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RESUMEN

Conocer las necesidades de los clientes es fundamental para toda organizacion, permite
disefiar servicios y productos hechos a la medida de los requerimientos del cliente. En
vista del incremento de la competencia de clinicas que ofrecen los servicios médicos y la
necesidad de sobresalir, la clinica médica y venta de productos naturales “La Inmaculada”
se ve en la necesidad de poner en practica las herramientas de mercadeo, ya que estas
ayudaran a que mayor cantidad de pacientes potenciales conozcan los servicios que la

clinica ofrece y le permita estar en constante actualizacion.

Los resultados de la entrevista realizada al personal que labora en la clinica médica “La
Inmaculada”, permitieron desarrollar el diagnéstico de la empresa y establecer los

aspectos que deben ser fortalecidos.

Se determind que las principales ventajas que tiene la clinica en cuanto a los procesos
gque en ella se llevan a cabo son: atencion personalizada a cada uno de los clientes que
solicitan tanto el servicio médico como la venta de productos naturales, cuenta con
procesos para cobros de cuentas pendientes; asimismo, otorga obsequios a los clientes
por la compra de productos, trabaja con ética profesional e innovacién y mejora continua
en cuanto al diagndstico y tratamientos alternativos. Por el contrario, las debilidades que
se apreciaron son: tiempo prologado de espera para ingresar a la consulta médica; el
sistema de registro de pacientes es manual, lo que retarda en algunos casos la

localizacién del expediente correspondiente.

Para analizar el mercado, el entorno, las tendencias y el comportamiento del consumidor;
asi como tener una vision clara del sector y del servicio de la clinica, se llevé a cabo una

encuesta con 150 personas del municipio de Mixco.

En la actualidad, existe gran diversidad de tratamientos alternativos que, en algunos
casos, desplazan a los tratamientos tradicionales, por lo que se evalué la preferencia de

los clientes por los tratamientos naturales versus los quimicos.

Por medio de la encuesta, se logré determinar el punto de vista de los clientes en relacion
a: ubicacion de la clinica, calidad del servicio, tiempo de espera, y si el cliente
recomendaria el servicio. Esto con el objetivo de mejorar y aumentar el portafolio de

clientes.



La clinica médica y venta de productos naturales “La Inmaculada”, es una de las primeras
clinicas ubicadas en el centro comercial Montserrat, con el propdésito de innovar el
mercado de productos naturales y diagndsticos alternativos. Por esta razon, debe utilizar
estas ventajas y promoverlas a través de las redes sociales, actualizdndolas

constantemente para captar a nuevos clientes.

Asimismo, por medio de la investigacion del mercado, se evidencié que, el tiempo de
espera y la atencion al cliente, son dos de las variables mas importantes para la toma de
decisiones de los personas; por lo que es necesario centrar esfuerzos en estos aspectos.
Se recomienda trabajar con citas previas para agilizar el tiempo de espera y continuar
con la amabilidad y prontitud con la que se atiende al publico.
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l. INTRODUCCION

El objetivo general del presente estudio fue la formulacién de un plan de mercadeo que
sirva como herramienta de gestion estratégica, que ayude a los propietarios a mejorar la
posicion competitiva de la clinica médica “La Inmaculada” y que, un incremento en el nivel
de ventas, se refleje en mayor participacion de la empresa en el mercado. La clinica se

especializa en brindar servicios médicos y comercializacién de productos naturales.

La elaboracién del plan permitié el andlisis del macro entorno, los factores que afectan a
la empresa y al sector. Posteriormente, se analiz6 la situacién competitiva, mediante el
uso de la metodologia de analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas,
FODA; asi como la investigacion de mercado. Lo anterior, con el proposito de mejorar la

satisfaccion del cliente, por la calidad del servicio prestado.

De acuerdo a lo observado durante la investigacion, la clinica médica “La Inmaculada”
tiene gran potencial para ampliar la base de datos de clientes, ya que no existe
competencia directa que comercialice los mismos productos en el centro comercial donde

esta ubicada actualmente.



Il. MARCO TEORICO

A. Antecedentes

1. Concepto y caracteristicas del proceso administrativo

La administracién, como ciencia, exige en su desarrollo teérico y practico
un estilo de pensamiento sistematizado, con bases solidas en la
investigacion y en la elaboracion de sus teorias, que rompa con sistemas
rutinarios e improvisaciones por parte de quien la practica. Estas son
algunas de las caracteristicas de la administracion que da como
resultado el uso de la herramienta mas importante que pudo haber
adoptado el administrador en su practica: el método cientifico, y con ello,
la creacion de una verdadera estructura de trabajo adecuada a su
particular forma de ser: el proceso administrativo. (Ferndndez, 1991)

El proceso administrativo ha sido un modelo a seguir durante
generaciones, el cual fue desarrollado y utilizado a finales del siglo XIX y
principios del XX por Henry Fayol, y a partir de ese momento se le ha
identificado como la estructura basica de la practica administrativa,
otorgandole a ésta una capacidad de abstraccibn mas amplia y la
posibilidad de generar conceptos teoricos cada vez mas particularizados
a las necesidades de las organizaciones, siendo también un modelo con

el cual se estandariza la funcién del administrador.

El proceso administrativo se define como una consecucion de fases o
etapas a través de las cuales se lleva a cabo la practica administrativa.
Algunos autores que estudian dicho proceso lo han dividido de acuerdo
con su criterio en tres, cuatro, cinco o seis etapas, pero solo se refieren al
grado de andlisis del proceso, ya que el contenido es el mismo que
manejan todos. Por eso, en la actualidad, la division cuatripartita, de
cuatro fases, es la mas aceptada universalmente: planeacion,

organizacion, direccién y control. (Hurtado, 2008)



PROCESO
ADMINISTRATIVO

2. Fases del proceso administrativo

Se plantean dos fases en el proceso administrativo, una mecénica y otra

dindmica.

En la primera, fase mecéanica, se busca establecer qué hacer y se

prepara la estructura necesaria para hacerlo, comprende las actividades

de planeacion y organizacion.

La segunda, fase dinamica, se refiere a cbmo se maneja ese organismo

social que se ha estructurado y comprende las actividades de direccién y

control. (Stoner, 1990)
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Fuente: Stoner, 1990
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http://www.gestiopolis.com/fases-del-proceso-administrativo/

3. Etapas del proceso administrativo
Como ya se ha mencionado, el proceso administrativo consiste de 4
etapas o funciones bésicas: planeacion, organizacion, direccién y control.
A continuacion una breve introduccion de cada una.
Figura 2
Etapas del proceso administrativo

La planeacion trata de crear el futuro La organizacion combina el trabajo
deseado decidiendo con que los individuos o grupos deben
anterioridad que, como, efectuar con los recursos
cuando, donde, necesarios para hacerlo
quién y con que se va
a hacer

PROCESO
ADMINISTRATIVO

El control comprueba '\
que se estan ejecutando
las acciones y programas
planificados, se estan obteniendo
o no los objetivos propuestos y
plantea medidas de correcciony
mejora

La direccion orienta la
labor del personal hacia el
logro de los objetivos de la
organizacion a traves de la
comunicacion, la motivacion y
el liderazgo

Fuente: Fernandez, 1991

3.1 Planeacion
Consiste en saber, por anticipado qué se va a hacer, cual sera la
direccion a tomar para alcanzar los objetivos de la manera mas
eficiente. ¢Qué se desea conseguir? ¢Qué se va a hacer para
alcanzarlo? ¢Quién y cuadndo se va a hacer? (Cémo se va a
hacer? La planificacion trata de crear un futuro deseado. (Robin &
Cenzo, 2009)


http://www.gestiopolis.com/proceso-administrativo-planeacion-organizacion-direccion-y-control/
http://www.gestiopolis.com/planeacion-empresarial-principios-proposito-importancia-y-errores-a-evitar/

Robbins y De Cenzo (2009) afirman que “planificar abarca la
definicion de las metas de la organizacién, el establecimiento de
una estrategia general para alcanzar esas metas y el desarrollo de
una jerarquia minuciosa de los planes para integrar y coordinar las
actividades. Establecer metas sirve para no perder de vista el
trabajo que se hara y para que los miembros de la organizacion

fijen su atencion en las cosas mas importantes”.

3.2 Organizacién

La organizacion es un sistemaque permite la utilizacion
equilibrada de los recursos, cuyo fin es establecer una relacién
entre el trabajo y el personal que lo debe ejecutar. Es un proceso
en donde se determina qué es lo que debe hacerse para lograr
una finalidad establecida o planificada; divide y coordina las
actividades y suministra los recursos.

Robbins (2005) explica que organizar es disponer el trabajo para
conseguir las metas de la organizacién. Organizar incluye
determinar qué tareas hay que hacer, quién las hace, como se
agrupan, quién rinde cuentas a quién y dénde se toman las

decisiones.

3.3 Direccion
La direccion es la funcion que trata, a través de la influencia
interpersonal, de lograr que todos los involucrados en la
organizacion contribuyan al logré6 de sus objetivos. Se ejerce a
través de tres subfunciones: el liderazgo, la motivacién y la

comunicacion.

Finch, Freeman y Gilbert (1996) dicen que la direccion es el
proceso para dirigir e influir en las actividades de los miembros de
un grupo o una organizacion entera, con respecto a una tarea. La
direccion llega al fondo de las relaciones de los gerentes con cada

una de las personas que trabajan con ellos.


http://www.gestiopolis.com/organizacion-y-coordinacion-en-la-administracion/
http://www.gestiopolis.com/la-direccion-dentro-la-administracion-de-empresas/

3.4 Control
El control es la funcion que efectda la mediciéon de los resultados
obtenidos comparandolos con los esperados o planificados, con el

fin de buscar la mejora continua.

Alegre, Berné y Galve (2000) sostienen que el control es la
actividad de seguimiento encaminada a corregir las desviaciones
gque puedan darse respecto a los objetivos. El control se ejerce con
referencia a los planes, mediante la comparacion regular y
sistematica de las previsiones y las consiguientes ejecuciones y la
valoracién de las desviaciones respecto de los obijetivos. El
control, pues, contrasta lo planeado y lo conseguido para
desencadenar las acciones correctores, que mantengan el sistema

regulado, es decir, orientado a sus objetivos.

