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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio para la propuesta del plan de mejora para la Clinica La
Luz en la ciudad de Tacna, la cual ofrece diversos servicios y especialidades,
teniendo en cuenta que muchas de ellas no se le otorga la importancia y
organizacion correcta, por estas razones la empresa esta atravesando un déficit
en sus ingresos monetarios. Para ello, se ha utilizado la metodologia de
investigacion aplicada se determiné que existen diferentes falencias internas en la
organizaciéon que no permiten el incremento de ingresos a partir del afio 2020 a
inicios de la pandemia, también el poco aprovechamiento de todas las
especialidades con las que cuenta. Frente a la actual realidad en la que estamos
viviendo debido a la emergencia sanitaria, la salud de la poblacion se ha visto
afectada, de igual manera el sector privado ya que por la escasez de trabajo en
los usuarios y el temor de ser contagiados al asistir a un centro de salud, por ello
Clinica la luz a tenido una disminucién de ingresos notable, otro de los motivos
principales de esta falencia en la empresa es la falta de organizacién interna en
atencion al usuario, marketing en algunas de sus especialidades y falta de
publicidad en diferentes plataformas. En esta propuesta de mejora el objetivo
principal es que mediante estrategias se incrementaran los ingresos de la
empresa, como objetivos especificos elaborar estrategias para la mejora de la
imagen de la Clinica La Luz, disefar estrategias de marketing digital e implementar
un plan de mejora para dar a conocer todas las especialidades existentes. Para el
desarrollo de la presente investigacion utilizaremos diferentes matrices
administrativas tales como: Matriz Efe, Matriz Efi, matriz de perfil competitivo,

Foda, Matriz Peyea, entre otras. Asi mismo con los resultados obtenidos a traves
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de las matrices ya mencionas daremos paso a la ejecucion del plan de mejora
mediante actividades, responsables a cargo, tiempo de ejecucion, etc. Para
finalizar con la presente investigacion las 6 estrategias propuestas son viables,
puesto que, pueden ayudar a la clinica La Luz para el incremento de sus ingresos

y mejora de la imagen organizacional.
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ABSTRACT

The present study for the proposal of the improvement plan for La Luz Clinic
in the city of Tacna, which offers various services and specialties, taking into
account that many of them are not given the importance and correct organization,
for these reasons the company is going through a deficit in its monetary income.
For this, it has been used the methodology of applied research, it was determined
that there are different internal shortcomings in the organization that do not allow
the increase of income from the year 2020 at the beginning of the pandemic, also
the little use of all the specialties with which it has. Faced with the current reality in
which we are living due to the health emergency, the health of the population has
been affected, likewise the private sector because of the shortage of work in the
users and the fear of being infected when attending a health center, so Clinica la
Luz has had a significant decrease in revenue, another main reason for this
shortcoming in the company is the lack of internal organization in customer service,
marketing in some of its specialties and lack of advertising on different platforms.
In this improvement proposal the main objective is that through strategies the
company's income will increase, as specific objectives to develop strategies for the
improvement of the image of Clinica La Luz, design digital marketing strategies and
implement an improvement plan to publicize all the existing specialties. For the
development of this research we will use different administrative matrices such as:
Efe Matrix, Efi Matrix, competitive profile matrix, Foda, Peyea Matrix, among
others. Likewise, with the results obtained through the aforementioned matrices,
we will proceed to the execution of the improvement plan by means of activities,

people in charge, execution time, etc. To conclude with the present investigation,
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the 6 proposed strategies are viable, since they can help the clinic La Luz to

increase its income and improve its organizational image.
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INTRODUCCION
El sector salud ha mantenido un crecimiento favorable durante los ultimos
afos, gracias a que la empresa en mencion es muy reconocida y solicitada en la
ciudad de Tacna, ya sea por sus diversas especialidades como su staff de
meédicos, ha favorecido en su crecimiento y posicionamiento como uno de los

principales centros de salud mas visitados en la cuidad.

El objetivo principal de la presente investigacion es plantear estrategias para
gue Clinica La Luz obtenga un incremento en el &mbito econémico y para motivar

al cuidado que acuda al centro clinico.

En el Capitulo I: Se describe el planteamiento del problema, se describen
los antecedentes bibliograficos, la realidad problema, los objetivos, justificacion,

alcances y limitaciones y definicion de variables.

En el Capitulo Il: Se describe el marco Teodrico, se describen las bases
tedricas, marco conceptual e hipotesis que sirven de sustento tedrico a la

investigacion.

En el Capitulo Ill: se describe el método, el tipo y disefio de investigacion,
hipotesis, variables, se describen las técnicas de investigacion, instrumentos de
recoleccion, procesamiento y analisis de datos. Finalmente, en el capitulo IV: se
realiza la discusion, se exponen las conclusiones y recomendaciones lo cual

constituye el aporte de este tipo de investigacion.
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CAPITULO I:
ANTECEDENTES DEL ESTUDIO
1.1.Titulo del tema
“Propuesta de mejora para incrementar ingresos para la clinica La Luz

S.A.C. dentro de la emergencia sanitaria en la ciudad de Tacna 2021”

1.2.Planteamiento del problema
Frente a la nueva realidad en la que se vive durante el ultimo afio, es decir
la emergencia sanitaria, el cuidado de nuestra salud se ha vuelto primordial, dado
gue, nos encontramos expuestos a un virus que atenta contra la vida de toda la
poblacién tanto en la cuidad de Tacna como en el mundo. El sector privado se ha
visto afectado, dado que, los ciudadanos Tacnefios han dejado de asistir a estas
instituciones por el temor de contagiarse del covid-19, esto conllevé a que los
ingresos econdémicos de las empresas en el sector de salud disminuyeran
notablemente. Por otro lado, uno de los motivos de la disminucién de ingresos es
gue, en ciertas areas no se esta llevando una adecuada organizacién interna, esto
causa una reduccién de pacientes en ciertas especialidades con las que cuenta
clinica La Luz. Otro factor que causa un impacto de pérdida econémica, en la
cuidad Tacna durante los ultimos afios ha incrementado la competencia en el
sector de salud privado; tales como, Clinica Isabel, Clinica Innpares, Clinica
Promedic, entre otros.
1.3.0Dbjetivo General
Disefar una “Propuesta de mejora mediante una serie de estrategias para

incrementar los ingresos de la clinica La Luz en la cuidad de Tacna, 2021”
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1.4.0bjetivos especificos

1.4.1.

1.4.2.

1.4.3.

Elaborar estrategias para la mejora de la imagen de la Clinica La Luz, Tacha
2021.

Disefar estrategias de marketing digital para la Clinica La Luz, Tacna 2021.
Plantear un plan de mejora para dar a conocer todas las especialidades
existentes de la clinica La Luz, para un mejor aprovechamiento de los

recursos, Tacha 2021.

1.5.Justificacién de la investigacion

1.5.1.

1.5.2.

1.5.3.

Justificacion tedrica

Con el desarrollo de esta investigacion se tiene como finalidad, de
incrementar los ingresos de la empresa clinica “La Luz” a través del uso de
las matrices de administracidbn cuyos resultados podran regular su
econOmica actual.
Justificacién metodoldgica

Para realizar dicha investigacion se utilizardn matrices claves las
cuales son las siguientes, matriz Efi; matriz Efe; matriz de Perfil Competitivo;
Foda; matriz Afe; matriz Peyea; matriz BCG; matriz CPE. Para la evaluacion
de factores tanto internos como externos de la empresa en mencion.
Justificacion préctica

La ejecucion de la investigacion beneficiara a la empresa Clinica “La
Luz” en la ciudad de Tacna, ya que servira para el mejor funcionamiento de
la organizacion, que con una buena implementacion de las estrategias que

se propondran esta obtenga un incremento en sus ingresos.
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1.6.Definiciones operacionales

1.6.1.

1.6.2.

Clientes

Se presenta en aquellas empresas que tienen intermediarios, es
decir, su cliente no es el cliente final, no hay contacto directo con el usuario
del producto. (Prats, 2005)

Es evidente que una identificacion extensa y precisa de los clientes
es elemental para el éxito de cualquier estudio acerca de la satisfaccion del
cliente. (Dutka & Mazia, 1998)

Ingresos

Se refiere a todas las entradas de dinero que tienen lugar en la
unidad familiar o personal, en un horizonte de tiempo determinado, que
abarca el presupuesto. Estos ingresos pueden originarse en sueldos,
negocios, pensiones, subsidios, giros de terceros. En el caso del
presupuesto anual, se tendran en cuenta primas, rendimientos financieros,
dividendos de acciones y devolucion de impuestos. (Aibar Ortiz, 2012)

Entendemos por ingresos a todas las ganancias que se suman al
conjunto total del presupuesto de una entidad, ya sea publica o privada,
individual o grupal. En términos generales, los ingresos son los elementos
tanto monetarios como no monetarios que se acumulan y que generan

como consecuencia un circulo de consumo-ganancia. (Gil, 2015)
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1.6.3. Ganancias

Se suele usar ganancia como sinénimo de beneficio econémico o
utilidad, siendo lo opuesto a una pérdida. Es decir, cuando los resultados
de una empresa, al restar ingresos menos gastos, son positivos, se ha
producido una ganancia. Sin embargo, si el resultado es negativo, se trata
de una pérdida. (Westreicher, 2020)

La ganancia es la riqueza que una 0 ambas partes
convenientemente involucradas obtienen como parte de una transaccion.
De igual forma se conoce como todo beneficio econémico que implica
mayor entrada monetaria del protagonista luego de realizar una operacion
financiera. (Definicidn, 2021)

1.6.4. Pandemia

Las pandemias son catastrofes que han generado crisis de muchas
maneras. El esparcimiento de un virus desconocido para la humanidad, a
una escala global, hace pedazos el orden natural de las sociedades
cronologicamente. El nuevo siglo ha traido una conciencia que se desarrolla
rapidamente ante las contingencias que se van presentando (los fallos en
los sistemas de la informacién y de comunicacién, las amenazas naturales
emergentes y el terrorismo biolégico y nuclear) y contintan exponiendo las
vulnerabilidades de la sociedad actual. (Boin, 2007)

Pandemia es la propagacion a nivel internacional de una nueva
enfermedad donde la mayoria aun no tienen inmunidad contra ella.

(Significados.com., 2020)
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1.6.5.

1.6.6.

Servicios

Un servicio, en el ambito econdmico, es la accién o conjunto de
actividades destinadas a satisfacer una determinada necesidad de los
clientes, brindando un producto inmaterial y personalizado. (Galan, 2016)

Un servicio en efecto, el servicio es intangible, porque no se transfiere
nada tangible, sélo se reciben los beneficios o resultados del servicio. Si
colocamos nuestro vehiculo en un servicio de parqueo, lo que finalmente
podemos obtener es quedar satisfecho porque nuestro vehiculo permanece
en buenas condiciones o insatisfechos porque no era lo que esperabamos.
La calidad del servicio depende también del cliente que recibe el servicio,
porque cada cliente valora en forma subijetiva el beneficio recibido. Por lo
tanto, un servicio que para alguien puede resultar deficiente para otra
persona pudo ser totalmente satisfactorio. (Quiroa, 2020)
Publicidad

La publicidad es un componente de las diferentes actividades de la
mercadotecnia, especificamente de la promocidn, que sirve para comunicar
el mensaje de un patrocinador identificado a un publico especifico, mediante
la utilizacion de medios que tienen un costo y que son impersonales y de
largo alcance, como la television, la radio, los medios impresos y el internet
entre otros, con la finalidad de lograr los objetivos fijados. (Allen, 2005)

“La publicidad es la principal actividad de comunicaciéon de una
compafilia y es la combinacion especifica de herramientas como la
promocion, venta personal, relaciones publicas, 21 propaganda, promocion

de venta y mercadeo directo utilizados por la organizacion para comunicar
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1.6.7.

1.6.8.

algo a los compradores y asi poder alcanzar los objetivos trazados”.
(Hernandez, El plan de marketing estratégico. 2da. edicion., 2005)
Matriz Efe

Esta matriz ayuda a evaluar factores que afectan a la empresa desde
el entorno externo, factores como: politica, economia, cultura, social,
demografica, Tecnologico, esta matriz se desarrolla en cinco pasos. (David
F. R., 2003)

(Fred, Conceptos de administracion estratégica , 2013) define que la
matriz de evaluacidén de factores externos (EFE) evalla las fortalezas y
amenazas de la organizacion y a su vez le permite al estratega a resumir y
evaluar informacion ya sea econdmica, social, cultural, demogréfica,

ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnologica y competitiva.

Matriz Efi
Segun (David F. R., 2003) esta matriz es netamente interna y evalla
factores internos de todas las areas funcionales de la empresa e identifica
fortalezas y debilidades que se presentan en estas, asi como en la Matriz
de Evaluacién de Factor Externo esta también se elabora en 5 pasos.
Esta matriz consiste en detectar y evaluar cuantitativamente el
entorno interno es decir las fortalezas y debilidades mediante un

procedimiento (Yamila Gascén, 2012)
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1.6.9. Matriz de perfil competitivo

1.6.10.

La matriz de perfil competitivo es una herramienta utilizada para
reconocer a los principales competidores de una empresa para asi evaluar
sus fortalezas y debilidades mas importantes. Los valores claves de éxito
en la MPC son tanto internos como externos, por lo tanto, lo primero que se
hace es identificarlos y de acuerdo con esto, se ponderan. (David F. R.,
2003)

Esta matriz significa tener una compresion del sector que se
desenvuelve la empresa, conocer las areas vulnerables e identificar las
acciones que la competencia ha realizado y que podrian significar un riesgo
(Labra, Rivera, & Reyes, 2017)

Las cinco fuerzas de Porter

Se debe considerar que dicho modelo es utilizado a bien como un
elemento de analisis para describir los principales componentes que operan
en el mercado; asi como la relacion que guardan entre si, es decir identificar
aquellos factores capaces de influir en el desarrollo de la accién de la
organizacion a partir del ejercicio de la competencia (Dvoskin, 2004)

Una organizacion de cualquier indole a través de las fuerzas
propuestas por Porter, puede realizar un autoandlisis para delinear las
estrategias adecuadas a seguir, si se considera que, a una empresa, no
siempre le tocara competir en un mercado atractivo, con barreras de entrada
muy altos, con proveedores débiles, clientes atomizados, pocos

competidores y sin sustitutos importantes. (Hernandez Pérez, 2017)
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1.6.11.

1.6.12.

Foda

(Thompson & Strikland, 1998) establecen que el analisis FODA
estima el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste
entre la capacidad interna de la organizacion y su situacién externa, esto
es, las oportunidades y amenazas.

Consiste en la identificacion de un listado de factores del ambiente
interno (fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas)
gue influyen en el desempefio de la organizacion. (Christopher Nikulin,
2015)

Matriz Mafe

La matriz Analitica de Definicion de Estrategias (MAFE), derivada
directamente de la matriz FODA permite garantizar la utilizacion de las
fortalezas internas con el propdsito de aprovechar las oportunidades
externas, asi como la disminucion del impacto de las amenazas del entorno,
valiéndose de las fortalezas; en consecuencia se busca la disminucion de
las debilidades y neutralizacion de las amenazas (Trejo , Trejo, & Zufiga,
2016).

