& @

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
CARRERA DE INGENIERIA EN GESTION EMPRESARIAL

Proyecto de Investigacion
previo a la obtencién del
Titulo de Ingeniera en
Gestidon Empresarial

“PLAN ESTRATEGICO PARA EL DESARROLLO
EMPRESARIAL DEL CENTRO DE DIAGNOSTICO
“CASTELVI”, DEL CANTON QUEVEDO, PERIODO 2013-
2017.”

AUTORA:

DIANA CAROLINA VIDAL ZAMORA

DIRECTOR:

ING. EDWIN WILMER CRUZ ROSERO.M.SC.

QUEVEDO - ECUADOR

2013



DECLARACION DE AUTORIA Y CESION DE DERECHO

La presentacion y disposicion de la Tesis titulada“PLAN ESTRATEGICO
PARA EL DESARROLLO EMPRESARIAL DEL CENTRO DE
DIAGNOSTICO “CASTELVI”, DE LA CIUDAD DE QUEVEDO,
PERIODO 2013-2017.” Pertenece exclusivamente a la autora:

VIDAL ZAMORA DIANA CAROLINA



CERTIFICACION

CERTIFICO, que la Egresada Srta.VIDAL ZAMORA DIANA
CAROLINA; ha culminado, bajo mi direccion, el Trabajo de Investigacion
Titulado“PLAN ESTRATEGICO PARA EL DESARROLLO
EMPRESARIAL DEL CENTRO DE DIAGNOSTICO “CASTELVI”, DE LA
CIUDAD DE QUEVEDO, PERIODO 2013-2017”, habiendo cumplido con
los requisitos que para tal efecto sefiala el Reglamento de Grados y
Titulos de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo.

ING. EDWIN WILMER CRUZ ROSERO. M.Sc.
DIRECTOR



Vgt

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
CARRERA DE INGENIERIA EN GESTION EMPRESARIAL

Trabajo de Investigacidn
previo a la obtenciéon del
Titulo de Ingeniero en
Gestidon Empresarial

TEMA

“PLAN ESTRATEGICO PARA EL DESARROLLO
EMPRESARIAL DEL CENTRO DE DIAGNOSTICO
“CASTELVI”, DEL CANTON QUEVEDO, PERIODO 2013-
2017.”

APROBADO:

LCDO. BOLIVAR YEPEZ YANEZ. M.Sc.
PRESIDENTE DEL TRIBUNAL

DRA. FRESIA RIZO ZAMORA M.Sc.  ING. PEDRO MIRANDA ULLON. M.Sc.
MIEMBRO DEL TRIBUNAL. MIEMBRO DEL TRIBUNAL.



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios creador del universo, a mi familia por el apoyo
incondicional que me dieron a lo largo de la carrera, a mi padre y a mi
madre que de una u otra manera me supieron brindar su ayuda

econémica y moral.

A todos los docentes de esta prestigiosa Universidad, por impartir sus
saberes desde el inicio en esta carrera, a mis compareros y compafieras
porque siempre permanecimos unidos para crecer en conocimiento y a
todas aquellas personas que de una u otra forma, colaboraron para que

llegue hasta donde estoy, hago mis mas sinceros agradecimientos.

DIANA VIDAL Z.



DEDICATORIA

Dedico este trabajo investigativo principalmente a Dios, por haberme dado
la vida y la sabiduria necesaria que es lo importante en mi formacion
profesional. A mis padres por darme su confianza y su respeto
incondicional. A mis hermanos, sobrina y amigos, a mi esposo Magnopor

Su apoyo y comprension.

Dios conoce tu futuro, la esperanza es propia del ser humano. El
optimismo no es el que no ve las dificultades sino el que no se asusta
entre ellas. Las dificultades son ventajas, pues nos ayudan a madurar y

crecer.

DIANA VIDAL Z.

\



RESUMEN EJECUTIVO

En este documento se presenta el Plan Estratégico para el desarrollo
empresarial del Centro de Diagnéstico “CASTELLVI” en el cantdn
Quevedo, afio 2014. Los lineamientos estratégicos se han formulado
sobre la base del estudio del desempefio actual de gestion de la Empresa
asi como del analisis y diagndstico interno del director del centro, y los

colaboradores del mismo.

EL plan estratégico empresarial formulado aqui permite alinear los
objetivos en base a la prestacion de servicios de calidad, y una mayor
participacion institucional, a una gestion moderna con transparencia y
eficiencia; mediante el diagnéstico de andlisis a través de imagenes,
ratificando las fortalezas y aplicando estrategias para superar las
debilidades, asi mismo, aprovechando las oportunidades y neutralizando

las amenazas.

Para la elaboracion del Plan Estratégico se efectuaron entrevistas y
encuestas de profundidad a quienes laboran en el Centro de Diagnostico
“CASTELVI” en cuanto a la calidad de los servicios, las encuestas fueron
aplicadas a directivos y colaboradores de las diferentes areas del centro

de Diagnostico.

A partir de este diagndstico se redefinio la Vision y la Mision del
Diagnostico “CASTELVI”, los objetivos estratégicos, los objetivos
operativos, las estrategias, los indicadores y la asignacion del

presupuesto para el mismo.

El plan estratégico del centro de Diagnéstico “CASTELVI” periodo 2014
estd conformado por objetivos estratégicos, clasificados en perspectivas
de origen financiero, usuario, grupos de interés, tecnologia, infraestructura

y procesos internos.
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SUMMARY

This document presents the strategic plan for business development for
the Center for Diagnosis "CASTELVI" in the canton Quevedo, 2014. The
strategic guidelines have been formulated on the basis of current study of
performance management and Business analysis and diagnosis of internal

staff, customers and organizational structure.

EL strategic business plan formulated here to align the objectives based
on the provision of quality services, greater institutional participation,
modern management with transparency and efficiency analysis by
diagnosis through images , ratifying and applying the strengths strategies

to overcome weaknesses, t00, using bypassing opportunities and threats .

For the preparation of the Strategic Plan depth interviews and surveys of
those who work at the Center for Diagnosis "CASTELVI" and users
regarding the quality of services , surveys were managerial type and

interest were made.

From this analysis the Vision and Mission of Diagnosis "CASTELVI"
strategic objectives, operational objectives, strategies, indicators and

budget allocation for the same was redefined.

The strategic plan for Diagnosis "CASTELVI" 2014 period consists of
strategic objectives, business prospects ranked source, user, stakeholder,

technology, infrastructure and internal processes.
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CAPITULO |
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1. INTRODUCCION

La salud es lo fundamental en la vida todo ser humano ya que gracias a ella
puede lograr todas las metas propuestas. Sin embargo, hoy en dia debido a
los cambios climéticos, desastres naturales, contaminacion, etc., han surgido
muchas enfermedades a nivel mundial y como consecuencia de todo esto la
tecnologia ha crecido a pasos agigantados creando equipos que permitan

diagnosticar y tratar a tiempo muchas enfermedades.

La medicina actual, para poder valorar el estado de salud de los pacientes y
darles el tratamiento oportuno y adecuado necesita realizarles examenes de
diagnéstico por imagenes y/ resonancias, ya que esta es una herramienta

necesaria y muy importante.

Tenemos el caso del Centro de Diagnostico “CASTELLVI” en la ciudad de
Quevedo, que a través de diversos procedimientos operativos, a la vez que
poco invasivos, se desarrollan diagndsticos precoces y exactos de

afecciones que no se pueden detectar con los métodos convencionales.

Ademas, quienes laboran en dicha Institucién, se caracterizan por la
excelencia de sus servicios, por la eficiencia de su gestion y por la

profesionalidad de su personal.

Este Centro de Diagndstico, tiene como esencia, la atencién al paciente
derivado desde los consultorios y otras unidades de salud ubicadas en la
ciudad y sus comunidades y son disefiados para atender el paciente

ambulatorio que es su principal objeto social.
El Centro de Diagndstico “CASTELLVI”, cuenta con los equipos necesarios

que satisfacen las necesidades de los pacientes, brindando resultados

confiables con precios maddicos, evitando las molestias de que las personas
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se vean obligadas a viajar a ciudades grandes como Guayaquil a realizar sus

examenes medicos lo cual les genera gastos y retraso en sus diagnosticos.

1.2. PROBLEMATIZACION

1.2.1. Planteamiento del problema

El Centro de Diagnostico “CASTELLVI”, ubicado en la ciudad de Quevedo,
en las calles 7 de Octubre y Décima, durante afios se ha caracterizado en
brindar servicios intermedios y finales altamente especializados, utilizando
meétodos y tecnologias de los mas avanzados mundialmente: Densitometria
Osea, Tomografia Axial Computarizada Multicorte, Mamografia, Radiografia
Convencional, Colposcopia, Ecografia, Laboratorio Clinico Automatizado,

entre otros.

Por tal motivo, existe una gran demanda de pacientes que necesitan que
dicho Centro de Diagndstico le brinde diagnosticos confiables a un precio
acorde a la realidad, con equipos de tecnologia de punta y sobre todo ser
atendidos por profesionales especializados y conocedores en el manejo de
los instrumentos a su cargo, ya que los mas importante para las personas es

su salud.

Sin embargo, se ha establecido que el Centro de Diagndstico “CASTELLVI”,
no posee un Plan Estratégico para el Desarrollo Empresarial y de
procedimientos operativos, o que podria provocar confusiones y errores en

los Diagnostico por la falta de preparacién operativa.

El Centro de Diagnéstico “CASTELLVI", en la actualidad necesita
implementar un Plan Estratégico para el Desarrollo Empresarial, de tal
manera que pueda conocerlos elementos y los procedimientos de manejo de
cada uno de los delicados aparatos, ya que de ello depende la vida de los

pacientes que acuden al mismo.

Este problema podria generar una desorganizacibn en el area de
procedimiento operacional, pues sin un control eficiente el cual permita un
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manejo correcto de las instalaciones, no se podrian optimizar sus recursos,
de forma que los pacientes no obtengan una mejor atencion acorde, eficiente
y por ende una mayor satisfaccion en sus necesidades. Por lo tanto, la
empresa Centro de Diagndstico “CASTELLVI”, necesita un manual operativo,

lo que ayudard al cumplimiento de los objetivos que se plantee.

1.2.2. Diagnéstico

El Centro de Diagnodstico “CASTELLVI”, en el cantdon Quevedo, esta
comprometido a rendir el maximo para su satisfaccion y cumplimiento de sus
objetivos, a partir de su plan estratégico, buscara el liderazgo y la continua
innovacion, y estar constantemente preparada para renovar e incorporar

nuevos conceptos para el beneficio y satisfaccion de sus pacientes.

1.2.3. Formulacién del problema

Basandose en lo antes expuesto se plantea la siguiente pregunta para la

investigacion:

¢En qué forma el disefio de un Plan Estratégico para el Desarrollo
Empresarial del Centro de Diagnoéstico “CASTELLVI”, incide en la

organizacién administrativa de la empresa?

1.2.4. Sistematizaciéon del problema

En lo referente a la situacion que enfrenta el Centro de Diagnostico
“‘CASTELLVI”, del canton Quevedo, sobre la falta de un Plan Estratégico
para el Desarrollo Empresarial para evitar el manejo inadecuado de
procedimientos operativos y administrativos de quienes laboran en dicha
entidad; el proyecto lleva a plantear las siguientes sub preguntas de

investigacion:

18



+ ¢De qué forma el disefio de un Plan Estratégico para el Desarrollo
Empresarial permitiria mejorar la administracion en el Centro de
Diagnéstico “CASTELLVI*?

+ ¢Como la implementacién de un Plan Estratégico para el Desarrollo
Empresarial lograra optimizar el manejo de los medios y recursos del
centro de diagnostico “CASTELVI™?

+ ¢Como el andlisis de la situacion actual del Centro de Diagnéstico
“CASTELLV/I”, establecera el FODA institucional?

1.2.5. Delimitacion del Problema

La delimitacion del problema esta sujeto a los siguientes aspectos:
Campo

Gestién Empresarial.

Area

Estrategia empresarial.

Objeto de estudio

Plan Estratégico para el Desarrollo Empresarial del Centro de Diagndstico
“CASTELLVI”, de la ciudad de Quevedo, Periodo 2013-2017.

Lugar
Cantén Quevedo — Provincia Los Rios.

La investigacion estuvo dirigida a la creacion de un Plan Estratégico para el
Desarrollo Empresarial del Centro de Diagnostico “CASTELLVI”, de la ciudad
de Quevedo, Periodo 2013-2017.
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1.3. JUSTIFICACION

La actividad operacional en un centro de diagndstico, es una funcion de alto
riesgo en la que aun el enfermo que recibe un diagndstico correcto y una
oportuna atencion puede evitar dafios asociados a las caracteristicas propias
de sus patologias; gracias a un examen rapido y profesional favorecido por

la existencia de los conocimientos cientificos.

Pero, muchas veces, la limitacion de conocimientos operativos cientificos
trae como consecuencias que los pacientes deben asumir en muchas
ocasiones actos médicos de riesgo debido a los reportes errados de la
patologia existente, por la ausencia de un manual operativo. El control de los
instrumentos técnicos es de primera importancia, eso significa tener
estandares adecuados y mas aun cumplirlos, es necesario estandarizar los

procedimientos y protocolizarlos para que disminuyan los informes errados.

Este proyecto de investigacion se apoya en la elaboracion de un Plan
Estratégico, que defina metas y objetivos proyectados a mediano y largo
plazo, a través de un centro de servicios que cuente con profesionales
altamente capacitados y con equipos de tecnologia de punta, para beneficio
de los pacientes de la ciudad de Quevedo y sus sectores de influencia, con
resultados de diagndsticos precisos y oportunos para el tratamiento médico

requerido.
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1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Elaborar el Plan Estratégico para el Desarrollo Empresarial del Centro de
Diagnostico “CASTELLVI”?, afio 2013 - 2017.