El paradigma del proceso administrativo y de las areas funcionales
fue desarrollado por Henri Fayol (1916). Aunque todavia se discuta
si la administracién es una ciencia o, por el contrario, es arte,
desde una perspectiva funcionalista se afirma que la funcion
basica de la administracion, como practica, es la de seleccionar
objetivos apropiados y dirigir a la organizacién hacia su logré. Lo
anterior implica definir la administracion como un proceso que,
como tal, requiere de la ejecucion de una serie de funciones.
Fayol, describi6 las actividades administrativas como compuestas
por las funciones de planear, organizar, dirigir, coordinar y

controlar. (Zapata, 2006)

La naturaleza del proceso administrativo se encuentra en su razon
de ser, es decir, el proceso nace como una necesidad de explicar
y estructurar toda una funcién administrativa que tiene como
objetivo coordinar las demas funciones de la organizacion.
Ademas, esta basada en disciplina, orden, flexibilidad, creatividad

y eficiencia.


http://www.gestiopolis.com/el-control-dentro-del-proceso-administrativo/
http://www.gestiopolis.com/las-bases-de-la-administracion-segun-henri-fayol/

Antecedentes y concepto de mercadeo
El plan de mercadeo es un valioso instrumento que sirve de guia a todas las
personas que estan vinculadas con las actividades de mercadeo de una
empresa u organizacion porque describe aspectos tan importantes como los
objetivos que se pretenden lograr, el como se van a alcanzar, los recursos que
se van a emplear, el cronograma de las actividades que se va a implementar y
los métodos de control y monitoreo que se van a utilizar para realizar los
ajustes que sean necesarios. Resulta muy conveniente que todas las
personas relacionadas con el area de mercadeo conozcan en qué consiste el
plan y cudl es su cobertura, alcance, propésitos y contenido, para que de esa
manera, estén mejor capacitados para comprender la utilidad y el valor de este

importante instrumento. (Thompson, 2006)

Figura 3
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Las empresas exitosas de hoy tienen algo en comun, estdn muy enfocadas en
el cliente y muy comprometidas con el mercadeo. Estas empresas comparten
una pasion por satisfacer necesidades del cliente en mercados meta bien
definidos. Motivan a todos los individuos dentro de la organizacion para que
contribuyan a establecer relaciones duraderas con el cliente, buscan mayores
valores y satisfaccion para el cliente. (Rodriguez, 2014)

El mercadeo puede producirse en cualquier momento, cuando una persona u
organizaciéon se afanan por intercambiar algo de valor con otra persona u
organizacion. En este sentido, el mercadeo consiste en actividades ideadas
para generar y facilitar intercambios con la intencibn de satisfacer

necesidades, deseos humanos o de organizaciones. (Kloter & Astrong, 2004)

En conclusion, el punto de partida del mercadeo es determinar las
necesidades y deseos humanos. Los seres humanos, segun la pirdmide de
necesidad, tienen tanto necesidades primarias, tales como: agua, aire, vestido
y vivienda, y necesidades secundarias, como: recreacion, seguridad,
transporte, educacion, autorrealizacion, estatus, prestigio, entre otras; por lo
tanto, el hombre siempre busca satisfacer estas necesidades en su vida diaria,
y por su parte el mercadeo se encarga de ofrecer productos y servicios
existentes en el mercado, se vera que cada uno cubre diferentes necesidades
tanto primarias como secundarias. De ahi la importancia de que la

mercadotecnia conozca las necesidades de los consumidores. (Gomez, 1994)

El mercadeo busca posicionar los productos o servicios en la mente del
consumidor y asi generar la recompra y la preferencia del servicio sobre los
competidores. El propésito del mercadeo es conocer y entender al cliente tan
bien, que el producto o servicio se ajuste perfectamente a €l y se venda solo.
En teoria, el resultado del mercadeo debe ser un cliente que esté listo para
comprar. Lo Unico que se necesita es poner a disposicién el producto o

servicio. (Rodriguez, 2014)



El mercadeo recibe muchas criticas, algunas de esas son justificadas, pero
muchas no. Los criticos sociales aseguran que ciertas practicas de
comercializacion perjudican a consumidores individuales, a la sociedad en su
conjunto y a otros negocios. Se habla de la critica social contra la
mercadotecnia, el efecto del mercadeo sobre consumidores individuales.
Cdémo afecta este a la sociedad en general. Qué medidas publicas y civiles se
desarrollan para regular la negociacion comercial, que permitan a las
empresas lograr el intercambio de bienes y servicios con responsabilidad
social; asi como politicas publicas relacionadas con el mercadeo, entre otros.
(Aaker, 1988)

Definiciones centrales

1.1 Necesidad: es aquella situacién en la que el ser humano siente la falta o
privacion de algo. Se dividen en necesidades funcionales y psicolégicas;
sociales e individuales.

1.2 Deseo: consiste en anhelar las satisfacciones especificas para las
necesidades profundas. Por ejemplo, la necesidad de alimento puede
llevar a una persona a desear una hamburguesa o una pizza.

1.3 Demanda: representa la cantidad de productos o servicios que el publico
objetivo quiere y puede adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos.
La cantidad de la demanda depende de las siguientes variables: precio,
nivel de renta de los consumidores, gustos y preferencias, precios de los
productos.

1.4 Oferta de mercado: representa la cantidad de bienes o servicios que
individuos, empresas u organizaciones quieren y pueden vender en el
mercado a un precio determinado. "Son las cantidades de una mercancia
gue los productores estan dispuestos a colocar en el mercado, las cuales,
tienden a variar en relacion directa con el movimiento del precio, esto es, si
el precio baja, la oferta baja, y ésta aumenta si el precio aumenta." (Kloter
& Astrong, 2004)



1.5 Mercadeo estratégico: filosofia que enfatiza la correcta identificacion de las
oportunidades de mercado, es la base para la planeacion de la
comercializacion y el crecimiento del negocio, a diferencia del mercadeo,
gue enfatiza las necesidades y deseos del consumidor, el mercadeo
estratégico enfatiza a los consumidores y lo competidores.  Por
consiguiente, investiga necesidades futuras y actuales de los clientes,
ubica nuevos nichos de mercado, reconoce segmentos potenciales, evalla
el potencial e interés, sitla a la empresa en busca de oportunidades y
delinea un procedimiento para el logro de los objetivos delimitados.

1.6 Proceso de mercadeo: consiste en analizar oportunidades de mercadeo,
investigar y seleccionar los mercados meta, disefiar estrategias, planear
los programas de mercadeo; asi como organizar, instrumentar y controlar
el mercado. La importancia de este se debe a que permite planificar, con
garantia de éxito, el futuro de la empresa basandose para ello en las
respuestas que la misma ofrezca a las demandas del mercado objetivo.

1.7 Planeacién estratégica: segun Lamb, en su libro mercadotecnia, define la
planeacion estratégica como un proceso administrativo de crear, y
mantener un buen acoplamiento entre los recursos de la empresa y el
desarrollo de oportunidades de mercado. El objetivo principal de la
planeacion estratégica es que la empresa logre alcanzar rentabilidad y

crecimiento a largo plazo. (Pérez, 2012)

C. Composicion del Mercado

El mercado es la esencia misma del mercadeo, y por lo tanto, debe constituir el
centro de todas las decisiones que se tomen en la organizacion. ¢ Como llegar
a ello?, Atender en forma rentable y con una actitud socialmente responsable
es la mision de la empresa.

El término mercado ha adquirido muchos significados a lo largo de los afios.
Segun su concepto original “es un lugar en donde se reunen compradores y

vendedores, para intercambiar bienes y servicios” (Kotler y Armstrong, 1998).
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Para los propositos del mercadeo, se define el mercado: “Como las personas u
organizaciones con necesidades por satisfacer, con dinero para gastar y la
disposicion de gastarlo”. (Stanton, Etzel y Walker, 2000). Los mercadologos o
consideran como “el conjunto de todos los compradores reales y potenciales

de un producto o servicio”.

Para mercadear cualquier bien o servicio, dicen Stanton, Etzel y Walker (2000),

hay tres factores especificos que son necesarios considerar:

e Personas u organizaciones con necesidades
e Su poder adquisitivo

e Su comportamiento de compra

El mercado se compone de muchas personas y organizaciones con
necesidades de diversa naturaleza, por ello una de las decisiones claves que
debe tomar en cuenta una organizaciéon, es cémo servir homogéneamente al
conglomerado. En un extremo esta el “mercadeo masivo”, donde la empresa

ofrece un producto o servicio estandar a todo el mercado.

Del otro lado esta el “mercadeo objetivo”, en este caso, la empresa disefia un

producto para uno o mas segmentos especificos, explica Kotler (1991).

Hoy en dia, las compafias se muestran alejadas de la mercadotecnia para las
masas y centran sus esfuerzos en planificar productos apropiados para un
grupo de compradores en concreto, en ese sentido, ajustan sus precios,
canales de distribucion y publicidad, para llegar en forma eficiente a unos

consumidores determinados. (Cohen, 2004)
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D. El Mercado

1.

Estimacion de la demanda

Una estimacion, es la forma de medir algo; en Economia, se utilizan
muchas herramientas para medirla, entre ellas la Econometria. Por tanto,
con la estimacién de la demanda se pretende conocer qué factores la
impactan o la afectan, por ejemplo, la demanda estd en funcion del
precio del producto, el precio del bien sustituto, entre otros. (Luther,
1995)

Cuando se tiene la estimacién de la demanda se puede decir como
impacta el precio del producto en ella, que en teoria debe ser negativo,
pues a un precio alto, la demanda del bien baja; y viceversa, y cuél es el
impacto del precio del bien sustituto en la demanda, por ejemplo: cuando
aumenta el precio del bien sustituto la demanda del bien aumenta, ya
que si el producto rival aumenta de precio, los consumidores preferiran el

producto a un precio mas bajo. (Diez & Mateu, 1998)

2. Curva de la demanda

La curva de la demanda representa la cantidad de bienes que los
compradores estan dispuestos a adquirir a determinados precios, si el
resto de los factores se mantienen constantes. La curva de demanda es
por lo general decreciente, es decir, a mayor precio, los consumidores
compraran menos. “La curva es la representacion gréfica de las
diferentes alternativas de adquisicion de un bien que una familia, o
cualquier agente econOmico se plantea obtener, dados los

correspondientes precios” (Loundon, 1999).

3. Actitud del comprador

El elemento cognitivo es el conocimiento o idea, llamado elemento
perceptual, informacion o estereotipo.

Es la concepcion o idea que tiene el individuo de los objetos, abarca el
conocimiento del objeto, la actitud, las creencias del individuo y otros

atributos del producto. No se tiene una nocion de algo que no se conoce,
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sin conocer el producto no se tiene un juicio sobre él. La publicidad
informa y persuade, ensefia al publico que el producto existe. La actitud
influye en los sentimientos y tendencias relativamente consistentes de
una persona hacia un objeto o idea. Las actitudes preparan mentalmente
a una persona para que un objeto le guste o le disguste, para acercarse
o alejarse. La decision del consumidor es resultado de la compleja
interaccion de factores culturales, sociales, personales y psicolégicos.

4. Elementos que influyen en la compra
En las compras o adquisiciones que hacen los consumidores, influyen
marcadamente caracteristicas culturales, sociales, personales vy
psicolégicas; quienes hacen mercadeo no pueden controlar tales
factores, pero deben tenerlos en cuenta (Gary, 2004). En ese sentido los
factores que influyen en la compra son los siguientes:
Figura 4

Factores que influyen en la conducta del consumidor

culturales sociales personales psicologicos comprador

grupos de motivacion
referencia

persepcion
subclultura familia ocupacion
aprendizaje
clase social status estilo de :
vida creencias

Fuente: Quintanilla, 2011

cultura
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5. Segmentacion
La segmentacién de mercado es el proceso de dividir un mercado en
grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y
necesidades semejantes. Los mercados consisten en compradores y los
compradores difieren en uno o mas sentidos. La diferencia radica en sus

deseos, recursos, ubicacion, actitudes de compra o practicas de compra.

Figura 5

Segmentacion del mercado

segmentacion del
mercado

indicar las bases

para segmentar el
mercado

Crear perfiles de
los segmentos

Fuente: Quintanilla, 2011

“Dado que los compradores tienen necesidades y deseos Unicos, cada
comprador es potencialmente un mercado individual. El vendedor puede
disefiar un programa de mercadeo individual para cada comprador. Sin
embargo, algunas empresas intentan servir a los compradores
individualmente, otras enfrentan a grandes cantidades de compradores
pequefios y no es posible practicar una segmentacion total. La
segmentacion del mercado se puede efectuar en niveles numerosos y
distintos” (Gary, 2004)
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E. Plan de Mercado

Debido al caracter interdisciplinario del mercadeo, asi como al tamafio y
actividad diferente de las empresas, no se puede facilitar un programa
estandar para la realizacion del plan; ya que las condiciones de elaboracion
gue le dan validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes
necesidades y culturas de la empresa. Ahora bien, como lineas maestras se
aconseja no emplear demasiado tiempo en la elaboracién de un plan; no se
debe perder tiempo en razonamientos complicados; se debe aplicar un
mercadeo con espiritu analitico pero a la vez con sentido comun.

El concepto de naturaleza del mercadeo determina que el punto de partida es
la satisfaccion de necesidades humanas. Sin embargo, las compafiias no
deben conformarse con una accidén tan basica como esa, deben buscar la
manera de ofrecer satisfaccién en lugar de productos o servicios y consolidar
una relacion duradera y soélida con el cliente, quien es el principio y fin de toda

actividad de mercadeo. (Thompson, 2006)

El plan de mercadeo requiere, un trabajo metddico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccién. Es conveniente que sea
ampliamente discutido con los departamentos implicados durante la fase de su
elaboracion con el fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido
del proyecto empresarial. De esta forma, todo el equipo humano se sentira
vinculado a los objetivos fijados en el plan, lo que da como resultado una

mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha.