(David F. , Conceptos de administracion estratégica. , 1997) propone
cuatro tipos de estrategias:

Estrategias FO: Se aplican a las fuerzas internas, Estrategias DO:
Pretenden superar las debilidades internas, Estrategias FA: Aprovechan las

fuerzas de la empresa, Estrategias DA: Son tacticas defensivas.
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1.6.13.

Matriz Peyea

Una vez calificadas las variables se debe sumar los puntajes
correspondientes al eje X y los dos correspondientes al eje Y con el fin de
identificar la interseccion entre los dos. Finalmente se grafica un vector en
la interseccion que se da entre los puntos el cual definira el tipo de
estrategia mas adecuado para la organizacion. (David F. , Conceptos de
Administracion Estrategica., 2013)

La matriz de la posicién estratégica y la evaluacion de la accion
(PEYEA), esta matriz se utiliza llegar a especificar la posicion estratégica
de la organizacion, consta de dos ejes, los factores del sector en el que
funciona, y los factores internos de la empresa incluidos en el extremo
formar un cuadrante que indique el rango de la empresa. (D Alessio,

2008)

1.6.14. Matriz BCG

Otro autor expone que “La matriz Boston Consulting Group
(BCG) permite a la empresa a dirigir su cartera de negocios por medio
del analisis de la posicion de la participacion relativa en el mercado y la
tasa de crecimiento del mercado.” (Fred, Conceptos de Administracion
Estratégica , 2003)

(Kotler, 2002), define las dos variables de BCG como la tasa de
crecimiento del mercado, en eje vertical, indica la tasa de crecimiento
anual del mercado en que opera el negocio. La participacion relativa en

el mercado, que se mide en el eje horizontal se refiere a la participacion
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del mercado de la UEN, relativa a la de su competidor mas grande en el
segmento, sirve como medida de la fuerza del segmento de mercado.
1.6.15. Matriz MCPE

Esta matriz permite apreciar los efectos de las matrices EFE y EFI,
explica que, al concluir el rendimiento de los factores de éxito y sus
respectivas puntuaciones y el valor en las estrategias dadas en la matriz
MD; deberiamos seleccionar las estrategias ultimas y cuales mejorar la
empresa en el area estudiada. (D"Alessio, 2008)

La MCPE es un instrumento que permite a los estrategas evaluar
las estrategias alternativas en forma objetiva, con base en los factores
criticos para el éxito, 'internos y externos, identificados con anterioridad.
Como los otros instrumentos analiticos para formular estrategias, la
MCPE requiere que se hagan buenos juicios intuitivos. (Paz, 2014).

1.7.Metodologia

Se hard un diagndstico de la empresa mediante un proceso estratégico,
donde el mayor apoyo seran las matrices mas empleadas, las matrices Efe (Matriz
de evaluacion de los factores externos) y Efi (Matriz de evaluacion de los factores
internos). Estas ayudaran con la evaluacion externa e interna de la Clinica La Luz,
asi como la Matriz del perfil competitivo que muestra la principal competencia de
la organizacion y sus fortalezas y debilidades, y compara una serie de
caracteristicas de las empresas estudiadas. La matriz anterior su allegado mas
cercano seran las 5 fuerzas de Porter para saber en qué posicién estan ante los

competidores en el sector de Salud.
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Se considerara importante hacer un analisis, a través de un Foda y la Matriz
Mafe para tener conocimiento de que aspectos externos como internos son los que
tienen mas desequilibrio en la Clinica La Luz.

Mediante la matriz Peyea se identificara la posicion estratégica de Clinica
La Luz a partir de su fuerza financiera y su ventaja competitiva, ésta indicara si
debemos optar por una estrategia agresiva, conservadora, defensiva o
competitiva.

Se tomara en cuenta la matriz BCG (Boston Consulting Group) para
identificar la participacibn en el mercado y tasa de crecimiento de las
especialidades de la Clinica La Luz, con el fin de determinar cudl de ellas tendra
mas importancia a la hora de plantear las estrategias para asi cumplir los objetivos.

Por ultimo, se acoplaran todas las estrategias de propuesta en la matriz
MCPE (Matriz Cuantitativa de Planeacion Estratégica) esta matriz se refleja con el
resultado de las matrices EFE y EFI; para luego escoger las estrategias finales y
cudles seran las estrategias que haran que la organizacién mejore en el ambito
gue se le estudia. Esta matriz tiene el fin de hallar las mas idéneas para medir y
evaluar el desempefio y asi cumplir con los objetivos planteados, agregando las

estrategias de las demas matrices mencionadas anteriormente.
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1.8.Limitaciones del estudio
1.8.1. Alcances
Espacio geografico de la investigacion:

Direccion: Avenida Manuel A. Odria 702, Tacna 23001
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Figura 1: Mapa Geogréfico de Clinica La Luz

Figura 2: Infraestructura de Clinica La Luz
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Periodo de investigacion:
El periodo de la investigacion de la empresa clinica La Luz de
Tacna, Tacna — Peru, realizada en abril 2021.
Sujetos que intervienen:
Los trabajadores que laboran en la empresa clinica La Luz
Tacna, Tacna — Peru.
1.8.2. Limitaciones
CONYUNTURA ACTUAL
Dada la presente pandemia del covid-19 y al cambio de normativa,
impide tener un contacto directo con la empresa clinica “La Luz”, por ende,
toda la informacién que sera recolectada a lo largo de la investigacion sera
obtenida de manera virtual, mediante paginas web oficiales y referentes a

la empresa.

TIEMPO

. Disposicion de tiempo de los colaboradores de la empresa en

responder nuestras dudas.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1.Presentacion de las Bases Teoricas
2.1.1. Clientes

Se presenta en aquellas empresas que tienen intermediarios, es
decir, su cliente no es el cliente final, no hay contacto directo con el usuario
del producto. (Prats, 2005)

Es evidente que una identificacion extensa y precisa de los clientes
es elemental para el éxito de cualquier estudio acerca de la satisfaccion del
cliente. (Dutka & Mazia, 1998)

Tipos de Clientes; en primer lugar, y en un sentido general, una
empresa u organizacion tiene dos tipos de clientes:

o Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u
organizaciones) que le hacen compras a la empresa de forma periodica o
gue lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera
el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que
percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una
determinada participacion en el mercado.

o Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u
organizaciones) que no le realizan compras a la empresa en la actualidad
pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen
la disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar.

Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado volumen
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2.1.2.

de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y, por tanto, se los
puede considerar como la fuente de ingresos futuros. (Philip, 1996)
Ingresos

Este item se refiere a todas las entradas de dinero que tienen lugar
en la unidad familiar o personal, en un horizonte de tiempo determinado,
gue abarca el presupuesto. Estos ingresos pueden originarse en sueldos,
negocios, pensiones, subsidios, giros de terceros. En el caso del
presupuesto anual, se tendran en cuenta primas, rendimientos financieros,
dividendos de acciones y devolucion de impuestos. (Aibar Ortiz, 2012)

Entendemos por ingresos a todas las ganancias que se suman al
conjunto total del presupuesto de una entidad, ya sea publica o privada,
individual o grupal. En términos generales, los ingresos son los elementos
tanto monetarios como no monetarios que se acumulan y que generan
como consecuencia un circulo de consumo-ganancia. (Gil, 2015)

Tipos de ingresos segun (Gil, 2015)

o Brutos e ingresos netos: Generalmente, el ingreso aparece
en cifras brutas -cuando todavia no ha experimentado ninguna deduccion-,
convirtiéndose en neto cuando entran en funcién los impuestos a pagar.
Igualmente, hay que distinguir entre ingreso corriente e ingreso
permanente. El primero es el pago que efectivamente recibe en cada
periodo el agente econdémico; en cambio, el ingreso permanente
corresponde al retorno que debiera recibir el agente econdémico por el stock

de capital fisico y humano que posee.
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Dado que los ingresos corrientes no tienen una correspondencia
exacta con los retornos del stock de capital y que este stock no es variable
a corto plazo, la variacion en el ingreso corriente es superior a la del ingreso
permanente imputado.

o Ingreso nominal y real: De modo paralelo, el ingreso puede
estar expresado en términos nominales o reales. Es decir, cuando existe
inflacion, el ingreso medido en unidades monetarias va perdiendo valor a
través del devenir del tiempo; por tanto, el ingreso nominal es aquel que
esta expresado en unidades monetarias del periodo en que se recibe el
ingreso. Mientras, el ingreso real es aquel que mantiene -a pesar del tiempo
transcurrido- su valor o poder adquisitivo, obteniéndose dividiendo el
ingreso nominal por el indice de precios al consumo (IPC). Si no existe
inflacion, el ingreso nominal y el ingreso real siempre serian iguales.

o Ingresos y gastos publicos: Por su parte, los ingresos de un
Estado se conocen como ingresos publicos y se generan a partir del cobro
de impuestos, la venta o alquiler de propiedades, la emisién de bonos y las
utilidades de las empresas publicas, entre otras actividades. De hecho,
estos ingresos permiten el desarrollo del gasto publico.

Como se puede observar, el concepto de ingreso se relaciona tanto
con diversos aspectos econémicos como con los de ambito social, ya que
la existencia o no de los mismos puede determinar el tipo de calidad de vida
de una familia o individuo, asi como también las capacidades productivas

de una empresa o entidad econdémica.
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2.1.3. Ganancias

Se suele usar ganancia como sinénimo de beneficio econdmico o
utilidad, siendo lo opuesto a una pérdida. Es decir, cuando los resultados
de una empresa, al restar ingresos menos gastos, son positivos, se ha
producido una ganancia. Sin embargo, si el resultado es negativo, se trata
de una pérdida. (Westreicher, 2020)

La ganancia es la riqueza que una o ambas partes convenientemente
involucradas obtienen como parte de una transaccion. De igual forma se
conoce como todo beneficio econémico que implica mayor entrada
monetaria del protagonista luego de realizar una operacion financiera.
(Definicién, 2021)

(Definicion, 2021) El beneficio, a diferencia de la ganancia, calcula
los ingresos totales menos los costos totales de produccioén, es por ello que
impreciso. Generalmente el beneficio econémico indica la creacion de la
rigueza sobre todo cuando se trata de las ganancias de una nacion. Existen
cinco tipos de ganancia, las cuales son:

e Ganancia Minima: Es aquella que obtienen los capitalistas y que les
permite continuar como tales.

e Ganancia Media: Promedio o cuota general de ganancias que
obtienen los capitalistas al invertir igual cantidad de capital.

e Ganancia Extraordinaria: Es la que obtienen algunos capitalistas

encima de la ganancia media.

32



e Ganancia Industrial: Aquella que obtienen los capitalistas que tienen
su inversion en alguna rama del sector industrial.
2.1.4. Pandemia

Las pandemias son catastrofes que han generado crisis de muchas
maneras. El esparcimiento de un virus desconocido para la humanidad, a
una escala global, hace pedazos el orden natural de las sociedades
cronologicamente. El nuevo siglo ha traido una conciencia que se desarrolla
rapidamente ante las contingencias que se van presentando (los fallos en
los sistemas de la informacién y de comunicacién, las amenazas naturales
emergentes y el terrorismo biolégico y nuclear) y continian exponiendo las
vulnerabilidades de la sociedad actual. (Boin, 2007)

Pandemia es la propagacién a nivel internacional de una nueva
enfermedad donde la mayoria aun no tienen inmunidad contra ella.
(Significados.com., 2020)

e Diferencia entre pandemiay epidemia

La pandemia es la propagacion de epidemias a nivel global. Por
esta razon, la pandemia también es llamada como epidemia mundial o
epidemia global.

Las epidemias son brotes de enfermedades a nivel local. Puede
tratarse de una infeccion conocida como, por ejemplo, la gripe. Las
epidemias de gripe se transforman en pandemia cuando el virus toma
caracteristicas epidemioldgicas distintas a las conocidas y se propaga por

regiones extensas. (Significados.com., 2020)
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2.1.5. Servicios

Un servicio, en el ambito econdémico, es la accién o conjunto de
actividades destinadas a satisfacer una determinada necesidad de los
clientes, brindando un producto inmaterial y personalizado. (Galan, 2016)

Un servicio en efecto, el servicio es intangible, porque no se transfiere
nada tangible, sélo se reciben los beneficios o resultados del servicio. Si
colocamos nuestro vehiculo en un servicio de parqueo, lo que finalmente
podemos obtener es quedar satisfecho porque nuestro vehiculo permanece
en buenas condiciones o insatisfechos porque no era lo que esperabamos.
La calidad del servicio depende también del cliente que recibe el servicio,
porque cada cliente valora en forma subijetiva el beneficio recibido. Por lo
tanto, un servicio que para alguien puede resultar deficiente para otra
persona pudo ser totalmente satisfactorio. (Quiroa, 2020)

Caracteristicas de los servicios

o Intangibles: No se pueden ver, ni tocar. No son como un bien
gue lo tocamos, lo utilizamos, lo guardamos.

o Indivisibles: Aunque se pueden comprar paquetes de
servicios por separado, hay una unidad minima indivisible. Cuando vamos
a un hotel, estamos pagando por un servicio. Podriamos incluso pagar por
horas, pero el servicio es ese. No podemos tener medio cuerpo dentro del

hotel y medio cuerpo fuera.
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2.1.6.

o Heterogéneos: Son muy diversos y variados. A es0 nos
referiamos con la amplitud de su significado. Podemos encontrar servicios
relacionados con la consultoria, la banca, la contabilidad, hosteleria u ocio.

. No se pueden conservar: Por norma general, no se pueden
almacenar los servicios. En este sentido, prestacion del servicio y consumo
son simultaneos. Por ejemplo, si un camarero nos atiende en un restaurante
(sector servicios), no podemos almacenar ese servicio o guardarlo. Por
ejemplo, un billete de avion con una fecha determinada (a menos que
cambiemos la fecha), si no lo utilizamos se pierde. Ese avién ya no vuelve
a viajar ese dia a esa misma hora. Puede que lo haga otro dia, pero no en
ese instante. (Galéan, 2016)

Publicidad

La publicidad es un componente de las diferentes actividades de la
mercadotecnia, especificamente de la promocién, que sirve para comunicar
el mensaje de un patrocinador identificado a un publico especifico, mediante
la utilizacion de medios que tienen un costo y que son impersonales y de
largo alcance, como la television, la radio, los medios impresos y el internet
entre otros, con la finalidad de lograr los objetivos fijados. (Allen, 2005)

“La publicidad es la principal actividad de comunicaciéon de una
compafiia y es la combinacion especifica de herramientas como la
promocion, venta personal, relaciones publicas, 21 propaganda, promocion
de venta y mercadeo directo utilizados por la organizacion para comunicar
algo a los compradores y asi poder alcanzar los objetivos trazados”.

