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Resumen

El objetivo del trabajo de investigacion fue disefiar un plan de marketing para la
empresa Especialidades Médicas y Salud Ocupacional Las Américas Sociedad
Andnima, en adelante “Policlinico Las Américas”, la cual se dedica a brindar
principalmente el servicio de salud ocupacional (sobre el cual se enfoco la presente
propuesta de mejora), y complementariamente brinda servicios de salud asistencial

en la ciudad de Arequipa.

Se determind la situacién actual del Policlinico Las Américas aplicando
herramientas de analisis estratégico interno y de su macro y microentorno. Para ello,
se empled una metodologia de investigacion no experimental y transversal, a un nivel
descriptivo, utilizandose el método cuantitativo sobre clientes actuales y potenciales,
a través de la aplicacién del instrumento conocido como cuestionario. La informacion

recopilada fue clasificada y mostrada en tablas para un andlisis con visién gerencial.

El siguiente paso fue desarrollar la matriz FODA, determinando entre otros
puntos, que el Policlinico Las Américas no define adecuadamente a su publico
objetivo, tampoco cuenta con un area especializada en marketing, ni una adecuada
politica de precios. Las oportunidades de mejora fueron identificadas dentro del

estudio con una vision de desarrollo y sostenibilidad de la empresa en el largo plazo.

Las estrategias y planes de accidén propuestos para que la empresa pueda
mantenerse en el mercado, buscando mejorar la situacion actual del negocio, se
definieron en el disefio del plan de marketing, que incluye el presupuesto para cumplir

los objetivos propuestos y las medidas de control para la operatividad del mismo.
Palabras clave:

Plan de marketing, gestiébn comercial, control de presupuestos.



Abstract

The objective of this research work was to design a marketing plan for the
company Especialidades Médicas y Salud Ocupacional Las Américas Sociedad
Andnima, hereinafter “Policlinico Las Américas”, which is dedicated mainly to providing
the occupational health service (on which this improvement proposal focused), and

complementary provides health care services in the city of Arequipa.

The current situation of the company was determined applying internal and
macro and micro environment strategic analysis tolos. For this purpose, a non-
experimental and transversal research methodology was used, at a descriptive level,
using the quantitative method on current and potential clients, through the application
of the instrument known as a questionnaire. The information collected was classified

and displayed in tables for an analysis with a managerial vision.

The next step was to develop the SWOT matrix, determining among other
points, that Policlinico Las Américas doesn’t adequately define its target audience,
doesn’t have an area specialized in marketing and nor an adequate pricing policy.
Opportunities for improvement were identified within the study with a vision of

development and sustainability of the company in the long term.

The strategies and action plans proposed so that the company can remain in
the market, seeking to improve the current business situation, were defined in the
design of the marketing plan, which includes the budget to meet the proposed

objectives and the control measures to its operation.
Keywords:

Marketing plan, commercial management, budget control.



Introduccién

El entorno de apertura de mercado, las nuevas exigencias legales, junto al
desarrollo del pais conduce al sector de servicios de salud a una situacion diferente y

plantean, en general, nuevos desafios.

El presente trabajo surge de la necesidad de evaluar la situacion actual y
disefiar un plan de marketing para del Policlinico Las Américas, dedicado al rubro de
salud ocupacional y servicios de salud asistencial, ubicado en el distrito de Cerro
Colorado en la ciudad y departamento de Arequipa, registrando como fecha de inicio

de actividades el 08 de agosto de 2011.

Los servicios de exadmenes médicos ocupacionales, actualmente son
obligatorios para todas las empresas de diversos rubros, segun la ley N°29783 “Ley
de Seguridad y Salud en el Trabajo” y su modificatoria ley N°30222, son de alta

demanda y se convirtieron en una oportunidad de negocio para el policlinico.

A pesar de las oportunidades que presenta el mercado, carece de un plan de
marketing, lo que ha generado, por parte de los directorios que han tenido hasta la
fecha, el cambio de politicas de acuerdo a los eventos que se van presentando,

aplicando una gestion reactiva antes que proactiva.