1.4.2. Objetivo Especificos

+ Analizar la situacion actual del Centro de Diagnéstico “CASTELLVI”.

+ Establecer los elementos de un Plan Estratégico para el Desarrollo

Empresarial, bajo la estructura de esquemas de gestion de la calidad
de los servicios.

+ Implementar un Plan Estratégico para el Desarrollo Empresarial
lograré optimizar el manejo de los medios y recursos del centro de
diagnostico “CASTELVI”.
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1.5 HIPOTESIS

1.5.1. Hipotesis General

El disefio de un Plan Estratégico incidira favorablemente en el Desarrollo
Empresarial, para definir los pasos necesarios para llevarlo a cabo en el
Centro de Diagnéstico “CASTELLVI”, afio 2013.

1.5.2. Hipotesis Especificas

Con el analisis de la situacién actual al Centro de Diagnéstico “CASTELLVI”,

se identificaran las Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades.
Estableciendo los elementos de un Plan Estratégico para el Desarrollo
Empresarial, se definira la estructura y la gestion de la calidad de los
servicios de “CASTELV/I”

Con la implementacion de un Plan Estratégico para el Desarrollo Empresarial

se lograra optimizar el manejo de los medios y recursos del centro de
diagnostico “CASTELVI”

1.5.3. Variables

1.5.3.1. Variable Independiente

Plan Estratégico

1.5.3.2. Variable Dependiente

Desarrollo Empresarial
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CAPITULO I
MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION



2.1. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1. Definicion de Planeacion Estratégica, Plan Operativo y de Mercado

2.1.1.1. Planeacion Estratégica

La planeacidon estratégica es una herramienta administrativa que ayuda a
incrementar las posibilidades de éxito cuando se quiere alcanzar algo en
situaciones de incertidumbre y/o de conflictos (Best, 2009).

La planeacion estratégica es el proceso mediante el cual quienes toman
decisiones en una organizacion obtienen, procesan y analizan informacion
pertinente interna y externa, con el fin de evaluar la situacion presente de la
empresa, asi, como su nivel de competitividad con el propdsito de anticipar y
decidir sobre el direccionamiento de la institucion hacia el futuro (Amaya,
2010).

La planeacion estratégica es el proceso gerencial de lograr y mantener una
congruencia viable entre los objetivos, las habilidades y los recursos de la
organizacion, y sus cambiantes oportunidades de mercado (Philip Kotler,
2009).

Un plan estratégico es un conjunto de acciones programadas para conseguir
un objetivo a plazo fijo. Dichas acciones llamadas estratégicas tienen que ser
tan flexibles, que si el entorno en que se estan aplicando cambia, dichas

acciones también pueden ser cambiadas (Rojas, 2011).

La planificacion estratégica sirve fundamentalmente para crear futuro a partir
del presente, es decir tiene la pretension de buscar estrategias competitivas
para una nueva era, de lo que se deduce que el plan estratégico hace que se
puedan tomar decisiones hoy para fundamentar el éxito del futuro (Rojas,
2011).

Propésitos Generales de un Plan Estratégicos
Segun (Alvarez, 2009), es necesario cumplir los siguientes pasos:
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1. Contar con una metodologia practica que le permita a la organizacion
formular y redefinir periédicamente objetivos y estrategias de negocio.

2. Orientar los esfuerzos de la organizacion hacia la consolidacion de su

Visién, y su Mision, sus objetivos y su posicion competitiva.

3. Desarrollar los objetivos especificos de cada area de especialidad
(mercadotecnia, ventas, finanzas, RRHH, ingenieria). Congruentes con la
VISION y MISION del negocio.

4. Desarrollar los planes de mejora que aceleren el nivel de evolucion

competitiva de la organizacion.

5. Garantizar mediante un seguimiento adecuado, el cumplimiento de

objetivos.
» Desarrollo Empresarial

El desarrollo empresarial es un proceso por medio del cual el empresario y
su personal adquieren o fortalecen habilidades y destrezas, que favorecen el
manejo eficiente y eficaz de los recursos de su empresa, la innovacion de
productos y procesos, de tal manera, que ayude al crecimiento sostenible de

la empresa (Huera, 2012)

La Direccion de Desarrollo Empresarial lidera la construccién de la visiéon
futura del sector productivo empresarial del pais, reflejada en la orientacion,
participacion y promocion para la formulacién, seguimiento, control y
evaluacion de la ejecucién de las politicas, planes, programas, estudios y
proyectos de inversién, conjuntamente con los organismos y entidades
pertinentes (Coulte, 2010)

2.1.1.2. Planeacion Operativa

La planeacion Operativa consiste en seleccionar medios para perseguir
metas establecidas por una autoridad superior. Por ejemplo planear para
producir una cantidad de un producto especificado por una autoridad

superior (Rodriguez, 2010).
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Este tipo de planeacion suele ser a corto plazo. Los inactivitas prefieren la
planeacién operacional, aunque en general son enemigos de todo tipo de

planeacion (Rodriguez, 2010).

La planeacion operativa debera tomar en cuenta las previsiones
contempladas en la planeacion estratégica. Ademas, permite: concretar
objetivos; organizar las actividades y acciones concretas que va a desarrollar
el Hospital; unificar criterios y tomar decisiones a corto y mediano plazo;
prever recursos humanos y materiales; prevenir dificultades y finalmente

medir resultados (Rodriguez, 2010).
2.1.1.3. El mercado

El mercado es un conjunto de personas, individuales u organizadas, que
necesitan un producto o servicio determinado el cual desean o pueden
desear comprar y poseen la capacidad econdémica y legal para comprar.
(L6pez, Viscarri, & Machuca, 2010).

Para satisfacer plenamente a los clientes finales, se hace indispensable
investigar sus necesidades y deseos, -caracteristicas geograficas y
demograficas, expectativas, valores, comportamientos, actitudes de compra,
nuevos estilos de vida (Holguin, 2012).

Un mercado presenta limites de distintos tipos que han de conocerse para
disefiar adecuadamente una estrategia comercial. Estos limites pueden

clasificarse en: (Lopez, Viscarri, & Machuca, 2010).
e Fisicos
e Segun las caracteristicas de los consumidores
e Segun el uso del producto

Un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo
particular que puede satisfacerse mediante una relacibn de

intercambio(Kotler & Armstrong, 2010).
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El mercado son "todos los consumidores potenciales que comparten una
determinada necesidad o deseo y que pueden estar inclinados a ser capaces
de participar en un intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo
(Diccionario de Marketing, 2011).

2.1.1.4. Estudio de Mercado

Un estudio de mercado identifica la necesidad de un producto en un
mercado especifico, destaca la existencia de empresas productoras de dicho
bien o servicio, describe la forma como se van a comercializar, incluyendo la

fijacion de precios, la comunicacion integral y distribucion (Holguin, 2012).

El estudio de mercado es la evaluacion de atributos de un producto donde se
analizan y detectan las preferencias, el mercado o segmento estudiado, para
asi determinar que producto, que precio, que plaza, que tipo de promocién

es la que mas conviene implementar (Piedra, 2010).
Intervienen en este estudio:

e Anadlisis de la demanda
e Andlisis de la oferta
e Andlisis de precios

e Canales de comercializacion y distribucion del producto.

2.1.1.5. Producto y servicio

El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que
tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Segun
un fabricante, el producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos
engranados de tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de
utilizacion (Farber, 2008).

Al ofrecer calidad, imagen, mejoras en cuanto a disefio, fabricacién,
empaques, colores, garantia y servicio proporcionado al producto, se

establece generando beneficios y satisfaccion al cliente (Holguin, 2012).
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El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera ademas del
producto o del servicio basico- como consecuencia del precio, la imagen y la

reputacion del mismo (Vertice, 2008).

Un servicio alcanza su nivel de excelencia cuando satisface las necesidades
o la demanda de un grupo que ha sido seleccionado previamente (Vertice,
2008).

2.1.1.6. Analisis de la Competencia

Para disefiar una estrategia de marketing eficaz la empresa ha de saber todo
lo posible sobre su competencia. Debe comparar continuamente cada una
de sus estrategias de marketing, sus productos, precios, canales y
promociones con la de los competidores mas proximos. Asi la empresa
puede identificar areas potenciales de ventaja y desventaja competitivas
(Kotler y Armstrong, 2008).

El andlisis de la empresa implica primero la identificacion y evaluacion de los
competidores, y después la seleccion de cuales son los competidores a los

gue va a atacar y a cuales se va a evitar (Kotler y Armstrong, 2008).
2.1.1.7. Identificacion de los Competidores

Una empresa pude definir a sus competidores como aquellas empresas que
ofrecen productos y servicios similares a los suyos, a los mismos

consumidores y a precios similares (Phillip, 2010).

La empresa puede definir a sus competidores como otras empresas que
ofrecen productos, servicios similares a los mismos clientes a precios

similares (Kotler y Armstrong, 2008).

Pero las empresas afrontan, de hecho, una competencia mucho mas amplia.
La empresa podria definir a la competencia como todas aquellas empresas

que fabrican el mismo producto, asi la competencia podria incluir a todas las
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empresas que fabrican productos que general el mismo servicio (Kotler y
Armstrong, 2008).

2.1.1.8. Precio

El precio de un producto es una oferta para probar el pulso del mercado. Si
los clientes aceptan la oferta, el precio asignado es correcto; si la rechazan,
debe cambiarse con rapidez. Por otro lado, si se vende a un precio bajo no
se obtendra ninguna ganancia y, en Ultima instancia, el producto ira al
fracaso. Pero, si el precio es muy elevado, las ventas seran dificiles y
también en este caso el producto y la empresa fracasaran(Fisher & Espejo,
2009).

El precio es la expresibn monetaria del valor, como tal, ocupa un papel
central en el intercambio competitivo. Desde el punto de vista del cliente, el
precio que cada uno esta dispuesto a pagar mide la intensidad de la
necesidad y la cantidad y naturaleza de la satisfaccion que se espera
(Gallucci, 2009).

Desde el punto de vista del vendedor, el precio al cual est4 dispuesto a
vender mide el valor de los componentes incorporados en el producto, y al

gue afadira el beneficio que espera alcanzar (Gallucci, 2009).
2.1.1.9. Investigacion de Mercado

La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacidon, analisis y
difusion de la informacion de manera sistematica y objetiva, con el proposito
de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y

solucion de problemas y oportunidades de mercadotecnia(Naresh, 2007)
2.1.1.10. Caracteristicas del mercado meta
Para seleccionar los mercados meta se debe tener en cuenta:

1. Que los mercados sean compatibles con la mision e imagen de la

companfia. si el objetivo de la empresa es la compra y venta de
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computadoras, el mercado no sera los clientes que compran en la
tienda del barrio. Esto quieres decir que hay necesidad de definir un
mercado a servir y unos productos a ofrecer que satisfagan las

necesidades (Holguin, 2012).

2. Que la oportunidades de los mercados meta tengan alguna relacion
con los recursos disponibles de la compafia. De acuerdo al tamafio
del mercado se establecer presupuesto de gastos de marketing
(comunicacion integral, fuerza de venta, canales de distribucién)
(Holguin, 2012).

3. Que los mercados meta generen utilidades a largo plazo: volumen de
venta a bajo costo (Holguin, 2012).

4. Que en los mercados meta el nimero y tamafio de competencia sea

minimo (Holguin, 2012).

2.1.1.11. Centros de Diagnosticos Médicos

Dado que los servicios de salud requieren exactitud para prevencion,
diagnéstico y tratamiento de las enfermedades, esta exactitud debe ser
controlada y verificada, por lo que en los centros de diagndésticos médicos,
diariamente y como un proceso previo al manejo de las pruebas de los
pacientes, con los equipos pasan por un estricto control de calidad con
sueros estandarizados que permiten saber si los resultados seran exactos o

no.

Todos los reactivos son cuidadosamente tratados con cadenas de frio para
mejor conservacion de los mismos (CECAP, ORGANIZACION MUNDIAL DE
TURISMO, 2009).
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Una vez realizadas las pruebas, los resultados pasan directamente de los
equipos a un ordenador donde los médicos patélogos los revisan para su
validacion y posterior impresion (CECAP, Organizacion Mundial del Turismo,
2009).

El centro de diagndstico médico es la unidad organica encargada de brindar
ayuda para la prevencién, diagndstico y tratamiento de las enfermedades y
la investigacion mediante el empleo de las radiaciones ionizantes, no
ilonizantes y otros. Se organiza estructuralmente con tres servicios
asistenciales cada uno de ellos con objetivos y funciones especificos

orientados completamente al logro de los objetivos (Garces, 2008).

2.2. FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

2.2.1. Servicios de un centro de diagnostico médico

Conceptualizacion de los Servicios de un centro de diagnostico

Los servicios de diagndsticos especializados son realizados en el area de
tecnologias y servicios de salud. Cada area debe tener implementado el
Manual de Normas y Procedimientos Médicos que se realizan (Garces,
2008).

2.2.1.1. Colposcopia

La colposcopia es un procedimiento médico consistente en la observacion
microscopica del epitelio cuello uterino, paredes vaginales asi como entrada
a la vagina, que permite identificar lesiones precancerosas con gran

precision.
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El colposcopio es una especie de microscopio o lente de aumento que
permite visualizar a mayor tamafo los tejidos y que sirve para detectar

lesiones tanto benignas como malignas a nivel de cuello, vagina, vulva, etc.

Este procedimiento permite realizar con mayor exactitud y seguridad
la prueba de Papanicolaou o toma de biopsias ante la presencia de lesiones

sospechosas en el cuello uterino.