(Hernandez, 2005)
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La publicidad subliminal comprende un tipo de anuncios
publicitarios de caracter sonoro, visual o audiovisual, que contiene
mensajes no explicitos o que no son percibidos conscientemente por las
personas, con la finalidad de crear estimulos e influir en la conducta del
publico para generar una accioén de consumo.

Publicidad engafiosa es aquella en la cual un anuncio publicitario
implica un mensaje contrario al desempefo real del producto o servicio
comercializado.

En este sentido, es un tipo de publicidad deshonesta, pues su
comunicacion pretende inducir a error a sus destinatarios, o a silenciar u
obviar algunos aspectos fundamentales del producto o servicio que podrian
influir en la decisién final de compra.

La publicidad ATL (siglas de above the line, que en inglés significa
‘arriba de la linea’) es el tipo de comunicacion comercial que emplea medios
masivos tradicionales, como la television, la radio, la prensa, el cine o la
publicidad exterior, para promocionar y difundir un producto, bien o servicio,
y llegar a un publico amplio con mayor impacto y resonancia. Es un tipo de
publicidad para productos de consumo masivo o en busca de construccion
0 posicionamiento de marca.

La publicidad BTL (siglas de below the line, que en inglés traduce
‘debajo de la linea’) es un tipo de comunicacién publicitaria no masiva,
también conocida como marketing de guerrilla, que se vale del ingenio, la
creatividad y el sentido de la oportunidad para promocionar y difundir un

producto, bien o servicio, a través de canales alternativos a los tradicionales.
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La publicidad digital, publicidad en internet o publicidad en
linea, es aquella que se vale de las plataformas digitales, sea en formato
web o0 movil, para promocionar y comercializar un producto, bien o servicio,
y generar una accion de consumo en el publico.

La publicidad digital se vale de todos los recursos que tiene a su
disposicion en internet, como paginas web, banners, redes sociales, blogs,
correo electronico, videos, webinars o video conferencias, podcastings,
mensajeria SMS, entre otros. (Significados.com., 2020)

2.1.7. Matriz Efe

Esta matriz ayuda a evaluar factores que afectan a la empresa
desde el entorno externo, factores como: politica, economia, cultura,
social, demografica, Tecnoldgico, esta matriz se desarrolla en cinco pasos.
(David F. R., 2003)

Segun, (Metzger & Donaire, 2007) citado por Veintimillay Veintimilla
en el 2014, especifican el andlisis del entorno busca identificar y evaluar
las tendencias y sucesos que no estan en control de la empresa. Consiste
en listar las oportunidades y amenazas del entorno y determinar la
importancia de cada una para el desempefio de la unidad de informacion,
asignandole un peso a cada factor.

(Fred, Conceptos de administracion estratégica , 2013) define que
la matriz de evaluacion de factores externos (EFE) evalla las fortalezas y
amenazas de la organizacion y a su vez le permite al estratega a resumir
y evaluar informacion ya sea economica, social, cultural, demogréfica,

ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva.
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2.1.8. Matriz Efi

Segun (David F. R., 2003) esta matriz es netamente interna y evallia

factores internos de todas las areas funcionales de la empresa e identifica

fortalezas y debilidades que se presentan en estas, asi como en la Matriz

de Evaluacién de Factor Externo esta también se elabora en 5 pasos:

a.

Identifique y enumere de 10 a 20 factores importantes de éxito internos
de la empresa incluyendo Fortalezas y debilidades en igual nimero.
Asigne valores que vayan desde 0.0 para factores sin importancia y
1.0 para factores muy importantes, es crucial que en dicha
clasificacion tenga en cuenta los factores importantes en el desarrollo
de las actividades de la empresa por lo tanto deben ser valorados con
1.011

Clasifique de 1 a 4 cada factor para saber cuanto representa cada
factor en el desarrollo y rendimiento de la empresa, hay que asignarles
a las fortalezas valores como 4 0 3y a las debilidades 2 o 1, segun su
importancia.

Luego hay que multiplicar cada valor por su clasificacién, para
determinar su ponderado. €) Luego se suman los ponderados y se
determina la ponderacién total de la empresa. f) Los valores pueden
ser 2.5 para intermediar, por debajo de este valor se caracterizan las
empresas que son muy debiles internamente, por encima de 2.5
indican una posicion fuerte y consolidada internamente.

La matriz de evaluacion de factores internos (EFI) es una sintesis

dentro del proceso de auditoria interna de la planeacion estratégica. Esta
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herramienta para la formulacion de estrategias sintetiza y evalla las
fortalezas y debilidades mas importantes encontradas en las areas
funcionales de una empresa y también constituye la base para identificar
y evaluar las relaciones entre estas areas. Al desarrollar una matriz EFI,
se requiere cierta dosis de intuicion que impida que se le interprete como
técnica todopoderosa, dada su apariencia cientifica. Es mas importante
comprender bien los factores que suponen las cifras. (Fred, 2013)

Esta matriz consiste en detectar y evaluar cuantitativamente el
entorno interno es decir las fortalezas y debilidades mediante el siguiente
procedimiento: a) asignar una ponderacién relativa a cada variable entre
O(poco importante) y 1 (muy importante) el peso reflejara la importancia
qgue tiene cada factor, al sumar todas las ponderaciones el peso total
debera sumar 1,b) asignar a cada variable una calificacion de 1 a 4 a cada
factor, para determinar si es una debilidad es mayor (calificacion 1),
debilidad menor (calificacion = 2), fortaleza menor (calificacion 3), y
fortaleza mayor (calificacion= 4).c) Multiplicar la ponderacion de cada
factor por su respectiva calificacion. (Yamila Gascon, 2012)

2.1.9. Matriz de perfil competitivo

La matriz de perfil competitivo es una herramienta utilizada para
reconocer a los principales competidores de una empresa para asi evaluar
sus fortalezas y debilidades mas importantes. La matriz de perfil
competitivo se elabora asi (p,112): Los valores claves de éxito en la MPC

son tanto internos como externos, por lo tanto, lo primero que se hace es
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identificarlos y de acuerdo con esto, se ponderan asi: - Cuatro: Fortaleza
principal

Tres: Fortaleza menor

Dos: Debilidad menor

Uno: Debilidad principal

Existen puntos diferenciales entre matriz de evaluacion de factor
externo y matriz de perfil competitivo, los factores claves de éxito para la
MPC son mas amplios y menos especificos, en la MPC los valores de las
empresas rivales se comparan con la empresa objeto de estudio, y esta
comparacién genera informacion relevante a la hora de crear las
estrategias de la empresa; las cifras obtenidas en la MPC dejan ver
fortalezas de las empresas de la competencia, pero son relativas. (David
F. R., 2003)

Matriz de Perfil Competitivo es de gran importancia para recabar
informacion que ayude a direccionar la estrategia competitiva de la
empresa, siendo esto una funcién relevante en la administracion, en
concordancia a lo expresado por (Saltos, Carvajal, & Ganan, 2018)

Esta matriz significa tener una compresion del sector que se
desenvuelve la empresa, conocer las areas vulnerables e identificar las
acciones que la competencia ha realizado y que podrian significar un
riesgo (Labra, Rivera, & Reyes, 2017)

Esta matriz permite identificar plenamente a los competidores de una
cierta organizacion a través de determinados aspectos o factores

internos, que bien pueden constituir fortalezas o debilidades.
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El procedimiento consiste en los siguientes pasos:

1. Se obtiene informacion de las empresas competidoras que
seran incluidas en la MPC.

2. Se enlistan los aspectos o factores a considerar, que bien
pueden ser elementos fuertes o débiles, segun sea el caso, de cada
empresa u organizacion analizada.

3. Se asigna un peso a cada uno de estos factores.

4. A cada una de las organizaciones enlistadas en la tabla se le
asigna una calificacién, siendo los valores de las calificaciones los
siguientes: 1, debilidad; 2, menor debilidad; 3, menor fuerza, y 4, mayor
fuerza.

5. Se multiplica el peso de la segunda columna por cada una de
las calificaciones de las organizaciones o empresas competidoras,
obteniéndose el peso ponderado correspondiente.

6. Se suman los totales de la columna del peso (debe ser de 1.00)
y de las columnas de los pesos ponderados. (David F. , 1997)

2.1.10. Las cinco fuerzas de Porter
Una organizaciéon de cualquier indole a través de las fuerzas
propuestas por Porter, puede realizar un autoandlisis para delinear las
estrategias adecuadas a seguir, si se considera que, a una empresa, no
siempre le tocara competir en un mercado atractivo, con barreras de entrada
muy altos, con proveedores débiles, clientes atomizados, pocos

competidores y sin sustitutos importantes. (Hernandez Pérez, 2017)
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Es necesario, comprender el funcionamiento del entorno, asi como
la medida en que sus fuerzas se relacionan con las organizaciones y afectan
sus formas de operar. Al considerar los resultados de la empresa
internamente se ponen en evidencia muchas caracteristicas de su entorno
y su tolerancia, por lo que puede confrontarlo y administrarlo eficientemente,
ya lo menciona (Porter M. , 1982) “la esencia de la formulacién de una
estrategia competitiva consiste en relacionar a una empresa con su medio
ambiente”.

Se debe considerar que dicho modelo es utilizado a bien como un
elemento de analisis para describir los principales componentes que operan
en el mercado; asi como la relacion que guardan entre si, es decir identificar
aquellos factores capaces de influir en el desarrollo de la accién de la

organizacion a partir del ejercicio de la competencia (Dvoskin, 2004)
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Figura 3: Las cinco fuerzas que forman la competencia en la industria
Fuente: (Porter M. , 2008)

2.1.11. Foda
Consiste en la identificacion de un listado de factores del ambiente
interno (fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas)
qgue influyen en el desempefio de la organizacion. (Christopher Nikulin,

2015)
(Thompson & Strikland, 1998) establecen que el analisis FODA
estima el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste
entre la capacidad interna de la organizacion y su situacion externa, esto

es, las oportunidades y amenazas.
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FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) por las
siglas del nombre de los elementos de andlisis, esto es, cuales son los
recursos con los que cuento que me dan la posibilidad de llegar a mi
objetivo, y por otra parte, cual es el impacto de las debilidades asi como de
las amenazas y oportunidades que el medio ofrece. Un analisis de estos
factores permitirda que la persona defina con claridad las diversas
actividades y, por tanto, las metas necesarias que se deberan establecer
para alcanzar los objetivos planteados. (Ansoff, 1965)

Su importancia radica en la factibilidad de analisis que presenta, ya
gue es un modelo sencillo y claro de entender, no presenta mayor problema
al momento de su elaboracion. El propésito principal de este analisis permite
desarrollar estrategias para explotar las oportunidades externas,
contrarrestar las amenazas, desarrollar y proteger las fortalezas y erradicar
las debilidades. (Meza, 2010)

2.1.12. Matriz Mafe

(David F. , 1997) propone cuatro tipos de estrategias:

o Estrategias FO: Se aplican a las fuerzas internas de la
empresa para aprovechar la ventaja de las oportunidades externas.

o Estrategias DO: Pretenden superar las debilidades internas
aprovechando las oportunidades externas.

o Estrategias FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para

evitar o disminuir las repercusiones de las amenazas externas.
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o Estrategias DA: Son tacticas defensivas que pretenden
disminuir las debilidades internas y evitar las amenazas del entorno. En
realidad, una empresa asi quiza tiene que luchar por su supervivencia,
fusionarse, reducirse, declarar la quiebra u optar por la liquidacion.

La matriz Analitica de Definicion de Estrategias (MAFE), derivada
directamente de la matriz FODA permite garantizar la utilizacion de las
fortalezas internas con el propdsito de aprovechar las oportunidades
externas, asi como la disminucion del impacto de las amenazas del
entorno, valiéndose de las fortalezas; en consecuencia se busca la
disminucién de las debilidades y neutralizacion de las amenazas a través
de las acciones de caracter defensivo y desde luego el mejoramiento de
las debilidades internas aprovechando las oportunidades externas. (Trejo
Trejo, & Zufiga, 2016)

Procedimiento para elaborar la matriz MAFE

El procedimiento para elaborar una matriz MAFE incluye los
siguientes pasos:

1) Integrar una lista de las oportunidades claves.

2) Integrar una lista de amenazas claves.

3) Integrar una lista de las fuerzas internas.

4) Integrar una lista de las debilidades internas.

5) Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas
registrando las estrategias FO resultantes en la celda adecuada.

6) Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas,

registrando las estrategias DO en la celda adecuada.
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7) Adecuar las fuerzas internas a las amenazas externas

registrando las estrategias FA en la celda adecuada.
8) Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas
registrando las estrategias DA en la celda correspondiente. (David F. ,

1997)
2.1.13. Matriz Peyea

La matriz de la posicidon estratégica y la evaluacién de la accion
(PEYEA), esta matriz se utiliza llegar a especificar la posicidon estratégica
de la organizacion, consta de dos ejes, los factores del sector en el que
funciona, y los factores internos de la empresa incluidos en el extremo

formar un cuadrante que indique el rango de la empresa. (D"Alessio, 2008)

Esta matriz permite definir si una estrategia activa, conservadora,
defensiva o competitiva es la mas adecuada para una organizacion dada.
Los ejes de la matriz representan dos dimensiones internas (fuerza
financiera y ventaja competitiva) y dos externas (fuerza de la industria y
estabilidad del ambiente). Se seleccionan variables para cada una de las
dimensiones; se les adjudica una calificacion con un valor numérico de 1 a
6, 0 —1 a —6, donde 1 representa la mejor calificacion en valor absoluto; se
calcula la calificacion promedio de cada dimension; se anotan las
calificaciones promedio de cada dimension en el eje correspondiente; se
suman las dos calificaciones del eje X para obtener una primera

coordenada, y se repite para el eje de las Y; por ultimo, se traza un vector
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del origen al punto encontrado para ubicar en un cuadrante el perfil que la

empresa debiera buscar para orientar su estrategia. (David F. , 1997)

_Oonsarvadora v

8 b Competitiva

Defensiva

Figura 4: Ejemplo Matriz Peyea de Hershey Food Corporation
Fuente: (David F. , 1997).

Una vez calificadas las variables se debe sumar los puntajes
correspondientes al eje X y los dos correspondientes al eje Y con el fin de
identificar la interseccion entre los dos. Finalmente se grafica un vector en
la interseccion que se da entre los puntos el cual definird el tipo de estrategia
més adecuado para la organizacion. (David F. , 2013)

2.1.14. Matriz BCG

Esta matriz esta disefiada sobre todo con un enfoque hacia
compafiias con divisiones multiples. La matriz BCG describe en forma
grafica, las diferencias entre las divisiones en posicion de la participacion

relativa en el mercado y la tasa de crecimiento industrial, esta matriz permite
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dirigir una cartera de negocios variada en la cual la posicion de la
participacion relativa en el mercado se define como la razéon o indice de
dividir la propia participacion en el mercado en una industria en particular
entre la participacion en el mercado de la empresa rival mas importante en
esa industria, este esta representado en el eje de la x ya que el eje y
representa la tasa de crecimiento industrial en ventas, la cual es una medida
en términos porcentuales. (David F. R., 2003)

(Kotler, 2002), define las dos variables de BCG como la tasa de
crecimiento del mercado, en eje vertical, indica la tasa de crecimiento anual
del mercado en que opera el negocio. La participacion relativa en el
mercado, que se mide en el eje horizontal se refiere a la participacion del
mercado de la UEN, relativa a la de su competidor mas grande en el
segmento, sirve como medida de la fuerza del segmento de mercado.