Para lograr el éxito de la empresa debemos tener una visién de crecimiento del
negocio a futuro, la cual debe ser liderada por el directorio y ejecutada por el(la)
gerente. La base de este desarrollo esta fuertemente ligada a una buena gestion del
capital (financiero y humano). La implementacion de un plan de marketing definira el
rumbo de la empresa con acciones claramente establecidas con la finalidad de

desarrollar el negocio y obtener el beneficio esperado por los accionistas.



La presente propuesta de mejora se estructuré mediante cinco capitulos de
acuerdo al siguiente detalle: (a) en el primer capitulo tenemos los antecedentes del
estudio como son el planteamiento del problema, los objetivos, la formulacion del
problema y la metodologia empleada; (b) el segundo capitulo contiene la
conceptualizacion de los topicos clave y el andlisis critico del trabajo de investigacion;
(c) en el tercer capitulo se detallo la informacién general de la organizacién con un
diagnoéstico organizacional previo; (d) en el cuarto capitulo se presentaron los
resultados de la investigacion y la propuesta de mejora para evidenciar el
cumplimiento de los objetivos; y, (e) en el capitulo cinco se plasmaron las sugerencias

para implementar la propuesta en concordancia con la tematica estudiada.

El trabajo se complementdé en una seccidon de anexos con el instrumento

utilizado y la validacion de expertos.



Capitulo I: Antecedentes del estudio

1.1. Titulo del Tema

Propuesta de un plan de marketing para el Policlinico Las Américas, en la

ciudad de Arequipa para el afio 2024.
1.2. Planteamiento del problema

En términos generales, las empresas deben contar con estrategias de
marketing que les permitan colocar sus productos en el mercado. Para esto, se debe
contar con un documento escrito que recoge las acciones que se ejecutaran para
estimular la demanda de un bien o servicio (Galindo & Sastre, 2009), este documento
es el plan de marketing. La empresa Especialidades Médicas y Salud Ocupacional
Las Américas Sociedad Andnima, ubicada en Arequipa, constituida en el afio 2011,
enfrenta un entorno competitivo crecientemente desafiante, caracterizado por una
dindmica de mercado en constante evolucion y exigencias regulatorias mas estrictas

en el sector de la salud ocupacional.

Al no contar con un area especifica de marketing, la actividad comercial de la
empresa se lleva a cabo por una persona encargada de relaciones publicas, la que
ejecuta acciones dispersas, no cuenta con metas de ventas ni estrategias de
mercadeo definidas; solo reporta los resultados de sus gestiones y contactos con
prospectos y clientes a la gerencia. Este desajuste se origina, entre otros factores, por
una insuficiente investigacion de mercado, una comunicacion de marca poco efectiva
y la falta de adaptacion de las estrategias de marketing a las tendencias digitales

actuales; es decir, se trabaja sin un plan de marketing previamente establecido.

Se ha evidenciado que no se logra atraer de manera efectiva la atencion y

preferencia de su publico objetivo, lo cual repercute directamente en su



posicionamiento en el mercado. La inadecuada articulacion entre las necesidades del
mercado objetivo y las propuestas de valor ofrecidas por la empresa, se traducen en

una baja captacion de nuevos clientes y en la retencidon de los ya existentes.

Esta problematica ha generado un decremento paulatino en las ventas anuales,
gue segun los estados financieros fueron del 21% del afio 20021 al 2022 y de un 24%
del 2022 al 2023; lo que esta generando pérdidas econdmicas en los ultimos periodos,
pues los ingresos por ventas no cubren los costos y gastos en los que incurren en su

operacion.

Las consecuencias se extienden mas alld de la pérdida de ingresos, la
afectacion de la reputacion corporativa, que comprometeran las oportunidades de
expansion y crecimiento en un sector cada vez mas competitivo, sino también de ser
un negocio sin rentabilidad econdmica, por tanto, insostenible en el largo plazo, lo que

indefectiblemente provocara su quiebra y consecuente cierre de operaciones.

La necesidad de abordar esta problematica se sustenta en la importancia de
alinear las estrategias de marketing con los objetivos corporativos y las expectativas
del mercado para asegurar la competitividad y la viabilidad a largo plazo de la

organizacion en el sector de la salud (Kotler & Keller, 2016; citado en Porter, 1985).

