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“El unico hombre que no se
equivoca es el que nunca
hace nada.”

Goethe (1749-1832)




ESTRUCTURA POR CAPITULOS

‘ : GENERALIDADES

‘ Il: ANALISIS SITUACIONAL
‘ Ill: ESTUDIO DE PERCEPCION
‘ IV: PROPUESTA ESTRATEGICA

‘ V: ESTRATEGIAS DEL ESFUERZO DE MARKETING

‘ VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



CAPITULO |
GENERALIDADES




CONCEPTOS

Pla N de * El plan de marketing es “la guia escrita que orienta las actividades
. de marketing en un ano para una unidad estratégica de negocios o
ma rket| ng un producto/mercado” (Garcillan & Rivera, 2007)

*Son fuerzas que rodean a la empresa, sobre las cuales la misma
no puede ejercer ninglin control y que de una u otra forma pueden

M acroam b|e nte afectar significativamente y de las cuales la empresa puede

aprovechar las oportunidades que ellas presentan y a la vez tratar
de controlar las amenazas.

*Son todas las fuerzas que afecta a una empresa en particulary

M icrOa m biente que esta puede controlar y mediante las cuales se pretende lograr

el cambio deseado. (Madariaga, y otros, 2008)




CLINICA HOSPIBANDA CiA. LTDA.

® Es una institucion creada en 1966, luego de 30 anos se
cambia la razon social a HOSPIBANDA Cia. Ltda., que se
constituyo el 18 de octubre de 1996 bajo la suscripcion de la
Superintendencia de Companias, con el nombre comercial de
“CLINICA LATACUNGA".

® Ofrece servicios de salud: Consulta
externa, hospitalizacion, emergencia, laboratorio y rayos x.

® Se encuentra ubicada en la zona urbana de la ciudad de la
Latacunga provincia de Cotopaxi, barrio San Agustin, en la
calles Fernando Sanchez de Orellana y Marquéz de Maenza



CAPITULO I
ANALISIS SITUACIONAL




AMBIENTE EXTERNO
MACRO AMBIENTE

Politico - Legal

Plan del Buen Vivir M.S.P. S.R.l IEES

* Alcanzar el 40% de * Ley Organica de Salud, Ley ¢ RUC N° 1791333497001 * Aportaciones del Seguro
personas con seguro social que regula el General Obligatorio dentro
al 2013. funcionamiento de las del plazo de quince dias

empresas privadas de posteriores al mes que
salud y medicina correspondan los aportes.
prepagada, Ley de

derechos y amparo al

paciente, Reglamento de

manejo de desechos

solidos.




POLITICO - LEGAL

Objetivo 1:
Auspiciar la
igualdad, cohesion
e integracion
social y territorial
en la diversidad.

Politica 1.2. Impulsar la proteccion
social integral y seguridad social
solidaria de la poblacion con calidad y
eficiencia a lo largo de la vida con
principios de

igualdad, justicia, dignidad, interculturali
dad.

Meta 1.2.1. Alcanzar el 40% de
personas con seguro social al
2013.

Objetivo 3: Mejorar
la calidad de vida
de la poblacion.

Politica 3.3. Garantizar la atencion
integral de salud por ciclos de vida,
oportunay sin costo para las y los
usuarios, con calidad, calidez y equidad.

Meta 3.3.1. Aumentar al 70% la
cobertura de parto institucional
publico al 2013.

Meta 3.3.2. Aumentara 7 la
calificacion del funcionamiento de

los servicios de Salud Publica al
2013.

Fuente: (Plan Nacional para el Buen Vivir: Construyendo un Estado Plurinacional e Intercultural 2009 - 2010:76,77.)
Elaborado por: Lina Altamirano B.



CAMPANAS MSP

ENIPLA: Estrategia
Nacional Intersectorial de
Planificacion Familiar y
Prevencion del Embarazo
Adolescente

Respira Ecuador, Libre de
tuberculosis

Chao Humo: Ecuador Plan Ecuador Saludable:
libre de humo Vuelvo por ti




MACRO AMBIENTE

Economico

Inversion estatal en salud

Tasa de interés para
créditos
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m INVERSION

Fuente: Ministerio de Salud Piiblica (2012). Salud: la base del buen vivir: 2
Elaborado por: Lina Altamirano B
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Lina Altamirano B.
*QObservacion: Tasa activa para financiamiento estratégico.



MACRO AMBIENTE

Socio Cultural

Habitos de consumo en salud
en la region sierra

Poblacion del Canton
Latacunga

Fuente: INEC, 2010
Elaborado por: Lina Altamirano B.

= POR MORBILIDAD
m PREVENCION
m ESTOMATOLOGIA

Ano | Hombres | Mujeres | Total

1990 62.982 66.094 | 129.076
2001 69.598 74.381 | 143.979
2010 82.301 88.188 | 170.489

Fuente: INEC, 2010
Elaborado por: Lina Altamirano B.




MACRO AMBIENTE

Tecnologia

Facilitan el diagnostico y tratamiento de los
pacientes

e Equipo quirargico
e Diagnostico por imagen




COTIZACION DE TECNOLOGIA MEDICA

PRODUCTO PRECIO ($, CASA
DOLARES)

EQUIPOS DE QUIROFANO

Maquina de 45.000 Knowledge

anestesia

Bombas de 7.000 Knowledge

succion

Electrovisturi 37.000 = Maxima madical

EQUIPOS DE IMAGENOLOGIA

Mamdgrafo 120.000 ' Siemens

Ecégrafo 140.000  VIVIRTEC

Tomografo 597.600  Vienna Tene
S.A.