El plan de mercadeo es un documento escrito en el que de una forma
estructurada se definen los objetivos comerciales a lograr en un periodo de
tiempo determinado y se detallan las estrategias y acciones que se van a
acometer para alcanzarlos en el plazo previsto. Utilizando una analogia se
puede decir que el plan de mercadeo es el guion de la pelicula, pues permite
saber qué es lo que tiene que hacer y decir cada actor -personal del
departamento de mercadeo- en cada momento. Su elaboracibn no es un
trabajo puntual y administrativo, sino que requiere de un proceso previo de

estudio, reflexién y toma de decisiones. (Mejia, 2012)
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A corto plazo, el éxito de una empresa depende esencialmente del equilibrio
financiero entre las diferentes actividades en las que esta involucrada. A méas
largo plazo, su supervivencia y su desarrollo dependen de su capacidad de
anticiparse en tiempo util a la evolucion de los mercados y a modificar en
consecuencia la estructura y la composicién de su cartera de actividades. En
el plano préactico, para ser eficaz esta reflexion debe ser sistematizada a fin de
organizar el futuro, de preparar las acciones a emprender y de comunicar

claramente sus elecciones a los que se encargaran de aplicarlas. (Molina,

et.al, 2001)
Figura 6
Etapas o fases del proceso de elaboracién de un plan de mercadeo
Andlisis situacion Andlisis situacién
interna + externa
1 12 Fase
Diagnostico situacion
empresa
Fase estratégica
Objetivos
Estrategias cartera
Segmentacion y 22 Fase
posicionamiento
Fidelizacion
Marketing mix Posicion
Fase Operativa
Planes de acci6n 3% Fase

Priorizacion acciones

Fuente: Sande, 2010
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El plan de mercadeo es un instrumento que sirve a toda la empresa u
organizacion, sin embargo, es mas frecuente que se elabore uno para cada
divisiébn o unidad de negocios. Por lo general, tiene un alcance anual. Sin
embargo, pueden haber excepciones, por ejemplo, cuando existen productos
de temporada o cuando se presentan situaciones especiales que requieren de
un nuevo plan que esté mejor adaptado a la situacibn que se esta

presentando. (Thompson, 2006)

Las pautas claves que se deben tener en cuenta al momento de la elaboracién
de un plan de mercadeo son: el plan es una guia escrita que sefiala las
estrategias y tacticas de mercadeo que deben implementarse para alcanzar
objetivos concretos en periodos de tiempo definidos, identificar quién es el
responsable de qué actividades, cuando hay que realizarlas y cuanto tiempo y

dinero se les puede dedicar. Por lo tanto sirve como un mecanismo de control.

Figura 7
Plan de mercadeo responsabilidad multifuncional

Investigaciéony Produccién
q I Volumen
esarrollo
Productos Nuevos o
Adaptados
Necesidades Capacidad
del Mercado X Trining
Plan de mercadeo
estratégico
Formacion
Limitaciones
Previsién de Personal y
Finanzas ventas, Gastos estructuras Recursos Humanos
de marketing organizativa

Fuente: Lambin, 2003
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Diagnostico de la empresa

Para la elaboracion del plan de mercadeo de una empresa, es importante
conocer el pensamiento de la empresa al mas alto nivel, en aspectos
relevantes como los de la planeacion estratégica para lograr una mayor
eficacia al momento de elaborar los presupuesto de mercadeo, los
gerentes de mercadeo deben tener conocimiento de, por lo menos, los

siguientes puntos de la planeacién estratégica de la empresa.

1.1 Antecedentes de la empresa
En esta seccién se describe la empresa en un breve parrafo en el
cual se inicia con el nombre, afo de fundacion, ubicacién
geogréfica, el rubro del negocio a que se dedica, los principales

productos de la misma, el tiempo de existencia.

1.2 Mision

En la planeacion estratégica, los ejecutivos de alto nivel utilizan la
formulacion de una Misién como un instrumento por medio del cual
delimitan el campo de accion en el que operara una empresa y qué
la diferencia de otras. Por ello, la declaracién de la Misién debe ser
clara y concreta, para que permita que los diferentes departamentos
gue integran una organizacibn puedan trabajar de manera
independiente, pero interactuando constantemente hacia el logré de
sus objetivos. Se debe de tomar en cuenta que el enunciar una
Mision no solo se le esta tratando de proveer un lema a la empresa;
sino que se le estd dando cursos de acci6on para la toma de
decisiones. (EducaMarketinf, 2005)

1.3 Vision

Al plantear los objetivos empresariales se debe tener una clara

imagen de lo que se desea conseguir, donde estara la organizacion
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0 empresa en un determinado lapso de tiempo, dentro del entorno
competitivo de la industria a la cual pertenece. (Pérez, 2012)

Tener una Vision definida es de suma importancia para la empresa,
pues le permitird lograr llegar a lo que pretende. El futuro de
cualquier organizacién depende de los planes de accidon que se
disefien y desarrollen. La exactitud con que se determina la Vision y
la ruta a seguir es de suma importancia para el logro de los
objetivos propuestos, indica el lugar que la empresa desea ocupar

dentro del sistema empresarial a la que pertenece.

La Visién es la capacidad de ver mas alla, en tiempo y espacio, y
por encima de los demas, significa visualizar, ver con los ojos de la
imaginacién, en términos del resultado final que se pretende

alcanzar. (Pérez, 2012)

2. Objetivos estratégicos

Toda planeacién formulada adecuadamente debe contener objetivos claros
y alcanzables, que permitan ser evaluados en forma constante y que sean
congruentes con la mision de la empresa. En este sentido los objetivos que
debe contener una planeacion estratégica, deben ser formulados de
manera que abarquen todas las unidades administrativas, operativas y de
toma de decisiones, de manera interrelacionada y que conlleven al logro de
la misién de la empresa.

Al plantear los objetivos se debe asegurar los niveles de factibilidad y
viabilidad, no exceder los recursos disponibles y previsibles, de disponer de
apoyo politico y capacidad organizativa requerida. Los objetivos no deben
forzar a la organizacion mas alld de sus capacidades y posibilidades.
(Pérez, 2012)

19



2.1 Importancia de lo objetivos

Identificar los objetivos organizacionales es una funcion basica del
administrador. El sistema de objetivos hace hincapié en las
condiciones futuras deseadas, que la organizacion trata de

alcanzar.

Los objetivos organizacionales suministran direccién y energia a las
organizaciones, revelan prioridades y son esenciales para las
actividades de control, manutencién, organizacion y planificacion

efectiva.

Mediante los objetivos se sabe de manera consciente lo que se
quiere lograr, se identifica cuando se debe lograr, cdmo se lograra y

cuando se sabra que se ha logrado. (Pérez, 2012)

2.2 Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
-FODA-
Estas siglas provienen del acronimo en inglés SWOT (strenghts,
weaknesses, opportunities, threats); en espafiol, aluden a fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. El andlisis FODA consiste
en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que, en
su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion,
asi como su evaluacién externa, es decir, las oportunidades y
amenazas. También es una herramienta que puede considerarse
sencilla y que permite obtener una perspectiva general de la
situacion estratégica de una organizacion determinada. Thompson y
Strikland (1998) establecen que el andlisis FODA estima el efecto
gue una estratégia tiene para lograr un equilibrio o0 ajuste entre la
capacidad interna de la organizacion y su situacion externa, esto es,

las oportunidades y amenazas.
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Para el andlisis FODA, una vez identificados los aspectos fuertes y
débiles de una organizacion se debe proceder a la evaluacion de

ambos.

Es importante destacar que algunos factores tienen mayor
preponderancia que otros: mientras que los aspectos considerados
fuertes de una organizacion son los activos competitivos, los débiles
son los pasivos también competitivos. Pero se comete un error si se

trata de equilibrar la balanza.

Lo importante radica en que los activos competitivos superen a los
pasivos o situaciones débiles; es decir, lo trascendente es dar

mayor preponderancia a los activos.

El éxito de la direccion es disefiar estrategias a partir de las que la
organizacion realiza de la mejor manera, obviamente tratando de
evitar las estrategias cuya probabilidad de éxito se encuentren en
funcion de los pasivos competitivos. (Pérez, 2012)

Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de
caracter externo no controlables por la organizacion, pero que
representan elementos potenciales de crecimiento o mejoria. Las
amenazas son lo contrario de lo anterior, y representan la suma de
las fuerzas ambientales no controlables por la organizacién, pero
que representan fuerzas o aspectos negativos y problemas

potenciales.

Las oportunidades y amenazas no solo pueden influir en el atractivo
del estado de una organizacion, sino que establecen la necesidad
de emprender acciones de caracter estratégico; pero lo importante
de este andlisis es evaluar sus fortalezas y debilidades, las
oportunidades y las amenazas y llegar a conclusiones. (Ponce,
2007)
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3. Andlisis del entorno
Para una empresa el éxito o fracaso en su actividad depende en gran
medida de las condiciones que la rodean externamente. Es por ello que
se debe mantenerse vigilante a los cambios que pueden ocurrir en su

entono externo o macroentorno.

3.1 Fuerzas demogréficas
El primer factor ambiental al que hay que darle seguimiento es la
poblacion, porque la gente crea mercados. Los mercaddlogos estan
también interesados en los siguientes aspectos demograficos: tamafio y
tasa de incremento de la poblacién, distribucién por edad y grupo étnico,
nivel educativo, nimero de personas por hogar. (Pérez, 2012)

3.2 Fuerzas econémicas
Consiste en factores que afectan el poder de comprar y los patrones de
gasto de los consumidores. Los factores econémicos a considerar son:
tasas de interés, disponibilidad de dinero, inflaciobn de la tasa de
desempleo y la disponibilidad de créditos, devaluacion de la moneda e
ingreso personal disponible.

3.3 Fuerzas politicas
Las decisiones de mercadeo se ven afectadas de manera sustancial por la
evolucion del ambiente politico. Este ambiente se compone de cuatro
categorias que son: politicas generales monetarias y fiscales, legislacion y
medidas varias de amplio efecto social, relaciones gubernamentales con
las industrias individuales y legislacion especificamente relacionada con el
mercadeo.

3.4 Fuerzas tecnolégicas
Fuerzas que crean nuevas tecnologias y a su vez crean productos y
oportunidades de mercado nuevos. El mercadélogo debe de observar las
siguientes tendencias de la tecnologia: ritmo acelerado de los cambios
tecnoldgicos; ya que estos son mas rapidos, oportunidades ilimitadas en
cuanto a innovacion, las cuales son un desafio en cada caso, no solo en el

aspecto técnico, sino también en el comercial.
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3.5 Fuerzas culturales
Instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores basicos,
percepciones, preferencias y comportamientos de la sociedad. Algunas de
las principales caracteristicas y tendencias que interesan a los
mercaddlogos es la persistencia de los valores culturales: la gente que vive
en una sociedad particular, mantiene creencias y valores esenciales que

tienden a permanecer. (Pérez, 2012)

4. Andlisis del mercado
4.1 Definicion de mercado
El término mercado tiene diversos significados, pero se dird que es el area
fisica o virtual en donde confluyen las fuerzas de la oferta y la demanda,
para realizar las transacciones de venta y compra de bienes y servicios, a

precios determinados.

Cabe sefnalar que mercado, desde el punto de vista de un propuesto de
inversion, no solo es el lugar donde convergen vendedores y compradores,
sino que también, se refiere a la poblacion consumidora que puede ser una
nacion, regién o localidad, un conjunto de personas de un sector o

actividad y personas de determinada edad, sexo o costumbre.