Otro autor expone que “La matriz Boston Consulting Group (BCG)
permite a la empresa a dirigir su cartera de negocios por medio del analisis
de la posicion de la participacion relativa en el mercado y la tasa de
crecimiento del mercado.” (Fred, 2003)

La MBCG se divide en cuatro cuadrantes, que se subdividen de la
forma siguiente:

Cuadrante 1. Las interrogantes. Ocupan una posicién en el mercado
gue abarcan una parte pequefia, pero compiten en un mercado de gran
crecimiento; se les llama asi porque la organizacion debe decidir si los
refuerza mediante una estrategia intensiva de mercado, de desarrollo de

mercado o de desarrollo de productos, o si los vende.
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2.1.15.

Cuadrante 2. Las estrellas. Representan las mejores oportunidades
para crecer, asi como para lograr una mejor rentabilidad de la empresa.

Cuadrante 3. Las vacas. Cuentan con una parte relativamente
grande del mercado, pero se desarrollan en un mercado de crecimiento
escaso.

Cuadrante 4. El producto. Cuenta con escasa participacion en el
mercado, compitiendo en un mercado con escaso o nulo crecimiento. (David
F., 1997)

Matriz MCPE

Esta técnica indica, en forma objetiva, cuales son las mejores
estrategias alternativas. La MCPE usa la informacion obtenida de los
analisis de la matriz de evaluacion de los factores internos y de la matriz de
las amenazas — oportunidades — debilidades — fuerzas, para decidir en
forma objetiva cuales son las mejores estrategias alternativas. La MCPE es
un instrumento que permite a los estrategas evaluar las estrategias
alternativas en forma objetiva, con base en los factores criticos para el éxito,
'internos y externos, identificados con anterioridad. Como los otros
instrumentos analiticos para formular estrategias, la MCPE requiere que se
hagan buenos juicios intuitivos. (Paz, 2014)

Esta matriz permite apreciar los efectos de las matrices EFE y EFI,
explica que, al concluir el rendimiento de los factores de éxito y sus
respectivas puntuaciones y el valor en las estrategias dadas en la matriz
MD; deberiamos seleccionar las estrategias ultimas y cuales mejorar la

empresa en el area estudiada. (D"Alessio, 2008)
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La matriz de la planeacion estratégica cuantitativa (MPEC),
comprende el esquema analitico de la formulacion de la estrategia. Esta
matriz nos muestra de forma objetiva cuales estrategias son las mejores,
para esto utiliza el aporte de datos de los analisis y los resultados del ajuste
de los analisis para elegir con objetividad una entre todas alternativas de
estrategias propuestas en un inicio. Para esto que para el aporte de datos
se utilizan la matriz EFE, la matriz EFl y la matriz del perfil competitivo, para
el ajuste de estos datos se pueden utilizar la matriz FODA, la matriz PEEA,
la matriz BCG, la matriz IE y la matriz de la estrategia principal. (David F.
R., 2003)

MATRIZ MCPE se constituye por los siguientes pasos:

1. Hacer una lista tanto de las oportunidades y amenazas externas
como de las fortalezas y debilidades internas de la organizacion en la
columna izquierda de la matriz; esta informacion se obtiene directamente
de las matrices EFE y EFI, aclarando que deben incluirse al menos diez
factores externos y diez internos.

2. Asignar pesos a cada uno de los llamados factores criticos para el
éxito, internos y externos, y estos se asignan de la misma forma que en las
matrices MEFE y MEFI, colocandose en una columna contigua a la derecha
de la realizada en el paso 1.

3. Analizar las matrices de adecuacion de la etapa 2 (en este caso
s6lo se estudiara la matriz AODF), seleccionando las estrategias

formuladas en la matriz mencionada que la organizacién deba considerar.
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4. Determinar las calificaciones de atractivo de las estrategias
formuladas mediante valores numéricos que indiquen el grado de atractivo
de cada estrategia mediante la siguiente pregunta: “; Afecta ese factor la
eleccion de tal estrategia?”. Si la respuesta es positiva, entonces la
estrategia se debe comparar en relacion a tal factor clave. Las escalas de
calificaciones de atractivo son las siguientes: 1, no es atractiva; 2, es algo
atractiva; 3, es bastante atractiva, y 4, es muy atractiva.

5. Calcular las calificaciones del atractivo total. Simplemente se
multiplican los pesos de la fase 2 por las calificaciones del atractivo de la
etapa 4 de cada hilera; entre mayor sea la calificacion del atractivo total,
mas atractiva sera la alternativa estratégica.

6. Calcular las calificaciones del atractivo total. (David F. , 1997)

2.2.Andlisis comparativo de las Bases Teodricas
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TOPICO

AUTOR 1

AUTOR 2

AUTOR 3

Clientes

Segun Prats nos dice que su
cliente no es el cliente final, no
hay contacto directo con el

usuario del producto.

Segun Dutka & Mazia nos indica
gue una identificacion precisa de
los clientes es elemental para el
éxito de cualquier estudio acerca

de la satisfaccion del cliente.

Segun Philip nos dice que existen
dos tipos de clientes: los clientes
actuales son los que le hacen
compras a la empresa de forma
periddica, los clientes potenciales
son visualizados como posibles

clientes en el futuro.

Ingresos

Segun Aibar Ortiz indica que son
todas las entradas de dinero que
tienen lugar en la unidad familiar
0 personal, en un tiempo

determinado.

Segun Gil nos dice que los
ingresos brutos es el pago que
se recibe periddicamente, los
ingresos netos son el retorno que
debiera recibir el agente
econdémico, ingresos nominales
es el que estd expresado en
unidades monetarias, y los
ingresos  publicos son los

ingresos del Estado.

Segun Guajardo,

los ingresos representan
recursos que recibe el negocio
por la venta de un servicio o
producto, en efectivo o a crédito.
Los ingresos se consideran como
tales en el momento en que se
presta el servicio o se vende el
producto, y no en el cual es

recibido el efectivo.




TOPICO

AUTOR 1

AUTOR 2

AUTOR 3

Segun Westreicher nos dice que
es un beneficio econémico o

utilidad, siendo lo opuesto a una

Segun en el sitio web de

Definiciones nos indica que es la

riqueza que las partes

Segun Lazzati (1986, citado por
2001, 104)
considera que la ganancia es todo

Lopez Santiso,

Ganancias : . :
pérdida involucradas obtienen como parte | el excedente de la riqueza actual
de una transaccion. También es | sobre el capital medido en
todo beneficio econdmico que | términos del dinero originalmente
implica mayor entrada monetaria. | invertido, con independencia de
los bienes especificos que han
compuesto la inversion.
Segun Boin en el 2007 nos dice . . Segun (Diccionario de la lengua
Segun el sitio web
gque una pandemia genera| o. .. : espafiola, 2020) es una
Significados.com menciona que
Pandemia catastrofes de muchas formas. enfermedad epidémica que se

es la propagacion a nivel

internacional de una nueva
enfermedad donde la mayoria
aun no tienen inmunidad contra

ella.

extiende a muchos paises o que
ataca a casi todos los individuos

de una localidad o region.
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TOPICO

AUTOR 1

AUTOR 2

AUTOR 3

Servicios

Segun Galan menciona que es un
conjunto de actividades
destinadas a satisfacer una
determinada necesidad de los
clientes, dentro de ellos existen

los tangibles e intangibles.

Segun Kotler un servicio es
“cualquier actividad o beneficio
gue una parte puede ofrecer a
otra, es esencialmente intangible
y no se puede poseer” [Collins,
2006:7]. Es decir, es todo lo que
es perceptible para el cliente y
gue produce un valor agregado,
en el preciso momento en que se
produce un aumento en la

satisfaccion.

Para J. Gershuny e I. Miles, el
término “servicio” se aplica a una
amplia variedad de actividades
llevadas a cabo por las industrias
consideradas como

pertenecientes al sector terciario.

Publicidad

Segun Allen nos indica que esto
nos sirve para comunicar el
mensaje de un a un publico
especifico, mediante la utilizacion
de medios que tienen un costo y

son de largo alcance.

Segun Hernandez menciona que
es una actividad de comunicacion
de una organizacion y es la
combinacion especifica  de
herramientas como la promocion,
relaciones

venta personal,

publicas entre otras.

Segun el sitio web
Significados.com nos dice que
existen tipos de publicidad como
la engafiosa que da un mensaje
contrario al desempefio real, la
subliminal que son publicidades
sonoras o visuales, la ATL que
emplea medio masivos
tradicionales, la BTL que es no
masiva y la digital que se vale de
todos los recursos que tiene a su

disposicién en internet.
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TOPICO

AUTOR 1

AUTOR 2

AUTOR 3

Segun David F indica que ayuda
a evaluar factores que afectan a

la empresa desde el entorno

Segun Metzger & Donaire
menciona que es un analisis del

entorno que identifica y evalua las

Segun D. Fred nos dice que esta
matriz evalla las fortalezas y

amenazas de la empresa que

Matriz Efe .
externo. tendencias y sucesos que no L
permitira evaluar esta
estan en control de la empresa, | . .
informacién.
se realiza una lista de
oportunidades y amenazas del
entorno para determinar su
importancia.
Segun David F. nos dice que | Segun D. Fred indica que se | Segun Yamila Gascén menciona
evalua factores internos de todas | requiere cierta dosis de intuicion | que es detectar y evaluar
las éareas funcionales de la | Es mas importante comprender | cuantitativamente el entorno
Matriz Efi empresa e identifica fortalezas y | bien los factores que suponen las | interno, asignando una

debilidades que se presentan en
estas, para esto se siguen ciertos
pasos y se asighan valores a

cada una de ellas.

cifras.

ponderacion relativa de acuerdo a
la importancia de cada factor

determinado.
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TOPICO

AUTOR 1

AUTOR 2

AUTOR 3

Matriz de perfil
competitivo

Segun David F. menciona que es

reconocer a los principales
competidores de una empresa
para asi evaluar sus fortalezas y
debilidades

Son 5 pasos para lograrlo de

mas importantes.

manera exitosa.

Segun Saltos, Cavajal, & Ganan
nos dice que es muy importante
para conseguir informacion que
ayude a direccionar la estrategia
competitiva de la empresa,

siendo esto una funcién

relevante en la administracion.

Segun Labra, Rivera, & Reyes
nos indica que es comprender el
sector en el que se desenvuelve
la empresa y conocer las areas
vulnerables para poder identificar
las acciones que la competencia
ha

significar un riesgo.

realizado y que podrian

Cinco fuerzas de
Porter

Segun Hernandez Peréz

menciona que toda empresa
podria realizar un autoanalisis
para plantear estrategias
adecuadas a seguir teniendo en
cuenta que toda empresa no

compite en el mismo mercado.

Segun Porter en 1982 nos dice
gue es importante comprender el
funcionamiento del entorno, asi
como la medida en que sus
fuerzas se relacionan para poder
confrontar eficientemente en su

entorno.

Segun Dvoskin nos indica que es

identificar  aquellos  factores
capaces de influir en el desarrollo
de la organizacion a partir de la

competencia.
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TOPICO AUTOR 1 AUTOR 2 AUTOR 3
Segun Christopher Nikulin nos Segun  Thompson &  Strikland Segun Ansoff nos indica que son
: : menciona que es el efecto que
dice que es una lista de factores los recursos con los que cuento
del ambiente interno (fortalezas y tiene una estrategia para lograr gue me dan la posibilidad de
Foda debilidades) y externos | " equilibrio entre lacapacidad llegar a mi objetivo, y cuél es el
(oportunidades y amenazas) que interna de la organizacion y su impacto de las debilidades.
. ~ situacion externa.
influyen en el desempefio de la
organizacion.
Matriz Mafe

Segun David F menciona que
existen 4 tipos de estrategias
Estrategias FO: aplican a las
fuerzas internas, Estrategias DO:
superan las debilidades internas,
Estrategias FA: aprovechan las
fuerzas de la  empresa,
Estrategias DA: Son tacticas

defensivas.

Segun Trejo, Trejo, & ZUAigo nos
dice que garantiza la utilizacion
de las fortalezas internas con el
propésito de aprovechar las
oportunidades externas, asi como
la disminucion del impacto de las
amenazas del entorno,

valiéndose de las fortalezas.

Segun Dyson, es una de las
técnicas mas empleadas en la
planeacion estratégica, en
especial para la determinacion de
la posicion estratégica de la

empresa.
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TOPICO

AUTOR 1

AUTOR 2

AUTOR 3

Matriz Peyea

Segun D’Alessio nos indica que
es especificar la  posicion
estratégica de la empresa, tiene
dos ejes, los factores del sector
en el que funciona, y los factores

internos de la empresa.

Segun David F menciona que
para ello se seleccionan variables
para cada una de las dimensiones
y se les otorga una calificacion
con un valor numéricode 1 a6, o
de —1 a -6, donde 1 representa la
valor

mejor  calificacion en

absoluto.

Segun David F nos dice que se
debe sumar los dos puntajes del
eje X y los dos del eje Y con el fin
de identificar la interseccion entre
los dos para luego graficar un

vector en la interseccion.

Matriz BCG

Segun David F. menciona que
describe en forma gréfica las
diferencias entre la posicion de la
participaciéon relativa en el
mercado, representado en el gje x
ya que el eje y representa la tasa
de crecimiento industrial en

ventas.

Segun Kotler nos dice que esto
define las dos variables como la
tasa de crecimiento del mercado,
en eje vertical, indica la tasa de

y la
participacién relativa que se mide

crecimiento anual,

en el eje horizontal.

Segun Fred permite a la empresa
a dirigir su cartera de negocios
por medio del analisis de la
posicibn de la participacion
relativa en el mercado y la tasa de

crecimiento del mercado.
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TOPICO AUTOR 1 AUTOR 2 AUTOR 3
Segun Paz menciona que Segun  D'Alessio  nos  dice Segun David F. nos indica que
. , permite apreciar los efectos de -
permite evaluar las estrategias nos muestra de forma objetiva
. . las matrices EFE y EFI, se p .
alternativas en forma obijetiva, cudles estrategias son las
” selecciona las ultimas . :
con base en los factores criticos mejores. De igual manera son 5
fo estrategias y cuales mejoraran la :
para el éxito, 'internos y externos, pasos por seguir en los cuales
Matriz MCPE identificados con anterioridad. empresa en el area estudiada. se asigna valores dependiendo

su importancia, datos tomados
de
trabajadas.

las anteriores matrices

Elaboracion: propia
Fuente: Propia
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2.3.Anélisis critico de las Bases Teoricas

Estamos de acuerdo que, para la empresa clinica La Luz pueda obtener mas
ingresos y recuperarse de la caida de liquidez que ha tenido debido a la coyuntura
sobre el covid-19 y otros factores mencionados anteriormente, se debera mejorar
aspecto de costos y gastos dando prioridad a las areas donde sea necesario, es
decir, especialidades en las cuales se reduciran gastos como también donde se
necesitara invertir; por ejemplo, en el ambito publicitario en algunas de sus
especialidades. Si bien es cierto algunos tacnefios no tienen conocimiento de
todas las especialidades de la clinica y por ende no acuden a ella. Por otro lado,
se hallara la manera de que los ciudadanos dejen el panico o miedo que tienen
por ir a hospitales o clinicas, este hecho solo ocasiona que no atiendan otros
campos en su salud. Clinica La luz mostrara como se realiza un adecuado
protocolo de salubridad impuesto por gobierno peruano para que la poblacién se

sienta mas segura acudiendo a este centro de salud.