Elaborado por: Lina Altamirano B.



MICRO AMBIENTE

Clientes

Segmentacion
comportamental

Numero de usuarios

ANO | HOSPITALIZACION | EMERGENCIA | CONSULTA
EXTERNA
TIPO CANTIDAD @ CANTIDAD (%)

2008 419 972 2972

Primera vez 2.111 70,37%
2009 426 979 2979

Subsecuente 889 29,63%
2010~ 420 986 2986

TOTAL 3.000 100,00%
2011 427 993 2993
2012 435 1.000 3.000

Fuente: *INEC, Clinica HOSPIBANDA Cia. Ltda. Fuente: Clinica HOSPIBANDA Cia. Ltda.

Elaborado por: Lina Altamirano B. Elaborado por: Lina Altamirano B.



MICRO AMBIENTE

Competencia

Participacion de
mercado

3,62% 2,63%
3,95%

4,28%\

</ 4,28%

4,61%

Ubicacion

5,26%

N A :\;\
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H Hospital General H Hospital del IESS
1 2 H Clinica San Francisco H Santa Cecilia
Bl
rvnoE _Lt u Clinica Continental H Provida
= £ Hospital Policlinico FAE-CENFA = Alani
Fuente: Plano Censal de la Capital Provincial: Latacunga. INEC, 2010 . . .
Clinica San Agustin m Clinica Latacunga

Elaborado por: Lina Altamirano B.
Fuente: INEC, 2010

Elaborado por: Lina Altamirano B.



AMBIENTE INTERNO

Area de Especia"dades clinicas Cardi0|0gia, pediatria, medicin
servicios a general e
interna, neumologia, neurologi
a, alergologia y reumatologia.
Especialidades quirurgicas General y cirugia plastica
Especialidades médico - Otorrinolaringologia, oftalmolo
quirargicas gia, traumatologia, urologia y
ginecologia
Servicios

complementarios

Imagenologia

Laboratorio

Rayos X

Fuente: Clinica HOSPIBANDA Cia. Ltda.

Elaborado por: Lina Altamirano B.



CAPITULO Il
ESTUDIO DE

PERCEPCION




ENCUESTA APLICADA AL
PUBLICO EN GENERAL




PUBLICO EN GENERAL

Conocimiento de clinicas particulares en la
ciudad de Latacunga

Categoria Frecuencia % ~
Latacunga 307| 40,29% 3.00% 2’23%/_0’92%
Santa Cecilia 125| 16,40%
M Latacunga
Continental 106 13,91% W Santa Cedilia
San Agustin 70 9,19% ® Continental
) B San Agustin
Provida 65 8,53% = Provida
San Francisco 35 4,59% ® San Francisco
Clinica de la Mujer 30|  3,94% = Clinica de fa Mujer
M Los Andes
Los Andes 17 2,23% Alani
Alani 7 0,92%
Total 762| 100,00%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
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/
Fuente: Investigacion de campo. T o E S p E
Elaborado por: Lina Altamirano B. @




PUBLICO EN GENERAL

Conocimiento de la Clinica Latacunga

e ™\
5,50%

Categoria | Frecuencia %
mSi

Si 360 94.5% |
B No

No 21 5,5%

Total 381 100,0%

Fuente: Investigacion de campo.

\. J

Elaborado por: Lina Altamirano B.

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.






PUBLICO EN GENERAL

Motivo de eleccion de los usuarios

é N
Categoria Frecuencia % 8,06% 0,81%
Calidad de atencién 60| 48,39% 11,29% m Calidad de atencion
Cercania 39 31,45% B Cercania
Profesionales 14| 11,29% Profesionales
M Preci
Precio 10 8,06% recio
W Otros
Otros 1 0,81%
Total 124 | 100,00%
\ J
Fuente: Investigacion de campo. Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Lina Altamirano B. Elaborado por: Lina Altamirano B.



PUBLICO EN GENERAL

Medios de comunicacion

Categoria Frecuencia %
Tv 169 | 44,4%
Radio 85| 22,3%
Internet 82| 21,5%
Prensa escrita 31 8,1%
Otros 14 3,7%
Total 381 | 100,0%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.

\.

3,70%

Ty
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@ Internet
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.




CUESTIONARIO
APLICADO A LOS

USUARIOS




USUARIOS

Tipo de servicio utilizado

Categoria Frecuencia %
Consulta Externa 47| 47,00%
Hospitalizacién 18| 18,00%
Laboratorio 13| 13,00%
No aplica 8 8,00%
Rayos X 6 6,00%
Farmacia 5 5,00%
Emergencia 3 3,00%
Total 100| 100,00%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.

\

8,00%

6,00%

5,00% 3,00%

M Consulta externa
W Hospitalizacion
m Laboratorio

H No aplica

M Rayos X

® Farmacia

Emergencia

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.




USUARIOS

Medio de conocimiento de Clinica Latacunga

Categoria |Frecuencia %
Referencias 711 71,00%
Radio 29| 29,00%
Tv 0 0,00%
Internet 0 0,00%
Total 100| 100,00%

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Lina Altamirano B.