La colposcopia no provoca dolor ni sangrado, se realiza en pocos minutos,
es seguro, no requiere hospitalizacion y terminado el estudio, la paciente

puede regresar a casa.

2.2.1.2. Tomografia Computarizada (TC).

La tomografia axial computarizada (TAC), o tomografia computarizada (TC),
también denominada escaner, es una técnica de imagen médica que utiliza
radiacion X para obtener cortes o secciones de objetos anatomicos con fines
diagnosticos.

En lugar de obtener una imagen de proyeccién, como
la radiografia convencional, la TC obtiene multiples imagenes al efectuar la
fuente de rayos X y los detectores de radiacion movimientos de rotacién
alrededor del cuerpo. La representacion final de la imagen tomogréfica se
obtiene mediante la captura de las sefiales por los detectores y su posterior

proceso mediante algoritmos de reconstruccion.

2.2.1.3. Rayos X (RX)

Los rayos X son una radiacion electromagnética de la misma naturaleza que
las ondas de radio, las ondas de microondas, los rayos infrarrojos, la luz
visible, los rayos ultravioleta y los rayos gamma. La diferencia fundamental

con los rayos gamma es su origen: los rayos gamma son radiaciones de
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origen nuclear que se producen por la desexcitacion de un nucleén de un
nivel excitado a otro de menor energia y en la desintegracion de is6topos
radiactivos, mientras que los rayos X surgen de fendmenos extranucleares, a
nivel de la Oorbita electronica, fundamentalmente producidos por

desaceleracion de electrones.

La energia de los rayos X en general se encuentra entre la radiacion
ultravioleta y los rayos gamma producidos naturalmente. Los rayos X son
una radiacion ionizante porque al interactuar con la materia produce la
ionizacién de los atomos de la misma, es decir, origina particulas con carga

(iones).

2.2.1.4. Mamografia de Rayos X (MX).

La Mamografia digital, también llamada mamografia digital de campo
completo (MDCC), es un sistema de mamografia en el que la pelicula de
rayos X es reemplazada por detectores en estado sélido que transforman los
rayos X en sefiales eléctricas.

Estos detectores son similares a los que tienen las cdmaras digitales. Las
sefales eléctricas se utilizan para producir imagenes de las mamas que
pueden verse en una pantalla de computadora o ser impresas en una
pelicula especial similar a los mamogramas convencionales. Desde el punto
de vista del paciente, tener una mamografia digital es esencialmente lo

mismo que tener mamograma convencional.

La mamografia es un tipo especifico de imagenes que utiliza un sistema de
dosis baja de rayos X para examinar las mamas. Un examen de mamografia,
llamado mamograma, se utiliza para asistir en la deteccién temprana y el

diagnostico de las enfermedades mamarias en las mujeres.
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2.2.1.5. Ultrasonido Tridimensional (US-3D)

El Ultrasonido de 3d es una técnica de ultrasonido, usada frecuentemente

durante el embarazo, que provee imagenes tridimensionalesdel feto.

Hay distintos modos de escaneo en ultrasonido médico y obstétrico. El modo
de diagnéstico estandar es el escaneo en 2D. En el escaneo fetal 3D en vez
emitirse ondas de ultrasonido en linea recta, estas se envian en distintos
angulos. Los ecos que rebotan son procesados por un sofisticado programa
de computadora, resultando en una imagen reconstruida del volumen de la
superficie del feto o sus 6rganos internos, muy parecida a la manera en que
la maquina de Tomografia axial computarizada construye una imagen con
multiples tomas de rayos X. Los ultrasonidos 3D permiten ver el ancho, el
alto y la profundidad de las imagenes de la misma manera que una Pelicula

3-D, pero no se muestra movimiento

2.2.1.6. Panoramica dental

La ortopantomografia o radiografia panoramica es una
técnica radioldgica que representa, en una Unica pelicula, una imagen
general de los maxilares, la mandibulay los dientes, por tanto, es de

primordial utilidad en el &rea dentomaxilomandibular.

Su papel en el diagndstico odontolégico, no solo de los dientes sino también
del maxilar y mandibula, es fundamental. Sin la ortopantomografia el
odontdlogo perderia una gran ayuda en la mayoria de las especialidades de
su campo. Practicamente es utilizada de forma sistematica en odontologia,

llegando a ser un arma diagndstica rutinaria.
El valor diagnostico de la ortopantomografia en cirugia

bucal, implantologia, ortodoncia, periodoncia, patologia oral y dental esta

claramente demostrado.
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2.2.1.7. Densitometria 6sea

La densitometria Oseaes una prueba para determinar la densidad
mineral 6sea. Se puede realizar conrayos X, ultrasonidos o is6topos
radiactivos. Sirve para el diagnéstico deosteoporosis. El test se realiza con el
aparato que mide las imagenes y da una cifra de la cantidad mineral 6sea

por superficie.

El test trabaja midiendo un hueso especifico, o0 mas, usualmente de la
columna vertebral, cadera, antebrazo. La densidad de esos huesos es
comparada con un valor promedio basado en edad, sexo, tamafio. La
comparacion de resultados se usa para determinar el riesgo de fracturas y el

estado de osteoporosis en un individuo.

Se hace con el isétopo radiactivo Gadolinio 132, en forma de pastilla sélida
dentro de un tubo. Este va montado sobre un brazo que recorre la superficie
del cuerpo del paciente. La radiacién le atraviesa y es recogida por un
detector especifico de radiacion situado en la base del aparato. Es por tanto

una técnica no invasiva.

El gadolinio tiene una particularidad, que es que tiene doble emisién, de 100
y de 44 Kw, esta Ultima mas absorbida por las partes blandas y la otra por
las partes Oseas, por lo que el ordenador discrimina las partes blandas. Esta

caracteristica permite realizar la prueba sin tener que desnudar al paciente.

El aparato mide las imagenes y da una cifra de la cantidad mineral ésea por
superficie. Las cifras normales de densidad mineral 6sea (DMO) oscilan
entre 0,97 y 1,28 mg/cm2. Si es menor de 0,97 hay una DMO escasa y el
0,97 es el llamado umbral de fractura (susceptible de sufrir una fractura
patoldgica y de tratarlos con un tratamiento de calcificacion).
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2.2.1.8. Radiologia Digital

La radiologia, mejor conocida por rayos X, es la forma de imagen médica
mas antigua utilizada actualmente. Durante casi un siglo, imagenes médicas
han sido creadas pasando una pequefia dosis de radiacion a través del
cuerpo. Las iméagenes se producen sobre una placa radiografica por las
sombras y reflejos producidos al pasar la radiacién a través de una region
anatémica (CARTER & BEABLE, 2010).

La Radiologia Digital, es el préximo paso evolutivo de la Radiologia. Al igual
que ocurre en la fotografia la pelicula fotografica es sustituida por un

dispositivo que captura las imagenes en forma digital.

Este cambio trae como ventaja que las imagenes se pueden optimizar de
forma digital, eliminando la necesidad de repetir exposiciones por factores
técnicos y por consiguiente bajando la dosis de radiaciobn que recibe el
paciente (CARTER C & BEABLE V., 2010)

La Radiologia Digital permite asimismo, el almacenamiento, el
procesamiento de la imagen, su transmision a distancia (telerradiologia) y la
impresion de las mismas en pelicula, CDs, etc. Esto significa que con la
tecnologia de transmision de imagenes adecuada, su médico esta en
condiciones de ver su estudio y el informe correspondiente en pocos minutos
en el monitor de su computadora(CARTER & BEABLE, 2010) .

Su uso en el diagnéstico médico se extiende a todas las regiones del cuerpo
por lo que se pueden realizar estudios sin preparacion (huesos, térax, senos
paranasales, etc.) hasta los que requieren de una preparacion previa y la
administracion de medios de contraste (aparato digestivo, aparato urinario y
otros especializados).

Tienen en comun que el resultado final es una radiografia de alta definicién y
contraste que permite un mejor diagnéstico con una menor dosis de
exposicion (CARTER & BEABLE, 2010).
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Un Centro Tecnoldégico Médico, est4d dedicado especificamente al
diagnéstico médico por imagenes en todas las alternativas que la tecnologia
actual brinda a esta disciplina: TAC Helicoidal, Resonancia Magnética de alto
campo, Resonancia Magnética Abierta, Radiografia Computada, Ecografia
Doppler Color, Litotricia Extracorporea, Laboratorio de analisis clinicos,
Quantum (Patéloga), Endoscopia Digestiva, Imagenes Odontoldgicas,
Imagenes Oncologicas, etc. (LABORATORIOS CECAP, 2009).

2.2.1.9. La endoscopia digestiva alta

Es un procedimiento que consiste en introducir un instrumento flexible a
través de la boca para observar el eso6fago, estbmago y primera parte del
intestino. El procedimiento es de corta duracion (habitualmente menos de 5
minutos). El instrumento se introduce por el eséfago, por lo que la laringe (el
conducto por el cual se respira) queda libre durante todo el
procedimiento(Garces., 2008).

El procedimiento no es doloroso. Para reducir las molestias, se utiliza una
anestesia en la garganta (spray de lidocaina) y una sedaciéon endovenosa.
Esto dltimo consiste en un medicamento (generalmente midazolam) que
produce un cuadro de sopor y amnesia durante el examen. Luego de
terminado el examen, el paciente queda en una sala de observacion
mientras se recupera de los efectos de la sedacién (entre 30 minutos y una
hora) (Garces, 2008).

2.2.1.10. Eco cardiografia

Es un examen que emplea ondas sonoras para crear una imagen en
movimiento del corazon. Dicha imagen es mucho mas detallada que una

radiografia simple y no implica exposicion a la radiacion (Garces., 2008).
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Una ecocardiografia le permite a los médicos observar el corazon latiendo y
ver muchas de sus estructuras. Ocasionalmente, los pulmones, las costillas
o los tejidos corporales pueden impedir que las ondas sonoras y los ecos

suministren una imagen clara del funcionamiento cardiaco (Garces, 2008).

De ser asi, el auxiliar de ecografia puede inyectar una pequefa cantidad de
material de contraste a través de una via intravenosa para observar mejor el
interior del corazén. En muy raras ocasiones, puede ser necesario un
examen mas invasivo, utilizando sondas de ecocardiografia especiales
(Garces., 2008).

2.2.1. Estudio Empresarial

Conservacién Natural 2008.“El estudio de factibilidad es un instrumento
utilizado para determinar la viabilidad de una propuesta empresarial. Aunque
la estructura de los estudios de factibilidad puede variar, el analisis debe
evaluar exhaustivamente la propuesta de empresa y concentrarse

especialmente en el mercadeo y la viabilidad financiera.

Para elaborar un estudio de factibilidad util no se requiere de un titulo en
administracion de empresas. SOlo se necesita disciplina para proceder
conforme a los pasos descritos en este capitulo y voluntad para solicitar
ayuda cuando hace falta un mayor conocimiento sobre algun topico.”

“El estudio Empresarial es el analisis de una empresa para determinar:

+ Si el negocio que se propone serd bueno o malo, y en cuales

condiciones se debe desarrollar para que sea exitoso.

+ Si el negocio propuesto contribuye con la conservacion, protecciéon o

restauracion de los recursos naturales y el ambiente.
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+ Mediante el estudio empresarial es el grado en que lograr algo es

posible o las posibilidades que tiene de lograrse.

+ Iniciar un proyecto de produccion o fortalecerlo significa invertir

recursos como tiempo, dinero, materia prima y equipos.

2.2.2. Analisis de la demanda.

Se entiende por demanda a las diferentes cantidades de un bien o servicio
que los consumidores estarian dispuestos a tomar del mercado a los

diferentes precios alternativos por unidad de tiempo (Sierra, 2010).

El andlisis de la demanda el deseo que se tiene de un determinado producto
pero que esta respaldado por una capacidad de pago (Philip, Camara,
Grande, & Cruz, 2010).

La demanda es el valor global que expresa la intencion de compra de una
colectividad. La curva de demanda indica las cantidades de un cierto
producto que los individuos o la sociedad estan dispuestos a comprar en
funcién de su precio y sus rentas(DICCIONARIO DE MARKETING, 2008).

La demanda es la cantidad de bienes o servicios que el comprador o
consumidor esta dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar
establecido, con cuyo uso pueda satisfacer parcial o totalmente sus
necesidades particulares o0 pueda tener acceso a su utlidad
intrinseca(Andrade, 2011).

Clasificacién de la demanda.

+ Demanda efectiva: Se entiende por demanda efectiva a aquella que
tiene respaldo inmediato de compra. Es decir estd basada en los

ingresos presentes del consumidor.

+ Demanda potencial: Es la demanda que no tiene respaldo inmediato

de compra y que esta basada en los ingresos futuros del consumidor.
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+ Demanda derivada: En economia existe demanda tanto de productos
finales como de insumos intermedios, usualmente la demanda que se
establece de productos o bienes finales se llama demanda final y la
demanda de insumo o material primas consecuencia de la demanda
de estos productos finales o productos se denomina demanda

derivada.

2.2.3. Analisis de la oferta.

El nucleo de un programa de marketing es el producto, es decir, la oferta la
oferta es tangible que aplica una empresa en el mercado y que incluye la

calidad, el disefio, las caracteristicas y el empaque (Keller y Kotler, 2011).

La oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto numero de
productores o prestadores de servicios estan decididos a poner a la
disposicion del mercado a un precio determinado (Mercado & Palmerin,
2007).

El proposito que se busca mediante el analisis de la oferta es definir y medir
las cantidades y condiciones en que se pone a disposicion del mercado un

bien o un servicio.

La oferta, al igual que la demanda, esta en funcion de una serie de factores,
como es el precio en el mercado del producto o servicio, entre otros
(Mercado & Palmerin, 2007).