Por esta razén, se recomienda especificar el tipo de mercado y las
caracteristicas de los consumidores que lo conforman, ya que, la poblacion
de consumidores forma el mercado apropiado para cada bien o servicio

especifico. (Arellano, 2000)

5. Andlisis de la mezcla de mercado
Las definiciones de mercadeo implican que se pongan en armonia los
productos, en conjunto con un precio adecuado a través de canales de
distribucion eficientes que los lleven a los consumidores. A la vez los
consumidores deben conocer los productos a través de acciones de

comunicacion o promocion.
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Se determina entonces que hay cuatro &reas de la mercadotecnia que
deben funcionar adecuadamente para lograr los objetivos de la
organizacion. Estas areas o componentes son: producto, precio, plaza y
promocion y su relacion entre ellas, son conocidas por algunos autores
como William J. Stanton, como “mezcla de mercadotecnia”. Otros, como
Philip Kotler, le llaman “rueda o mezcla de la mercadotecnia”. Ambos
concuerdan en que la mezcla de la mercadotecnia estd compuesta de
estas cuatro partes. Como todas tienen la particularidad de empezar con la

letra “P” se dice que son las “4 P” de la mercadotecnia.

5.1 Producto

Globalmente, se puede considerar como “el conjunto de beneficios que
ofrece un comerciante en el mercado. Este conjunto contiene un
potencial de satisfaccién que se deriva de sus caracteristicas” (Chong,
2000).

Si se toma en consideracion la definicion anterior, cualquier satisfactorio
de necesidades sera un producto y se puede pensar en varios tipos de
productos, principalmente tangibles e intangibles; ambos proveen de

beneficios tangibles o intangibles al producto.

Si se piensa en productos tangibles, seran todos aquellos susceptibles
de ser medidos por sus caracteristicas fisicas o materiales. Un par de
zapatos sera entonces un producto tangible del cual podemos observar
sus caracteristicas de fabricacion como el material, la suela, la talla, el
color, y otros, pero también se puede disfrutar de otras caracteristicas
intangibles como la sensacién de bienestar al caminar, la satisfaccion

de estar a la moda, de sentir seguridad, y otros. (Brunett,1996)
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Un servicio intangible proveera de caracteristicas y beneficios a veces
tangibles o intangibles. Por ejemplo, un fondo de pension, un seguro de
automdévil, una membrecia vacacional, entre otros. De sus beneficios se
puede disfrutar, depende del usuario considerarlos muy valiosos o poco
apreciados. Por lo regular, los especialistas en mercadotecnia usan las
palabras bienes y servicios para sefalar una diferencia entre los

productos tangibles y los intangibles (Iniesta, 2003).

5.2 Precio
‘Es la medida cuantitativa expresada en términos monetarios de la
utilidad o aprecio que un producto o servicio tiene para el comprador.
Cuando mas se necesite un producto o menos se encuentre en el

mercado, se estara dispuesto a pagar mas por él’ (Chong, 2000).

La teoria de la oferta y la demanda es aplicable perfectamente a los
precios de un producto tangible o intangible. Un ejemplo sencillo pero
muy ilustrativo, es la fijacion de precios que se da en el pais en los
mercados cantonales cuando es época de cosecha de alguna fruta o
verdura, los precios de esa fruta o verdura disminuyen
considerablemente en comparacion a cuando el mismo tipo de fruta no

esta de temporada.

5.3 Plaza
Asi se le conoce a “el area geografica donde el producto se vende,
formada por los conductos o canales a través de los cuales llegan los
productos al consumidor, es decir la cadena distributiva por la que,
semejando una cascada, las mercancias van “cayendo” del fabricante a
los distintos tipos de establecimientos en donde puede adquirirlos el
consumidor” (Chong, 2000). La forma en que un producto llega al
consumidor final puede ser muy sencilla, como el caso de los productos
agricolas, o puede llegar a tener cierto grado de complejidad, al
necesitar distribuidores mayoristas, subdistribuidores, tiendas al detalle,

y Otros.
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5.4 Promocion
El tema de la promocién ocupa un espacio posterior, en este parrafo
solamente se mencionara que la promocion es considerada como
elemento y herramienta de la mercadotecnia, igual que los otros
componentes, juega un papel fundamental en la mezcla de

mercadotecnia tal como se muestra en la Figura 8.

Figura 8

Elementos de la mezcla de mercadotecnia

producto

promocion

Fuente: Chong, 2000

En los dltimos afios, algunos autores han querido afiadir a estos
cuatro componentes un quinto componente o una “quinta P”, que
seria la “personalizacion”, la cual se refiere a la necesidad de
personalizar la atencion a los usuarios (Tellis, 2002).
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6. Planeacion Estratégica
“La estrategia consiste en una combinacion de movimientos competitivos y
enfoques de los negocios que los administradores utilizan para satisfacer a los
clientes, competir con éxito y lograr los objetivos de la organizacion”.
(Thompson, 2004). Cualquier estrategia que se implemente requiere de
decisiones y recursos, se busca siempre cumplir con los objetivos planteados
y transmitir una imagen del tipo de empresa que se desea proyectar; por lo
tanto, sera la “forma por medio de la cual una corporacién canaliza esfuerzos
para diferenciarse positivamente de sus competidores, utilizando sus ventajas
relativas, para satisfacer mejor a sus clientes”. (Pinto, 2000) En efecto, las

estrategias facilitan la estructura para orientar las ideas y las acciones.

6.1 Tipos de estrategias
Muchas empresas, si ho es que la mayoria, buscan una combinacion de
dos o mas estrategias en forma simultanea, pero una estrategia
combinada es muy riesgosa si se lleva demasiado lejos. Ninguna empresa
puede darse el lujo de aplicar todas las estrategias que podrian
beneficiarla; por tanto, es necesario tomar decisiones dificiles y establecer
prioridades. Las empresas, igual que los individuos, poseen recursos
limitados; por ese motivo, tanto las empresas como los individuos deben

elegir entre alternativas de estrategias y evitar el endeudamiento excesivo.

Las empresas no tienen la posibilidad de hacer, de manera adecuada,
muchas cosas porque los recursos y las habilidades se diluyen y los
competidores obtienen ventaja. En las grandes empresas diversificadas se
emplea con frecuencia una estrategia combinada cuando diferentes
divisiones siguen diversas estrategias. Ademas, las empresas que luchan
por sobrevivir deben emplear una combinacion de distintas estrategias
defensivas, como la enajenacion, la liquidacion y el recorte de gastos, en
forma simultanea. (Fred, 2003) A continuacion, una base conceptual de los

tipos de estrategias que se pueden aplicar.
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Tabla 1
Tipos de Estrategias
Clasificacién por su accién Tipos

Integracion Integracion hacia delante,
integracion hacia atras e integracion
horizontal.

Intensivas Penetracion en el mercado,
desarrollo de mercados, desarrollo
de productos.

Diversificacion Concéntrica, horizontal y
conglomerados.

Defensivas Recorte de gastos, enajenacion y

liquidacion.

Fuente: Fred, D., 2003

e Las estrategias de integracion: permiten a una empresa
obtener control sobre distribuidores, proveedores vy
competidores. Entre estas estrategias se tienen las

siguientes:

a) Integracion hacia delante: implica la obtencion de la
propiedad o aumento del control sobre distribuidores o
vendedores minoristas.

b) Integracion hacia atras: es una estrategia que busca la
obtencion de la propiedad o el aumento del control sobre
los proveedores de una empresa.

c) Integracion horizontal: estrategia que busca la propiedad
o el aumento del control sobre los competidores de una
empresa. (Fred, 2003)
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Las estrategias intensivas exigen la realizacion de esfuerzos

intensivos para mejorar la posicion competitiva de una

empresa en relacion con los productos existentes. Dentro de
estas estrategias se encuentran:

a) Penetracion en el mercado: intenta aumentar la
participacion de los productos o servicios presentes en
los mercados actuales a través de mayores esfuerzos de
mercadotecnia.

b) Desarrollo de mercados: implica la introduccién de los
productos o servicios presentes en nuevas areas
geograficas.

c) Desarrollo de productos: es una estrategia que intenta
aumentar las ventas por medio del mejoramiento o la
modificacion de los productos o servicios actuales. El
desarrollo de productos implica por lo general grandes

gastos en investigacion y desarrollo. (Fred, 2003)

Las estrategias de diversificacién: son aquellas que se
vuelven menos populares en las empresas, ya que
encuentran mas dificultades para manejar diversas
actividades de negocios. Existen tres tipos de estrategias y

se citan a continuacion:

a) Diversificacion concéntrica: es la adiciéon de productos o
servicios nuevos, pero relacionados.

b) Diversificacion horizontal: es la adicion de productos o
servicios nuevos, pero no relacionados, para los clientes
actuales.

c) Diversificacibn de conglomerados: es la adicion de
productos o servicios nuevos, pero no relacionados, para

un nuevo mercado. (Fred, 2003)
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e Las estrategias defensivas: son utilizadas por las empresas
para minimizar los impactos negativos en sus ventas y
utiidades. Entre estas estrategias se encuentran las
siguientes:

a) Recorte de gastos: estrategia de reversibn o
reorganizacion, est4d disefiado para fortalecer la
capacidad distintiva basica de una empresa, por medio
de reduccion de costos y activos para revertir la
disminucion de las ventas y utilidades.

b) Enajenacion: se utiliza con frecuencia para obtener
capital con el propdsito de realizar mayores
adquisiciones o inversiones estratégicas a través de la
venta de una division o parte de una empresa.

c) Liguidacién: implica la venta, en partes, de todos los
activos de una empresa por su valor tangible. (Fred,
2003)

F. Servicios

El universo actual se encuentra inmerso en un mundo de servicios, los cuales
han modificado las formas y estilos de vida de los consumidores. El valor del
tiempo, la oportunidad requerida en la informacion, la globalizacién, la era del
conocimiento, donde los consumidores cada vez son mAas exigentes y
requieren tener a su alcance la mayor informacion posible, la revolucion
tecnolégica; todos han contribuido al surgimiento del sector servicios, los
cuales suelen ser considerados dificiles de comprender, especialmente,
porque el valor y la calidad pueden ser subjetivas, dependen de la percepcion
del usuario final.

Segun Stanto (2004), los servicios de las actividades intangibles que son el
objeto de un intercambio entre el prestador de servicios y el cliente, cuya
finalidad es brindar la satisfaccion de las necesidades del segundo. Por otra
parte, Kotler, Bloom Hayen (2004) consideran que un servicio puede
relacionarse, unos con la creacién de un producto fisico, dado que son de

naturaleza intangible.
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“Los servicios son actividades econdmicas que crean valor y proporcionan
beneficios a los clientes en tiempos y lugares especificos, como resultado de
producir un cambio deseado a favor de el receptor del servicio” (Lovelock,
Reynoso, D'Andrea, & Huete, 2004), este sector es uno de los de mayor
crecimiento y contribuye en buena parte a la generaciébn de empleos, suele
estar intimamente ligado a la capacidad del hombre de crear cada vez mas
servicios y generar actividades a las cuales les pueda agregar valor, para
ponerlo a disposicién de otras personas y sacar provecho econémico de eso.

Este sector ha considerado una revolucibn que ha conducido a la
transformacion de dicha economia, la Figura 5 refleja los factores que
estimulan la transformacion de la economia de servicio. En esta se observan
varios aspectos que han contribuido al cambio en la economia de servicios,
entre los cuales estan: politicas gubernamentales, cambios sociales, nuevas
tendencias en los negocios, adelantos en las tecnologias de la informacién y la
internacionalizacion; todos estos factores han contribuido al incremento
considerable en la demanda de servicios, lo que ha permitido poner en practica
la creatividad del hombre, opta por la innovacion de nuevos servicios y
finalmente da mayor relevancia a la administracion de Servicios. (Aguirre,
2008)

De acuerdo con Kotler (2005), los servicios se caracterizan por ser Intangibles
y Variables, es decir, que la calidad de los servicios depende de quién,
cuando, donde y como se proporcionen; indisociables o que no se pueden

separar de su proveedor y, perecederos, que no se pueden almacenar.
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Figura 9

Factores que estimulan la trasformacion de la economia de servicios
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Fuente: Aguirre, 2008.
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6.1 Elementos importantes de los servicios
Se da gran importancia a la administracion de los servicios, a la habilidad
de las organizaciones de poner en practica las estrategias que le permiten
ser eficientes y dar la batalla en el mercado, el servicio no tiene que ver
so6lo con un area dentro de la organizacion o con la persona que atiende
personalmente el servicio, es compromiso de toda la compafiia, enfocarse

en una cultura de servicio donde el cliente sea el centro de atencion.

