeimgiitacion de nuevas
especialidades médicas, incrementar médicos guarienn cuarto nivel de
formacion académica con prestigio y reconocimiemtigefio de una imagen
corporativa asi como, en el desarrollo de unaipalite precios competitivos y
la utilizacién de los medios de comunicacién pammwcionar de manera

adecuada los servicios estrategias que permgeaerar mayor rentabilidad.

El analisis del medio interno y externo que seizéapermiti6 evaluar e
identificar aspectos positivos como las fortalezagcios competitivos,
médicos especialistas, buena atencién al clientpprtunidades el
establecimiento de acuerdos en precio, buenodeakdsres de materiales,
precios accesibles, nueva tecnologia en materieqjuipo por parte de los
proveedores y debilidades escasos equipos mégipablicidad, bajo nivel
de ventas de servicios médicos y falta de merchamyliamenazas de los
factores externos existen nuevos competidoresxiste reconocimiento de la

marca y no existe una satisfaccion completa eheglte.
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La corporacion fortalecera la comunicacion medianhformacion de las
caracteristicas de sus servicios, mediante la gadifin de afiches, tripticos,
rétulos, y demas materiales publicitarios, que rsepfiomocionados en

diferentes lugares estratégicos de la ciudad.

RECOMENDACIONES

Se considera importante aplicar el plan de marfjetiisefiado para la
corporacion con el proposito de que reformulen isidn, vision, objetivos y
estrategias que persigue esta organizacion agtatgo plazo.

Ejecutar investigaciones de mercado permanentds de determinar las

necesidades y gustos de nuestros consumidores.

Se debe considerar las expectativas de cada uios dientes con el proposito
de brindar un servicio garantizado con estandagesxdelencia y calidad los

cuales satisfagan las necesidades de los mismos.

Aplicar cada una de las estrategias propuestas giarede marketing con la
finalidad de superar debilidades y mantener dedoeficiente las fortalezas
permitiendo desarrollar continuamente cada unasl@dtividades y funciones

gue cumple la corporacion.

Con la finalidad de superar problemas que afeetemormal desarrollo de
CORSAPRE se debe considerar necesario realizareineemente un analisis
de los factores micro y macro ambientales el peaimiria identificarlos y

superarlos.
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ANEXO N°1
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES REALES DE CORSAPRE

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
HUMANISTICAS

DISENO DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA
DE SERVICIOS MEDICOS “CORSAPRE”

OBJETIVO:

Identificar el nivel de posicionamiento en el mel@wae la empresa de servicios
médicoSsCORSAPRE” CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA MI BUEN
VECINO

INSTRUCCIONES:

» La encuesta es de caracter reservado, se ruegsi@rrdon honestidad.

* Lea detenidamente las preguntas para que nos proper informacion
adecuada.
Seleccione las alternativas y responda.

CUESTIONARIO



1. ¢Es la primera vez que visita el Centro Médico CORSPRE?
Sl () NO |
2. ¢ Por qué acude usted al centro médico CORSAPRE?

Atencion medica de calidad ( )
Diversidad de especialidades ( )
Buena atencion ( )
3. ¢, Como calificaria la atencién medica recibida?

Excelente 0
Muy Buena ()
Regular 0
Mala d

4. ¢, Como califica usted la atencién administrativa?

Excelente 0
Buena 0
Regular 0

5. ¢En qué aspectos considera usted que debe mejoraDRSAPRE?
Médicos de calidad ( )
Nuevas especialidades ()
Horario de atencion ( )
Infraestructura ( )
Equipos 0

6. ¢,Cuadl deberia ser la ubicacién estratégica de CORPRE?
Norte ()
Sur 0
Centro 0

7. ¢En qué medios de comunicacion le gustaria que CORBRE

promocione sus servicios?

RaATIAl. ..



S0 11>
8. ¢ Tiene intencion de adquirir nuevamente los servios de la
corporacion?

Sl () NO ()

ANEXO N° 2



ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES POTENCIALES DE
CORSAPRE

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
HUMANISTICAS

DISENO DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA
DE SERVICIOS MEDICOS “CORSAPRE”

OBJETIVO:

Identificar el nivel de posicionamiento en el mel@wae la empresa de servicios
médicosCORSAPRE” CORPORACION DE SALUD PREVENTIVA MI BUEN
VECINO

INSTRUCCIONES:

* Laencuesta es de caracter reservado, se ruegsitaordon honestidad.