2.2.4. Balance Oferta- Demanda.

Se determina las oportunidades cuantitativas del mercado. En esta parte se
confronta los datos estadisticos de la demanda frente a la oferta (Capacidad
ocupacional mensual, anual) y se determina la demanda insatisfecha, que
ayuda a realizar una aproximacion de la demanda que sera cubierta con el

proyecto (Lara, 2013).
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2.2.5. Plan de Promocion y Publicidad

Documento escrito que actia como manual de referencia de las actividades
que realizan los expertos o gerentes de marketing para informar, persuadir y
recordar a los compradores potenciales de un producto con objeto de influir
en su opinion u obtener una respuesta (Lamb, Hair, Daniel, & Carl, 2012).

2.2.6. Estrategias de promocion

La promocién incluye ventas personales, publicidad, promocién de ventas y
relaciones publicas. El papel de la promocion en la mezcla de marketing
consiste en fomentar intercambios mutuamente satisfactorios con los
mercados meta mediante la informacion, educacion, persuasion y recuerdo
de los beneficios de una compafiia o producto (Lamb, Hair, Daniel, & Carl,
2012).

Una buena estrategia de promocién, como la de utilizar el personaje Dilbert
en una estrategia de promocién nacional para Office Depot, puede
incrementar las ventas en forma radical. Sin embargo, las buenas estrategias

de promocion no garantizan el éxito (Lamb, Hair, Daniel, & Carl, 2012).

2.2.7. Marketing Mix.
El marketing mix de un producto se compone de las variables controlables
del marketing mas conocidas como las “6 P” del marketing:

+ Producto

+ Packaging

+ Precio

+ Publicidad
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+ Promocioén

+ Plaza ( distribucion)

2.2.8. ¢Qué es el producto?

El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que

tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos.

2.2.9. ¢(Qué es el precio?

El precio es el valor que el consumidor le otorgue al producto representara
un tope para el precio maximo al que este se pueda colocar, mientras que

los costos determinaran el nivel minimo de precio que lo mantenga en el

mercado.

2.2.10. ¢Qué es la promocion?

La promocion es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de
marketing para alcanzar objetivos especificos, a travées de diferentes

estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a

publicos determinados.
2.2.11. ¢, Qué es la publicidad?
Toda comunicacién no personal y pagada para la prestacion y promocién de

ideas, bienes o servicios por cuenta de una empresa identificada (Philip
Kotler, 2009)

a) Publicidad institucional

Forma de publicidad disefiada para mejorar la imagen de una
compaifiia, mas que para promover un producto particular (Lamb, Hair,
Daniel, & Carl, 2012).

b) Publicidad de productos
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Forma de publicidad que destaca sus puntos los beneficios de un bien
o servicio especifico (Lamb, Hair, Daniel, & Carl, 2012).

C) Plan de publicidad

Casi todas las compafias que venden un articulo o servicio utilizan
alguna forma de publicidad, ya sea en forma de campafa
multimillonaria o de un simple anuncio clasificado en un periddico, la
publicidad es cualquier forma de comunicacion pagada en la que se
identifica el patrocinador o la empresa (Lamb, Hair, Daniel, & Carl,
2012).

2.2.2.1. Estudio técnico

El estudio de mercado consiste en reunir, planificar, analizar y comunicar de
manera sistematica los datos relevantes para la situacion de mercado

especifica que afronta una organizacion(Philip Kotler, 2009).

El estudio de mercado es: "La recopilacion, el analisis y la presentacion de
informacion para ayudar a tomar decisiones y a controlar las acciones de
marketing(Philip Kotler, 2009).

2.2.2.2. Estudio administrativo y legal

e Estudio administrativo

En el estudio administrativo se contemplan objetivos, metas, politicas,
normas o reglas, tipos de autoridad, estructura de autoridad, plantillan de
personal, descripcion de puestos, tabla o estructura de sueldos, politicas
operativas, horario de trabajos, prestaciones a los trabajadores vy

documentos legales (Lerma y Castro, 2010).

e Estudio legal
El ambito legal de un proyecto implica una investigacion adecuada, sobre
todo el cuerpo de leyes, reglamentos, disposiciones y demas normas
emitidas por autoridades competentes, cuya letra y espiritu se relaciona con

la ejecucion y operacién de la empresa en estudio (Lara, 2013).
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2.2.2.3. Anélisis FODA

FODA es un acrénimo que se usa para escribir las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas particulares que son factores
estratégicos en una empresa especifica (Hunger & Wheelen, 2012).

El analisis FODA no solo debe permitir la identificacion de las distintivas de
una corporacion, sino también identificar las oportunidades que la empresa
es capaz de aprovechar actualmente debido a la falta de recursos
adecuados (Hunger & Wheelen, 2012).

e Las Fortalezas

Son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian al

programa o proyecto de otros de igual clase (Philip Kotler, 2009).

e LasOportunidades

Son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan en el entorno y

que una vez identificadas pueden ser aprovechadas (Philip Kotler, 2009).

e Las Debilidades

Son problemas internos, que una vez identificados y desarrollando una

adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse (Philip Kotler, 2009).

e Las Amenazas

Son situaciones negativas, externas al programa o0 proyecto, que pueden
atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar

una estrategia adecuada para poder sortearla (Philip Kotler, 2009).
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2.3.  FUNDAMENTACION LEGAL

Declaracion Universal de los Derechos Humanos, Art. 25: “Toda persona
tiene derecho a un nivel de vida adecuado que le asegure la salud y el
bienestar, y en especial la alimentacion, el vestido, la vivienda, la asistencia

médica y los servicios sociales necesarios”.

Constitucion Politica del Ecuador, Articulo 32.- “La salud es un derecho que
garantiza el Estado, cuya realizacion se vincula al ejercicio de otros
derechos, entre ellos, el derecho al agua, la alimentacién, la educacién, la
cultura fisica, el trabajo, la seguridad social, los ambientes sanos, y otros que

sustentan el buen vivir”.

‘El Estado garantizara este derecho mediante politicas econdmicas,
sociales, culturales, educativas y ambientales; y al acceso permanente
oportuno y sin exclusion a programas, acciones y servicios de promocion y
atencion integral de la salud, salud sexual y salud reproductiva. La
prestacion de los servicios de salud se regira por los principios de equidad,
universalidad, solidaridad, interculturalidad, calidad, eficiencia, eficacia,

precaucion y bioética, con enfoque de género y generacional”.

INEN

Segun la Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad ( S. R. O 26 de 22 de
Febrero del 2007) el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN) es una
entidad cuyas funciones principales son: La Normalizacién (creaciéon o
adaptacién de normas), Control de Importaciones y Certificaciones de

Calidad. Todo se maneja de acuerdo a la norma ISO 26000.
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Constitucion de la Republica del Ecuador

Seccioén séptima

Salud

Seccidén séptima Salud Art. 32.- La salud es un derecho que garantiza el
Estado, cuya realizacion se vincula al ejercicio de otros derechos, entre ellos
el derecho al agua, la alimentacion, la educacion, la cultura fisica, el trabajo,
la seguridad social, los ambientes sanos y otros que sustentan el buen vivir.
El Estado garantizara este derecho mediante politicas econémicas, sociales,
culturales, educativas y ambientales; y el acceso permanente, oportuno y sin
exclusién a programas, acciones y servicios de promocion y atencion integral

de salud, salud sexual y salud reproductiva.

La prestacion de los servicios de salud se regira por los principios de
equidad, universalidad, solidaridad, interculturalidad, calidad, -eficiencia,

eficacia, precaucion y bioética, con enfoque de género y generacional.
Seccion Octava.

Capitulo tercero

Derechos de las personas y grupos de atencion prioritaria

Art. 35.- Las personas adultas mayores, nifias, nifios y adolescentes,
mujeres embarazadas, personas con discapacidad, personas privadas de
libertad y quienes adolezcan de enfermedades catastréficas o de alta
complejidad, recibiran atencién prioritaria y especializada en los ambitos
publico y privado. La misma atencién prioritaria recibiran las personas en
situacion de riesgo, las victimas de violencia domeéstica y sexual, maltrato
infantil, desastres naturales o antropogénicos. El Estado prestara especial

proteccion a las personas en condicion de doble vulnerabilidad.
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Seccion primera
Adultas y adultos mayores

Art. 36.- Las personas adultas mayores recibiran atencion prioritaria y
especializada en los ambitos publico y privado, en especial en los campos de
inclusion social y economica, y proteccidbn contra la violencia. Se
consideraran personas adultas mayores aquellas personas que hayan

cumplido los sesenta y cinco afios de edad.
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CAPITULO Il
METODOLOGIAS DE LA INVESTIGACION



3.1. MATERIALES Y METODOS

3.1.1. Localizacién y Duracion de la Investigacion

La presente investigacion se realizé en el Canton Quevedo, Provincia de Los

Rios; y tuvo una duracion de seis meses aproximadamente.

GRAFICO 1. Mapa Politico del Cantdén Quevedo

3.2. Tipos de investigacion

3.2.1. Métodos

Constituyen los pasos a seguir mediante una serie de operaciones, reglas y
procedimientos establecidos de primera instancia para alcanzar un fin

determinado.

Método Histdérico—LoOgico: Reprodujo los aspectos mas importantes de la
trayectoria de desarrollo operacional del Centro de Diagnéstico “CASTELVI”,
a través de este método se recolectd la informacion de libros, folletos,
internet y documentos en general para determinar la importancia que tuvo el

estudio de la situacion interna de la empresa (FODA).
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Método Analitico — Sintético: Este método sirvié para la tabulacion, y
andlisis e interpretacion de los resultados de la encuesta aplicada a

directivos y colaboradores del centro de diagnéstico “CASTELV/I”.

Método Inductivo — Deductivo: Se utilizd en el andlisis de la informacion y
datos requeridos del Centro de Diagnostico “CASTELVI” sobre el objeto de
estudioa través de la investigacion de campo durante el proceso de

ejecucion del proyecto.

Método de Observacién: Este método sirvid para buscar y elaborar nuevas
explicaciones de los fendmenos observados, para ello se realizé un trabajo
(in situs)del Centro de Diagnéstico “CASTELVI”, con un acercamiento

directo, para obtener las percepciones de los involucrados en el estudio.
3.1.4. Fuentes

Primarias

Los datos primarios se los obtuvieron, mediante la entrevista al director del
Centro de Diagnéstico “CASTELVI”, para lo cual se elaboré una guia de
entrevista con preguntas especificas y de interés de acuerdo con los
objetivos de la investigacion.

Secundarias

Los datos secundarios se los obtuvo a través de revistas, folletos, Internet,

estadisticas del Ministerio de Salud, Camara de Comercio, etc.

3.1.5. Técnicas de Investigacion
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Entrevista: Esta técnica de aplicacion directa se realizé al director del centro
de diagnéstico; pues se considerd que es la persona que conoce sobre la
actividad especializada de “CASTELVI”, y asi determinar si este cuenta con

un Plan Estratégico integrado por todos sus componentes.

3.1.6. La encuesta:

Para el presente proyecto se utilizé la técnica de las encuestas dirigida al
personal administrativo y tecnélogos del centro de diagnéstico, a través dela
cual se pudo conocer la opinién, percepcion y/o valoracion de la muestra

representativa del 100% de estos.

3.2. Poblacién y Muestra.

3.2.1. Poblacion

El presente estudio tomé como universo objetivo el 100% de directivos y
colaboradores del Centro de Diagnéstico “CASTELVI, integrado por

ldirectivo, y seis colaboradores del area administrativa y operativa.

3.2.2. Muestra
Cuadro 1 Composicion de la muestra

AREA CANTIDAD PORCENTAJE
Directiva 1 14%
Administrativa 1 14%
Operativa 5 72%
Total 7 100%
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3.2.3. Procedimiento Metodoldgico

El proceso metodoldgico en esta investigacion se realizo en fases, dentro de
las cuales se aplicaron diversas actividades y procedimientos, que se

detallan a continuacion:

Se hizo un estudio de investigacion administrativa a través de la encuesta
que se efectudé a las personas que laboran en el Centro de Diagndéstico
“CASTELVI”, con un cuestionario que tuvo una preparacion muy cuidadosa
de sus preguntas para poder lograr los resultados adecuados y cumplir los

objetivos propuestos.

También se realizé un analisis de las causas por las que se considera es
necesario y factible la aplicaciéon de un plan estratégico para el desarrollo
empresarial de la Institucion, con el fin de determinar las acciones que

permitan hacer viable este proyecto de investigacion

Con los datos cuantitativos de la encuesta a realizarse en el Centro de
Diagnéstico “CASTELVI”, se pudo determinar qué tipos de estrategias son
las convenientes para la empresa, con el fin de obtener informacién imparcial
para poder llevar a cabo el proyecto y mejorar la imagen administrativa, el

posicionamiento y captar clientes-pacientes, dentro y fuera de la ciudad.

Con el desarrollo de esta investigacion, se pudo determinar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, que presenta actualmente la
institucion objeto de estudio, contenido en una matriz FODA,; y finalmente
abordar a las conclusiones y recomendaciones mas relevantes y de interés
para el proyecto, incorporando el Plan Estratégico para el Centro de
Diagnostico “CASTELVI”.
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION



4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS DE LA
ENCUESTA APLICADA A LOS COLABORADORES DEL CENTRO DE
DIAGNOSTICO “CASTELVI”

Pregunta 1. ¢Sabe usted, si el centro de diagndstico “CASTELVI” cuenta
con un Plan Estratégico para el desarrollo de su actividad?