\.

0,00%

0,00%

H Referencias
W Radio
Tv

M Internet

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Lina Altamirano B.




USUARIOS

Evaluacion del servicio

e ™
0,00% 0,00%

Categoria Frecuencia % = Muy bueno
Muy bueno 45| 45,00% B Excelente
Excelente 29| 29,00% W Bueno
Bueno 18| 18,00% ™ No aplica
No aplica 8| 8,00% W Aceptable
Aceptable 0 0,00% = Deficiente
Deficiente 0 0,00%

Total 100| 100,00% \ /

Fuente: Investigacion de campo. Fuente: Investigacion de campo. ‘Y‘
Elaborado por: Lina Altamirano B. Elaborado por: Lina Altamirano B. @/ E S p E
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USUARIOS

Percepcion del precio del servicio

e N\
0,00% -_0,00%
Categoria Frecuencia %
W Aceptables
Aceptables 52| 52,00% .
uenaos

Buenos 40 40,000/0 m No ap"ca
No aplica 8 8aOO°/° M Extremadamente caros
Extremadamente caros 0 0,00% ™ Caros
Caros 0 0,00%
Total 100| 100,00%

\. v

Fuente: Investigacion de campo. Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Lina Altamirano B. Elaborado por: Lina Altamirano B.



CUESTIONARIO
APLICADO A CLIENTES

INTERNOS




CLIENTES INTERNOS

Formacion a cargo de la institucion

[60,00% A
50,00%
Categoria Frecuencia % 50,00%
Satisfecho 6| 50,00% 40,00%
Neutral 3| 25,00% 30,00% 25,00%
1 o,
Insatisfecho 1 8,30% 20,00%
Muy satisfecho 1 8,30% g g g
y 10,00% 8,30% 8,30% 8,30%
No aplica 1] 8,30% 0,00%
M . isfech o 0,00%
uy insatistecho 0 0,00% Satisfecho Neutral Insatisfecho Muy No aplica Muy
Total 12(100.00% L satisfecho insatisfecho
Fuente: Investigacion de campo. Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Lina Altamirano B. Elaborado por: Lina Altamirano B.



COMPROBACION DE HIPOTESIS

= H,: Los usuarios de la Clinica HOSPIBANTA Cia. Ltda., no estan
satisfechos con el precio de sus servicios.

= H,;: Los usuarios de la Clinica HOSPIBANTA Cia. Ltda., estan
satisfechos con el precio de sus servicios.

. (T )
B Z kil
CATEGORIA FRECUENCIA | FRECUENCIA | (Fo — Fe)*
OBSERVADA | ESPERADA Fe

Aceptables 52 33 10,45
Buenos 40 33 1,33
No aplica 8 33 19,25
TOTAL 100 100 31,04

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.




COMPROBACION DE HIPOTESIS

1 - Zona de
aceptacion

Zona de rechazo

31.04
T . @
20 25 30 35
x2
P
| g 0.001 0.025 0.05 0.1 0.25 0.5 0.75 0.9 0.95] 0.975] 0.999
10.827 5.024 3.841 2.706 1.323] 0.455] 0.102] 0.016] 0.004] 0.001 0

13.815 7.378] C 5.991 4.605 2.773] 1.386] 0.575] 0.211] 0.103] 0.051] 0.002
16.266 9.348] 7815 6.251 4.108] 2.366] 1.213] 0.584] 0.352] 0.216] 0.024
18.466 11.143 9.488 7.779 5.385] 3.357] 1.923] 1.064| 0.711] 0.484] 0.091
20.515 12.832 11.07 9.236 6.626] 4.351] 2.675 1.61] 1.145] 0.831 0.21
22.457 14.449] 12.592| 10.645 7.841] 5.348] 3.455] 2.204| 1.635] 1.237] 0.381

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.
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FODA

*F1: Servicios
complementarios

* F2: Percepcion de la
marca

* F3: Alianzas con
aseguradoras

*F4: Manejo de
tarjetas de
descuento

» F5: Satisfaccion con
el precio

* F6: Reconocimiento
institucional

* F7: Estabilidad
laboral

* F8: Talento humano
competente

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Lina Altamirano B.

* 01: Estabilidad
socioeconomica.

* 02: Crecimiento
poblacional

* 03: Oferta de cursos
de especializacion
médicay
administrativa

* 04: Adelantos en
medicina

FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES m

* D1: Rentabilidad

* D2: Inexistencia de
un departamento de
Marketing

* D3: Inexistencia de
un departamento de
Talento Humano

* D3: Capacitacion
continua para el
talento humano

*D4: Ambiente de
trabajo

*D5: Estudio y
monitoreo de la
competencia

* Al: Politicas
gubernamentales en
salud

* A2: Competitividad
del sector

* A4: Servicios
sustitutos



CAPITULO IV
PROPUESTA

ESTRATEGICA




OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

Incrementar en un 9,35% anual los ingresos de la
institucion.

Fortalecer el posicionamiento de la institucion, para
que el 50% de la poblacion de Latacunga conozca los

ue nfrnr\n la |nc+|+||niﬁn an ! ! nec rln 1
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Mejorar la experiencia del usuario para garantizar su
satisfaccion y lograr que el 37% de los usuarios
consideren al servicio como “Excelente”.