Ante este escenario, se hace imperativo desplegar y formalizar un plan de
marketing que responda de manera integral y coherente a las demandas del entorno
y a las expectativas de los pacientes y corporaciones que requieren servicios de salud
ocupacional. La adopciéon de un enfoque estratégico permitira a la empresa redefinir
su propuesta de valor, optimizar sus canales de comunicacion y promocion, y mejorar
su capacidad de adaptacion a las dinamicas del mercado. Este enfoque no solo

contribuira a mejorar la percepcion de la marca y a aumentar la fidelizacion de clientes,



sino que también establecera una base economica soélida que le permita permanecer

en el mercado.

1.3. Objetivos de lainvestigacion

1.3.1. Objetivo general

Disefiar una propuesta de plan de marketing del Policlinico Las Américas, en la

ciudad de Arequipa para el afio 2024.
1.3.2. Objetivos especificos

e Realizar un diagnéstico de la situacion actual en la que se encuentra el
Policlinico Las Américas mediante la aplicacion del analisis interno, externo
y de la competencia.

e Identificar estrategias y acciones de marketing para la mejora de la situacion
econdmica del policlinico.

e Establecer mecanismos de implementacion y control para la mejora
propuesta en el area de marketing.

e Determinar el impacto en la relacion beneficio-costo de las estrategias y

acciones de marketing propuestas.

1.4. Metodologia

1.4.1. Tipo de investigacion

La presente propuesta de mejora se ha determinado como no experimental,
debido a que no se manipulardn las variables independientes del estudio para
observar su efecto sobre otras variables, es decir, solo visualizamos los eventos tal
como se dan en su contexto para analizarlos; y transversal porque recolectamos los

datos con el propésito de describir las variables y asi analizar su efecto e interrelacion

en un momento dato (Hernandez et.al., 2014), de esta manera pudimos diagnosticar



las situaciones interna, externa y de la competencia del Policlinico Las Américas, y en
base a este diagndstico se propusieron las estrategias plasmadas en la propuesta de

un plan estratégico de marketing.

1.4.2. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion se ha definido como descriptivo, ya que se busco
especificar las propiedades y particularidades de los procesos para someterlos a un
analisis, con el propoésito de recolectar y medir informaciéon sobre las variables
(Hernandez et al., 2014), este alcance nos permitié profundizar el conocimiento de la
situacion del policlinico y asi realizar un mejor diagndstico para elaborar la propuesta

de mejora que busque revertir la problematica que atraviesan.

1.4.3. Método de investigacion

Se determiné como aplicable el método cuantitativo, porque las variables seran
expresadas y medidas en valores numéricos y se utilizé la estadistica para procesar
los datos obtenidos. Este es un proceso secuencial, deductivo y probatorio que analiza
la realidad objetiva (Hernandez et al., 2014). Con esta informacion pudimos proponer
estrategias para aumentar la probabilidad de incrementar las ventas. Asi mismo, nos
permitié establecer los indicadores claves para controlar la implementacion de esas
estrategias, la aplicacion del presupuesto y la verificacion del cumplimiento de la

relacion beneficio/costo.



1.4.4. Poblacién y Muestra

e Poblacion: Tomando los datos del informe “Per0: Estructura Empresarial 2020”
(INEI, 2022), existen 153,436 empresas en la regidon de Arequipa. Para fines de
nuestro estudio, consideramos como poblacién a las pequefias, medianas y

grandes empresas, lo que represent6 un resultado total de 5,749.

e Muestra: El nimero de sujetos que componen la muestra, suele ser inferior
que el de la poblacién, pero suficiente para que la estimacion de los parametros

determinados tenga un nivel de confianza adecuado.

Para ello utilizamos la calculadora de la pagina web Survey Monkey (2024),
obteniendo como resultado que debemos considerar una muestra de 361 clientes
potenciales, representados por los encargados de velar por la salud de los

colaboradores en sus empresas.

Consideramos un nivel de confiabilidad del 95%, margen de error +/- 5% y

probabilidad de ocurrencia del fenémeno de 50%.