“El servicio se debe adaptar a las necesidades del cliente, tener un precio
realista, distribuirse a través de los canales convenientes y promoverse en
forma activa con los clientes” (Lovelock, Reynoso, D'Andrea, & Huete,
2004), en el servicio todas estas variables deben gestionarse
conjuntamente y no por separado; a pesar que los servicios son
intangibles, son ofrecidos en muchos casos, a través de personas, de ahi
la importancia que las organizaciones tengan un buen plan de
entrenamiento para su personal basados en una cultura de servicio dirigido

al cliente.

“Quiza la diferencia mas importante entre los bienes y los servicios radica
en el hecho de que los clientes, por lo general, reciben algan valor a partir
de los servicios sin obtener la propiedad de algun elemento tangible”
(Lovelock, Reynoso, D'Andrea, & Huete, 2004), de ahi la problematica que
se considera dificil de medir en cuanto a los términos de satisfaccion del
cliente, y a su vez se vuelve subjetivo, ya que estad ligado a las
expectativas esperadas de cada cliente en particular, es decir, lo que para
unos puede ser bueno, para otros tal vez sea malo, el hecho radica en la
expectativa generada frente al servicio recibido por cada persona; aqui la
administracion de servicios tiene el reto de mostrar a los clientes como sus

necesidades se ajustan con las caracteristicas del servicio ofrecido.
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Igualmente se debe ilustrar lo que los clientes pueden esperar durante y
después del servicio Otro de los factores distintivos del servicio es el
tiempo, algunas personas pagan un poco mas por obtener un servicio mas
rapido; los servicios deben tener oportunidad, es decir, deben entregarse
con rapidez o por lo menos en el tiempo justo, éste también es un factor

muy importante a la hora de medir la eficiencia en el servicio *

Los clientes de hoy en dia son cada vez mas sensibles al tiempo y
consideran a menudo que la rapidez es un elemento clave del buen
servicio” (Lovelock, Reynoso, D'Andrea, & Huete, 2004, p 25); debido a
esto las organizaciones deben preocuparse por el mejoramiento en la
oportunidad y la calidad de cada uno de sus procesos, lograr que se

lleven a cabo en menos tiempo y con excelente calidad.

G. Clinica Médica y Venta de Productos Naturales “La Inmaculada”
Fue fundada como una pequefia empresa en el afio 2007, ubicada en el centro
comercial Molino de las Flores, carretera Roosevelt Km 15, local 101 planta baja,
en donde funcion6 por 8 afios. En el afio 2015, fue trasladada al centro comercial
Montserrat, Calzada San Juan 14-06 zona 4 de Mixco, local 2 primer nivel, colonia
Monte Real, en donde actualmente se encuentra.

Figura 10
Clinica médica y Distribuidora de productos naturales

CLINIC MEDICA
Dr. Mildred ¢ jalde Portillo
DistribuidoraldelProductos naturales
LA INMACULADA

Fuente: Elaboracién propia

34



Figura 11

Recepcion y Venta de Productos naturales

Fuente: Elaboracién Propia

Fue disefada para brindar servicios de salud, cuenta con un profesional
Médico General con maestria en Medicina Homeopdtica y un Neurépata, que
funge como asistente en la venta de productos naturales. Los horarios de
atencion son de lunes a sdbado de 9:00 a 13:00 hrs y de 15:00 a 19:00 hrs.

Figura 12

Area de evaluacion diagnostica
; - SR

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 13

Area de camilla para evaluacion y andlisis exploratorio

Fuente: Elaboracién propia

Figura 14

Mostrador de Venta de Productos Naturales

Fuente: Elaboracién propia

36



.  JUSTIFICACION

El mercadeo es un conjunto de operaciones que ayuda a las empresas a identificar a los
clientes potenciales, conocer sus necesidades y deseos. Permite enfrentar cambios y
desafios provenientes de los competidores y el medio ambiente en el cual opera, sin
olvidar que el foco central de la actividad del mercadeo en general y, sobre todo en el
sector de servicios, es la satisfaccion del cliente.

La aplicacion del plan de mercadeo para la clinica médica y distribuidora de productos
naturales “La Inmaculada”, tiene como finalidad proporcionar herramientas para

incrementar el nimero de pacientes y clientes que soliciten sus servicios.

En vista del incremento de la competencia que ofrece servicios médicos y la necesidad de
sobresalir en el mercado, la clinica “La Inmaculada”, se beneficiara al poner en préactica
las herramientas que proporciona el plan. Ello permitira que mayor cantidad de personas
conozcan los servicios que se ofertan; cuya satisfaccion se vea reflejada en mayores

ingresos y ganancias financieras para la empresa.
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IV. OBJETIVOS

A. Objetivo General
Diseflar un plan de mercadeo para la clinica médica y distribuidora de
productos naturales “La Inmaculada”, ubicada en la zona 4 del municipio de
Mixco, que se ajuste a las necesidades prioritarias de la clinica y le permita

lograr una ventaja competitiva.

B. Objetivos Especificos

1. Realizar un diagnéstico con el fin de establecer las caracteristicas
actuales de la empresa.

2. Analizar el mercado, el entorno, las tendencias y el comportamiento del
consumidor, que permitan tener una visién clara del sector y de la
actividad de la organizacion.

3. Determinar si los servicios que brinda la clinica médica tienen los
atributos o cualidades necesarias para satisfacer a los clientes
potenciales.
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V. METODOLOGIA

El enfoque del estudio fue cualitativo, transversal.

La obtencién de informacién y desarrollo de la presente investigacién se

llevé a cabo de acuerdo a la siguiente metodologia:

1. Recoleccion de datos

1.1 Consulta de fuentes bibliograficas

1.2 Referencias incluidas en tesis de maestrias consultadas.
1.3 Consulta de articulos relacionados al tema.

1.4 Encuesta a muestras delimitadas para el estudio (Anexo 1).
1.5 Encuesta de satisfaccion (Anexo 2).

1.6 Consulta en periédicos nacionales.

1.7 Revisiéon y consultas de paginas de internet.

1.8 Entrevista a personal que labora en la clinica (Anexo 3).

1.9 Andlisis de procesos (Anexo 4).

Método de analisis de la informacion

La presente investigacion se llevd a cabo en dos etapas: una exploratoria y
otra descriptiva; la primera etapa consistié en revisar las diferentes fuentes
bibliogréficas, las cuales permitieron un acercamiento y ampliacién de la
informacién en relacion con el tema de estudio; se logré6 obtener un

panorama mas exacto sobre el fin y el contenido del plan de mercadeo.

La segunda etapa tuvo como propésito conocer el ambiente del mercado
donde se desenvuelve la clinica, lo que permitié describir, caracterizar y
entender el comportamiento de los clientes actuales; informacion
importante para explicar la disminuciéon de la demanda de los servicios en

los Ultimos meses.
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VI. RESULTADOS
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Introduccion

La clinica médica y venta de productos naturales “La Inmaculada” tiene el propdsito de
mejorar sus productos y servicios para llegar a mas clientes. La implementacién del plan
de mercadeo permitirA analizar el negocio desde diferentes puntos de vista, establecer
objetivos y evaluar la viabilidad de venta de los productos o servicios; asi como, el logro

de las metas.

El mercado de las clinicas medicas y los productos para la salud es de vital importancia,
debido a que forman parte de la vida diaria de muchas personas; por otro lado, obtener
lealtad de parte de los clientes es dificil, por la gran cantidad de clinicas de este tipo que
existen, lo que crea gran competencia, dada esta situacién, los usuarios son mas

exigentes cada dia y buscan calidad, innovacién y vanguardismo.

El plan de mercado brinda respuestas para mejorar o posicionar el producto en la mente
del consumidor y, asi, poner en marcha las estrategias adecuadas.

El plan de mercado permite identificar las caracteristicas del consumidor para elaborar
perfiles, identificar las necesidades y buscar soluciones para satisfacer al cliente. La
clinica médica y venta de productos naturales “La Inmaculada” posee ventajas
competitivas, es innovadora; aspectos que contribuyen a incrementar la cartera de

clientes y aumentar la rentabilidad del negocio.




Objetivos

Identificar y redactar la historia de la empresa para que el personal la conozca; asi
como la Vision, Mision y objetivos para lograr la vinculacion laboral.

Descubrir un nuevo mercado Yy ratificar la existencia de una necesidad insatisfecha
en el mercado actual y la posibilidad de brindar un mejor servicio.

Destacar las ventajas competitivas de la clinica médica y venta de productos
naturales para incrementar su portafolio de clientes.

Incrementar el portafolio de productos en 10% para contar con mas opciones de
tratamientos naturales para los clientes.

Utilizar los medios sociales como una de las principales herramientas de

publicidad gratuitas, para promocionar a la empresa como un negocio innovador.




PLAN DE MERCADEO

1. Analisis del entorno

1.1

Micro ambiente

1.1.1 Antecedentes de la empresa

Nombre de la empresa: Clinica médica y venta de productos naturales “La

Inmaculada”
Afo de fundacion: 2007
A que se dedica: brinda servicios de salud en general, especializada en el ambito

homeopatico y venta de productos naturales.
Ubicacioén: centro comercial Monserrat, Calzada San Juan 14-06 zona 4 de Mixco,

local 2, primer nivel, colonia Monte Real

Ubicacion en google map de la clinica
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Fue fundada como una pequefia empresa en el afio 2007 en el centro comercial Molino
de las Flores, carretera Roosevelt Km 15, local 101, planta baja; en donde funcioné por 8
anos. En el afio 2015, es trasladada al centro comercial Montserrat, Calzada San Juan
14-06 zona 4 de Mixco, local 2, primer nivel, colonia Monte Real, en donde actualmente

se encuentra realizando sus funciones.

Fue disefiada para brindar servicios de salud, cuenta con un profesional Médico General
con maestria en Medicina Homeopatica y un NeurOpata especialista en la venta de
productos naturales. Los horarios de atencion son: de lunes a sabado de 9:00 a 13:00 hrs
y de 15:00 a 19:00 hrs.

Equipo de Trabajo

Fuente: Elaboracion Propia




1.1.2 Organigrama

Gerente General

(Agner Portillo)

Contadora

(thelma Sotomayor)

Clinica Medica Venta de Productos

Medico General Asistente de Ventas
(Mildred Garcia) (Angelica Oliva)

Servicios Adicionales

desintoxicacion y
diagnostico

pamela Portillo

1.1.3 Mision

“La clinica médica y venta de productos naturales “La Inmaculada”, vela por el
mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes del municipio de Mixco, ofrece
servicios que satisfacen los deseos del usuario, al convertirlos en atributos de la empresa;
ademas, ofrece diversos servicios con alta tecnologia y recurso humano idéneo para tal

fin.




1.1.4 Vision

“Ser una clinica reconocida a nivel del municipio de Mixco del departamento de
Guatemala, financieramente estable y competitiva, comprometida con mejorar y mantener

la salud de la poblacion, al utilizar productos naturales de alta calidad.”

1.1.5 Objetivos organizacionales

Los principios basicos de la clinica estan orientados a prestar un servicio con calidad,
relacionada con la atencién efectiva, oportuna, personalizada, humanizada y continua. La
eficiencia, definida como la mejor utilizacion de los recursos humanos, tecnolégicos,
materiales y financieros, con el fin de mejorar las condiciones de salud de la poblacion. La
equidad, sin que medien otros criterios que condicionen la atencién o discriminen a la

poblacion.