Cuadro 2 Plan Estratégico

1. RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 6 86.%

NO 1 14.%
Total 7 100.%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: La Autora

| Si

H No

Grafico 1 Plan Estratégico
Andlisis e Interpretacion: El 86% de los colaboradores del centro de

diagnéstico “CASTELV!” indicaron que SI cuentan con un Plan estratégico
para el desarrollo de la actividad; y el 14% respondi6é que no.
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Pregunta 2. ¢Conoce usted la Vision y Mision del Centro de diagndstico
“CASTELVI"?

Cuadro 3 Vision y Mision

1. RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 2 29.%
No 5 71.%
Total 7 100.%
Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracién: La Autora
mSi
E No

Grafico 2 Vision y Mision
Andlisis e Interpretacién: El 71% de los colaboradores encuestados

clientes y usuarios encuestados manifestaron que no conocen la Vision y
Mision del Centro de diagnostico “CASTELVI”; y el 29% afirmé que si.
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Pregunta 3. ¢Considera usted, que los servicios que ofrece el centro de
diagnostico “CASTELVI” son?:

Cuadro 4 Servicios

1. RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelentes 5 71.%
Muy Buenos 2 29.%

Total 7 100.%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: La Autora

M Excelentes

B Muy Buenos

Grafico 3 Servicios

Analisis e Interpretacion: El 71% de los colaboradores encuestados
respondieron que los servicios que ofrece el centro de diagndstico
“CASTELVI” son excelentes; asi mismo, el grafico refleja que el 29% afirma

gue los servicios son Muy Buenos.
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Pregunta 4. ¢Segun su criterio, el uso y manejo de los medios y recursos
del centro de diagndstico “CASTELVI” son 6ptimos?

Cuadro 5 Medios y Recursos

2. RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Siempre 4 57.%
Casi Siempre 3 43.%

A veces 0 0
Total 7 100.%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: La Autora

m Siempre

B Casi Siempre

Grafico 4 Medios y Recursos

Analisis e Interpretacion: El 57% de los colaboradores encuestados del
centro de diagndstico “CASTELVI” afirman que el manejo de los medios y

recursos es oOptimo Siempre; y el 43% sostiene que es Optimo Casi
Siempre.
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Pregunta 5. ¢Considera usted necesario, que el centro de diagnostico
“CASTELVI” realice un analisis situacional para conocer sus fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas?

Cuadro 6 Andlisis Situacional

3. RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 7 100%
No 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: La Autora

0% 0%

mSi

H No

Grafico 5 Andlisis Situacional

Anadlisis e Interpretacidon: Segun la graficael 100% de los colaboradores
del centro de diagndstico respondié que considera necesario la elaboracién
de un andlisis situacional para identificar las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas en el desarrollo de la actividad.
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Pregunta 6. ¢Cree usted, que la planificacién de las actividades del centro
de diagndstico “CASTELVI” deben ser proyectada a?:

Cuadro 7 Planificacion de actividades

1. RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Largo Plazo 5 71%
Mediano Plazo 2 29%
Total 7 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracién: La Autora
M Largo
Plazo
H Mediano
Plazo

Grafico 6 Planificacion de actividades

Anadlisis e Interpretacion: Segun la gréaficael 71% de los colaboradores
encuestados respondié que cree gue la planificacion debe proyectarse a

largo plazo, mientras que el 29% considera que debe proyectarse a
mediano plazo.
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4.2. GUIA DE ENTREVISTA APLICADA AL DIRECTOR DEL
CENTRO DE DIAGNOSTICO “CASTELVI

El Centro de Diagnostico “CASTELLVI” ¢ cuenta con un Plan estratégico para el
desarrollo de su actividad?

Segun la respuesta obtenida del director del centro de diagndstico “CASTELVI” No
cuenta con un Plan Estratégico, pero si con un personal capacitado para las
diferentes éareas.

El centro de diagnostico “CASTELVI” 4 tiene definida una vision y mision
institucional?

La respuesta obtenida en la pregunta 2 por parte del director del centro de
diagnodstico “CASTELVI” manifiesta que si cuenta con una visién y mision en
relacion a los servicios que ofrece la institucion a sus usuarios

¢, Considera usted, que el Centro de Diagnostico “CASTELVI’"APLICA en su
actividad un esquema de gestidn de la calidad en los servicios?

Segun la respuesta del director del centro en la pregunta 3, evidencia
gue No se aplica un esquema de gestion de calidad en los servicios.

El Centro de Diagnostico “CASTELVI” 4 ha realizado para el desarrollo de su
actividad un andlisis situacional FODA?

La respuesta obtenida del director del centro, en esta pregunta es que
Si se ha realizado un analisis FODA para identificar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas.

La planificacion de la actividad del Centro de diagndstico “CASTELVI” 4 se la
proyecta a mediano y largo plazo; o Unicamente en el corto plazo?

El director del centro de diagndstico “CASTELVI” respondié en esta
pregunta que la planificacion del centro se la proyecta a largo plazo.
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¢,Cree usted que un Plan Estratégico para el Desarrollo Empresarial lograra
optimizar el manejo de los medios y recursos del centro de diagndstico
“CASTELVI™?

La respuesta del director del centro de diagndstico “CASTELVI”
expresa que Si, porque mediante este Plan podemos tener una
perspectiva profesional, para asi brindar un servicio de mejor calidad.
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4.3. Comprobacion de Hipoétesis

En las respuestas proporcionadas en la técnica de la encuesta aplicada,
observamos que el director y el Talento Humano que labora en el Centro de
Diagnoéstico “CASTELLVI”, en el cantdn Quevedo, coinciden y estan de
acuerdo en la realizaciobn de un Plan estratégico para el desarrollo de la
institucion, lo que da como resultado la confirmacion de la hipotesis
planteada: El Disefio de un Plan Estratégico Incidira favorablemente en
el Desarrollo Empresarial, para definir los pasos necesarios para
llevarlo a cabo en el Centro de Diagnéstico “CASTELLVI”, afio 2013.

Asi mismo; se ratifican las hipotesis o supuestos especificos:

Con el analisis de la situacién actual al Centro de Diagnéstico “CASTELLVI”,

se identificaran las Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades.

Estableciendo los elementos de un Plan Estratégico para el Desarrollo
Empresarial, se definira la estructura y la gestion de la calidad de los
servicios de “CASTELV/I”

Con la implementacion de un Plan Estratégico para el Desarrollo Empresarial
se lograra optimizar el manejo de los medios y recursos del centro de
diagnostico “CASTELVI”
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4.3. Plan Estratégico para el Desarrollo Empresarial del Centro de
Diagnéstico “CASTELLVI”, de la Ciudad de Quevedo, Periodo
2013-2017.

4.3.1. Analisis FODA

Se elabor6 la matriz FODA con el objetivo de analizar los aspectos
internos y externos del Centro de Diagnostico “CASTELLVI™, dicho
andlisis permiti6 la formulacion de las estrategias que buscan el

desarrollo econdémico, social y ambiental en el desarrollo de la actividad.

A continuacion se presenta las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas obtenidas en el diagndstico y la investigacion de campo.
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Cuadro 8 Matriz FODA centro de diagnostico Castelvi

FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES AMENAZAS
Fl.La El Centro de Diagnoéstico Ol.Incremento de la poblaciéon y por lo D1.El centro de diagnéstico no Al. Existe un indiceModerado de
“CASTELLVI” esta creado tanto, aumento de pacientes potenciales. posee un Plan Estratégico. delincuencia en el sector.

legalmente y cuenta personeria
juridica.

F2. EI Centro de diagndstico
“CASTELV/I” cuenta con edificio
moderno e instalaciones propias.

02. El Centro de Diagnéstico
“CASTELLVI” mantiene convenios de
servicios con otras organizaciones dentro y
fuera de la ciudad.

D2.No se ha socializadola
Visién y Misidon
institucional.

A2. Quejas de
comisiones.

médicos por sus

F3.El Centro de Diagndstico

03.Ofertas y promociones de equipos por

D3. Falta Plan de

A3. No hay control de transito al

“CASTELVI” cuenta con equipos y parte de empresas Yy proveedores mantenimiento preventivo de la| momento de recibir pacientes de
tecnologia de punta. internacionales. Infraestructura del centro. emergencias.

F4.Las areas y distribucién de O4.Capacitacion profesional del personal | D4.No existe un control A4.Los Competencia de centros de
espacios es adecuada para la mediante congresos nacionales e | Adecuado de los ingresos y | diagnésticos que se encuentran en la

atencion a los pacientes.

internacionales.

egresos generados.

Zona.

F5.Atencion permanente todos los
dias de la semana.

0O5.Constante comunicacion y asesoria con
técnicos y expertos en la rama de
diagnésticos por imagenes.

D5. El ambiente laboral es poco
calido.

A5. Los pacientes reclaman y se quejan
por la desorganizacion en los turnos

F6.Los precios de los servicios son
accesibles frente a la competencia.

06.El Centro de Diagnostico “CASTELLVI”
mantiene su imagen fortalecida vy
posicionada.

D6.No seposee un manual de
procedimientos que regule las
funciones operativas.

A6. No existe
privada.

suficiente guardiania

F7. Clientes Fieles.

O7.Nuevos mercados no explorados

D7.Deficiente Mantenimiento de
maguinaria y equipos.

A7.Adquisiciondetecnologia de marcas no
reconocidas.

F8.Cumplimiento en la entrega
de resultados a los pacientes

0O8.La competencia presenta debilidadesen
el mercado.

D8.Encases de material

A8.Incremento de tecnologia sin lograr
satisfacer al cliente

F9.Capacidad de innovacion.

09.Acceso a nuevas tecnologias.

D9. FaltaPlan para usoy
manejo de recursos.

A9.Desconocimiento de técnicas

empresariales.

F10.Trabajo en equipo.

010.Alianzas estratégicas

D10.Poco control en el
proceso.

A10.Altos costos en la materia prima.
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4.4. ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

4.4.1. Poder de negociacion de los Compradores o Clientes.

El Centro de Diagnostico “CASTELLVI” ofrece sus servicios apacientes
de los diferentes centros de salud, clinicas y hospitales dentro y fuera de
la ciudad, de esta forma busca satisfacerlas necesidades de sus clientes

actuales y potenciales.

4.4.2. Poder de negociacién de los Proveedores o Vendedores.

El “poder de negociacidon” se refiere a una amenaza impuesta sobre el
servicio por parte delos proveedores, a causa del poder que éstos
disponen ya sea por su grado de concentracién el costo de equipos y
servicios; el centro de diagnostico “CASTELVI” mantiene a su favor dicho

poder de negociacion.

4.4.3. Amenaza de nuevos entrantes

Dentro del mercado donde se desenvuelve el Centro de Diagndstico
“CASTELLVI” se produce el fendmeno de la competencia debido a que
han hecho su aparicién otras organizaciones ofreciendo servicios de la
linea. A continuacion sefialamos ciertos elementos que la empresa aplica

para mitigar a la competencia.

e Ventajas en la curva de aprendizaje.
e Acceso a canales de servicios.

e Mejoras en la tecnologia.

e Demandas judiciales.

4.4.4. Amenaza deservicios sustitutivos

En el mercado de servicios de diagndstico por imagenes se desarrolla

lassiguientes acciones para mitigar otros factores negativos:
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e Precios relativos de los servicios competitivos de otras empresas.
e Costo o facilidad de otros servicios de empresas afines.

¢ Nivel percibido de diferenciacion de servicios.

4.4.5. Rivalidad entre los competidores

La competencia directa que se ha podido detectar dentro delmercado esta
constituida por dos empresas que operan en la ciudad de Quevedo, estas
empresas tienen varios afios ofreciendo servicios similares,y estas son:
Laboratorio SIGLO XXI y Centro de Investigacion GALENO, mas
adelante se presentala matriz competitiva para tener un analisis global de

este elemento de las fuerzas dePorter.

4.5. ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

Permitibconocer la situacion actual de la institucién, por tanto, incluye las
principales fortalezas y debilidades, oportunidades y las amenazas a las
gue se enfrenta la empresa Centro de Diagnéstico “CASTELLVI™.

4.6. ENTORNO INTERNO NIVEL MICRO

4.6.1 MATRIZ DE EVALUACION PERFIL COMPETITIVO INTERNO
(PCI)

Las fortalezas (factores internos positivos) son fuerzas impulsadoras que
contribuyen positivamente a la gestion de la empresa, y las debilidades
(factores internos negativos) en cambio, son fuerzas que obstaculizan o

problemas que impiden mejorar las ventajas competitivas de la empresa.

El andlisis interno permitididentificar las fortalezas para impulsarlas y las

debilidades paracontrolarlas o corregirlas.
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EL PCI es un medio para evaluar las fortalezas y debilidades de la

institucion en las areas funcionales de laempresa.

El PCl evalla, resume y examina aspectos fundamentales sobre la
capacidad directiva, capacidad competitiva o de mercado, capacidad

financiera, capacidad tecnoldgica y la capacidad del talento humano.
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MATRIZ FORTALEZAS DEBILIDADES

Cuadro 9 Matriz De Fortalezas Y Debilidades

FACTORES CLAVES DE EXITO | PONDERACION | CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO
Calidad en el proceso de
atencion 0,06 4 0,24
Clientesfijos. 0,06 4 0,2
SeguridadFisica 0,04 3 0,15
Dotaciéon dematerialesyequipos 0,03 3 0,09
Conocimiento del manejo
administrativo v contable. 0,04 3 0,12
Imagencorporativa. 0,05 4 0,2
Uso de planes estratégicos. 0,06 1 0,06
Motivacion y talleres. 0,04 1 0,05
Poco control en el proceso. 0,04 1 0,04
Escasez de material 0,03 2 0,06
Inexistenciade capacitacion. 0,04 2 0,08
Cumplimiento en la entrega de
los examenes 0,04 2 0,08
Capacidad de innovacion. 0,04 4 0,16
Estabilidadlaboral. 0,03 3 0,09
Trabajoen equipo. 0,03 4 0,12
Estimulosal personal 0,03 3 0,09
Control Gerencial. 0,04 4 0,16
Infraestructuraadecuada. 0,03 4 0,12
Buenasrelacionescon 0,04 4 0,16
proveedores
Orden y limpieza en el area de 0,03 2 0,06
trabajo.
Mantenimientode magquinarias. 0,03 1 0,03
Inexistencia de publicidad vy 0,02 2 0,04
promocion
Uso de estrategiascompetitivas 0,06 1 0,06
Escasoscanals de comunicacion. 0,03 2 0,06
Recuperacionde cartera. 0,05 1 0,05
TOTAL 1 2,57

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: La autora
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Ponderacion.
Sin importancia 0,01

Muy importante 1,0
Calificacion.