Sabiendo que se tiene el universo (poblacion) determinado, se manejé la

siguiente formula para comprobar que es conforme el calculo de la muestra:

Formula para céalculo de la muestra:

z*xp(1-p)

Tamano de la muestra =

1+

Donde:

N = tamafio de la poblacion = 3,921 empresas
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z = Nivel de confianza = 1.96 (para el 95% de confiabilidad y 5% de error)
e = margen de error de estimacion = 5%
p = probabilidad de aceptacién = 0.5

1.4.5. Técnica e instrumento

1.45.1. Técnica de recoleccién de datos

Para la recoleccion de datos de los clientes potenciales utilizamos la encuesta,
gue es una técnica en la que se obtiene informacion de una muestra de individuos,
con el objetivo de identificar sus opiniones, puntos de vista, actitudes, intereses y
experiencias, entre otros aspectos. Actualmente, la encuesta se ha consolidado como
el método mas empleado en investigaciones sociales y educativas, asi como en

estudios empresariales y de mercadeo (Nifio Rojas, 2020).

Ademas, se realiz6 la basqueda de informacién en fuentes primarias, tales
como: INEI, MINSA, Diario El Peruano, entre otras, en las que se recogen los datos
de manera directa. De igual manera recolectamos datos de la operatividad de las
distintas areas de la empresa a través de los colaboradores. Y para tener una vision
mas amplia del sector, también se consultaron fuentes secundarias como revistas

especializadas en economia y salud.

Los datos e informacion de las fuentes (primarias y secundarias) se procesaron
utilizando graficos y tablas en Microsoft Excel®. Con los resultados obtenidos
procedimos a elaborar los analisis respectivos (interno, externo y de la competencia),
lo que permitio proponer las estrategias del plan de marketing para buscar revertir la

situacion problematica.
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1.4.5.2. Instrumento:

En fendmenos sociales, como fue el caso, el instrumento mas utilizado para la
recoleccion de datos es el cuestionario, que es un conjunto de preguntas sobre la(s)
variable(s) a medir, el cual debe ser congruente con el planteamiento del problema
establecido (Hernandez et al., 2014). Este instrumento se aplicé a través de la
herramienta Google Forms®. El cuestionario contiene 21 preguntas con opciones de
respuesta multiple, las mismas que conforman la encuesta realizada a los clientes

potenciales del policlinico Las Américas,

1.5. Justificacion

1.5.1. Tebdrica

Desde el punto de vista teodrico, la investigacion se fundamenta en los principios
del marketing estratégico y su impacto en el desarrollo empresarial. Las teorias de
marketing aplicadas al sector de servicios de salud proporcionan el marco conceptual
necesario para comprender como las estrategias de marketing, la gestion del
conocimiento y las habilidades estratégicas contribuyen al crecimiento y consolidacion
de las organizaciones en el sector. Ademas, la teoria del marketing estratégico
respalda la idea de que las acciones comerciales planificadas y basadas en un andlisis

interno y externo, son esenciales para alcanzar una ventaja competitiva sostenible.
1.5.2. Metodologica

Metodolégicamente, la investigacion se adscribe a un enfoque cuantitativo
descriptivo no experimental transversal, o que permite un analisis sistematico y
estadistico de los datos recolectados a través de una muestra representativa de
clientes potenciales. La eleccion de esta metodologia esta justificada por el objetivo

de medir de manera precisa el estado actual del policlinico en términos de
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conocimiento de marketing y habilidades estratégicas, asi como su impacto financiero.
El uso de cuestionarios estructurados como instrumentos de recoleccion de datos es
pertinente para obtener informacion especifica sobre las variables de interés y para

concretar los objetivos de la investigacion.
1.5.3. Practica

La justificacion practica del presente estudio radica en la necesidad de
diagnosticar y optimizar las areas estratégicas del Policlinico Las Américas mediante
la aplicacion de un plan de marketing que permita enfrentar los desafios del mercado
y optimizar el posicionamiento de la compaiiia. Esta justificacion se sustenta en la
premisa de que un adecuado plan de marketing puede contribuir positivamente en el
crecimiento de ventas de la organizacion y en la calidad del servicio ofrecido, lo cual
es fundamental en un sector tan competitivo y sensible como el de las especialidades

meédicas y salud ocupacional.