1.1.6 Politicas organizacionales

La clinica médica y venta de productos naturales “La Inmaculada” presta los servicios
médico-asistenciales con calidad y eficiencia, en forma agil y oportuna, con tecnologia e
infraestructura adecuada, lucha por mantenerse solida y rentable, busca alterativas

naturales como tratamiento de las enfermedades.

1.1.7 Valores organizacionales

Respeto

Trato Humanizado

Etica e Integridad

Trabajo en Equipo

Humildad




1.1.8 FODA

FODA

“LA INMACULADA”

Fortalezas

e Buen ambiente laboral

e Alto grado de satisfaccion de los

clientes
e Compromiso con la empresa
e Buena localizacién y via de acceso
e Disponibilidad de parqueo
e Ventilacion e iluminacion
o Suficiente capacidad inmobiliaria

e Calidad en el servicio prestado

Oportunidades

Los horarios de la competencia no

satisfacen las necesidades

usuarios

de los

Tiempo prolongado de espera en las

clinicas de la competencia

Debilidades

Tiempos prolongados de espera
Espacios reducidos en sala de espera
Falta de personal

Escasa publicidad

Publicidad persona a persona

Amenazas

Recargo de trabajo para el personal

Amabilidad en la atencién

competencia

de la




1.1.9 Estrategias de la matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
FACTORES
INTERNOS
FACTORES
EXTERNOS
OPORTUNIDADES MAXI-MAXI MINI-MAX
Continuar trabajando con | Trabajar con citas previas

productos y marcas de
calidad reconocidas,
incrementar las ventas para
expandir el mercado,
disponibilidad de parqueo e
instalaciones apropiadas

para esperar ser atendidos,

para que los horarios de

espera sean  menores,
incrementar la publicidad de
persona a persona por
medio de redes sociales,
como herramientas

indispensables para generar

continuar trabajando en | nuevas oportunidades de
horarios accesibles para | negocios.
todos los clientes y asi
incrementar las ventas.
AMENAZAS MAXI-MINI MINI-MINI

Incrementar la publicidad,
aportar parte del capital y
Nnuevos ingresos a esta area
para ganar nuevos clientes,
ya que cuenta con
fortalezas que le permiten

combatir a la competencia.

Estar en constante cambio y
buscar nuevos proveedores
para tener diversidad de
productos y  satisfacer
nuevas necesidades, como
patologias nuevas que se
desarrollen en la poblacién

objetivo.
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1.1.10 Proveedores
La clinica médica presta servicios médicos generales y venta de productos naturales. Los

proveedores que la abastecen son los siguientes:

Proveedor Descripcion del servicio o producto prestado

Casa Medica Empresa guatemalteca lider en el area de salud,
ofrece un excelente servicio a la comunidad médica
mediante el esfuerzo e innovacién constante de los
servicios y productos, con el compromiso de
contribuir a brindar una mejor calidad de vida.

Ecotermo Empresa que proporciona una solucién integral para
el tratamiento de desechos bioinfecciosos,
generados por atencion de la salud humana y

desechos industriales.

Nature’s Sunshine Es una distribuidora de productos naturales que cree
que la salud natural y el bienestar tienen el poder de
cambiar vidas; y ”a través de sus productos, gente y
oportunidad de negocio, trabaja para que esto sea
una realidad cada dia”.

Dipronat Dipronat, busca ser una empresa lider en ventas de
productos apicolas, con recursos humanos altamente
capacitados y con presencia sélida en mercados
internacionales. A lo largo de los afios, dipronat es
reconocida en el &mbito de la medicina natural por su

excelente servicio y la alta calidad de sus productos.

Splash Es una empresa multidivisional que distribuye las
mas avanzadas e innovadoras lineas de productos y

servicios al mercado mundial.

Villagland Es una drogueria y farmacia que se enfoca en la
venta de medicina biol6gica, enzimas proteoliticas
para tratar enfermedades degenerativas y de

regeneracién osteoarticular.

Granat Es una empresa familiar, dedicada a la elaboracion y
comercializacion de productos naturales para la
salud, como: férmulas encapsuladas, jarabes, gotas
oftdlmicas, cremas medicinales, alcohol medicado,
fibras dietéticas, entre otros. Como materia prima
utiliza hierbas y fibras con propiedades medicinales

de la més alta calidad nacional e internacional.
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1.1.11 Usuarios

El grupo objetivo de la clinica médica y venta de productos naturales “La Inmaculada” son
pacientes de estratos socio-econdmicos medio a alto, residentes en la zona 4 de Mixco y

zonas cercanas, que buscan el bienestar de su salud.

1.1.12 Competidores

1.1.12.1 Competencias directas

Son todos aquellos negocios que venden un producto igual o similar a los productos que

ofrece la clinica y venta de productos naturales “La Inmaculada”.

El centro comercial cuenta con 5 clinicas que brindan el servicio de atencion médica,
pero ninguna utiliza alternativas naturales y homeopaticas para el tratamiento de las

afecciones de los pacientes.

De las cinco clinicas médicas, una de ellas presta varios servicios, es la mas integral,
proporciona servicio pediatrico, médico general y ginecélogo, asimismo, cuenta con
laboratorio de diagnostico. Las otras 4, solo cuentan con médico general para evaluar a
los pacientes.

En el centro comercial, existen 4 ventas de medicamentos: una farmacia y tres ventas de

productos naturales, pero ninguna tiene los proveedores de la clinica “La Inmaculada”.

1.2 Area del mercado: Macro ambiente

1.2.1 Fuerzas demograficas

Mixco, es uno de los 338 municipios de la Republica de Guatemalay pertenece al
departamento de Guatemala, a nivel de municipios, es considerado uno de los mas
poblados. Tiene una extension territorial de 132 kildbmetros cuadrados y esta a 17
kilbmetros de la cabecera del departamento. Su poblacion es de aproximadamente
483,704 habitantes (Censo realizado, 2012). A nivel de municipios, Mixco es uno de los

més poblados, después de Guatemala y Villa Nueva, segun ENCOVI 2011.
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1.2.2 Fuerzas econOmicas

El factor mas importante es el econémico; sin embargo en Guatemala, existe una alta tasa
de desempleo y al mismo tiempo, el salario no llega a cubrir las necesidades de la
mayoria de las familias, numerosas incluso no numerosas. Esto afecta directamente el
servicio de la clinica ya que gran porcentaje de la poblacion no esta en posibilidades de

destinar parte de sus ganancias para mantener el bienestar de su salud.

En cuanto a indicadores institucionales, que brindan orientacion de cédmo se encuentra la
fuerza economica en el municipio de Mixco, estan los siguientes indices de pobreza
general: 2.14 y pobreza extrema: 0.10; ambos indicadores indican que el estado
econdémico de la poblacién es bueno para este municipio; al compararlos con los de
Guatemala, pobreza general: 1.49 y pobreza extrema: 0.07 y con los del municipio de San
Juan Sacatepéquez, pobreza general: 15.16 y pobreza extrema: 2.47. (segln mapas de
pobreza del Instituto Nacional de Estadistica Guatemala —INE- del afio 2002 actualizado
https://www.ine.gob.gt/index.php/estadisticas-continuas/mapas-de-pobreza)

1.2.3 Fuerzas tecnolodgicas

Una empresa prestadora de servicios en la era moderna, busca llegar al publico objetivo a
través de herramientas tecnolégicas como el Internet y otras redes sociales, para penetrar

en el mercado y dar a conocer sus servicios.

1.2.4 Fuerzas culturales

Los servicios de la clinica estan dirigidos a la poblacion de estratos sociales medio y alto,
de cualquier cultura y creencia, que busca mantener un estado de salud 6ptimo o que

padecen alguna enfermedad y busca otras alternativas terapéuticas para su tratamiento.
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2. Mezcla de mercadeo

2.1 El Producto en el mercado

La Misién y Visién de la clinica, destaca la intencién de sobresalir por la prestacion de
servicios con altos estdndares de calidad.

2.1.1 Definicion del producto

La clinica, como institucion privada, brinda servicios para la salud, por lo tanto, busca
prestar asistencia sanitaria orientada al mantenimiento, restauracion y promocion de la
salud de las personas. Se debe tener en cuenta que el servicio de salud no solo
contempla el diagnostico y el tratamiento de la enfermedad, también abarca lo referente a

la prevencion y promocion de una vida saludable.

Adicionalmente al servicio médico, se utilizan alternativas naturales de tratamiento contra
las enfermedades para evitar los medicamentos quimicos y utilizar otras opciones de
vanguardia que buscan mejorar la salud del cliente; asimismo, la clinica cuenta con

equipos innovadores para el diagnostico y tratamiento de las enfermedades.

La clinica médica tiene relacion comercial con diferentes proveedores de medicamentos
naturales y homeopaticos, con evidencia cientifica y con estandares de calidad

debidamente registrados en Guatemala.

La clinica trabaja con dos equipos de alta calidad y sofisticados, uno de ellos es el
escaner electromagnético, utilizado para el diagnostico de afecciones de cualquier
6rgano, como examen general para apoyar en el diagnostico médico. El segundo equipo
para desintoxicacion, es una terapia alternativa para eliminar toxinas de los érganos a
través de los pies. Ambos equipos con altos estdndares de calidad y con resultados

garantizados.
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Los servicios que actualmente ofrece la clinica se describen a continuacion:

Servicio principal

Consulta médica

Sub-servicios

Solicitud de cita previa

Expediente clinico

Control de laboratorios

Protocolo de atencién

Diagnostico

Tratamiento de la patologia diagnosticada

Servicios complementarios

Desintoxicacion a través de las plantas de
los pies.
Escaner de sistemas con electrodos
Terapias alternativas

¢ Medicamentos Homeopéticos

e Medicamentos naturales

2.2 Precio

La clinica no ha escapado de la realidad de la mayoria de las instituciones de salud:

dificultad para su manejo, debido a la falta de criterio empresarial. Por lo que, los métodos

para establecer los precios incluyen aspectos de diversa indole. Por un lado, se utiliza el

método de acuerdo al mercado, el cual es guiado por la competencia y también se toma

en cuenta el método del costeo.

Los precios en la actualidad estan establecidos de la siguiente forma:

Servicio Costo

Consulta medica Q 100.00
Escaner de Diagnostico Q 100.00
Desintoxicacion Q 100.00

Productos naturales

El costo depende del proveedor de cada

producto.
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Listado de Precios de Productos Naturales

DESCRIPCION PRECIO AL PUBLICO SISTEMA
ALJ Q125.00 Respiratorio
ALJ LIQUIDO Q105.00 Respiratorio
ALOE VERA GEL Q85.00 Estructural
ALOE VERA JUGO Q130.00 Digestivo
APS I Q90.00 Nervioso
ARTA Q150.00 Estructural
BEE POLEN DE ABEJA Q90.00 Nutricién general
BOWELL BUILL Q165.00 Intestina
CALCIUM MAGNESIUM Q90.00 Estructural
CASCARA SAGRADA Q90.00 Intestinal
CHONDROITIN Q220.00 Estructural
CX Q145.00 Glandular
DONG QUAI Q105.00 Glandular
ENER-V Q110.00 Energia
EVERFLEX CREMA Q180.00 Estructural
ESTRACTO NOGAL NEGRO Q70.00 Intestinal
EYEBRIG, EUPRACIA Q120.00 Nervioso
FAT GRABERS Q130.00 Control de peso
FCS I Q130.00 Glandular
FLAX SEED OIL Q165.00 Circulatorio
FOOD ENZYMES Q140.00 Digestivo
FORMULA ESPECIAL 1 Q130.00 Intestinal
GINGO BILOBA Q105.00 Circulatorio
GLUCOSAMINA Q105.00 Estructural
GOTUKOLA Q100.00 Memoria
GRAPINE WHIT PROTECTORS Q165.00 Inmunoldgico
HERBAL HP FIGHTER Q170.00 Digestivo
HIGH POTENCY GARLIS, AJO Q180.00 Circulatorio
HSNW Q110.00 Estructural
JUGO DE NONI Q 335.00 Inmunoldgico
K Q100.00 Urinario
KEL Q80.00 Glandular
LBSII Q120.00 Intestinal
LIQUIDO CLOROFILA Q100.00 Circulatorio
LIV-A Q130.00 Digestivo
MACA Q125.00 Glandular
MASTER GLAND FORMULA 0Q135.00 Glandular
MEGA CHEL Q190.00 Circulatorio
MENS FORMULA Q160.00 Glandular
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Listado de Precios de Productos Naturales