1= Debilidad importante.
2= Debilidad menor
3=Fortaleza mayor
4=Fortaleza importante

El resultado obtenido es 2,57 mayor a la media aritmética, este factor
es mas relevante de esta matriz son las fortalezas y pueden eliminar
sus debilidades y sujetarse a factores claves de éxito con fuertes

impactos.
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MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS
(OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM)

Cuadro 10 Matriz Factores Externos

E FACTORESCLAVESDEEXITO PONDERACION CALIFICACION RESULTADO
| PONDERADO
a
bAcceso a nuevastecnologias 0,04 4 0,16
?Nuevosmercados no explorados 0,04 3 0,12
aAlianzasestratégicas 0,05 4 0,2
dInnovaciénen el proceso de 0.06 3 0,18
diagndstico por imagen. '
PUbicaciéngeografica. 0,03 3 0,09
0 .
r Aprovechar las fallas que deja la 0,04 3 0,12
. competencia en el mercado.
Financiamiento. 0,03 3 0,09
:Nuevoscompetidores. 0,03 1 0,03
Productossustitutos. 0,03 2 0,06
a . .
umffizigﬂlijad de precios en los 0,02 2 0,04
E‘Empresas con é&reas hien 0,04 1 0,04
:Adquisiciénde mala tecnologia. 0,05 1 0,05
aAltos costos en la materia prima. 0,05 1 0,05
FDeslealtad. 0,03 2 0,06
eAdquisicion de 0,04 4 0,16
n . .
t Permlsos d_e los gobiernos para el 0,04 3 0,12
efunC|onam|ento del Laboratorio
* Nuevosproveedores. 0,04 3 0,12
LBuenas relaciones con 0,05 4 0,2
Vincremento de la participacion 0,05 3 0,15
;Estabilidad en lafijacion de 0,04 3 0,12
t Incremento de la tecnologias en
i lograr satisfacer al cliente 0,03 2 0,06
gRotacion del talentohumano 0,04 1 0,04
a
_cD,esc;onommlento .de 0.06 1 0.06
i técnicasempresariales.
Olnflacion. 0,04 1 0,04
Inestabilidadpolitica y econémica 0,03 2 0,06
d Total 1 2,42
e
campo
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Ponderacion
Sin importancia 0,01

Muy importantel.0

Calificacion

1= Amenaza importante.
2= Amenaza menor

3= Oportunidad menor

4= Oportunidad importante.

El resultado obtenido es de 2,42 superiores a la media aritmética, la
empresa Centro de Diagnéstico “CASTELLVI”, debe trabajar en sus
oportunidades para poder contrarrestar sus amenazas, es decir las
oportunidades se encuentran en un alto impacto para poder funcionar

con eficacia y liderar el mercado.

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Identifica los principales competidores que posee la empresa Centro

de Diagndéstico “CASTELLVI”, asi como las fortalezas y debilidades.

Los principales competidores a nivel local de la empresa Centro de
Diagndstico “CASTELLVI”, son:

CENTRO DE INVESTIGACION GALENO
LABORATORIO SIGLO XXI

LABORATORIO SAGRADO CORAZON DE JESUS
CENTRO DE IMAGENES DR. ORLANDO ALVAREZ
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De los competidores mencionados anteriormente,utilizaremos los dos
primeros que son Centro de Investigacion GALENO y Laboratorio SIGLO
XXI ya que poseen planes de accion, lo que permitid6 determinar sus

fortalezas y debilidades.

Para la elaboracion de la matriz de perfil competitivo se tomében cuenta los

siguientes aspectos.

Se determindla ponderacién a cada factor de éxito determinando los
mismos de un totaldel100%.

La calificacion que se asigné a cada una de las empresas modelo para la
matriz del perfil competitivo fue de 1(menor importancia), hasta 4 (mayor
importancia), esta valoracion se dio de acuerdo al criterio de la

investigacion.

Para determinarlos factores claves de éxito que permitieronidentificar con
mayor claridad las fortalezas y oportunidades de las empresas, se
multiplicéla ponderacion por la calificacién asignada a cada factor.
FACTORES CLAVES DE EXITO

Mediante un andlisis previo del entorno en el que se maneja el Centro de
Diagnostico “CASTELLVI” podemos determinar los siguientes factores

claves de éxito que utilizamos para realizar la matriz del perfil competitivo.

A continuacion se presenta la matriz del perfil competitivo.
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MATRIZ DEL PERFIL

Cuadro 11 Matriz Del Perfil Competitivo
CENTRO
CASTELLVI CENTRO SIGLO XXI
GALENO
FACTORES CLAVE RESULTADO RESULTADO RESULTADO
DEL EXITO PONDERACIO | CALIFICACION PONDERADO CALIFICACION PONDERADO CALIFICACION PONDERADO

Infraestructura 0,06 3 0,18 3 0,18 4 0,24
Posicionamiento del
Mercado 0,05 4 0,2 3 0,15 4 0,2
Ubicaciénaeoarafica 0,05 4 0,2 3 0,15 3 0,15
Precios 0,06 4 0,24 2 0,12 2 0,12
Variedad 0,06 4 0,24 4 0,24 3 0,18
Lealtadalcliente 0,03 3 0,09 1 0,03 2 0,06
Servicioalcliente 0,04 4 0,16 2 0,08 2 0,08
Promocién 0,03 2 0,06 3 0,09 3 0,09
Publicidad 0,03 3 0,09 3 0,09 3 0,09
lnnovacion 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28
Financiamiento 0,03 4 0,12 2 0,06 3 0,09
Rentabilidad 0,04 3 0,12 2 0,08 3 0,12
Experiencia 0,05 4 0.2 4 0,2 4 0,2
Procesosgarantizad 0,08 4 0,32 3 0,24 3 0,24
Liquidez 0,06 3 0,18 2 0,12 3 0,18
Estabilidad 0,04 3 0,12 4 0,16 2 0,08
Imaagencorporativa 0,05 4 0,2 2 01 2 0,1
Comunicacion 0,04 4 0,16 3 0,12 3 0,12
Confianza 0,03 2 0,06 3 0,09 2 0,06
Liderazao 0,04 4 0,16 3 0,12 2 0,08
Tecnoloaiaadecuad 0,06 4 0,24 3 0,18 3 0,18

TOTAL. 1 3,62 2,88 2,94

Elaborado Por: La autora
Fuente: Investigacion de campo
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Ponderacién

Sin importancia 0,01
Muyimportante 1.0

Calificacion.

1= Debilidad importante.
2= Debilidad menor
3=Fortaleza menor

4=Fortaleza importante
ANALISIS DEL PERFIL COMPETITIVO

En base a la matriz anteriormente elaborada, se ha obtenido los
siguientes resultados, especificando que los resultados indican la fuerza
relativa de la empresa, pero no siempre resulta ser lo correcto, el
propésito de esta matriz no es obtener resultados ficticios, sino al
contrario permite asimilar y evaluar la informacion de una forma clara y

Optima para la toma de decisiones.

Con este andlisis se puede decir que la empresa SIGLO XXI, alcanzo un
total ponderado de 2,94, lo que significa que es uno de loscompetidores
mas cercanos para el Centro de Diagnéstico CASTELLVI, una amenaza
constante dentro de su segmento de mercado, mientras que CENTRO
GALENO, obtiene un resultado ponderado de 2,88 lo que significa que es
un débil competidor frente a las fortalezas del Centro de Diagnostico
“CASTELLVI”.

Con los resultados obtenidos en la matriz del perfil competitivo, se
pudoelaborar el FODA y las estrategias que necesita el Centro de
Diagnéstico “CASTELLVI” en la ciudad de Quevedo, para mejorar las

ventajas competitivas y superar las necesidades que tiene la empresa.
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DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

La empresa Centro de diagnéstico “CASTELVI” dedicada al proceso de
diagnostico por imagenes, tiene como idea principal referencias de lo
gue quiere y espera a futuro, estableciendo un rumbo fijo para lograr el

desarrollo continuo de la empresa.

MISION PROPUESTA

Somos una empresa dedicada al proceso de diagnostico por imagenes,
con disefos innovadores y comprometidos con el mejoramiento continuo
de nuestros servicios, a través de un alto nivel de competitividad,

buscando permanentemente la satisfaccion de nuestros clientes.

VISION INSTITUCIONAL
Ser el Centro Lider en Diagnostico por Imagenes en el mercado de
Quevedo y su sector de influencia, con proyeccion de largo plazo,dando

respuestas adecuadas y oportunas a los requerimientos de los pacientes
y centros médicos.
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Cuadro 12 Mapa Estratégico

2. MAPA ESTRATEGICO

ESTRATEGIA PLANES DE ACCION AREA RESPONSABLE RECURSOS COSTO TIEMPO
Buscar proveedores de . i .
Establecer una base de nuevas tecnologias. Administrativa Mﬁ:ﬁgﬁéess
Financiera . ! ) i
datos para proveedores Realizar inversion en Marketi N-N Tecnolbgicos $20.000 Seismeses
locales y externos magquinaria y equipos arketing
Buscar empresas que
realicen campafas
publicitarias.
Realizar una camparfia Realizar la contratacion
de publi?id_ad para de Ia|1 campaiia publicitaria Materiales
mejorar |la imagen con la empresa. ini iva. B
corjporatlva deqa Administrativa « N.N Humanos $5.000 Un afio

empresa y su servicio,
para mitigar a la
competencia

Lanzar la campafa
ublicitaria para mejorar
almagen corporativa dela

empresa.

Monitorear
Evaluar resiiltados

Marketing

Tecnoldgicos
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Estimularel trabajo en
equipo para obtener una
mayor calidad en el
servicio_para estabilizar
los precios y mantener
buenas relaciones con
los pacientes.

Darcharlasal
personaloperativo para
estimular el trabajo en
equipo.

Proponer incentivos a los
empleados que mejoren

la calidad de los servicios.

Mantenerlos precios de
los servicios a traves de
buenas practicas
productivas.

Ofertarservicios de
excelente calidad a los
clientes.

Administrativa.
Financiera
Produccion.

N.N

Materiales
Humanos

Tecnolbgicos

$2.500

Dos meses
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Realizar Capacitacion
en aspectos como
comunicacion, control

Contratar profesional
capacitador.

de dtesr!er.diC{OS Canacitar al | Materiales
mantenimiento de apacitar al personal. Administrativa.
magquinaria, i ) o Financier N.N Humarrps $1.500 Dos meses
aprovechando las Financiar la capacitacion anciera Tecnologicos
fuentes de con fondos de la
financiamiento del empresa.
Centro de Diagnéstico
“CASTELLVI".
Evaluarla campafia de
publicidad desarrollada
. ~ anteriormente.
Aplicar Campafias de
Elrjgrlrgcolg%?] Y omo Determinar a través de _
estrategia competitiva un estudio si se ha . '\Hﬂl?rtr?gr%ess
Pnaer?c ggggdeer anuevos | gccedido a Marketing N.N Tecnolbgicos $600 | Cuatromeses
incrementar la nuevosmercados.
participacion de . .
mercado. _Determlnar si se ha
incrementado la
participaciéon de mercado
Elaborar un plan
estratégico el cual
proporcione estrategias.
Desarrollar un Plan . .
Estratégico para Dellmltar estrategias que Materiales
estructuras estratégicas permﬂgn entraren nuevos _ HUMANOS 1500
mercados. P .
que permitan entrar y Marketing. N.N Tecnologicos $ Tresmeses

posicionarseen nuevos
mercados o
pocoexplorados.

Aplicarestrategias para
posicionarse en
mercados
pocoexplorados.
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Aplicar un
; marketingdirecto con los .
élpcr)gvceocnhglr (Ij%ssgrl;gﬂges clientes para contrarestar . Materiales
) n Marketing Humanos ~
de servicios a los nuevos i N.N o $ 2.000 Un afio
innovadores que competidores Produccion Tecnologicos
fidelicen a los usuarios | productos sustitutos
enlos servicios.
Desarrollar un
nuevo sistema de calidad
para optimizar los
recursos.
Mantener el control de )
8a|ldad enel proceso Aplicar el sistema de L Materiales
gr?rﬁgngﬁg(s:o maeraICO contro] de calidad para Administrativa. N.N Humanos $1.000 Seismeses
por imag p ser mas productivos. Produccion. ' Tecnol6gi '
optimizar los recursos ecnoldgicos
yevitar Igrirpn(;rma de Evaluar el rendimiento
: del nuevo sistema de
calidad para verificar si
se estan cumpliendo los
objetivos propuestos.
Dar un trato preferencial
alos proveedores en
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4.7. PLAN ESTRATEGICO PARA EL DESARROLLO EMPRESARIAL
DEL CENTRO DE DIAGNOSTICO “CASTELVI”

ALCANCE.- El plan estratégico para el desarrollo empresarial del Centro
de Diagnodstico “CASTELLVI” permitira planificar, y garantizar el éxito y
futuro de la organizacién, brindando capacidad de adaptacion y de
anticipacion a los cambios en el entorno que afectard directa o
indirectamente la actividad del centro de diagnostico médico con la
finalidad de establecer estrategias mas adecuadas y aprovecharlas al

maximo.