Establecer los sistemas de gestion administrativos
de Talento Humano y marketing.




OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

Estandarizar los sistemas de atencion.

Fortalecer la imagen institucional.

Potenciar las habilidades profesionales
del talento humano.

Mejorar el ambiente laboral e incrementar
la motivacion del personal.




CULTURA CORPORATIVA
MISION

“HOSPIBANDA CIA. LTDA., es una empresa privada de
salud, cuyos propositos son de brindar cuidado con una

atencion oportuna al paciente.
ACTUAL

La institucion considera la proteccion del trabajador, sus
hijos, su familia ante una emergencia en el trabajo o en

el hogar; asi como también la atencion especializada en
los diferentes tratamientos Clinicos en forma

inmediata, con calidad y calidez humana.”

La mision institucional busca elevar el nivel de
salud de la poblacion de la ciudad de
Latacunga, de manera oportuna, eficientey
cordial contando para ello con recurso humano
calificado, infraestructura adecuada y modernos
equipos.

PROPUESTA




CULTURA CORPORATIVA
VISION

“HOSPIBANDA CIA. LTDA., desea crecer junto a sus

colaboradores para llegar a ser uno de los grupos ACTU AL

en el area de salud privada mas prestigiosa del
pais teniendo el personal mejor capacitado y
remunerado de la industria.”

Ser referente en la provincia de Cotopaxiy
estar entre las cinco mejores instituciones
de salud privada de la zona 3; brindando
una atencion integral, en ambientes
sanitariamente protegidos garantizando el
servicio con honestidad y compromiso.

PROPUESTA




PROPUESTA DE ORGANIGRAMA

Junta de socios
|

Presidencia

|
Gerencia General

—
Secretaria
I 1 1
Area de servicios Area administrativa C?:r:\grcalloess
I 1 . 1 1
Atencion T, - Unidad de Apoyo || . || s
Ambulatoria Hospitalizacién Quiréfano Clinico Recepcidn Vigilancia
Consulta externa I— Medicina Interna Cirugia General Laboratorio | Contabilidad - Manltiﬁ:‘gi‘;:f:toy
Emergencia irugia Plasti P N T
g Cirugia Plastica Imagenologia — _I\_ﬂirlfe_tlf% i __: || Lavanderia
[——————————— L]
Rayos X ! Talento Humano | | | Cocina
| |
Tomogragia
Mamografia

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.



MATRIZ BCG (BOSTON CONSULTING

GROUP)

Participacion relativa del mercado

Alta Baja
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MATRIZ BCG (BOSTON CONSULTING

GROUP)

PROCEDIMIENTOS PRECIO VENTAS
SERVICIO

2010* 2009** PROMEDIO 2010 2009
Hospitalizacion 25.153 24.053 600,00 15.091.800,00( 14.431.800,00
Emergencia 83.637 84.020 60,00 5.018.220,00( 5.041.200,00
Laboratorio 1094680 1027980 15,001 16.420.200,00| 15.419.700,00
Imagenologia 66147 57853 30,00 1.984.410,00| 1.735.590,00
TOTAL 1.269.617 1.193.906 38.514.630,00| 36.628.290,00

Fuente: INEC, 2009-2010
Elaborado por: Lina Altamirano B.
* Anexos N° 11,12, 13 y 14

** Anexos N° 15, 16,17 y 18




MATRIZ BCG (BOSTON CONSULTING

GROUP)

PROPORCION VENTAS VENTAS TASA CUOTA
VENTAS . . CASILLAS
PRODUCTOS VENTAS CARTERA , SECTOR ANO | SECTOR ANO | CRECIMIENTO | MERCADO
LIDER MATRIZ BCG
NEGOCIO ACTUAL ANTERIOR MERCADO RELATIVA
a b t t_1 = (t't_1 )/t_1 = a/b
A: VACAS
70.600 51% 45.000 15.091.80 14.431.80 4,57 1,56
HOSPITALIZACION
B: EMERGENCIA 27.707 20% 35.000 5.018.220 5.041.20 -0,46 0,79 | PESO MUERTO
C: LABORATORIO 2.575 2% 4.000 16.420.200 15.419.70 6,49 0,64 | PESO MUERTO
D: IMAGENOLOGIA 37.557 27% 42.000 1.984.410 1.735.59 14,34 0,89 | DILEMA
TOTALES 138.439 100% 126.000 38.514.630 36.628.29

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.




MATRIZ BCG (BOSTON CONSULTING

GROUP)

30,00

25.C0

20.00

15,00 /

D; 27%

10,C0

2.C0

Tasade crecimiento de merzado

5,0

10,00

10 1 0

Cunta relativa da mercado

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.



MATRIZ GENERAL ELECTRIC

<]ﬂ-ira:ti~.-t- dd Mercado dela Industria
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Evaluacion de los factores de

atraccion

MATRIZ GENERAL ELECTRIC

Evaluacion de las fortalezas

de la empresa

FACTOR DE .

ATRACCION PESO RELATIVO | CALIFICACION A TOTAL
Tamafo del mercado 0,3 5 1,5
Crecimiento del mercado 0,3 4 1,2
Desarrollo de tecnologia 0,2 4 0,8
Intensidad de la 0,2 3 0,6
competencia
TOTAL 1 4,1

FORTALEZAS PESO RELATIVO | CALIFICACION | TOTAL
Servicios complementarios 0,2 4 08
Participacion de mercado 0,2 0,4
Satisfaccion del cliente 0,3 4 1,2
Acceso a financiamiento 0,1 3 0,3
Alianzas con aseguradoras 0,2 3 0,6
TOTAL 1 33

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.