CAPITULO II:
MARCO REFENRENCIAL
3.1. Antecedentes generales de la organizacion
3.1.1. Historia
El 10 de octubre de 2010 nace la Clinica La Luz, dedicada desde
entonces a brindar servicios de salud de manera oportuna, segura y
confiable, y orientada a la prevencion, diagnéstico y tratamiento, con el fin
de mantener y mejorar la salud de nuestros pacientes.

Ofrecen servicios de salud basados en un Sistema de Gestion de
Calidad constituido por un personal competente, un equipamiento de
vanguardia y gestionando los riesgos con responsabilidad social. Estos
servicios son accesibles a los diferentes sectores socioecondémicos de la
poblacién, creando experiencias positivas en la vida de nuestros

pacientes.



3.1.2. Descripcion de la empresa
Empresa Regional de Servicio Publico de Salud Sociedad Anonima
cerrada. También se utiliza la denominacion Clinica la Luz S.A.C.

Tabla 1

Datos Generales de la empresa

ClIU: 8610 — Actividades de hospitales.
CllU: 4772 — Venta al por menor de
GIRO DEL NEGOCIO | productos farmacéuticos y médicos,
cosméticos y articulos de tocador en

comercio especializado.

R.U.C. 20601756901

RUBRO “CLINICALALUZS.AC

N ° DE Méaximo 83 trabajadores mensualmente
TRABAJADORES y minimo 63 trabajadores.

Avenida Manuel A. Odria 701, Tacna.

UBICACION

GERENTE Huamanlazo Ordofiez Denis

GENERAL

Fuente: Sunat
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3.1.3. Organigrama

DIRECTORO
Grupo emgresarial La Luz
CONTROL |
INTERNO
GERENCIA GENERAL
Cirvica La Luz Tacra
INFORMATICA | ARENNG ¥
COMUNICACIONES

SEGUROS ' ) -

I ( ASESORIA LEGAL

COMITES —

GERENCIA | ADMINISTRACION DIRECOON
FINANCIERA MEDICA
. : RRCURSOS ARCHIVO DE AUDITORIA
CONTABLIDAD | o " oy ] l o
| [ma 7 o]
ATENCION AL
SERVIOICS SERVICIOS SERVIOOS
CUNICOS QURURGICOS ASISTENCIALES |
S5GG Y | [— l
MANTYENIMIENTO ——

| EMERGEINCIA CETTRED HOSINTALIZACON
— |
( ¥ APOYO AL CENTRD
i NUTRCION DAGHSTICS Ridinncsl
! °a APOO AL
| 3 DUGNOSTICO

Figura 5: Organigrama de la empresa Clinica La Luz

Fuente: Tesis; “EVALUACION DEL MANEJO DE RESIDUOS HOSPITALARIOS DE TRES CLINICAS
MEDICAS DE MAYOR GENERACION EN LA CIUDAD DE TACNA, 2018 ” por Bach. Adriana del Rosario
Washualdo Quezada

Elaboracion: Propia

3.1.4. Mision y vision
e Misidn: Atender a nuestros pacientes con calidad, personal calificado,
con valores, tecnologia de punta y precios accesibles, ayudar al
desarrollo de nuestros colaboradores en un buen clima laboral; crear
primero valor y después rentabilidad para el accionista y formar
médicos especialistas y subespecialistas para mejorar la salud del

pais.
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e Vision: Ser la mejor red de servicios de salud del pais, buscando
siempre la excelencia para perdurar en el tiempo, y trabajar con
responsabilidad social para mejorar la calidad de vida de las
personas.

3.1.5. Objetivos de la empresa
Ser la mejor red de servicios de salud del pais, buscando siempre
la excelencia para perdurar en el tiempo, y trabajar con responsabilidad
social para mejorar la calidad de vida de las personas.
3.1.6. Servicios ofrecidos
Se dedica a brindar servicios de salud de manera oportuna,
segura y confiable, y orientada a la prevencidén, diagnéstico y
tratamiento, con el fin de mantener y mejorar la salud de los pacientes.
Ofrecen servicios de salud basados en un Sistema de Gestion de

Calidad constituido por un personal competente, un equipamiento de

vanguardia y gestionando los riesgos con responsabilidad social. Estos

servicios son accesibles a los diferentes sectores socio-econémicos de

la poblacion, creando experiencias positivas en la vida de los pacientes.
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3.2.Diagnostico organizacional/area

Tabla 2

Foda de la empresa Clinica La Luz

FORTALEZAS (F)

OPORTUNIDADES (O)

Cuenta con 12 especialidades médicas.

Una mayor tendencia por el cuidado de la salud

Adecuada Infraestructura Organizacional

para la toma de decisiones.

Innovacion y tecnologia medica

Es uno de los principales soportes

tecnoldgicos de la salud en Tacna

Estabilidad econémica del pais

Convenio con diferentes empresas Yy

compafiias de seguros.

Convenio para estudiantes en ciencia de la

Salud

Cada area de salud cuenta con un nimero

suficiente de especialistas

Mejora en los ingresos econdmicos de la

poblacion

Médicos altamente calificados.




DEBILIDADES (D) AMENAZAS (A)

e Retraso para asignacion de citas con los e Nuevas Clinicas

especialistas.

e Ineficiencia en la atencion por redes e Que el sector salud en el pais se consolide
sociales. como gratuito y eficiente
e Baja campafa publicitaria. e Escasez de profesionales meédicos

especializados

e NO cuenta con una estrategia para e Coyuntura econémica debido al Covid

mantener ni atraer nuevos afiliados.

e Ineficiencia de marketing en diferentes e Falta de espacio para ampliacion de la clinica

especialidades.

Elaboracion: propia
Fuente: Propia

66




3.3.Anélisis critico

En la actualidad existe la necesidad de que las empresas de bienes y
servicios aumenten su demanda y a su vez, incrementen sus ingresos. Muchas
de estas empresas, sobre todo las que ofrecen servicios, en los ultimos 24 meses
han sido afectadas econGmicamente por la situacion en la que actualmente nos
encontramos, principalmente esto se debe a que no evaluaron o idearon un plan
de contingencia a tiempo para salvaguardar los ingresos de la empresa frente
una crisis mundial, es evidente que muchas empresas no estaban preparadas
por su escepticismo hacia a la enfermedad. Siendo un pais tercermundista nadie
pensé que aquella enfermedad nos atacaria con tal magnitud ocasionando
muertes en gran parte de la poblacion peruana en un corto periodo de tiempo, el
cual aun estamos tratando de sobrellevar y a esto los conflictos politicos que
empeoran la situacion de todos.

Actualmente se pudo observar que clinica La Luz no cuenta con mucha
demanda extranjera por las restricciones del estado. Esto nos lleva a evaluar los
resultados obtenidos, podemos proponer muchas maneras para su mejora, a
través de estrategias para una mejor organizacion por parte de la empresa, ya
gue, uno de los principales objetivos es aumentar los ingresos. La baja del
personal y atencién en ciertas areas como urgencias y consultas externas, llegan
a ser ineficientes generando pérdidas a la empresa que a su vez la desviacion
del objetivo.

Se considera también que las Matrices que se emplearan jugaran un papel
importante en la organizacion, ya que, analizando debilidades internas y

externas se podra tener en cuenta lo que se debe mejorar y en qué situacion se



encuentra el mercado al que se enfrenta Clinica La Luz y a sus competidores

directos en el sector salud.
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CAPITULO IV:
DESARROLLO DEL TEMA
4.1.ldentificaciéon del area a mejorar

La problematica de la empresa clinica la Luz es que, debido a un cambio
de normativa por la coyuntura actual, ha perdido a clientes potenciales
incluyendo extranjeros (chilenos) de los cuales obtenia ingresos elevados.

Por esto, realizamos una propuesta de mejora dirigida al ambito
econdmico de esta empresa a través de una serie de estrategias con
instrumentos del proceso administrativo, tales como mefi, mefe, foda, entre otras
gue hemos nombrado anteriormente.

4.2.Diagnostico
4.2.1. Matriz Efe

Tabla 3

Matriz Efe de la empresa Clinica La luz

FACTORES DE DETERMINANTES PESO CALIFICA- PESO
DEL EXITO CION PONDERADO

OPORTUNIDADES

Una mayor tendencia por el cuidado

0.11 3 0.33
de la salud
Innovacion y tecnologia medica 0.20 3 0.6
Estabilidad econémica del pais 0.1 3 0.3
Convenio para estudiantes en ciencia

0.06 2 0.12
de la Salud.
Mejora en los ingresos econémicos de

0.11 3 0.33

la poblacién
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AMENAZAS

Nuevas Clinicas 0.09 0.18
Que el sector salud en el pais se
_ _ o 0.08 0.16
consolide como gratuito y eficiente
Escasez de profesionales médicos
o 0.13 0.39
especializados
Coyuntura econémica debido al Covid-
0.07 0.14
19
Falta de espacio para ampliacion de la
. 0.05 0.1
clinica
TOTAL 1.00 2.65

Elaboracion: propia
Fuente: Propia

Desarrollando la matriz de evaluacién de factores externos luego
de la identificacion de las oportunidades y amenazas de mayor
importancia. El resultado de esta matriz es de 2.65 sobre una escala del
1 al 4, lo que indica que la Clinica La luz cuenta con posibilidades
favorables en su entorno y puede crear estrategias que a su vez le

permitan incrementar su rentabilidad aprovechando las oportunidades y

minimizando las amenazas.

70




4.2.2. Matriz Efi

Tabla 4

Matriz Efi de la empresa Clinica La Luz

PESO
FACTORES DETERMINANTES DEL CLASIFICA-
. PESO PONDERA-
EXITO CION
DO
FORTALEZAS
Cuenta 12 especialidades médicas. 0.11 3 0.33
Adecuada Infraestructura
Organizacional para la toma de 0.10 3 0.3
decisiones.
Es uno de los principales soportes
_ 0.10 4 0.4
tecnolégicos de la salud en Tacha
Convenio con diferentes empresas y
~ 0.05 3 0.15
compafiias de seguros.
Cada area de salud cuenta con un 0.07 3 0.21
namero suficiente de especialistas
Médicos altamente calificados 0.08 3 0.24
DEBILIDADES
Retraso para asignacién de citas con
o 0.12 2 0.24
los especialistas.
Ineficiencia en la atencién por redes
. 0.11 2 0.22
sociales.
Baja camparia publicitaria. 0.06 2 0.12
No cuenta con una estrategia para
0.10 3 0.3
mantener ni atraer nuevos afiliados.
Ineficiencia de marketing en
_ o 0.10 1 0.1
diferentes especialidades.
TOTAL 1.00 2.61
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Desarrollando la matriz de evaluacion de factores internos luego de
la identificacion de las fortalezas y debilidades de mayor importancia. El
resultado de esta matriz es de 2.61 sobre una escala del 1 al 4. lo que
indica que la Clinica La luz cuenta con posibilidades favorables en su
entorno y puede crear estrategias como en el cuadro anterior.

4.2.3. Las cinco fuerzas de Porter

COMPETIDORES
POTENCIALES

- Clinica Tacna
- Clinica Maria auxiliadora

- MediTacna

PROVEEDORES

Médicos COMPETIDORES COMPRADORES
: - Clinica Isabel :
- Distribuidores de , - Consumidores
SR IDes macicos - promedie T e iorse
- Distribuidores - Innpares y
farmacéuticos

SUSTITUTOS

- Postas médicas
- Campaiias de salud
- Medicina natural

Figura 6: Analisis de las cinco fuerzas de Porter
Elaboracion: Propia
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4.2.4. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

4.2.4.1.

Rivalidad entre competidores:

Podemos decir que en sector salud existe una mediana
competencia a nivel local, ya que muchos de los pobladores
recurren mas a la atencién por parte de su Seguro Social
(EsSalud) o también a la atencion mediante su seguro integral de
salud (SIS), sin embargo, existe un porcentaje de pobladores
Tacnefios y turistas que recurren a clinicas particulares por
distintos factores. Clinica La Luz se ha mantenido estable y
constante frente a sus competidores gracias a su posicionamiento

en el mercado Tacnerfio.

4.2.4.2. Amenazas de entrada de nuevos competidores:

El ingreso de nuevos competidores potenciales es
considerado no tan importante, debido a que posee algunas

barreras de entrada como:

Los requerimientos de capital los cuales son altos.
- El poco posicionamiento en la ciudad de Tacna ya que
la poblacion tiene mucha desconfianza para probar un nuevo

centro de atencion de salud.
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- Pocas areas de especialidades para diferenciarse.

Figura 7: Competidor nuevo Clinica Inppares
Fuente: Google Imagenes

4.2.4.3. Amenaza de ingreso de productos sustitutos:

Hemos identificado tres servicios sustitutos de la Clinica La
Luz:
- Postas médicas
- Campanas de salud

- Medicina natural o alternativa
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Estos servicios sustitutos nos indican que las presiones
competitivas son pequefias ya que la medicina natural no tiene el
mismo efecto o resultado que ser atendido por un profesional, y
por otro lado las camparias de salud no son se manera frecuente,
mientras que las postas meédicas priorizan atencién solo a

habitantes que cuenten con su seguro integral.

Figura 8: Recopilacion de diferentes Centros de atencion en la cuidad de
Tacna
Fuente: Google Imagenes

4.2.4.4. Poder de negociacién de los proveedores:

La influencia de los proveedores es alta ya que existe mucha
competencia entre ellos como:

-En la actualidad existen muchos médicos profesionales
titulados con especialidades distintas en el mercado.

- La aparicion de nuevos equipos médicos obliga al proveedor

a estar pendiente de los cambios.
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- Existen también distintos distribuidores de farmacéuticos
con distintos costos con los cuales se puede negociar y cambiar de

proveedores cada periodo de tiempo.

e
_ ¢
¢ -
: W = Bayer
== MRBRCTK

Figura 9: Diferentes proveedores de medicina en el Peru
Fuente: www.diariomedico.pe

4.2.4.5. Poder de negociacién con los consumidores:

Generalmente en el mercado de servicios del sector salud
no existe un poder de negociacion para la atencion médica de los
usuarios, ya que es un servicio de primera necesidad e
indispensable para toda la poblacion.