OBJETIVO.- Disefiar estrategias que incrementen los beneficios y la
satisfaccion del cliente en los servicios de diagnostico por imagenes con

respuestas adecuadas y oportunas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Mejorar la atencion y satisfaccion del cliente con servicios de

calidad.

e Desarrollar estrategias del plan estratégico para el desarrollo
empresarial que permitan impulsar una cultura preventiva de

atencion médica ambulatoria

JUSTIFICACION.- El proyecto del plan estratégico para el desarrollo
empresarial tiene una orientacion objetiva, practica y de competencia
especializada, que facilita su aplicacion a la realidad actualdel centro
médico y su entorno, reflejando la importancia estratégica de los planes
para el desarrollo empresarial que como tal, es de gran ayuda para

directivos y en general para el equipo humano y la organizacion.
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4.8 ANALISIS TECNICO Y DESARROLLO DEL PROYECTO.-

DETERMINACION DE LOS SERVICIOS.- El Centro de Diagndstico
“CASTELLVI” es una organizacion de servicios ya que no tiene como
objetivo principal la fabricacion de productos tangibles, por lo tanto el
servicio es el objeto del plan estratégico para el desarrollo empresarial; es
decir la compafia esta vendiendo atencion en servicios de diagndstico

médico como nucleo central de su oferta de mercado.

Los servicios que ofrecen beneficios o satisfacciones por intermedio de un
conjunto de atributos, tangibles e intangibles, fisicos y quimicos, reunidos
en una forma especial para satisfacer las necesidades de los clientes, y

estos son:

Tomografia computarizada Multi corte 3D
Mamografia Esterotaxica

Ultrasonido 3D y 4D

Radiognéstico

4.9 DETERMINACION DE LAS CARACTERISTICAS DE LOS
SERVICIOS.-

La combinacién de las caracteristicas de los servicios de diagnostico
meédico permite crear el contexto especifico en el que debe desarrollar las

politicas de un plan estratégico para el desarrollo empresarial.
Las caracteristicas establecidas para los servicios médicos son:

Intangibilidad.- Los servicios médicos son esencialmente intangibles la
opinidbn y actitud de una atencion repetida puede descansar en la
necesidad de utilizar por segunda ocasioén por parte del cliente a quién se
le puede dar algo tangible (resultados de las pruebas de diagndstico,
recetas, etc.) para representar el servicio, pero a la larga la utilizacion del

servicio medico es intangible.
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Inseparabilidad.- Los servicios médicos no se pueden separar de la
persona que los suministra, aqui podemos apreciar una fusion, los
profesionales médicos interactian directamente con el cliente mientras

éste hace uso del servicio médico ("consume").

Heterogeneidad.- En el centro médico no se ha estandarizado la
produccion en los servicios médicos, la prestacion de un servicio es

diferente de otro.

Propiedad.- La falta de propiedad es una diferencia basica, porque un
cliente solamente puede tener acceso a utilizar un servicio determinado.

El pago se hace por el uso o acceso.

4.9.1. DETERMINACION DE LA ESTRATEGIA DE UN PLAN
ESTRATEGICO PARA EL DESARROLLO EMPRESARIAL.

Si bien es cierto que la estrategia de un plan estratégico para el desarrollo
empresarial es Unica, cabe recordar que los elementos basicos que
conforman una estrategia son los relacionados con la segmentacion, el

posicionamiento y la combinacion de marketing mix o mezcla comercial.

SEGMENTACION DEL MERCADO.- Se debe tener presente que, a
efectos de segmentar y definir el mercado del centro de diagndstico
meédico, éste estd compuesto por tres grandes tipos o grupos de usuarios,
y pueden ser: personas naturales, personas juridicas y los hogares del
canton Quevedo.

Subsecuentemente se puede definir mas especificamente qué tipo de
hogares, personas y organizaciones, de manera de conceptualizar mas
claramente la oferta de servicios meédicos a ofrecer para satisfacer las

necesidades del grupo y subgrupo definido.
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POSICIONAMIENTO DEL SERVICIO.- El posicionar correctamente un
servicio en el mercado consiste en hacerlo mas deseable, compatible,
aceptable y relevante para el segmento objetivo, diferenciandolo del
ofrecido por la competencia es decir, ofrecer un servicio que sea
efectivamente percibido como "Unico" por los clientes, generando una

cultura de atencion médica preventiva.

Un servicio, al estar bien posicionado, hace que el segmento lo identifique
perfectamente con una serie de deseos y necesidades en su propia
escala de valores haciendo que el grado de lealtad del posicionamiento

actual.

POSICIONAMIENTO DESEADO.- Consiste en determinar la forma de
posicionar el servicio o como llegar a la situacién ideal para el consumidor
y la empresa, lo cual representara la guia general para la elaboracion o

disefio del Marketing Mix.

4.10. MARKETING MIX

La mezcla de marketing hace referencia a la combinacion de siete
variables o elementos basicos a considerar para la toma de decisiones en
cuanto a la planificacién de la estrategia de marketing en una empresa.
Estos elementos son: producto, precio, plaza, promocion, personal,

evidencia fisica y procesos.

PRODUCTO.- El servicio médico como producto y la comprension de las
dimensiones de las cuales esta compuesto es fundamental para el éxito
de la organizacion. Los clientes exigen beneficios y satisfacciones por
medio de los servicios. Estos se los adquiere y se usan por los beneficios

gue ofrecen, por las necesidades que satisfacen y no por si solos.

También se necesitara prestar atencién a aspectos como las garantias y

servicios postventa.
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PRECIO.- Los principios de fijacibn de precios tienden a basarse en
practicas utilizadas en el mercado. La influencia de estas caracteristicas
varia de acuerdo con el tipo de servicio médico y la situacion del mercado
que se esté considerando. Sin embargo, constituyen un factor adicional
cuando se examinan las principales fuerzas tradicionales que influyen en

los precios como son:

4.11. SERVICIOS SUJETOS A AUTORREGULACION FORMAL

En esta clasificacion los servicios médicos estan sujetos a regulaciones
por presiones institucionales de diferentes clases, la autorregulacion
formal depende de un érgano de regulacion apropiado (Gerencia General

y Auditoria Médica) que tenga poder para fijar precios y escala de precios.

La fijacibn de precios de los servicios de diagndstico médico estan
constituidos por los honorarios profesionales, los insumos médicos,
reactivos, descartables empleados, solo con este analisis se puede

determinar institucionalmente el precio de los servicios.

SERVICIOS SUJETOS A REGULACION DEL MERCADO

En esta clasificacion los precios cobrados por el servicio dependen de lo
gue el mercado quiera tolerar, lo que se enmarca dentro de una serie de
factores que incluyen condiciones econdmicas, susceptibilidad de los
consumidores ante los precios, competencia en el mercado, nivel de
demanda, urgencia por necesidad de comprador y muchos otros factores.
En general se puede decir que el precio es en gran parte determinado por

las "fuerzas del mercado".

Al fijar los objetivos de precios para los servicios médicos deben tenerse

en cuenta varios factores. Los mas importantes son:
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Posicion planificada del mercado para el servicio: la posicién del
mercado significa el sitio que se pretende ocupe el servicio médico en el

mercado en comparacion con los competidores.

Etapa del ciclo de vida del servicio: El precio de los servicios también
tiene relacion con su ciclo de vida. De este modo, al introducir un servicio
nuevo el centro médico podria optar por fijar precios bajos para penetrar
mercados y lograr rapida participacion en él.

Situacién competitiva: la fuerza de la competencia en el mercado influye

en la fijacion de los precios de los servicios médico que se ofrece.

El rol estratégico del precio: las politicas de precios tienen un papel
estratégico con el fin de lograr los objetivos organizacionales. Asi pues, la
decision sobre precios para un servicio particular debe ajustarse a

objetivos estratégicos.

PROMOCION.- La promocién de los servicios de diagnostico médico
puede ser realizada a través de las siguientes formas tradicionales, con la

finalidad de poder influir en las ventas.

Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacién no
personal y promocion de servicios a través de un individuo u organizacion

determinados.

Venta personal: definida como la presentacion personal de los servicios
en una conversacion con uno o mas futuros compradores con el propésito

de hacer ventas.

Estos tipos de promocién pueden constituir una de las herramientas mas
efectivas de influencia y comunicacion con los clientes.

PUBLICIDAD.- A la hora de plantearse la necesidad de realizar una
campafa publicitaria, lo primero que debe hacer la empresa es definir los

objetivos que pretende alcanzar.
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De los posibles medios de publicidad se tiene que hacer tripticos,
publicidad en valla, periddico de mayor circulacion de la ciudad por
ejemplo la hora, ultimas noticias, cufias comerciales en radio y television,
gigantografias y presentacion de la informaciébn en una pagina Web

actualizada.

4.12. POSICIONAMIENTO ACTUAL (IDENTIFICACION)

Consiste en determinar el lugar en el que actualmente se encuentre el
servicio de diagndstico médico de acuerdo a las preferencias o gustos de

los consumidores, en comparacion con los servicios de la competencia.

Para realizar este andlisis es importante determinar variables
relacionadas con el servicio mismo, variables atribuibles a la empresa vy,
finalmente, variables atribuibles al medio ambiente, debiéndose también

determinar aquellos que son relevantes para el segmento objetivo.

Posteriormente se seleccionan los competidores mas directos y con esta
informacion como base, se debe efectuar un estudio a la muestra de
interés, de manera de obtener una clara vision de como es percibido y
como esté posicionado el servicio en la mente de los clientes y en relacion

a la competencia.

POSICIONAMIENTO IDEAL

Esta etapa puede enfocarse desde dos puntos de vista:

Posicionamiento Ideal del consumidor: consistente en determinar qué

es lo que el consumidor desea respecto de la clase de servicio que se
ofrece el Centro de Diagnéstico “CASTELLVI”.
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Posicionamiento Ideal de la empresa: consiste en determinar qué es lo
qgue la empresa quiere determinar reflejar como un servicio ideal. Es aqui
donde se conocen las ventajas comparativas respecto a sus competidores

a partir del posicionamiento actual.
En esta valla es necesario la publicidad del centro de diagndstico médico

con la finalidad de presentar la informacién real de esta unidad de

negocio.
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Publicidad en una pagina Web actualizada.

Caracteristicas de los mensajes de publicidad.- Se debe utilizar
mensajes claros sin ambigiedades, en el que se debe destacar los
beneficios de los servicios médicos, asi como prometer lo que se puede
dar.

Funciones de la publicidad

Crear el mundo de la organizacion en la mente del consumidor.

Construir una personalidad adecuada para la compafiia.

Identificar la compaifiia con el cliente.

Influir en el personal de la compafia sobre la forma de tratar a los
clientes.

Ayudar a abrir puertas a los representantes de ventas.
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VENTA PERSONAL.- La venta personal de los servicios que ofrece el

centro médico permitird hacer relaciones personales con los clientes.

Hacer relaciones personales con los clientes.
Adoptar una orientacion profesional.
Crear y mantener una imagen favorable.

Hacer la compra fécil.

PLAZA.- Todas las organizaciones, tienen interés en las decisiones sobre
la plaza (también llamada canal, sitio, entrega, distribucién, ubicacion o
cobertura). Es decir, cdmo ponen a disposicion de los usuarios las ofertas
y las hacen accesibles a ellos.

En este caso la plaza para los clientes demandantes de atencion médica
es el Centro de Diagndstico “CASTELLVI.

PERSONAL.- El personal de servicios incluye profesionales médicos,
empleados, administrador del centro médico, recepcionistas, guardias de

seguridad, servicio de limpieza entre otros.

Para que una empresa de servicios pueda mantener y mejorar la calidad

del personal y su rendimiento. Puede hacerlo por medio de:

Seleccién cuidadosa y capacitacion del personal.

Marketing interno.

Utilizar métodos para obtener comportamiento uniforme.
Control cuidadoso mediante vigilancia del personal de servicio.

Seleccién y capacitacion del personal: Es evidentemente importante
que el personal de contacto con los clientes debe seleccionarse y
capacitarse cuidadosamente. La consecuencia clara de la importancia del
contacto personal para muchos servicios es que los programas de
reclutamiento, seleccion, capacitacion y desarrollo tienen que ajustarse a

las necesidades de los servicios que se estan prestando.
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El personal de servicios debe comprender claramente el trabajo.
Igualmente se deben definir las cualidades que se requieren para la gente

gue hace los trabajos de contacto con los clientes.

Marketing interno: Cumplir niveles de calidad y rendimiento del servicio
en conformidad con las normas de las empresas de servicios significa que
eso tiene que ver con "marketing interno™ asi como también con marketing

externo.

No hay nada nuevo acerca del marketing interno. Va implicito en la idea
original del concepto de marketing con su foco central en el papel clave
del cliente y el objetivo central para una empresa basada en el mercado,
la satisfaccion de las necesidades del cliente.

Asegurar apariencia uniforme: La apariencia del establecimiento y de
su personal con frecuencia son los Unicos aspectos tangibles de una
empresa de servicios. En consecuencia, "se puede esperar que el
consumidor escoja un proveedor de servicio cuyo sitio del negocio y
personal de ventas sugieran claramente la calidad del servicio deseado
para la satisfaccion de sus necesidades". Una forma en que las
organizaciones intentan crear una imagen y sugerir calidad del servicio es

a través de la apariencia del personal de servicio.
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La apariencia del personal de servicio se puede hacer mediante el uso de
"uniformes" para profesionales médicos y personal administrativo, los
colores y disefios deberan estar sujetos a las normas y disposiciones de

la Gerencia General y que cumplan con la estrategia organizacional.