MATRIZ GENERAL ELECTRIC

Atractivo dal Mercado de la Industria

Alta

Media Baja
— 500
334

167
1.08

Alta

Meda

Posicidon Competitivadela UEN
Eaja

- 1.00

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.



CAPITULO V
ESTRATEGIAS DEL
ESFUERZO DE

MARHKETING




ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

Servicios complementarios

FORTALEZAS

AMENAZAS

Competitividad del sector

Servicios sustitutos

Diversificar los medios
de comunicacion para
dar a conocer de manera
mas eficiente
informacion relevante
sobre los servicios

ofertados

Percepcién de la marca

Implantar un sistema de
mejora continua de la

calidad de la atenciéon

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.




ESTRATEGIAS OFENSIVAS

Alianzas con aseguradoras

OPORTUNIDADES

Crecimiento poblacional

Oferta de cursos de
especializacidon médica 'y

administrativa

Ampliar los convenios con
diferentes tarjetas de descuentos y
aseguradoras para incrementar la

participacion de mercado.

FORTALEZA

Reconocimiento institucional

Realizar convenios con empresas
de la provincia que tengan mas de
50 empleados para brindar los

servicios de la clinica.

Talento humano competente

Organizacion de cursos anuales
de capacitacién médica 'y

administrativa.

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.



ESTRATEGIAS DE REORIENTACION

Estabilidad

socioeconémica

OPORTUNIDADES

Oferta de cursos de especializacién

médica y administrativa

Inexistencia de un departamento de Marketing

Creacion del
Departamento de

Marketing

Inexistencia de un departamento de Talento

Humano

Creacion

del

Departamento de Talento

Humano

Equipamento médico

Actualizacién

equipamento médico.

del

DEBILIDADES

Capacitacion continua

Dar a conocer al personal los cursos de
especializacién meédica y administrativa

disponibles.

Ambiente de trabajo

estigacion de campo.

Organizacion de cursos anuales de

motivacién y relaciones interpersonales.

Establecer herramientas para evaluar el

clima laboral de la institucién

Elaborado por: Lina Altamirano B.




MAPA ESTRATEGICO

PERZPECTIVA i [ncremertar os
FIMAMCIERA | ingresos de la
! institucian.
i
e S
: Mejorar |3 experiencia
PERSPECTIV ! Jlj | P Incrementar 12
4 DE LOS ! el usuario para S
| arantizar su paricipacion de
CLENTES | | : , mercadn
i satisfaccian. :
I
|
___________________:_ s
: e Establecer |os sstemas de S
I
FERSPECTIV , FDH?;E%?;EJED B ge stidn administrativ os de Egt:annsds:ia;;gg
foc s : institucional UEITEIID XS de atencidn
PROCESOS i | marketing.
__________________ NN e T e
i
FERSFECTIVA | Mejorar el armbiente Potenciar |as
DEL laharal e incrementar habilidades
APREMDZAJE ! la motivacian del profesionales del
| personal, talento hurmano,

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Lina Altamirano B.



ESTRATEGIAS PARA EL SERVICIO

Estrategia N°1: Ampliar los convenios con diferentes
tarjetas de descuentos y aseguradoras para
incrementar la participacion de mercado.

EMPRESA REPRESENTANTE LEGAL CARGO MATRIZ TELEFONO

1| ACE SEGUROS S.A. SR. EDWIN JAVIER ASTUDILLO CALLE Presidente Ejecutivo Quito 2-920-555

2 | AIG METROPOLITANA CIA. DE SEGUROS Y REASEGUROS S.A. | DRA. DIANA PINILLA ROJAS Presidenta Ejecutiva Quito 2-466-955

3 | ALIANZA CIA. DE SEGUROS Y REASEGUROS S.A. SR. EDUARDO BARQUET RENDON Gerente General Quito 3-958-575

4 | ASEGURADORA DEL SUR C.A. SR. RODRIGO CEVALLOS BREILH Presidente Ejecutivo Quito 2-997-500
5 | BALBOA COMPANIA DE SEGUROS Y REASEGUROS S.A. SRTA. CARMEN SALAZAR BRACCO Presidente Ejecutivo Guayaquil 04-2687-185

6 | BMI DEL ECUADOR COMPANIA DE SEGUROS DE VIDA S.A. ING. JUAN CARLOS CHAVEZ C. Presidente Ejecutivo Quito 3-330-111
7 | BOLIVAR CIA. DE SEGUROS DEL ECUADOR S.A. AB. FABIAN ORTEGA TRUJILLO Presidente Ejecutivo Guayaquil 04-6020-700

BUPA ECUADOR S.A. COMPANIA DE SEGUROS Y
8 | REASEGUROS SR. LEOPOLDO BAEZ AYORA Gerente General Quito 3-965-600
9 | CERVANTES S.A. COMPANIA DE SEGUROS Y REASEGUROS SR. MIGUEL UTRERAS HIDALGO Gerente General Quito 2-228-608
SR. CESAR IGNACIO SANCHEZ
10 | COMPANIA DE SEGUROS DE VIDA COLVIDA S.A. SINISTERRA Presidente Ejecutivo Quito 2-528-380

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador.
Elaborado por: Lina Altamirano B.