En el sector salud radica la satisfaccion del paciente cuyo
pardmetro se basa en su juicio frente a la calidad del servicio

brindado.
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4.2.5. Matriz perfil competitivo

Tabla b

Matriz de perfil competitivo de la empresa Clinica La Luz

Clinica

Clinica La Luz Promedic Clinica Isabel
Factores
determinantes del Peso | Valor Pon_qlera— Valor Pon_o,lera- Valor Pon_Qera-
" cion cion cion
éxito
Imagen de laempresa | 0.09 | 3 0.27 3 0.27 2 0.18
Poca inversion en 010 2 0.2 3 0.3 2 0.2
marketing
Innovacién en la
medicinay en la 0.14 3 0.42 3 0.42 3 0.42

tecnologia médica

Tendencia creciente
por el cuidado de la 0.13 3 0.39 3 0.39 3 0.39
salud

Oferta variada de
servicios de alta 0.09 3 0.27 2 0.18 3 0.27
complejidad

Afos de Experiencia

0.12 3 0.36 2 0.24 2 0.24
en el sector salud
Escasez de
profesionales médicos | 0.13 | 2 0.26 2 0.26 2 0.26
especializados
Falta de desarrollo de
las areas de Marketing 0101 2 02 3 03 2 02
Médicos altamente
capacitados y 0.10 3 0.3 2 0.2 3 0.3
calificados
TOTAL 1 2.7 2.56 2.46

Elaboracion: propia
Fuente: Propia

En la Matriz Competitiva, la Clinica Promedic y la Clinica Isabel
Tacna son competidores directos de la Clinica La Luz. Si bien la Clinica
La Luz aun tiene un mayor porcentaje al promedio establecido, debe

desarrollar una mayor inversién en marketing y desarrollo del area.
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4.2.6. Foda

FORTALEZAS (F)

OPORTUNIDADES (O)

Cuenta con 12 especialidades

médicas.

Una mayor tendencia por el cuidado

de la salud

Adecuada Infraestructura
Organizacional para la toma de

decisiones.

Innovacion y tecnologia medica

Es uno de los principales soportes

tecnologicos de la salud en Tacha

Estabilidad econdmica del pais

Convenio con diferentes empresas y

compafiias de seguros.

Convenio para estudiantes en ciencia

de la Salud

Cada area de salud cuenta con un

namero suficiente de especialistas

Incremento en los ingresos de la

poblacién

Médicos altamente calificados.




DEBILIDADES (D)

AMENAZAS (A)

Retraso para asignacion de citas con

los especialistas.

Nuevas Clinicas

Ineficiencia en la atencion por redes

sociales.

Que el sector salud en el pais se

consolide como gratuito y eficiente

Baja campafia publicitaria.

Escasez de profesionales médicos

especializados

No cuenta con una estrategia para

mantener ni atraer nuevos afiliados.

Coyuntura econémica debido al Covid

Ineficiencia de  marketing en

diferentes especialidades.

Falta de espacio para ampliacién de la

clinica

Elaboracion: propia
Fuente: Propia

79



De acuerdo a lo establecido en el Foda, se tiene en cuenta que la
Clinica la luz con sus fortalezas y oportunidades actuales se pueden
establecer estrategias que permitan fortalecer su estabilidad en la ciudad
y también mantener sus ingresos a pesar de la coyuntura actual. Teniendo
en cuenta las amenazas y debilidades se deber4d mejorar algunos
procedimientos administrativos, falencias en atenciones, encontrar la
forma de llegar a mucho mas publico tacnefio ya que actualmente no

cuenta con visita de pacientes extranjeros.



4.2.7. Matriz Mafe

Tabla 6

Matriz Mafe de la empresa Clinica La Luz

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

1.- Cuenta 12 especialidades médicas.

1.- Retraso para asignacion de citas

con los especialistas.

2.- Adecuada Infraestructura
Organizacional para la toma de

decisiones.

2.- Ineficiencia en la atencién por

redes sociales.

3.- Es uno de los principales soportes

tecnolégicos de la salud en Tacna

3.- Baja campairia publicitaria.

4.- Convenio con diferentes empresas y

compairiias de seguros.

4.- No cuenta con una estrategia para

mantener ni atraer nuevos afiliados.

5.- Cada éarea de salud cuenta con un

namero suficiente de especialistas

5.- Ineficiencia de marketing en

diferentes especialidades.

6.- Médicos altamente calificados.




OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

1.- Una mayor tendencia por

el cuidado de la salud

1.- Implementar charlas gratuitas para
brindar informacién sobre los
procedimientos médicos con hueva

maquinaria médica. (F3;02)

1.-Implementar la especialidad de
hematologia para atraer nuevos
afiliados ya que la clinica cuenta con

soportes tecnolégicos. (D4,02)

2.- Innovacion y tecnologia

medica

2.- Fortalecer y reflejar el correcto
procedimiento del protocolo frente al
covid-19. (F6;01)

2.- Conformar equipos de trabajo bien
capacitados para ajustar los procesos
administrativos (D1-2,04)

3.- Estabilidad econémica del
pais

3.- Fortalecer la marca de la institucion.
(F2,04)

3.- Realizar estrategias de promocién
local para aumentar la publicidad y
reconocimiento en el mercado. (O3-
5,D3)

4.- Convenio para estudiantes

en ciencia de la Salud

4.- Fidelizar a los médicos y especialistas,
asi como también a los pacientes.
(F6,04)

4.- Incorporar al sitio web evidencia de
aceptacion social por los pacientes
para que mas clientes se sumen a las
consultas. (D4;01)

5.- Mejora en los ingresos

econdémicos de la poblacion
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AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

1.- Nuevas Clinicas

1.- Identificacion de zonas aptas dentro
de la clinica para que cada especialidad
opere con los espacios mas optimos.
(F5,A2)

1.- Modernizar los procesos
administrativos de atencioén al paciente
para generar un buen clima de
atencion. (D1:A2)

2.- Que el sector salud en el
pais se consolide como

gratuito y eficiente

2.- Enfatizar mas el funcionamiento de los
canales de comunicacién entre los
departamentos de trabajo de la clinica,
asi la estructura organizacional sera adn

mas sélida y armoniosa.

2.- Establecer estrategias publicitarias
para fidelizar nuestros clientes,
logrando generar el posicionamiento

en el mercado.(D6:E5)

3.- Escasez de profesionales

médicos especializados

3.- Lograr la incorporacion total de la
tecnologia en la region (equipamiento
médico), haciendo un buen uso de los
recursos econdémicos, mejorando asi la
atencion y el bienestar de todos los
ciudadanos. (F5,A22)

3.- Incentivar y promover la obtencion
de certificados internacionales para
que respalden la marca y la calidad del
servicio.(D3:A3)

4.- Coyuntura econdémica
debido al Covid-19

5.- Falta de espacio para

ampliacion de la clinica
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4.2.8. Matriz Peyea

Tabla 7

Matriz Peyea de la empresa Clinica La Luz

MATRIZ PEYEA VALOR

Factores Determinantes de la FF Promedio 2.6

1| Flujo de caja 2

2| Liquidez 3

© 3| Capital de trabajo 3

E 4 | Retorno de la inversion 2

c_z 5| Apalancamiento 3

2 Total valor 13

g Factores Determinantes de la VC Promedio -3

2 1| Participacion en el mercado -4

3 2 Calidad del producto 3

08_ 3| Lealtad del cliente -3
Conocimiento de la

4 | tecnologia -2

Total valor -12




Posicién estratégica Externa

Factores Determinantes de la EE Promedio -3.8
1| Barreras de ingreso -2
2 | Variabilidad de la demanda -4
Rango de precio de

3| productos de la competencia -3
4| Presion competitiva -5

Elasticidad de precio de la
5| demanda -5
Total valor -19
Factores Determinantes de la Fli Promedio 2.5
1| Potencial del crecimiento 3
2 | Potencial de rentabilidad 3
3| Estabilidad financiera 2
4 | Aumento de capital 2
Total valor 10

Elaboracién: propia
Fuente: Propia
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Factor | Valor |Promedio

FF 13 2.60

VC -12 -3

EE -19 -3.80

FI 10 2.5

Vector Direccional Valor
Eje X -0.50| 2.5|-3 0 0
Ejey -1.20 0| 0 2.60 -3.80

Matriz PEYEA

Conservadora

Defensiva

Figura 10: Recopilacion de datos de la tabla 7
Fuente: Propia

Competitiva




Segun los resultados las estrategias defensivas son:
» Especialidades que no tengan mayor demanda, reducirles sus
gastos.
* Minimizar las inversiones lo mayor posible.

* Control centralizado con el monitoreo en cada actividad a realizar.
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4.2.9. Matriz BCG
Para el calculo de los ingresos del afio 2019 y 2020 se consideraron
los siguientes datos brindados por uno de sus colaboradores que se

puede observar en el Anexo 1, pudimos proceder a realizar la Matriz BCG

presentada a continuacion:

Tabla 8

Matriz BCG de la empresa Clinica La Luz

PARTICIPA- | TASA DE
DIVISION |N62§Eéso % g\o'GzFé';b % | CIONENEL | CRECIMI-
MERCADO ENTO

Medicina
general 591,750 | 2.81 | 197,250 | 2.24 1.02 -66.67
Medicina
Fisica 385,120 | 1.83 | 192,560 | 2.19 1.17 -50.00
Neurologia | 330,000 | 1.57 | 165,000 | 1.87 1.16 -50.00
Pediatria 428,220 | 2.03 | 142,740 | 1.62 1.35 -66.67
Cardiologia | 369,600 | 1.76 | 105,600 | 1.20 0.04 -71.43
Laboratorio | 5,270,400 | 25.03 | 2,635,200 |29.92 1.09 -50.00
Rayos X 4,831,200 |22.95| 2,415,600 |27.43 0.83 -50.00
Tomografia | 8,784,000 | 41.72 | 2,928,000 |33.25 118.30 -66.67
Servicio
Ambulancia| 61,875 | 0.29 | 24,750 | 0.28 0.003 -60.00
Total 21,052,165|100 |8,806,700 |100

Promedio 13.88 -59.05




-40.00 0.00 40.00 80.00 120.00 160.00

-20.00 ~—

O @ Medicina general

Medicina Fisica
Neurologia
Pediatria

Cardiologia

-40.00

® Laboratorio
® Rayox X
@ Tomografia

@ Servicio Ambulandia

£~

-80.00
Figura 11: Recopilacién de datos de la tabla 8
Fuente: Propia

Como podemos observar segun el Anexo 2, medicina fisica,
neurologia, laboratorio y rayos estan posicionados en el cuadrante Il de
la “estrella” con una tasa de participaciéon mediana en la industria. En el
cuadrante lll “vaca” se encuentran las especialidades de servicio de
ambulancia, pediatria, medicina general y cardiologia con poca
participacion en el mercado. Finalmente, en el cuadrante IV “perro”
encontramos el servicio de tomografia con bastante participacion en el
mercado, pero una negativa en la tasa de crecimiento.

. Implementar mas las especialidades de medicina fisica,
neurologia, laboratorio y rayos X, para potenciar al maximo dicha area de

la empresa hasta lograr una alta participacion en el mercado.
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. Dar realce a las especialidades con menos participacion en
el mercando mediante campafas de descuentos y publicidad.
4.2.10. Matriz MCPE
Seleccion de estrategias

Tabla 9

Resultados de la Matriz MCPE de la empresa de Clinica La Luz

ESTRATEGIAS PONDERACION

Implementar charlas gratuitas para brindar
informacién sobre los procedimientos médicos con 54

nueva magquinaria médica.

Fortalecer la marca de la institucion. 5.6

Implementar la especialidad de hematologia para
atraer nuevos afiliados ya que la clinica cuenta con 6.2

soportes tecnolégicos.

Incentivar y promover la obtencion de certificados
internacionales para que respalden la marca y la 5.8

calidad del servicio.

Implementar mas las especialidades de medicina

fisica, neurologia, laboratorio y rayos X, para potenciar

5.7
al maximo dicha area de la empresa hasta lograr una
alta participacion en el mercado.
Dar realce a las especialidades con menos
participacion en el mercando mediante campafias de 5.8

descuentos y publicidad.
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Una vez finalizado el andlisis de las estrategias de la matriz MAFE,
Matriz Peyea y Matriz BCG, se hizo paso a realizar la Matriz MCPE (Anexo
3); finalmente, se seleccionaron 6 estrategias con mayor puntaje, dando
asi referencia a que son las mas importantes y con mayor peso para la
mejora de La Clinica La Luz teniendo en cuenta el objetivo principal de la
investigacion. Estas 6 estrategias estaran sirviendo para la mejora en
cuanto a ingresos ya que cumplen con la mayoria de requisitos que se

han seleccionado.
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4.3.Desarrollo de las estrategias

4.3.1. Estrategia 1

Mediante la estrategia “Implementar charlas gratuitas para brindar

informacion sobre los procedimientos médicos con nueva maquinaria

médica”, permite a los pacientes ser informados sobre los procedimientos

a los que estaran sometidos, esto le dara mas confianza al paciente a la

hora de solicitar un tratamiento quirargico, higiénico, entre otros.

Tabla 10

Estrategia 1 “Implementar charlas gratuitas para brindar informacion sobre

procedimientos médicos con nueva maquinaria medica”

Estrategia: Implementar charlas gratuitas para brindar informacion
sobre los procedimientos médicos con nueva maquinaria
médica

Descripcion: Se organizara una charla gratuita de manera virtual a través

de un en vivo por Facebook hacia los pacientes o
interesados, realizado con los mismos doctores vy

enfermeros.

Responsable:

R.R.H.H., administrador

Inversion: Horas extras de los trabajares en mencién
Periodicidad: Mensual

Dificultad: Mediana

Plazo: Mediano plazo

Impacto: Alto
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4.3.2. Estrategia 2

La estrategia “Fortalecer la marca de la institucion”, permite a la
empresa llegar a muchos mas clientes manteniendo la coherencia en
todas las comunicaciones, saber adaptar el contenido a cada uno de los
canales que se utilizaran y tener claro cuales son los valores de la
empresa para hacerlos llegar a los usuarios, de esta manera los usuarios
tendran mucho mas claro a qué institucion estan confiando su salud. Esto
sera dirigido por el area de atencion al usuario y el administrador o el
personal que designe como responsable.

Tabla 11

Estrategia 2 “Fortalecer la marca de la institucion”

Estrategia: Fortalecer la marca de la institucion

Descripcion: Se contratara los servicios de asesoria en el rubro, se
realizara ya sea por redes sociales, emails para que sea
una comunicacién mas personalizada, blogs o YouTube, ya
gue es fundamental mantener el mismo estilo en las

comunicaciones tanto en la forma como en el fondo para

ayudar a definir lo que percibe el publico objetivo.