1.6. Definiciones

1.6.1. Marketing

“Definimos marketing como un proceso mediante el cual las empresas crean
valor para los clientes y establecen relaciones soélidas con ellos obteniendo a cambio

el valor de los clientes.” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 5).
1.6.2. Plan de marketing

Documento escrito que elabora la direccion de marketing y que recoge las
acciones que se ejecutaran para estimular la demanda de un bien o servicio. Incluye
los analisis para identificar la situacion actual de mercado, las oportunidades y
amenazas, asi como un programa de accion, presupuesto y alternativas de

contingencias. (Galindo & Sastre, 2009).
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1.6.3. Prospeccion

Entendemos como prospeccion de clientes al primer paso del embudo de
ventas, que consiste en entrar en contacto con consumidores potenciales luego de
filtrarlos y clasificarlos segun los criterios del mercado objetivo establecido por la

empresa (Salesforce, 2023).
1.6.4. Gestion estratégica comercial

La tarea del marketing estratégico es identificar el valor que recibe el cliente,
fijandose previamente en el posicionamiento que tiene la empresa en relacion a los

factores externos que se presenten en su entorno (Marin, 2012).
1.6.5. Administracion financiera

Se refiere a la toma de decisiones con respecto a la adquisicion, el
financiamiento y la administracién de activos, los cuales se utilizan para alcanzar un

objetivo predeterminado (Van Horne & Wachowicz, 2002, p. 2).

1.7. Alcances y Limitaciones

1.7.1. Unidad de estudio

La presente investigacion se circunscribe a analizar desde un punto de vista
tedrico el plan de marketing, asi como realizar el diagnéstico de situacion del

policlinico, utilizando modelos previamente validados en otras investigaciones.
1.7.2. Espacial

Esta investigacion se desarrollo en el espacio geografico de la ciudad de

Arequipa.
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1.7.3. Temporal

Cabe mencionar que el analisis del comportamiento de los clientes potenciales
se realiza en el periodo de los meses de setiembre a octubre de 2023. Considerando
los requerimientos del programa de estudio, la investigacion se desarroll6 en un

periodo de tiempo menor a un afo.
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Capitulo II: Marco Tedrico
2.1. Conceptualizacion de los topicos clave

2.1.1. Marketing General

Segun Kotler & Armstrong (2013), “definimos marketing como un proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones

sélidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes.” (p. 5).

Desagregando este concepto, podemos establecer que el proceso de
marketing considera que la creacién de valor y la construccién de relaciones con los
clientes, debe de: (a) comprender el mercado y las necesidades y deseos de los
clientes; (b) disefiar una estrategia de marketing orientada a los clientes; (c) crear un
programa de marketing integrado que entregue un valor superior; y, (d) construir
relaciones rentables y crear deleite en los clientes. Como consecuencia, la ultima
etapa del proceso es obtener a cambio el valor de los clientes, que consiste en: (e)
captar valor de los clientes para generar utilidades y capital de clientes (Kotler &

Armstrong, 2013).

Segun Alfaro & Iglesias (2010), “el marketing es una funcion que desarrollan
las organizaciones con el propdésito de crear y proporcionar valor mediante procesos

de intercambio y de relacion beneficiosos para todas las partes.” (p. 45).

Por esto, las actividades de marketing centradas en la gestién de intercambios
y relaciones, y la filosofia del marketing se contemplan como una forma de entender
la funcion marketing, segun los siguientes principios: (a) las necesidades y deseos del
mercado determinan la orientacion del negocio, y, (b) la distribucion de valor mediante
procesos de intercambio debe ser equilibrada para satisfacer a todas las partes

(stakeholders) (Alfaro & Iglesias, 2010).
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Podemos decir, entonces, que el marketing es la funcidbn empresarial
encargada de buscar la satisfaccion de las necesidades de los clientes, para orientar
la creacion y desarrollo de productos (bienes o servicios) brindando un valor agregado
al intercambio, que busque el beneficio de todos los involucrados directos e indirectos,
utilizando herramientas que se vayan adaptando al constante cambio de las modas y

tendencias del mercado.
2.1.2. Marketing Estratégico

Se entiende por marketing estratégico a la metodologia de andlisis que busca
conocer las necesidades y deseos de los consumidores, estimar el potencial de la
empresa (y qué hace la competencia) para alcanzar una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo (Munuera y Rodriguez (1998) como se cit6 en Vallet-Bellmunt

et al., 2015).