DESCRIPCION PRECIO AL PUBLICO SISTEMA
MINI CLOROFILA Q35.00 Circulatorio
MORINDA CAPSULA Q125.00 Inmunoldgico
NOGAL NEGRO CAPSULAS Q90.00 Digestivo
NOPAL BEVERAGE Q125.00 Glandular
NUTRICALM Q240.00 Nervioso
NUTRI SMARTS Q315.00 Nutricién general
OCHO Q100.00 Nervioso
P-14 Q130.00 Glandular
PAMPLINA Q95.00 Control de peso
PAPAYA'Y MENTA Q90.00 Digestivo
PARTHENIUM Q120.00 Inmunoldgico
PAU D ARCO Q95.00 Inmunoldgico
PAPER MINT ACEITE MENTA Q100.00 Digestivo
PSYLLIUM HULLS Q180.00 Intestinal
P-X Q130.00 Glandular
SC FORMULA CARTILAGO Q210.00 Estructural
SF Q105.00 Control de peso
SNX Q120.00 Respiratorio
SOLSTIC ENERGY Q275.00 Nutricién general
SOLSTIC SLIM Q275.00 Control de peso
ST. JOHNS WORK Q115.00 Nervioso
STRJ Q105.00 Nervioso
SYNER PROTEIN Q255.00 Nutricién general
TEIFU LOCION Q150.00 Estructural
TEIFU OIL Q80.00 Respiratorio
TNT Q245.00 Nutricién general
ULTIMA ECHINACEA Q130.00 Inmunoldgico
UNA DE GATO Q155.00 Inmunoldgico
URI Q140.00 Urinario
VARIGONE CAPSULAS Q160.00 Circulatorio
VARIGONE CREMA Q125.00 Circulatorio
VITAMINA E Q200.00 Inmunoldgico
ZAMBROZA Q215.00 Nutricién general
AJO ESPINO Y OLIVO Q180.00 Inmunoldgico
ALCACHOFA Q180.00 Estructural
AR-FLEX Q350.00 Estructural
CARAO Q130.00 Inmunoldgico
CALCIO CORAL Q280.00 Estructural
SHAMPOO MORINGA Q75.00 Inmunologico
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Lista de Precios de Productos Naturales

DESCRIPCION PRECIO AL PUBLICO SISTEMA
COLAGENO Q280.00 Estructural
DIABAC Q180.00 Glandular
DIPRORAL Q125.00 Respiratorio
CARBOGRIP Q155.00 Respiratorio
GASTRICID Q200.00 Digestivo
HGL Q280.00 Higado
INMUNOTRANSFER Q280.00 Defensas
MAAGNE GRAN Q180.00 Estructural
MENO GRAN Q190.00 Glandular
MORINGA Q130.00 Inmunoldgico
ONCLOPLUS Q 280.00 Inmunoldgico
PHYTO ALOE Q120.00 Estructural
PHRAXIS ANSIPRAX Q160.00 Inmunoldgico
PROPOLEO Y EQUINASEA Q 90.00 Respiratorio
PROTECTORES ANION Q 75.00 Inmunoldgico
PROXTAS Q180.00 Glandular
SINCIRUGIA Q280.00 Circulatorio
SLEEPPLUS Q130.00 Inmunoldgico
TOALLA DE DIA Q75.00 Inmunoldgico
TOALLA DE NOCHE Q75.00 Inmunoldgico
UNIGRAN Q190.00 Urinario
VESICULA BILIAR Q190.00 Gastrico
VILLAGLAN Q900.00 Estructural
VITACAP Q100.00 Inmunoldgico

2.3 Plaza

La clinica médica y venta de productos naturales, estda ubicada en el centro comercial
Montserrat, Calzada San Juan 14-06 zona 4 de Mixco, local 2, primer nivel, colonia Monte

real. La clinica, no tiene planes de expansion de otras sedes a mediano o largo plazo.

2.4 Promocion
El personal que trabaja en la clinica son vendedores de imagen y, de ello, depende la

percepcion positiva 0 negativa del usuario. La clinica no cuenta en la actualidad con una
buena estrategia de promocion de los servicios prestados, es por eso que se hara uso de
las redes sociales. Se trabajara con diferentes promociones programadas a lo largo del

afo, se identificaran los meses de menor venta para no generar perdidas a la empresa.
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Los medios sociales que utiliza actualmente la clinica se describen a continuacion:

Facebook:

Publicidad gratuita por medio de la socializacion de la informacion de la clinica, control de
amigos, fans y publicaciones de nuevas promociones.

Crear pagina

I Reciente

Clinica Médiod i g
L 1 ] Inmaculada
fa nmaadada
fistribui 7y Cl|n|ca Practlcademedlcma

iy Te gusta v + Siguiendo v | W Mensaje = eee

Biografia Informacion Fotos Opiniones Mas ~

H A 26 personas les gusta esto Publicacion (2] Fotolvideo

Cerrado ahora - Abre maiiana a las 9:00-19:00
$
Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la m
pagina
Clinica Medica La Inmaculada
INFORMACION > r— I 4
Ly ) Otro servicio que brindamos encontramos la Resonancia Cuantica
o % Disponibles en la Clinica Medica un diagnostico indispensable preciso que

Pagina web:

Informacion bésica de la clinica médica, ubicacion, teléfonos, vias actualizadas de
comunicacién por medio de las cuales los clientes puedan comunicarse de manera rapida
facil.

telefono: 243353738 2433-3838
La Inmaculada Dishibuidow de Productos Natuales

INICIO

Clinica Medica

Dr. Mildred Garcia de Portillo
Ofrece atencion basica de salud, atencion al
paciente con anos de experiencia brindando
servicios de alta calidad asi como Productos de
alta categoria.
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Plan de promocidn de ventas

Justificacion

Se necesita un plan de promocién de ventas para introducir en el mercado los productos
que ofrece la clinica.

Objetivo de mercadeo

Lograr que los productos se posicionen en la mente de los clientes potenciales y, lo que
venda la clinica, sea el primer producto que elijan comprar al presentarse la necesidad.

Estrategias

e Stand o lugares de exhibicion para impulsar los productos de la tienda.
e Descuento por compra.

Desarrollo de tacticas

Actividad Descripcion

Stand o lugares de exhibicion Se hara con el mobiliario adecuado para
impulsar la venta de los productos e
incrementar la cartera de clientes.

Descuento por compra Esta actividad se usara para motivar a los
clientes a adquirir mas productos, ya que
de esta forma recibiran un descuento por la
compra realizada.
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VIl. DISCUSION DE RESULTADOS

Se elabord el plan de mercadeo para la Clinica médica y distribuidora de productos
Naturales “La inmaculada”, ubicada en la zona 4 del municipio de Mixco, departamento de
Guatemala. El manual se ajusta a las necesidades de la clinica, el cual puede ser utilizado
como una herramienta para la toma de decisiones y, de esta manera, lograr objetivos

medibles, mejorar la rentabilidad y tener ventaja competitiva ante la competencia directa.

Por medio de la investigacion bibliogréfica se logré obtener una panoramica mas exacta
del tema a tratar; se determinaron los elementos que contiene un plan de mercadeo,

posteriormente se elaboro el plan para la clinica médica “La Inmaculada”.

Los resultados de la entrevista realizada al personal que labora en la clinica médica “La
Inmaculada”, permitieron desarrollar el diagnéstico de la empresa; asi como definir los
aspectos que deben ser fortalecidos. La entrevista se dividié en dos partes: la primera,
consistié en un andlisis estructural y la segunda, en un analisis de procesos, con lo cual
se evaluaron los ambientes de la clinica y los procesos que en ella se llevan a cabo. Por
otro lado, por medio de la encuesta realizada a un grupo de clientes seleccionados a
conveniencia, se conocieron aspectos que sirvieron para identificar las Debilidades,

Amenazas, Fortalezas y Oportunidades —FODA- de la clinica.

A nivel estructural, se determiné que la clinica tiene las dimensiones adecuadas en las
diferentes areas fisicas que la integran. El grado de satisfaccion de los empleados es
bueno, tanto de los horarios de trabajo como del ambiente laboral; en la actualidad no hay
necesidad de contratar mas empleados, debido a que no se requiere una estructura
compleja para desarrollar las actividades a cabalidad y con altos estandares de calidad.
Los aspectos negativos que se identificaron en dicho establecimiento son los siguientes:
no cuenta con plan de mercadeo, no tiene definidos los objetivos de ventas, que son
indispensables para evaluar la rentabilidad de la empresa; asimismo, no tiene definidos

los objetivos, Mision y Vision de la clinica.

El andlisis de procesos se llevo a cabo a través de la entrevista y observacion directa de
la ejecucion de las actividades por el personal de la clinica. Mientras se brindaba el
servicio a cinco usuarios, se inspecciond el proceso completo de atencion al cliente:

recepcion del usuario por parte del encargado de las ventas, proceso de blusqueda de
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expedientes, tiempo de espera de cada cliente para ser atendido por el médico; asi como
parte del proceso que se desarrolla dentro de la consulta médica.

Se determinaron las principales ventajas que tiene la clinica en cuanto a procesos, los
cuales son los siguientes: brinda atencién personalizada a cada uno de los clientes que
solicitan, tanto el servicio médico como la venta de productos naturales; cuenta con
procesos para cobros de cuentas pendientes; otorgan obsequios a los clientes
dependiendo de las compras de productos que realizan; ética profesional e innovacion y
mejora continua en cuanto al diagndéstico y tratamientos alternativos. Por el contrario, los
inconvenientes que se observaron fueron: tiempo prolongado de espera para ingresar a la
consulta médica; sistema de registro de pacientes manual, lo que retarda, en algunos

casos, localizar el expediente del paciente.

Para analizar el mercado, el entorno, las tendencias y el comportamiento del consumidor
para permitir una vision clara del sector y del negocio de la clinica, se llevé a cabo una

encuesta con 150 personas del municipio de Mixco.

En la Tabla 2, se observa que 35% de personas frecuentan las clinicas médicas solo
cuando estan enfermos y 65% realiza chequeos médicos con diferentes frecuencias: 17%
cada 6 meses; 23% cada afio y 25% cada 2 afios; lo que demuestra que hay un
porcentaje importante de personas que acuden a chequeos médicos para mantenerse

saludables y no recaer en enfermedades a largo plazo.

Las razones por las que acuden las personas a las clinicas médicas, se indican en la
Grafica 2, 53% lo hacen por confianza con el médico, 29% selecciona su médico por el
bajo costo y 19% asiste a la clinica de su eleccién porque es la Unica que conoce. Esta
pregunta se utiliz6 para evaluar la tendencia de los clientes para elegir un servicio de
salud; asimismo se evalu6 el horario de atencion, 51% prefiere clinicas con atencién de
lunes a sabado, seguido por 38%, que prefiere los dias de lunes a viernes, Gréfica 4. El
19% de los encuestados consideran importante la amabilidad y 9% el equipo e

instalaciones modernas (Grafica 5).

En la actualidad, existe gran diversidad de tratamientos alternativos que estan
desplazando a los tradicionales, por lo que se evalu6 la preferencia de los clientes por
tratamientos naturales versus quimicos. Como se aprecia en la Grafica 6, 63% de la

muestra prefiere tratamientos alternativos y 37% los medicamentos quimicos, como
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primera opcién. En cuanto a los tratamientos alternativos que la clinica médica ofrece,

existe buena aceptacion por parte de los clientes.