* Lea detenidamente las preguntas para que nos properinformacion
adecuada.

Seleccione las alternativas y responda.

CUESTIONARIO



1. ¢Considera Ud. importante cuidar su salud?
Sl ()

NO ()

2. ¢ Cuando usted asiste a un centro médico lo hace for

Enfermedad ( )
Prevencion ()
Chequeo de rutina ()

3. ¢A qué centro médico acude usted con frecuencia?
Consultorio médico ( ) Hospital Provincial ( ) Clinicas particulares (1) 1ESS( )

4. ¢En caso de asistir a una clinica cual de las siguates es de su preferencia?

Clinica Latacunga «( )
Clinica Santa Cecilia ()
Clinica los Andes ( )
Hospital del dia San Agustin ()

5. ¢Qué aspectos le motivan asistir a una clinica wra?

Diversidad de Especialidades ( )
Médicos de reconocimiento ()
Precios competitivos ( )
Infraestructura adecuada ( )

6. ¢Conoce o ha escuchado el centro médico de la CORRACION DE SALUD

PREVENTIVA MI BUEN VECINO “CORSAPRE™?
St() NO ()
7. ¢ CORSAPRE oferta servicios de salud integral prevéiva a un bajo costo
desearia acudir a una consulta médica en este cewi®r
SI( ) NO ()
8. ¢ Qué servicios médicos desearia que oferte CORSAPRE
ESPECIALIDADES
Ginecologia (
Traumatologia ()
Medicina general (
Odontologia ()
Pediatria ( )
Examen de Gabinete ( )
Imagenologia ( )

9. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por consulta méad?
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6-10 dolares ()

11-15 délares ()
16-20ddlares ( )
20 mas ( )

10. ¢ Cudl deberia ser la ubicacion estratégica de CORPRE?

Norte () Sur () Centro ()

11 (A través de qué medios le gustaria que ofertéws servicios que brinda
CORSAPRE?

= 10 o P

11. ¢ Qué sugerencia daria al centro médico?

Incrementar nuevas especialidades medicas ()

Mejorar la infraestructura ()

Realizar mayor publicidad ]
ANEXO N° 3

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI



UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
HUMANISTICAS

FORMULARIO PARA LA DECLARACION DE LA MISION
INSTITUCIONAL

. ¢Cuél es la funcion principal de la CORPORACION DE SALUD
PREVENTIVA CORSAPRE?

. ¢, Cuales son los recursos que CORSAPRE utiliza paddertar servicios de

calidad?

ANEXO N°3

REFORMULACION DE LA MISION
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NO

ITEM

PERSPECTIVA

brinda servicios integralg

S

e

1 ¢, QUE HACE CORSAPRE? de salud

Ciudad de Latacunga
2 ¢ PARA QUIEN LO HACE?

mejorar las condiciones ¢
3 ¢POR QUE LO HACE? vida

Con personal calificaddg
4 ¢COMO LO HACE? tecnologia y equipo

médicos acorde a I8

necesidades de F

S

AS

personas

ANEXO N°4

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y

HUMANISTICAS
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FORMULARIO PARA LA DECLARACION DE LA VISION
INSTITUCIONAL

. ¢ Qué pretende alcanzar en el futuro CORSAPRE?

. ¢Para ofertar servicios de calidad con qué tipo decurso humano trabajara
CORSAPRE?
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ANEXO N°4

REFORMULACION DE LA VISION

1 ¢ QUE PRETENDE ALCANZAR EN EL | Posicionarnos en el
FUTURO? mercado local

ofrezca la mas alta

2 ¢ QUE VA HA HACER ¢, cobertura en servicios de
salud integral

Trabajando con estandares
3 ¢ COMO LO VA HACER? de excelencia en servicios
de calidad profesional

ANEXO N° 5
TASA DE DESCUENTO
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-50.881,00 1 -50.881,00 -50.881,00

0

1| 17.406,85 0,870 15.149,56 -35.731,44
2| 24.740,98 0,757 18.740,31 -16.991,12
3

4

27.350,18 0,659 18.030,18 1.039,06
30.145,41 0,574 17.295,81 18.334,87

Para sacar el segundo valor actual neto se hgadabeon el 14.9% es decir el
promedio de la tasa pasiva que es el 5.6%, unoriésignegocio del 3% y con una
inflacién del 6.3%.