ESTRATEGIAS PARA EL SERVICIO

Estrategia N°2: Realizar convenios con empresas de la provincia que tengan
mas de 50 empleados para brindar los servicios de la clinica.

Por un pago mensual de
persona tendra derecho a:

* Chequeo médico mensual
(Medicina General o Especialidad)

Propuesta de paquete de salud para | * Examenes de laboratorio

empresas con mas de 50 empleados | * Rayos X

* El paquete cubre los costos de
hospitalizacion y cirugia hasta por
$100.




ESTRATEGIAS PARA LA PROMOCION

Estrategia N°1: Diversificar los medios de comunicacion para
dar a conocer de manera mas eficiente informacion relevante
sobre los servicios ofertados.

Television




ESTRATEGIAS PARA LA PROMOCION
CAMPANA TELEVISIVA




ESTRATEGIAS PARA LA PROMOCION
CAMPANA RADIAL

“Clinica Latacunga con mas de 45 anos
velando por su salud, pone a su
disposicion los servicios de consulta

externa, laboratorio y rayos x. Contamos
con profesionales altamente
capacitados en varias especialidades.
Nos encontramos en las calles Fernando
Sanchez de Orellana y Marquéz de
Maenza. Clinica Latacunga, el servicio
que alivia..”




ESTRATEGIAS PARA LA PROMOCION

PAGINA WEB

r Clinica Latacungs 3 = ]
C#H Fibez/f fC/Users/Personal/Documents,RickyLi/ TESIS,/Clinicalatacundga,/Tndex hitm| a qQ =
Clinica Lat
Servicio que alivia
Inbcio Qu-ér‘es Somos - Espedialidades Convenios Contdctenos Instalackones

BIENVENIDOS

L e -.‘- e = -
El personal de |la Clnica Latacunga le da la mas cordial Bienvenida

Ponemos a su disposiciin senvidios médicos de calidad para mejorar su vida.




ESTRATEGIAS PARA LOS PROCESOS

Estrategia N°1: Creacion de un departamento de Marketing

Funciones del Area de marketing

 Analisis de la competencia.
e Analisis del entorno.

* Analisis de las necesidades del mercado.
* Desarrollo del plan de marketing.

* Control y evaluacion de las estrategias de marketing se estén implementando.




ESTRATEGIAS PARA LOS PROCESOS

Estrategia N°2: Creacion de un departamento de Talento Humano.

Funciones del area de Talento Humano

* Describir las responsabilidades y el perfil necesario para cada puesto laboral.
* Reclutar personal idoneo para cada puesto.

» Capacitar y desarrollar programas, cursos y toda actividad que vaya en funcion del
mejoramiento de los conocimientos y motivacion del personal.

 Evaluar el desempeno del personal, promocionando el desarrollo del liderazgo.

* Distribuir a todos los empleados las politicas y procedimientos de recursos
humanos mediante boletines, reuniones o contacto personal.

 Desarrollar iniciativas de formacion y desarrollo para respaldar la cultura, valores y




ESTRATEGIAS PARA LOS PROCESOS

Estrategia N°3: Actualizacion del equipamiento médico.

EQUIPO MARCA MODELO ANO
FABRICACION uUso
Maquina de American Narkomed Mas de
anestesia Drager Serie A-24183 15 anos
Maquina de
. Takaoka 2006 7
anestesia
Monitor Mas de
Welch Allyn Serie 6200 _
15 anos
Monitor Dinamap
1999 14
M.P.S
Maquina de ) Serie FCL Mas de
Pfizer
electrocauterio 16389 15 anos
Succion Gima s.p.a
Equipo de
. SONY NOPVM 1353 1995 18
Laparoscopia
Bomba de
) Baxter 2001 12
Infusion
Termo cuna Warnig 1964 49
Esterilizador Mas de
Memmert 810715
15 anos
Esterilizador Mas de
Memmert D-91126
15 anos




ESTRATEGIAS PARA LOS PROCESOS

CONDICIONES
BENEFICIARIO FINAL — ESPECIFICIDAD SOBRE EL
SUJETO DE CREDITO
SEGMENTO
ACTIVIDADES FINANCIABLES
MONTO MINIMO FINANCIAMIENTO

MONTO MAXIMO FINANCIAMIENTO

TASA

PLAZO

MONEDA
DESTINO DEL CREDITO

FINANCIAMIENTO CFN

LINEA REVOLVENTE DE CAPITAL DE TRABAJO
Personas naturales y juridicas

PYME, Productivo Empresarial y Productivo Corporativo
Ver Anexo N® 20 “Actividades Financiables”

US $ 50.000

PYME: hasta USD 200.000

SECTOR EMPRESARIAL: hasta USD 1 millén
SECTOR CORPORATIVO: mayor a USD 1 millén

PYME: Desde 9,75% - hasta 11,5%
SECTOR EMPRESARIAL: Desde 9,0% - hasta 10%
SECTOR CORPORATIVO: Desde 8,25% - hasta 9,08%