Para identificar las caracteristicas socioecondmicas de los clientes a los que va dirigida la
oferta de la clinica, se evaluaron ciertos pardmetros. Se determin6 que 66% de la muestra
trabaja en institucion privada; 21%, labora en instituciones estatales y el 13% tiene
negocio propio, Grafica 3. Con ese resultado se concluye que un alto porcentaje de la
poblacién se encuentra en estratos socioeconémicos medio-bajo y, posiblemente, gana el
salario minimo establecido por Ley. A raiz de esta situacion, se establecieron precios
madicos para la consulta, el tratamiento de desintoxicacion y el diagnostico por

resonancia magnética.

La satisfaccion de los clientes, respecto a la calidad de los servicios que brinda la clinica,

se evalu6 a través de entrevistas realizadas a 100 personas; de ellas, unas se
encuestaron en las instalaciones de la clinica y otras por teléfono. Entre los aspectos
evaluados estan: cercania o acceso a la clinica, atencion por parte del personal, tiempo
de espera para ser atendidos y si recomendarian el servicio; todos los aspectos fueron
medidos por medio de una escala de 1 a 10; 1 significaba baja satisfaccion y 10 excelente
satisfaccion. Tabla 6.

En relacién al acceso o cercania de la clinica respecto a la ubicacion de los domicilios de
los clientes, 80% consideraron que les queda lejos; ya que inicialmente la clinica se
encontraba en otra direccién, aunque siempre en jurisdiccion del municipio de Mixco.

Grafica 7.

La atencién del personal, fue considerada por 90% de los encuestados(as), como

excelente.

Debido a que no se cuenta con un sistema adecuado para programar las citas, en algunas
ocasiones, los clientes deben esperar hasta una hora para ser atendidos, por esta razon,

este aspecto solo fue considerado como excelente por 54% de los(as) entrevistados.

A la pregunta: ¢ Recomendaria los servicios de la clinica a otras personas? La totalidad de

los entrevistados contestaron afirmativamente, 100%.
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VIIl. CONCLUSIONES

Se elabor6 el plan de mercado ajustado a las necesidades de la clinica médica

y venta de productos naturales “La Inmaculada”.

A través de entrevistas a los empleados(as) y observacién de los procesos
gue se llevan a cabo en la clinica médica, se elaboré el diagnéstico de la

organizacion.

A través de entrevistas a clientes de la clinica y el analisis de procesos
realizado, se determind el entorno, tendencias y comportamiento del
consumidor; informacién que sirvi6 como insumo para elaborar el plan de

mercado.

La clinica médica “La Inmaculada” tiene gran potencial para ampliar la base de
datos de la clientela, especialmente por el lugar donde esta ubicada, no tener
competencia directa y cumplir con las cualidades necesarias para brindar un

servicio satisfactorio para los clientes.

El tiempo de espera para que las personas sean atendidas por el médico, es
un aspecto que la empresa debe mejorar, pues fue el peor evaluado por los

clientes entrevistados.
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IX. RECOMENDACIONES

Disefiar un programa que permita reducir el tiempo de espera para ser
atendido(a) por el médico.

La clinica médica y venta de productos naturales “La Inmaculada”, es una de
las primeras clinicas ubicadas en el centro comercial Montserrat que compite
en el mercado de productos naturales y diagnosticos alternativos; ventajas que
debe aprovechar para promover sus servicios a través de redes sociales y
otros medios, que le permitan captar nuevos clientes y aumentar sus

ganancias o beneficios.

La empresa debe revisar o actualizar el plan de mercado cada cuatro afios,
para encaminarse al mejoramiento continuo, y ser mas competitiva en lo que

respecta a la satisfaccion del cliente.
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XI.  ANEXOS

Anexo 1

Encuesta

Soy estudiante de la maestria de Administracion de Empresas de la Universidad de San
Carlos de Guatemala y solicito su colaboracién para que conteste las siguientes
preguntas. Por favor responda con sinceridad, ya que estos datos son muy importantes
para mi proyecto de graduacién. Margue con una X su respuesta.

1. ¢Se ha efectuado un chequeo médico en los Ultimos dos afios?
Si
No

2. ¢Cuantas veces al afio se hace un chequeo médico?
Cada 6 meses
Cada afno
Cada dos afios
Solo acudo al médico cuando estoy enfermo

3. ¢(Enddnde se efectud el chequeo médico?

4. ¢Por qué asistio a ese lugar?
Unico que conoce
Es de més confianza
Es méas economico

5. ¢Usted trabaja?
Por cuenta propia
En una empresa

6. ¢Qué dias le gustaria que la clinica médica estuviera abierta?
De lunes a domingo
De lunes a sdbado
De lunes a viernes

7. ¢Para usted, qué es lo mas importante que debe tener una clinica médica para
brindar una buena atencién?
Ambiente confortable
Cumplir con horarios de consulta
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Precios comodos
Equipo moderno

8. ¢Utiliza productos naturales para el cuidado de su salud?
Si
No

9. Si su respuesta fue si, en la pregunta 8 ¢Qué marcas de productos naturales
conoce?

10. ¢ Prefiere los tratamientos naturales a los quimicos para curar las enfermedades?
Si
No

Anexo 2

Encuesta de satisfaccion

En una escala de 0 a 10, califique a la Clinica Médica “La Inmaculada” en los siguientes aspectos. 1

significa la menor satisfaccion y 10 la maxima.

Aspectos 1 2 3 4 5 6 7 |8 9 10

La cercania de la clinica

Amabilidad del personal

Tiempo de atencién

W INIE

Le tratamos con respeto
y cortesia

5. En qué grado,
recomendaria nuestro
servicio.

¢Qué considera que debe mejorar la clinica para que usted la califique como excelente?
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Anexo 3

Entrevista

Inmaculada”

Analisis estructural

Lista de cotejo de diagndstico de la clinica médica y venta de productos naturales “La

Pregunta Si | No Observaciones

¢La clinica médica cuenta con plan de X No han analizado su

mercadeo? mercado.

¢ Tiene definidos los objetivos, Mision y Visién X

de la clinica?

Dimensiones y estructura de las areas donde | X Cuentan con espacios

se prestan los servicios. cémodos y bien delimitados.

¢Cuenta con el personal suficiente para | X Tiene nuevos servicios que

satisfacer las necesidades de la clinica? estan implementando para el
futuro; por la demanda actual
deberdn incrementar  su
personal.

¢, Qué grado de satisfaccion tiene con el trabajo | X Por ser familiar se siente el

que realiza? compromiso.

¢ Esté satisfecho con el horario de trabajo? X Su horario es accesible y
cuentan con tiempo de
almuerzo.

¢ Siente compromiso con la institucion? X Por la relacién familiar

¢Recibe capacitaciones sobre las actividades | X Los proveedores les brindan

que realiza? capacitaciones constantes de
los productos.

¢;Considera adecuada la administracion de la | X Se llevan controles

clinica?

adecuados y se tiene una

buena organizacion pero
debido a la falta de mision,
visibn y valores no se
considera que tenga un buen

proceso administrativo.
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Anexo 4

Andlisis de procesos

Pregunta Si No Observaciones

¢ Se brinda atencién personalizada | X Se explica a cada paciente el uso

al cliente? adecuado de su medicamento

¢El cliente recibe valor agregado | X Aparte de la explicacion, recibe

por el servicio? compensacion adicional como obsequios
por sus compras

Periodo de espera del cliente para | X Debido a la especializacién no existen

recibir el servicio controles de tiempo de espera y, por no
tener programacién de citas, algunos
pacientes esperan demasiado tiempo
para ser atendidos por el médico.

¢Conoce el método o sistema | X Es un método manual que se quedara
que se utiliza para registrar a los obsoleto al incrementar los pacientes
pacientes?

JUtilizan un método o sistema | X Se actualiza diariamente

para registrar el inventario de

mercaderia?

¢Qué acciones realizan por | X Se realizan llamadas telefénicas para

incumplimiento de pago de los recordarles a los clientes sus cuentas por

clientes? cobrar.

Innovacién y mejora continua X Buscan constantemente nuevos
productos que puedan ser agregados al
listado basico y estan implementando
nuevos métodos de diagnéstico vy
tratamiento.

Etica profesional X Cuando el paciente necesita de un

especialista o el caso no puede ser
resuelto por el médico, es referido con

otros especialistas.
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Resultados obtenidos de la encuesta;

Anexo 5

Tabla No. 2

Frecuencia con la que se realiza chequeos médicos

Numero de

Frecuencia personas %

Cada 6 meses 26 17

Cada afo 34 23

Cada dos afios 37 25

Cuando estoy enfermo 53 35

Fuente: Elaboracién Propia
Grafica No. 1

Porcentaje de la frecuencia con la que se realiza chequeos médicos

B cada 6 meses M cada afio

I cada dos afios M cuando estoy enfermo

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla No. 3

Razones por las que visita la clinica médica de su eleccion

Razones NUmero de personas %

Unica clinica que conoce 28 19
Confianza con el medico 79 53
Servicio econdmico 43 29

Fuente: Elaboracién Propia

Gréafica No. 2

Razones por las que visita la clinica médica de su eleccion

M unico que conoce M confianza ® economico

Fuente: Elaboracion Propia
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Institucién en la que labora

Tabla No. 4

Numero de

Institucion personas %
Negocio propio 20 13

Institucion
privada 99 66
Institucion estatal 31 21

Fuente: Elaboracion propia
Gréfica No. 3

Institucién en la que labora

M negocio propio M institucion privada

M institucion estatal

Fuente: Elaboracion propia
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Preferencia por los dias de atencién de la clinica médica

Tabla no. 5

Fuente: Elaboracién propia

Preferencia por los dias de atencion de la clinica médica

Numero de
Dias de Atencion personas %
Lunes a domingo 17 11
Lunes a sadbado 76 51
Lunes a viernes 57 38
Grafico no. 4

M lunes a domingo

M lunes asabado  ®lunea a viernes

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla No. 6

Aspectos que considera importantes en el servicio prestado por una clinica médica

Numero de

Aspectos personas %

Ambiente 28 19

Horarios 44 29

Precios 65 43

Equipo moderno e instalaciones 13 9

Fuente: Elaboracion propia
Grafico No. 5

Aspectos que considera importantes en el servicio prestado por una clinica médica

B ambiente Mhorarios M precios M equipo moderno

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla No. 7

Preferencia de tratamientos alternativos naturales versus tratamientos quimicos

Numero de
Prefiere tratamiento natura a quimico personas %
Si 94 63
No 56 37

Fuente: Elaboracién propia

Gréfica No. 6

Preferencia de tratamientos alternativos naturales versus tratamientos quimicos

Hsi Mno

Fuente: Elaboracion propia
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La encuesta de satisfaccion utilizada y los resultados obtenidos lograron determinar si los

servicios brindados tienen los atributos necesarios para satisfacer a los clientes:

Tabla No. 8

Evaluacién de la satisfaccion del servicio prestado por la clinica y venta de productos “La

Inmaculada”
3 10

Aspectos a

Evaluar No. | % | No. |% | No. |[% | No.| % | No. | % | No.| % | No.| % | No. | % | No. | % | No. | %

Cercania 0 0 0 0 0 0| 0 (O 5 5125 25| 25 |25| 20 |20| 10 |10| 15 |15
Amabilidad 0 0 0 0 0 0| 0 (O 0 0| 10 (10| 18 18| 25 25| 35 (35| 12 |12
Tiempo atencién | 0 0 0 0 0 0| 11 (11| 23 |23| 20 (20| 36 (36| 10 (10| O | O
Respeto cortesia 0 0 0 0 0 0| 0 |O 0 O | 46 (46| 44 (44| 10 |10 O | O
Recomendacién 0 0 0 0 0 0| 0 |O 0 0| O O] O | O] 48 (48| 32 |32

Fuente: Elaboracién propia
Gréfica No. 7

Evaluacién de la satisfaccion del servicio prestado por la clinica y venta de productos “La

Inmaculada”

50 -~
45 1
40 A
35 A M cercania
30 A M amabilidad

- 22
25 _ tiempo atencion
20 A M respeto cortesia
15 - 1_1 M recomendacion
10 T 5
> To 0 o o0 l_
O ===~ '

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia
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