Responsable: Atencioén al usuario, administrador

Inversion: S/. 30.00
Periodicidad: Bimestral
Dificultad: Intermedia
Plazo: Corto plazo
Impacto: Alto
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4.3.3. Estrategia 3

Mediante la estrategia “Implementar la especialidad de
hematologia para atraer nuevos afiliados ya que la clinica cuenta con

soportes tecnolégicos”, permite a la organizacion tener mas
reconocimiento y una nueva oportunidad a los clientes mencionando en
primer lugar todo respecto a esta rama de la medicina y por inauguracion
de dicha especialidad no se realizara el cobro de consulta a los primeros
10 pacientes. Esto sera dirigida e implementada por el area de direccion
meédica y el administrador.

Tabla 12
Estrategia 3 “lImplementar la especialidad de hematologia para atraer nuevos

afiliados ya que la clinica cuenta con soportes tecnolégicos”

Estrategia: Implementar la especialidad de hematologia para atraer
nuevos afiliados ya que la clinica cuenta con soportes
tecnolégicos

Descripcion: Se contratara los servicios de un profesional en el area para

gue dirija dicho consultorio, debidamente equipado.

Responsable: Atencion de direccion médica, administrador.

Inversion: S/. 1,200.00 profesional, S/. 2,000.00 mobiliario
Periodicidad: Mensual

Dificultad: Intermedia

Plazo: Corto plazo

Impacto: Alto
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4.3.4. Estrategia 4

Mediante la estrategia “Incentivar y promover la obtencion de
certificados internacionales para que respalden la marca y la calidad del
servicio”, permite que nuestros trabajadores tengan mas experiencia en el
sector de la salud, esto beneficiara al cliente al ser atendido con la
confianza de tener un buen tratamiento por nuestra parte, esto dara realce
a la marca relacionandola con una calidad de primera en el sector de
clinicas. Asimismo, beneficiara a la cuidad de Tacna reconociéndola como
una region donde la salud es de calidad especializada con conocimientos
internacionales.

Tabla 13
Estrategia 4 “Incentivar y promover la obtencion de certificados internacionales

para que respalden la marca y la calidad del servicio”

Estrategia: Incentivar y promover la obtencion de certificados
internacionales para que respalden la marca y la calidad del

servicio

Descripciéon: | Se dara charlas a los trabajadores sobre la importancia de
realizar capacitaciones internacionales y reforzar e innovar
nuestros conocimientos, realizado por un especialista en el

sector.

Responsable: | R.R.H.H., administrador

Inversion: S/. 100.00 a S/.200.00

Periodicidad: | Semestral

Dificultad: Mediana
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Plazo: Mediano plazo

Impacto: Alto

4.3.5. Estrategia 5

Mediante la estrategia “Implementar mas las especialidades de
medicina fisica, neurologia, laboratorio y rayos X, para potenciar al
maximo dicha area de la empresa hasta lograr una alta participacion en el
mercado”, permite a la poblacion tacnefa gozar de lo ultimo en tecnologia
para el cuidado de su salud teniendo asi a los personales mas capacitados
y con mejores atenciones para que puedan sentirse seguros, esto causara
gran impacto en la empresa puesto que no solo la poblacion tacnefia
acudira, si no también personas que quieran tratarse o controlarse con
algunas de las especialidades.

Tabla 14
Estrategia 5 “Implementar mas las especialidades de medicina fisica,
neurologia, laboratorio y rayos X, para potenciar al maximo dicha area de la

empresa hasta lograr una alta participacion en el mercado”

Estrategia: Implementar mas las especialidades de medicina fisica,
neurologia, laboratorio y rayos X, para potenciar al maximo
dicha area de la empresa hasta lograr una alta participacion

en el mercado.
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Descripcién:

Implementar las areas mas solicitadas en “La Clinica La Luz”,
con materiales que puedan ayudar a una mejor atencion al
cliente y asi se pueda obtener mayor acogida por la gente y

generar mayores ingresos.

Responsable:

Area de administracion y finanzas.

Inversion: S/. 5,000.00 aproximadamente
Periodicidad: | Anual

Dificultad: Alta

Plazo: Largo plazo

Impacto: Alto

4.3.6. Estrategia 6

Mediante la estrategia “Dar realce a las especialidades con menos

participacion en el mercando mediante campafias de descuentos y

publicidad” esto permitira tener mayor participacion y acogida de la

poblacion, ya que se les brindara descuentos y vales para que en sus

préximas visitas tengan que pagar un costo menor dependiendo el area,

y realzando la publicidad online y la publicidad impresa para asi poder

llegar a toda la poblacion promocionando las especialidades mas

solicitadas como las especialidades que cuentan con poca acogida.
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Tabla 15

Estrategia 6 “Dar realce a las especialidades con menos patrticipacion en el

mercando mediante camparias de descuentos y publicidad”

Estrategia: Dar realce a las especialidades con menos participacién en
el mercando mediante campafias de descuentos Yy
publicidad.

Descripcion: Aumentar el marketing y la participacion de los clientes

ofreciendo descuentos en las especialidades con menos
acogida por las personas mediante folletos o vales de

consumo que se iran otorgando por cada participacion.

Responsable:

Area de marketing y comunicacion, administrador

Inversion: S/.1,000.00
Periodicidad: | Trimestral
Dificultad: Baja
Plazo: Largo plazo
Impacto: Alto
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4.4.Cronograma de ejecucion

Tabla 16

Cronograma de Ejecucién para clinica La Luz

calidad del servicio.

ESTRATEGIA ACTIVIDADES Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic
Dar conocimiento de las
Implementar charlas | charlas al personal y X X
gratuitas para brindar posibles clientes.
mforrr_lac_:lon sobrg I_os Publicar hora y fecha de
procedimientos medicos | |5 charla en redes X X
con nueva r_naquinaria sociales (Facebook).
medica. Realizacién de la charla X X
Contactar el servicio de X
Fortalecer la marca de la | asesoria
institucion. Cotizar asesoria X
Contratacién de asesoria X X X X
Implementacion del X
consultorio
Implementar la Contratacion del X
especialidad de profesional
hematologia para atraer | Dar conocimiento de la
nuevos afiliados ya que la | nueva especialidad por la X
clinica cuenta con pagina web y redes
soportes tecnolégicos. |sociales.
Apertura de la X
especialidad
Incentivar y promover la | Contactar al especialista X
obtencion de certificados | en el sector
internacionales para que | Programar las charlas X X
respalden la marcay la T
Realizacion de la charla X X




ESTRATEGIA

ACTIVIDADES

Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic
Cotizacién maquinaria X
Implementar mas las | medica
especialidades de Compra de maquinaria X
medicina fisica, medica
neurologia, laboratorio y | Implementacion de la
rayos X, para potenciar al | maquinaria es sus X
maximo dicha &rea de la |respectivas
empresa hasta lograr una | especialidades
alta participacion en el | Dar conocimiento publico
mercado. de las nuevas X
adquisiciones medicas
Dar realce a las Revision de citas Ny
especialidades con solicitadas
menos participacion en el | Dar inicio a los X
mercando mediante descuentos
campafias de descuentos | Fin de descuentos X
y publicidad. otorgados

Elaboracion: propia
Fuente: Propia
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4 5.Mecanismo de control

Tabla 17

Indicadores de control para la propuesta de mejora de clinica La Luz

hasta lograr una alta participacion en
el mercado

especialidades

. . Objetivo del Nombre del | Tipo de : .
Item Estrategia S S N Frecuencia| Meta Registro
indicador indicador |indicador
Implementar charlas gratuitas para Incrementar la Nivel de Mavor o
brindar informacion sobre los confianza ante un | cumplimiento L vay Registro de
1 o P e Eficiencia | Semestral igual a
procedimientos médicos con nueva procedimiento del plan de 60% charlas
maquinaria médica medico charlas
Fortalecer la .
. Nivel de Mayor o Protocolo y
e imagen de la : = N . X T
2 Fortalecer la marca de la institucion satisfaccion | Eficacia | Bimestral igual a | procedimientos
empresa ante los . 0 >
: de los clientes 80% de atencion
usuarios
Implementar la especialidad de , ,
P . P Porcentaje de Mayor o Registro de
hematologia para atraer nuevos Atraer nuevos o X
3 0 oy : nuevos Eficacia Mensual igual a nuevos
afiliados ya que la clinica cuenta con clientes clientes 90% clientes
soportes tecnoldgicos
Incentivar y promover la obtencién Promover la Nivel de Mavor o
de certificados internacionales para continua cumplimiento . vay Registro de
4 . s Eficacia | Semestral | igual a
que respalden la marca y la calidad educacion del del plan de 0% charlas
del servicio staff charlas
Implementar mas | iali
plementar as las especia o!ades Incrementar la
de medicina fisica, neurologia, Lo . .
i . participacion del | Porcentaje de Mayor o Registro de
laboratorio y rayos X, para potenciar o .
5 L . ) mercado en nuevos Eficacia Anual igual a nuevos
al maximo dicha area de la empresa . . 0 )
dichas clientes 80% clientes
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. . Objetivo del Nombre del | Tipo de . .
Iltem Estrategia indicador indicador |indicador Frecuencia| Meta Registro
Dar realce _a_Ias t_a;peuahdades con Incentlvar alos Porcentaje de Mayor o Registro de
g | menos participacion en el mercando usuarios a NUEVOS Eficacia Anual igual a NUEVOS
mediante campafias de descuentos y contratar el . )
o .y clientes 80% clientes
publicidad servicio

Elaboracion: propia

Fuente: Propia
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CAPITULO V:
SUGERENCIAS

e Se dedujo que la clinica la luz cuenta con una buena infraestructura,
sin embargo, debe mejorar en el aspecto de la atencion al cliente, contratacion
de los médicos, e implementar mas servicios como la especialidad de
hematologia, de esta manera con una buena campafia publicitaria se dara a
conocer la importancia de esta area para todos los ciudadanos y asi
contemplar mas ingresos para la Clinica.

e Teniendo en cuenta que tiene médicos especializados se
recomienda seguir incentivAndonos en el aspecto profesional, de esta manera
puedan seguir capacitdndose con ayuda de la organizacion. Complementando
esta idea, sugerimos a la empresa implementar medias becas tanto a
estudiantes en condicion de practicantes como a médicos profesionales, con
la condicién de que sus conocimientos sean retribuidos a la empresa.

e Con respecto al resultado del analisis de la Matriz BCG se sugiere,
captar mayor participacion en el mercado en las areas de medicina fisica,
neurologia, laboratorio y rayos X, a través de campafias con consultas
gratuitas en las dos primeras espacialidades, mientras que, en las dos
siguientes, realizar un ajuste de precios dependiendo del nivel socioeconémico
del paciente. De esta manera se lograra reforzar y conservar su
posicionamiento en el mercado de servicios del sector salud, mejorando asi la

atencion y el bienestar de todos los ciudadanos.



e Se recomienda implementar los equipos tecnoldgicos para seguir
manteniéndose como la principal clinica de salud en la ciudad de Tacna, con
el fin de atraer nuevos clientes y nuevos médicos especialistas dandole un plus
a la organizacion para que destaque dentro del sector.

e Se le recomienda mejorar en el &rea de marketing (publicidad), para
promocionar los servicios que ofrece la clinica la luz, y asi poder llegar a mas
personas, teniendo en cuenta que muchos ciudadanos de Tacna
aproximadamente mayores de 60 afios no tienen un buen manejo de la
tecnologia, por lo tanto, no cuentan con la facilidad de ingresar al sitio web
para enterarse de todas las especialidades con las que cuenta la clinica, ya
que la informacion se encuentra en plataformas virtuales, esto ayudara para
tener mayor cartera de clientes y a la vez incremento de ingresos.

e Se recomienda sobre todo reforzar en publicidad aquellas
especialidades que se encuentran en la cuadrante estrella en la Matriz BCG.
Por otro lado, se puede llevar a cabo realizando descuentos de la siguiente
manera: Un paciente solicita una cita en la especialidad de medicina fisica, por
adquirir este servicio se le otorgara descuento en una segunda especialidad,
por ejemplo, rayos X; sabiendo que, en medicina fisica, de acuerdo al
diagnéstico, es muy probable que le soliciten al paciente una placa de rayos

X.
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Conclusiones finales

El objetivo de este trabajo ha sido disefar una propuesta de mejora que
se adapte a los procesos de la empresa Clinica La Luz, con el fin de que
mediante las estrategias planteadas tengan en cuenta en que area se debera
disminuir costos, realizar mas publicidad, mejorar procesos, etc. Y en base a
ello puedan se pueda tomar mejores decisiones para el incremento de

ingresos y a su vez mantenerse en el mercado.

Mediante el andlisis FODA de la Clinica la Luz, se establece como
mayores fortalezas contar con una gran cantidad de especialidades médicas,
tener médicos y especialistas altamente calificados y ser uno de los principales
soportes tecnoldgicos de salud en Tacna. Por otro lado, los puntos que se
deben mejorar es la poca publicidad de ciertas especialidades lo cual

incrementando pacientes a éstas ayudara a su vez a incrementar los ingresos.

De acuerdo a la evaluacion realizada de la Matriz BCG, se determiné
gue en la Clinica “La Luz” destacan areas y/o especialidades que tienen gran
participacion en el mercado y a su vez generan mayores ingresos (medicina
fisica, neurologia, laboratorio y rayos X), por ende, son estas las mas idéneas
para reforzar su posicibn dominante ya sea en su implementacién de
maguinaria médica como también capacitaciones a los especialistas. Estas

areas llevaran el crecimiento y rentabilidad de la empresa a largo plazo.

Una vez realizada la evaluacion de la Matriz BCG, se determin6 que en

la Clinica “La Luz” también cuenta con un area y/o especialidad que compiten
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en una industria con escaso o nulo crecimiento del mercado (tomografias), por
ende, de acuerdo con su posicidn débil interna y externa, esto tiende a ser
descartado o recortado.

La ciudad de Tacna no presenta infraestructura del segundo nivel de
atencion de salud especializada, limitando la prestacion de servicios de salud

en la cobertura de atencion para enfermedades cardiovasculares.

Finalmente, a lo largo de este trabajo, se establecieron estrategias que
Clinica la Luz no los tenia claramente identificables. La asignacion de cada
una de ellas correctamente a cada area en la se ha enfocado generara mayor

precision en ingresos.
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Anexos

Anexo 1: Calculo de ingresos del afio 2020 para la Matriz BCG de la empresa
Clinica La Luz

Pacientes Lunes N° de
aviernes pacientes Consultas/.