Hasta dos afos con revision a pedido del cliente
uSD

Capital de Trabajo hasta 1 afo para cada desembolso

A. Hasta el 70% para proyectos nuevos
B. Hasta el 100% para proyectos en marcha



ESTRATEGIAS PARA LOS PROCESOS

Estrategia N°4: Establecer modelos de procesos operativos

Momentos de verdad de la Momentos de verdad de la
atencion médica hospitalizacion

Control ™= Ingreso del

q / pacien te
Tratamiento ) Registro de
informacicn enlaH.C

Atencion Hacer cita

Preparacion del paciente
t l Alta para cirugia

Esperar Acudira la
turno clinica \ /



ESTRATEGIAS PARA LOS PROCESOS

ESTANDARIZACION DE PROCESOS
CONSULTA EXTERNA - HOSPITALIZACION

ACCIONES

ACCIONES EMPLEADOS




ESTRATEGIAS PARA LOS PROCESOS

ESTANDARIZACION DE PROCESOS
EMERGENCIA- HOSPITALIZACION

ACCIONES

CLIENTES Ingreso

paciente

Estabilizar

paciente
ACCIONES
EMPLEADOS
Apoyo
diagnos
PROCESOS DE
APOYO

- Acudir
Egreso Pago Tratamie nto 5
clinica
B e e e e e T S ‘ _____________________________________________________
Control pos:
Quirlrsico

No
Transfe
rencia
5:

Hospita Evaluacidn Evaluacid

P & —» e

lizacion especiaists pre —
anestesa

Transfe
rencia

Elaborado por: LinaAltamiranoB
Fecha: Septiembre del 2013



ESTRATEGIAS PARA LAS PERSONAS

Estrategia N°1: Implantar un sistema de mejora continua.

CUESTIONARKD) PARA USUARIDS

Oibjetive: Dot=rmingr 13 parcapcidn sobre bos sandcios de 13 Clinica Latacunga.

Clinica Latacunga

DATOS INFORMATIV O3
Servicio que alivia

Ganaro Edad Estado chal O upacian
Masculing 15-23 SoRen/a Em pleada prvass
Fam ening 24 -29 {:aaa-:l-:-'a Em pleado plolic EECHA:
30-35 Dhoreldo Magosck pronio
36 en adelanie w-:l-:-'a Estudlante ASUNTO: PETICION RECLAMO SUGERENCIA | OTROS
Lol
NOMEBRE N® CEDULA DE
COMPLETO: IDENTIDAD:
1. gAlguna wez ha utlizade los servicios de Clinkea Latacunga? TELEEONO: TORRED:

[ = [ Jwe DESCRIPCION:

5 surespuesta 25 o, ha Begado 3 tnal de leencussta (GRACIAS POR SU COLASORACION!
2 pQue earvicice ha utllzado de la Clindca Latscunga?
[ ] riocpramzacn [ ] curstan [ Jraye=x [ ] aooraiana
|:|Ema'ga1da |:|Famada |:|Mamgraﬂa DMM

5 ¢Cusl fusls uitima vaz que visttd Clinlea Latacunga, antes de ests ocasidn?

Manos d2 Dunmaa Dﬁmaaaa |:|1dh Duaaﬂem
un m=s sha iQueremos conocer su opinion!

FIRMA:




ESTRATEGIAS PARA LAS PERSONAS

Estrategia N°2: Organizacion de cursos motivaciones
y de relaciones interpersonales anuales.

Estrategia N°3: Dar a conocer a los empleados los
cursos de especializacion profesional.




ESTRATEGIAS PARA LA EVIDENCIA FiSICA

Estrategia N°1: Elaborar hojas informativas para los usuarios sobre los servicios
complementarios.

CLINICA LATACUNGA

ncion madica in O




CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES




CONCLUSIONES

* EI 52% y el 40% de los clientes afirman que los precios por los servicios
médicos que reciben son aceptables y buenos respectivamente , por lo que
se acepta la hipotesis general que dicta “Los usuarios de la Clinica
HOSPIBANTA Cia. Ltda., estan satisfechos con el precio de sus servicios.”

ma ¢on | ue se eva Al Ue al V\I\IQI A
11 Cl Ol 1IIVOIL U

u 1 calu
de los usuarlos asi como tampoco herramlentas que ayuden
a conocer las recomendaciones y posibles quejas de los mismos.

(¢

* Los medios de comunicacion por los cuales el publico quiere conocer mas
acerca de la clinica son: television con el 44,4% de aceptacion; radio con
un 22,3% y por ultimo el internet que representa el 21,5% del total.




CONCLUSIONES

[ [ .~ - [ < \
* Se concluye que es necesaria una mayor capacitacion y motivacion por parte de la

institucion al talento humano, ya que el 25% de los empleados se mantuvieron
heutrales y el 8,30% manifesto estar insatisfecho con este aspecto.

4
\
* La institucion necesita implantar herramientas para evaluar el ambiente laboral
con el fin de conocer la satisfaccion de sus clientes internos.
J
* Actualmente los procesos administrativos de Talento Humano y Marketing no se
encuentran establecidos dentro de la institucion, asi como tampoco existe una
estandarizacion de procesos de atencion a usuarios. |
\

* Se concluye que varios de los equipos medicos tienen mas de 10 anos de uso y
que es necesario actualizarlos.




RECOMENDACIONES

lograr un mayor posicionamiento en la ciudad de Latacunga e
incrementar el mercado real de la clinica.