Estos uniformes ayudan a crear niveles de "uniformidad” y por eso son un
insumo importante para la imagen general de la organizacién de servicios

donde se requiera uniformidad.

Control cuidadoso mediante supervision del personal de servicio:
Una empresa de servicios tiene que luchar constantemente por crear y
mantener una imagen clara y atractiva. La supervision del personal de
servicio es una manera de garantizar que se filen y se cumplan los

niveles.

Es una revisidn sin prejuicios, critica y sistematica de los habitos del
personal de servicio. Algunas de las practicas son:
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Sistemas relacionados con ventas (incremento de ventas, participacion en
el mercado, rentabilidad, compra repetida).

v Sistemas de quejas.

v Sistemas de sugerencias.

v" Visitas de auditoria.

v" Encuestas sobre satisfaccion de los clientes.

IMAGEN INSTITUCIONAL.- Los clientes se forman impresiones sobre
una empresa de servicios en parte a través de la imagen institucional
como edificios, accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el

servicio como muebles, etiquetas, folletos, rétulos, etc.

Con frecuencia son utilizados un conjunto importante de elementos
complementarios para el servicio fundamental que buscan los clientes.
Como ejemplo, el ticket en el que se especifica el turno que tiene que

esperar el paciente para ser atendido.

Existe una variedad de elementos que las empresas pueden utilizar para
hacer més tangible un servicio. Todo esto es parte del "ambiente" formado

y moldeado por la empresa de servicios.

DISENO Y CREACION DE UN AMBIENTE.- El disefio y creacion de un
"ambiente" debe ser una accion deliberada para la mayor parte de las
empresas de servicios. El "ambiente” se refiere al "contexto, fisico en que
se realiza un servicio y en que interactla la empresa y el cliente. Por lo
tanto incluye cualquier cosa que influya en la realizaciébn y comunicacion

del servicio".
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De este modo, existen una serie de atributos importantes que
determinarian la eleccion de una empresa en particular respecto de la

formacion de la imagen proyectada. Estos factores son:

a.- Atributos Fisicos: Algunos aspectos de la arquitectura y disefio de
una empresa de servicios tienen influencia en la formacién de la imagen,
y Su presencia 0 ausencia también afectara en la percepcion de otros

atributos.

El aspecto fisico exterior de una empresa de servicios puede influir en la
imagen. La estructura fisica de un edificio, incluyendo su tamafio, su
forma, el tipo de materiales usados en la construccién, y su atractivo
comparativo en relacion con edificios vecinos son factores que conforman
las percepciones de los clientes. Factores afines como la facilidad de
estacionamiento y acceso, fachada, disefio de puertas y ventanas, etc.
son también de importancia. El aspecto externo puede transmitir entonces
impresiones de solidez, permanencia, conservatiSmo 0 progreso entre

otras.

Con relacion al techo se deberia cambiar de material porque en dias
lluviosos el ruido es insoportable y puede causar molestias a los usuarios
Con relacién a la rampa de acceso se la deberia dejar libre por si algin
cliente lo necesita, su utilizaciébn puede causar accidentes ya que existe

en el mismo lugar estacionamiento de vehiculos.

Internamente la disposicion de la empresa, el arreglo de los equipos,
escritorios, accesorios, iluminaciéon, aire acondicionado y sistemas de
calefaccién, la calidad de la evidencia visual como cuadro y fotografias,

etc. son factores que se combinan para crear impresiones e imagen.
b.- Atmdsfera: La atmosfera de una empresa de servicios también influye

en la imagen de esta. Algunas influencias sobre los factores atmosféricos

son: la vista, el aroma, el sonido, y el tacto.
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Vista: La "comercializacion visual”, es decir los factores visuales que
afectan la percepcion que tiene el cliente de la organizacién, tiene que ver
con la creacion de la imagen. Trata de asegurar que siempre que esté un
cliente en la organizacion se logren estas dos metas. Los
comercializadores visuales tratan de asegurar que cuando un cliente esté
en alguna dependencia de la empresa, se continle construyendo venta e
imagen. La iluminacion, distribucidon y color son evidentemente parte de la
comercializacion visual. Igualmente lo es la apariencia y vestido de los

empleados.

Aroma: El olor puede afectar la imagen. En variadas organizaciones el
aroma y la fragancia pueden utilizarse para brindar servicios, por ser una
unidad de negocio que se dedica a la atencion médica se debe tener
mucho cuidado con el alcohol, detergente, pues la combinacion de estos

puede ocasionar un ambiente intolerable.

Sonido: El sonido con frecuencia es el telén de fondo para la creacion de
la atmosfera. Una atmésfera tranquila se puede crear eliminando ruidos
extrafios. Se debe procurar adecuar un sonido acorde a la organizacion

por ejemplo, musica instrumental, programas sobre naturaleza, etc.

Tacto: La sensacion de materiales como la textura de una silla cubierta, la
profundidad y sensacion de los tapetes, el tacto de los papeles, la madera
de una mesa, la frialdad de los pisos de piedra, todo esto trae
sensaciones y contribuye a la atmosfera. Por ejemplo se puede

acolchonar los asientos que son de madera.
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4.13. Normas y procedimientos para el Desarrollo Empresarial para el
Centro de Diagnéstico “CASTELLVI”.

CENTRO DE DIAGNOSTICO MEDICO
DIRECTOR DE SISTEMA ADMINISTRATIVO Il
JEFE DEL CENTRO MEDICO

Dirige y ejerce autoridad sobre el personal de salud del Centro de
diagndstico Médico.

A. FUNCIONES:

a. Planificar, organizar, ejecutar, dirigir, coordinar, supervisar, evaluar,

controlar las actividades administrativas asistenciales.

b. Formular documentos: Diagndéstico Situacional, Cuadro de
Necesidades de la Dependencia, Plan de Funcionamiento y
Desarrollo, Presupuesto (anuales), Cuadros Estadisticos de

atenciones de cada servicio.

c. Asesorar administrativa, asistencial, educativa y culturalmente a los

servicios que comprende.

d. Supervisar los avances de las actividades programadas.

e. Evaluar la eficiencia y la eficacia de la labor asistencial de los
profesionales de la salud y administrativos adscritos a la
dependencia.

f. Promover, prevencion, tratamiento, recuperacion, rehabilitar la
salud de los pacientes sobre todo de los que acuden al Centro

Médico.
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g. Programar eventos como: conferencias, mesas redondas, etc., en

beneficio de los conocimientos de quienes laboran en el lugar.

h. Realizar campafas de prevencion y tratamiento de enfermedades
de los empleados.

i. Mantener comunicacion fluida con el nivel superior, informar sobre

la gestion y limitaciones para el desarrollo de la institucion.

B. RESPONSABILIDADES:

Es responsable de cumplir en forma eficiente y oportuna las funciones
sefialadas anteriormente y demas disposiciones legales vigentes que

norman su actividad.

C. REQUISITOS MINIMOS:
- Titulo Profesional Universitario de Médico o especialidad a fin.
- Experiencia minima de 3 afios.

- Experiencia en conduccion de personal.

TECNICO EN LABORATORIO | (RAYOS X)

A. FUNCIONES:

a. Tomar placas radiograficas a los pacientes de acuerdo a las
ordenes de los profesionales de la salud para ayudar con el
diagnéstico del paciente.

b. Atender a los pacientes que requieran de radiografia por orden del
facultativo.

c. Procesar, revelar las placas radiograficas.

d. Realizar el mantenimiento y limpieza de los materiales de uso diario.

e. Elaborar los cuadros estadisticos, cuando lo requiere el jefe.
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f. Participar en los examenes médicos que requieran.

g. Otras que le asigne su jefe inmediato.

B. RESPONSABILIDADES:
Es responsable de cumplir en forma eficiente y oportuna las funciones
sefialadas anteriormente y demas disposiciones legales vigentes que

norman su actividad.

C. REQUISITOS MINIMOS:

- Titulo de Profesional Técnico en Laboratorio.
- Conocimientos de técnicas en radiologia.

- Acreditar experiencia laboral de 2 afios.

OFICINISTA

a) FUNCIONES:

a. Organizar y supervisar las actividades de apoyo administrativo y
secretarial.

b. Orientar los procedimientos administrativos asistenciales a los
pacientes.

c. Abastecer de materiales de escritorio a los demas servicios.

d. Mantener y custodiar los archivos de la dependencia.

e. Ejecutar funciones de mesa de partes en forma interna y externa.

f. Suministrar la informacion oportuna de las actividades que se
realizan en el Centro Médico diario, semanal y mensual.

g. Otras que le asigne su jefe inmediato.
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b) RESPONSABILIDADES:

Es responsable de cumplir en forma eficiente y oportuna las funciones
seflaladas y demas disposiciones legales vigentes que norman su
actividad.

c) REQUISITOS MINIMOS:

- Titulo de profesional Técnico en Secretariado otorgado por una
institucién autorizada por el Ministerio de Educacion.

- Capacitacion certificada en computacion e informatica.

- Capacitacion especializada en relaciones humanas.

- Acreditar experiencia de dos afios en labores de secretariado.

99



ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

DR. EDISON CASTRO M.

SECRETARIA ===
EGDA. DIANA VIDAL

DEP.
DEP. RAYOS X MAMOGRAFIA

TLGA. IVONNE MACIAS
TLGA. GERMANIA H DRA. MONSERRATE LOOR

DEP. DEP.

COLPOSCOPIA TOMOGRAFIA

TLGO. DANIEL MENENDEZ

TLGA. SILVANA TENORIO.

100



CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. CONCLUSIONES

La respuesta obtenida del director del centro de diagndstico “CASTELVI”
afirma que no cuenta con un Plan Estratégico, pero si con un personal

capacitado para las diferentes areas

El 86% de los colaboradores del centro de diagnostico “CASTELVI”
indicaron que Si cuentan con un Plan estratégico para el desarrollo de la

actividad.

La respuesta obtenida en la pregunta 2 por parte del director del centro de
diagnodstico “CASTELVI” manifiesta que este si cuenta con una vision y

mision en relacion a los servicios que ofrece la institucion a sus usuarios.

El 71% de los colaboradores encuestados clientes y usuarios
manifestaron que no conocen la Vision y Misién del Centro de diagndstico
“CASTELVI”

La respuesta obtenida del director del centro, es que Si se ha realizado un
analisis FODA para identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas del Centro de Diagnéstico “CASTELVI”

Los colaboradores del centro de diagndstico respondieron que considera
necesario la elaboraciéon de un analisis situacional para identificar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en el desarrollo de la

actividad.



5.2. RECOMENDACIONES

Las respuestas divididas entre el director del centro de diagnéstico
“‘CASTELVI” y sus colaboradores permiten recomendar que se adopte el
presente Plan Estratégico a fin de realizar una planificacién a mediano y

largo plazo de la actividad.

Se recomienda socializar la Vision y Misién de la institucion con los
colaboradores con el propésito de direccionar sus acciones a lograr las
metas propuestas por la organizaciéon en los servicios de diagndstico

médico.

Socializar y aplicar los criterios de la matriz FODA institucional, a fin de
potencializar los puntos fuertes, revertir las debilidades, aprovechar las
oportunidades del mercado, y neutralizar las amenazas de la competencia

y nuevos centros de diagnostico.

Se recomienda aplicar el Plan Estratégico propuesto mejorando las
competencias del Talento Humano del centro de diagnéstico “CASTELVI”
a través de la capacitacion y especializacion de las funciones para ofrecer
servicios de éptima calidad y oportunos.
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ENTREVISTA APLICADA AL DIRECTOR DEL CENTRO DE
DIAGNOSTICO “CASTELVI”

. El Centro de Diagndstico “CASTELLVI” ¢ cuenta con un Plan
estratégico para el desarrollo de su actividad?

. El centro de diagnostico “CASTELVI” 4 tiene definida una vision y
mision institucional?

. Considera usted, que el Centro de Diagnéstico “CASTELVI’APLICA
en su actividad un esquema de gestion de la calidad de los
RS /[ 0 1

. ¢Cree usted que un Plan Estratégico para el Desarrollo
Empresarial lograra optimizar el manejo de los medios y recursos
del centro de diagndstico
CCASTELVI 2.

. ElI Centro de Diagnostico “CASTELVI” ¢ha realizado para el
desarrollo de su actividad un analisis situacional
F O D A . e s

. La planificacion de la actividad del Centro de diagndstico
“CASTELVI” ;se la proyecta a mediano y largo plazo; o Unicamente
en el corto
012 Vo 1SR

GRACIAS POR SUS RESPUESTAS
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ENCUESTA APLICADA ALOS COLABORADORES DEL CENTRO DE
DIAGNOSTICO “CASTELVI”

2. ¢Sabe usted, si el centro de diagndstico “CASTELVI” cuenta con
un Plan Estratégico para el desarrollo de su actividad?

a) Si b) No c) No sabe

3. ¢Conoce usted la Vision y Mision del Centro de diagnostico
“CASTELVI™?
a) Si b) No

4. ¢Considera usted, que los servicios que ofrece el centro de
diagnostico “CASTELVI” son:

a) Excelentes b) Muy Buenos c) Buenos

5. ¢Segun su criterio, el uso y manejo de los medios y recursos del
centro de diagnostico “CASTELVI” es 6ptimo?

a) Siempre b) Casi Siempre c) A vece!

6. ¢Considera usted necesario, que el centro de diagndstico
“‘CASTELVI” realice un analisis situacional para conocer sus
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas?

a) Si b) No

7. ¢Cree usted, que la planificacion de las actividades del centro de
diagnostico “CASTELVI” debe ser proyectada a:

a) Corto plazo b) Mediano plazo c) Largo plazo

GRACIAS POR SUS RESPUESTAS
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