Medicina general 15 50
Enero 23 345 17,250.00
Febrero 20 300 15,000.00
Marzo 22 330 16,500.00
Abril 22 330 16,500.00
Mayo 21 315 15,750.00
Junio 22 330 16,500.00
Julio 23 345 17,250.00
Agosto 21 315 15,750.00
Septiembre | 22 330 16,500.00
Octubre 23 345 17,250.00
Noviembre | 21 315 15,750.00
Diciembre 23 345 17,250.00

197,250.00

*Medicina General atiende de lunes a viernes. En promedio atiende 15
pacientes, cada paciente paga 50 soles la consulta
Fuente: Trabajadora de la empresa

Elaboracion: Propia
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N° de Terapia 6 de
Pacientes Lunes a jueves |pacientes |Consulta s/. cada 10
Medicina fisica 10 80| pacientes
Enero 18 180 14,400.00 16,380.00
Febrero 16 160 12,800.00 14,780.00
Marzo 18 180 14,400.00 16,380.00
Abril 18 180 14,400.00 16,380.00
Mayo 16 160 12,800.00 14,780.00
Junio 18 180 14,400.00 16,380.00
Julio 18 180 14,400.00 16,380.00
Agosto 17 170 13,600.00 15,580.00
Septiembre 18 180 14,400.00 16,380.00
Octubre 18 180 14,400.00 16,380.00
Noviembre 17 170 13,600.00 15,580.00
Diciembre 19 190 15,200.00 17,180.00
192,560.00
Precio
sesiones Total
330 1980

*Medicina Fisica y rehabilitacion se atiende de lunes a jueves. En promedio se
atiende 10 pacientes y la consulta es de 80 soles; aproximadamente 6 de cada
10 pacientes se les da sesiones de 10 rehabilitacién con un costo de 330 soles.
Fuente: Trabajadora de la empresa

Elaboracion: Propia
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Pacientes tres veces |N°de

por semana pacientes Consulta s/.
Neurologia 10 100
Enero 15 150 15,000.00
Febrero 12 120 12,000.00
Marzo 12 120 12,000.00
Abril 15 150 15,000.00
Mayo 12 120 12,000.00
Junio 15 150 15,000.00
Julio 15 150 15,000.00
Agosto 12 120 12,000.00
Septiembre 15 150 15,000.00
Octubre 15 150 15,000.00
Noviembre 12 120 12,000.00
Diciembre 15 150 15,000.00
165,000.00

*Neurologia en promedio atiende 3 veces por semana y se atiende
aproximadamente 10 pacientes por dia, la consulta tiene un costo de 100 soles.
Fuente: Trabajadora de la empresa

Elaboracion: Propia
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Pacientes Lunes a

N° de

viernes pacientes Consulta s/.
Pediatria 6 65
Enero 31 186 12,090.00
Febrero 29 174 11,310.00
Marzo 31 186 12,090.00
Abril 30 180 11,700.00
Mayo 31 186 12,090.00
Junio 30 180 11,700.00
Julio 31 186 12,090.00
Agosto 31 186 12,090.00
Septiembre 30 180 11,700.00
Octubre 31 186 12,090.00
Noviembre 30 180 11,700.00
Diciembre 31 186 12,090.00
142,740.00

*Pediatria atiende todos los dias, en promedio tiene 6 pacientes por dia la

consulta tiene un costo de 65 soles.

Fuente: Trabajadora de la empresa

Elaboracion: Propia
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Pacientes 3 veces por |N°de
semana pacientes Consulta s/.

Cardiologia 8 80
Enero 15 120 9,600.00
Febrero 12 96 7,680.00
Marzo 12 96 7,680.00
Abril 15 120 9,600.00
Mayo 12 96 7,680.00
Junio 15 120 9,600.00
Julio 15 120 9,600.00
Agosto 12 96 7,680.00
Septiembre 15 120 9,600.00
Octubre 15 120 9,600.00
Noviembre 12 96 7,680.00
Diciembre 15 120 9,600.00

105,600.00

*Cardiologia se atiende 3 veces a la semana, en promedio tiene 8 pacientes y
la consulta tiene un costo de 80 soles.
Fuente: Trabajadora de la empresa

Elaboracion: Propia
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Pacientes Lunes a N° de
viernes pacientes Consulta s/.

Laboratorio 60 120

Enero 31 1860 223,200.00
Febrero 29 1740 208,800.00
Marzo 31 1860 223,200.00
Abril 30 1800 216,000.00
Mayo 31 1860 223,200.00
Junio 30 1800 216,000.00
Julio 31 1860 223,200.00
Agosto 31 1860 223,200.00
Septiembre 30 1800 216,000.00
Octubre 31 1860 223,200.00
Noviembre 30 1800 216,000.00
Diciembre 31 1860 223,200.00
2,635,200.00

* Laboratorio se atiende todos los dias, en promedio se atiende a 60 personas,
aproximadamente un paciente gasta hasta 120 soles en exadmenes de
laboratorio.

Fuente: Trabajadora de la empresa

Elaboracion: Propia
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Pacientes todos los |N° de
dias pacientes Consulta s/.

Rayos X 60 110

Enero 31 1860 204,600.00
Febrero 29 1740 191,400.00
Marzo 31 1860 204,600.00
Abril 30 1800 198,000.00
Mayo 31 1860 204,600.00
Junio 30 1800 198,000.00
Julio 31 1860 204,600.00
Agosto 31 1860 204,600.00
Septiembre 30 1800 198,000.00
Octubre 31 1860 204,600.00
Noviembre 30 1800 198,000.00
Diciembre 31 1860 204,600.00
2,415,600.00

*Rayos x se atiende todos los dias, en promedio 60 personas por dia; cada
paciente tiene un gasto hasta 110 soles.
Fuente: Trabajadora de la empresa

Elaboracion: Propia
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Pacientes todos los |N° de
dias pacientes Consulta s/.

Tomografia 20 400

Enero 31 620 248,000.00
Febrero 29 580 232,000.00
Marzo 31 620 248,000.00
Abril 30 600 240,000.00
Mayo 31 620 248,000.00
Junio 30 600 240,000.00
Julio 31 620 248,000.00
Agosto 31 620 248,000.00
Septiembre 30 600 240,000.00
Octubre 31 620 248,000.00
Noviembre 30 600 240,000.00
Diciembre 31 620 248,000.00
2,928,000.00

*Tomografia atiende todos los dias en promedio atienden 20 personas; cada
paciente gasta aproximadamente 400 soles en una tomografia
Fuente: Trabajadora de la empresa

Elaboracion: Propia
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Pacientes 3 veces por semana |Consulta s/.
Servicio de ambulancia 150
Enero 15 2,250.00
Febrero 12 1,800.00
Marzo 12 1,800.00
Abril 15 2,250.00
Mayo 12 1,800.00
Junio 15 2,250.00
Julio 15 2,250.00
Agosto 12 1,800.00
Septiembre 15 2,250.00
Octubre 15 2,250.00
Noviembre 12 1,800.00
Diciembre 15 2,250.00

24,750.00

*El servicio de ambulancia por semana tiene 3 traslados, cada uno tiene un
costo aproximadamente de 150 soles.
Fuente: Trabajadora de la empresa

Elaboracion: Propia
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Anexo 2: Resumen de resultados de la Matriz Peyea de la empresa Clinica La

Luz
Tasa de Participacion en el
crecimiento mercado
Medicina Fisica -50.00 1.17
Neurologia -50.00 1.16
ESTRELLA Laboratorio -50.00 1.09
Rayos X -50.00 0.83
Servicio de
ambulancia -60.00 0.003
VACA Pediatria -66.67 1.35
Medicina general -66.67 1.02
Cardiologia -71.43 0.04
PERRO |Tomografia -66.67 118.30

Fuente: Propia

Elaboracion: Propia
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Anexo 3: Matriz MCPE de la empresa Clinica La Luz

E1 E2 E3 E4 ES E6 E7 ] £9 E10 E11 E12 E13 E14 E15 E16 E17 E18 E19

Factores Claves Peso| PA | TPA|PA |TPA|PA |TPA|PA |TPA[PA [TPA[PA (TPA[PA (TPA[PA |TPA|PA |TPA|PA |TPA|PA |TPA|PA [TPA[PA [TPA[PA [TPA[PA [TPA(PA |TPA|PA |TPA|PA |TPA|PA |TPA

Fortalezas
1.-Cuenta con 12 especialidades médicas 011 3 |103| 4/ 04| 4{ 04 2[02[ 4[ 04 4 04 404 20021 3103 4{04] 4{ 04 2[02[ 3[03 4 04 4 04 4 04 3]03 404 4] 04
2.-Adecuada Infraestructura Organizacional paralatoma| 0.1 | 2 {02 2| 02| 2[ 02| 2| 02[ 3[03] 1j01f 101 2/ 02 303 1401 3[03 2402 1f01 202 3103 3[03 101 2[02 303
3.- Es uno de los principales soportes tecnologicosdela | 0.1 | 4 | 04| 3] 03] 3[ 03| 3] 03[ 4[04 3] 03[ 3103 3[03 4 04 1101 4{04f 101 1f01 3]03 4 04 4{ 04 101 3[03 2/ 02
4.-Convenio con diferentes empresas y compaitiasde | 0.05( 2 |01 2[ 0.1] 3] 02[ 302 3[02 101 3[02 2[01f 101 3[02 2101 3/02 402 402 2[01 2 01 101 101 2 01
5.-Cada area de salud cuenta con un numero suficiente | 0.07] 2 |01 3] 02| 4{ 03] 1] 01f 3[02 2[01f 2j01 1f01 2101 1101 2[01f 101 2[01 403 3102 3(02 101 2f01 101
6.-Medicos altamente calificados. 008 302 4 03[ 4 03[ 3102 403 403[ 3102 2/02[ 3102 2102[ 3102[ 101 2|02 4 03 4 03[ 4 03[ 2102 2|02 3|02
Oportunidades 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1.-Una mayor tendencia por el cuidado de la salud. 011 3 (03| 4{ 04 3103 404 404 202 404 404 1/01 101f 404 1f01 4 04 4 04 4 04 404 1{01 101 202
2.-Innovacion y tecnologia medica. 024 (08 204 3106 4 08 4/ 08 4(08[ 3[06[ 3106 2 04 0 0 4 08 102/ 3]06[ 408 408 2 04 102 20 04 102
3.- Estabilidad economica del pais. 01]2]02[ 0 0 2[02 2102 2{02 101 101 2[02 101 3/03 303 101 2[02 2 02f 2 02 404 101 101 101
4.-Convenio para estudiantes en ciencia de la Salud 006 3|02 0 Of 3102[ 2101 1101 4 02[ 3402[ 101f 0 Of 2/ 01f 3j02[ 1j01f 302 4 02 4 02[ 101f 1501 201 101
5.-Incremento en los ingresos de la poblacion. 011 1 (01| 1fo1f 101 of o 4 04 202 101 201 of o 101f 3103 101 2/02[ 3103 2[02 101 1f01 101 101
Debilidades 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1.-Retraso para asignacion de citas con los especialistas. [ 0.12| 2 {02| 1] 01 3| 04| 1] 01| 2| 02| 405 1j01f 1101 1{01 4 05 o 0 3[04 202 1f01 101 3104 101 101 1f01
2.-Ineficiencia en la atencion por redes sociales. 0113 (03| Of Of 4 04 1{01 202 4 04 3[03 201 of 0 404 0 0 3/03 2 02f 101 101 202 1{01 101 101
3.-Baja campafia publicitaria. 006) 4102 2/ 01 4{02[ 1{01f 4[02 201 402 402 101 4{02] 3(02f 201 4{02 201 101 201 101 101 101
4.-No cuenta con una estrategia para mantenerniatraer | 0.1 | 3 (03| 3| 03] 4| 04| 4[ 04| 4/ 04/ 3103 3103 404 1101 3/03 3103 303 4404 1501 2/ 02 404 1/01 202 202
5.-Mala administracion en otras sedes 01]3]03] 0f 0 202 101 1f01 404 201 1401 o of 303 Of 0 4 04 4 04 2/02[ 3103 2[02 303 4 04 4f04
Amenazas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1.-Nuevas Clinicas . 009 00| 3103 303 4f04 404 0 0 202 3103 101 3403 303 2[02 303 404 101 3503 303 3[03 3]03
2.-Que el sector salud en el pais se consolide como 0082 (02| 3[02[ 2102 3[02 2002 101 1f01 2002 1401 2[02[ 101 1401 2/02[ 2402 2[02] 2/02[ 2[02 2[02 2|02
3.-Escasez de profesionales medicos especializados. 0133 (04| 1f01f 21 03] 1f01 3j04f 4 05 2[03 101 3[04 2/03f 3104 101 3]04f 4 05 4 05 4 05 101 3|04 3|04
4.-Coyuntura economica debido al Covid. 007| 3 (02| 4 03[ 2/01 4{03 3102 101 2001 302 403 3/02 3102 101 3/02f 4 03 403 403 2001 3(02 2 01
5.-Falta de espacio para ampliacion de la clinica. 0053 (02| 1fo1f o of 2{01 302 o o0 101 201 302 101 3102/ 1401 101 101 3f02 201 101 101 101
TOTALES 2 54 4 5.6 4.6 6.2 53 46 43 33 44 53 34 53 5.8 57 58 2.8 4.1 39

Elaboracién: Propia
Fuente: Propia




Leyenda

Implementar charlas gratuitas para brindar informacidn sobre los

E1 | procedimientos médicos con nueva maquinaria médica. FO

E2 |Fortalecery reflejar el correcto procedimiento del protocolo frente al covid-19. FO

E3 | Fortalecer la marca de la institucion. FO

E4 |Fidelizar a los médicos y especialistas, asi como también a los pacientes. FO
Implementar la especialidad de hematologia para atraer nuevos afiliados ya que

E5 |la clinica cuenta con soportes tecnoldgicos. DO
Conformar equipos de trabajo bien capacitados para ajustar los procesos

E6 |administrativos DO
Realizar estrategias de promocion local para aumentar la publicidad y

E7 |reconocimiento en el mercado. DO
Incorporar al sitio web evidencia de aceptacién social por los pacientes para

E8 | que mads clientes se sumen a las consultas 3 |bo
Identificacidon de zonas aptas dentro de la clinica para que cada especialidad g

E9 | opere con los espacios 6ptimos. FA
Enfatizar mas el funcionamiento de los canales de comunicacién entre los
departamentos de trabajo de la clinica, asi la estructura organizaOcional sera

E10 |aun mds soliday armoniosa. FA
Lograr la incorporacion total de la tecnologia en la regidn (equipamiento
médico), haciendo un buen uso de los recursos econdmicos, mejorando asi la

E11 |atencidny el bienestar de todos los ciudadanos. FA
Modernizar los procesos administrativos de atencion al paciente para generar

E12 |un buen clima de atencidn. DA
Establecer estrategias publicitarias para fidelizar nuestros clientes, logrando

E13 |generar el posicionamiento en el mercado DA
Incentivar y promover la obtencién de certificados internacionales para que

E14 |respalden la marcay la calidad del servicio. DA
Implementar mas las especialidades de medicina fisica, neurologia, laboratorio
y rayos X, para potenciar al maximo dicha area de la empresa hasta lograr una

E15 |alta participacién en el mercado. BCG
Dar realce a las especialidades con menos participacion en el mercando

E16 | mediante campaias de descuentos y publicidad.

g17 | Especialidades que no tengan mayor demanda, reducirles sus gastos.

E18 | Minimizar las inversiones lo mayor posible. PEYEA

E19 | Control centralizado con el monitoreo en cada actividad a realizar.

Elaboracion: Propia
Fuente: Propia




Anexo 4: Imagenes referenciales de maquinaria medica

Electros estimuladores portatiles tens

Casco EEG 32 canales
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Centrifugadora de laboratorio

Rayos X portétil
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