* Se recomienda a la institucion la aplicacion del Plan de Marketing para J
\

D

nna WwWNwilikil1l 11 W

e Fec nececario imnlementar 1in cictema de meiora continiia en el aille ce
| 1w WNIwIALIWV 1 I Wwilkual wiled W\ “ Wil A “iAa 1 \1uv -\

manejen las reclamaciones y sugerencias de los usuarios, asi como
también es imprescindible la aplicacion de encuestas para medir el nivel
de satisfaccion de los usuarios; para este ultimo punto se puede tomar en

cuenta el modelo de encuesta aplicado en el presente proyecto (Anexo

N°5). 4

M\ IIIVJ

* Es recomendable que la institucion diversifique los medios de
comunicacion por los cuales promociona a los servicios que ofrece,
tomando en cuenta a una campana televisiva y de radiodifusion, sin dejar
de lado a la implementacion de una pagina web para la clinica.




RECOMENDACIONES

: B : N

* Con respecto al Talento Humano es preciso que la institucion organice cursos
de capacitacion y motivacion por lo menos una vez al ano, ademas de dar a
conocer al personal cursos de especializacion disponibles en la localidad.

4
* Es imperioso que la institucion realice, por lo menos de manera anual una
encuesta a sus empleados, con el proposito de analizar el ambiente laboral
en el aue ce decenvuelven
Wil Wi UIVIV N VIWWVIIVY VIWI Y Wil )
\

* Es recomendable la creacion de un Departamento de Marketing para que sea
este el que se ocupa de la captacion, manejo y fidelizacion de los usuarios.
J

 Es necesaria la creacion de un Departamento de Talento Humano con el fin
que se lleve a cabo de manera formal y eficiente la gestion de recurso
humano de la institucion ya que de ellos depende la satisfaccion del cliente.

J




RECOMENDACIONES

n

e Es importante tomar en cuenta el avance tectologico y actualizar el
instrumental médico tanto de quirofano como de rayos x y
laboratorio.

4

* Para la actualizacion tecnologica se recomienda que la institucion o
acceda a un crédito para su financiamiento y se pone a
consideracion los otorgados por la CFN, uno de los créditos que
ofrece esta institucion el crédito de Capital de Trabajo en el que el
monto minimo de financiamiento es de $50.000,00 con un interés
desde el 9,00% hasta el 10%. /







PRECIO DEL PAQUETE
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UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA




CRECIMIENTO POR ACTIVIDADES

ECONOMICAS

-9.0 -7.0 -5.0 -3.0 -1.0 1.0 3.0 5.0 7.0
. . .
Gobierno General I 5.2
Ensefianza, Serv. sociales y de salud e 3.3
Industrias 20100 200041 201040 20104V 2010 20110 20110 2011 Construccidn e 2.7

A- Agricultura P 01 02 18 07 42 10 06 Petrdlec y minas — .3

B.-Pesca 0.2 0.4 25 EX: 19 a8 4.6 29 Pesca (excepto camarén) i 16

C.- Explotacion de minas y canteras -0.5 3.0 14 29 0.2 0.8 0.8 -0.6 PIB 3

.- Ind. Manufacturera (Excl. Ref. petrdleo) 3.0 3.0 13 19 6.7 0.9 23 24 B e L5

Fabricacion productos ref. petrdleo -12.8 -83 253 238 -18.7 33 -8.1 96 Transporte 1.5

E.- Suministro de electricidad y agua 169 8.2 152 0.8 14 78 84 2.2 ctiv. profesionales, técnicas y admin. 1.4

F.- Construccion 23 09 26 50 6.7 7 a3 6.6 Manufactura (except ref. petrfxlen] I ‘ 1.2

&.- Comercio 12 22 12 20 63 19 71 0.7 o ¢ o

I- Transporte y almacenamienta (1) 10 0.6 08 12 25 25 14 11 ey comunicaciones h— 12

1.- Intermediacién financiera 10.6 a2 30 29 173 26 is 18 Acuicultura y pesca de camardn 11

HeK+M+N+0.- Otros servicios (2) 13 24 21 31 5.4 26 XS 22 Otros Servicios (¥) s 0.9

L- Administracisn piblica, 5. social 19 03 1.0 27 0.5 21 28 0.0 ot b 0.6

.- Hogares privados con 5. doméstico 3.0 20 0.7 18 4.7 86 =23 6.1 TR i . g

Total VAB (pc) 05 17 17 29 34 26 26 19 Alojamiento y serv. de comida I 02

Otros elementos PIB 2.4 43 49 0.0 5.6 3.4 08 03 Agricultura oz

P.LB. 0.2 19 2.0 26 36 2.0 23 17 Servicio doméstico .09
Fuente: Banco Central del Ecuador Servicios financieros -13

Crecimiento del mercado

Creciemiento proyectado

2,2

Refinacién de Petréleo
Electricidad y agua-8.4 |

-7.1 | |
J

* Incluve :

3,8 —2,2

inmobiliarias v

recreacién v otras actividades de servicios Fuente: Banco Central del Ecuador (BEE).

* 100 =72,73%

3,8x72,73% = 2,76 + 3,8 = 6,56%

ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA




CRECIMIENTO INSTITUCIONAL

ANO VENTAS INCREMENTO
2011| 218.553,83
2012| 245.066,76 12,13%
o 6,56 + 12,13
Proyeccion ingresos = = 9,35%

2
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