Hoyos (2021) comenta que el marketing estratégico tiene que ver con las
decisiones de precio, la percepcion de calidad por parte del consumidor, el branding,
el posicionamiento en el mercado y la innovacién que se puede aplicar a todos los
elementos del marketing mix, todos estos son los vectores estratégicos a tener en
cuenta para disefiar estrategias de marketing aplicadas a un mercado y en un

momento en particular.
2.1.3. Marketing Operativo

El marketing operativo es un proceso orientado a la accion que se extiende
sobre un horizonte de planificacion de corto y mediano plazo. Segun Lambin et al.
(2009) como se citd en Vallet-Bellmunt et al., (2015), es el brazo comercial de la

empresa y tiene como objetivo poner en marcha las estrategias.
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También entendido como marketing tactico, busca elevar el nivel de ventas de
una compafia, generando acciones desde la distribucién, el precio y las

comunicaciones de marketing (Hoyos, 2021).
2.1.4. Herramientas de marketing

Tanto en el campo de los negocios como en el de la academia es frecuente que
se desconozcan algunos aspectos sobre los diversos procesos gerenciales, lo cual
impide su implementacion en la administracion de ciertas empresas; esto también
ocurre con el plan de marketing. Por ello, a continuacién, se responderan las
preguntas mas frecuentes que empresarios y estudiantes plantean sobre el plan de

marketing.

Todo negocio tiene como fin comercial la creacidn y retencion de clientes, pues
sin clientes satisfechos serd complicado lograr los niveles de ventas deseados y, por
ende, mantener los beneficios necesarios para su estabilidad a largo plazo. Para
lograr este objetivo, es fundamental elaborar un plan de marketing (Drucker, 2008,

citado en Marin, 2012).

Weinberger (2009), en su libro Plan de Negocios, menciona que lo esencial de
cualquier plan es definir sus objetivos, siendo el primer objetivo del plan de marketing
las ventas. Este objetivo de ventas debe establecerse de acuerdo con la congruencia
entre la demanda estimada en el estudio de mercado, las expectativas del empresario

y la capacidad de produccion y endeudamiento de la empresa.

Tomando estos conceptos como insumo basico, buscamos la subsistencia en
el largo plazo de nuestros proyectos, definiendo adecuadamente los objetivos que nos
permitiran lograrlo, es decir, ampliar constantemente nuestra base de clientes

satisfechos y mantenerlos fidelizados. Asi mismo, debemos de acompafar este
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objetivo primario con otros que lo complementen y permitan consolidar y reforzar
nuestra participacion de mercado, como ampliar nuestra oferta a diferentes
segmentos, establecer métricas confiables del nivel de satisfaccion que logremos y
posicionarnos como una de las opciones en la mente de los consumidores (top of

mind).
2.1.5. Plan de marketing

Ferrell & Hartline (2018) definen al plan de marketing como un documento que
formula detalladamente las acciones que se deben de llevar a cabo para realizar el
programa de marketing, es decir, lo podemos considerar como un documento de
accion, o mas claramente, el manual para la puesta en marcha, la evaluacién y el
control de dichas acciones: Dada su envergadura y complejidad organizacional,
muchas empresas pequefias integran los planes corporativos, de unidad de negocio

y de marketing en un solo documento.

Para Hoyos (2021) el plan de marketing es el documento que vincula los
objetivos de la empresa en el departamento comercial con los recursos de los que
dispone. Es la hoja de ruta en la cual se determinan los objetivos en términos

comerciales y lo que debe hacer para alcanzarlos.

Cabe comentar que ningun negocio lograria la mision establecida en su filosofia
organizacional, sin establecer claramente los objetivos que busca alcanzar el area
comercial, los cuales estaran redactados en un documento formal que debe estar
ordenadamente estructurado y que luego de un analisis situacional le permita definir
las estrategias que aplicara en el corto, mediano y largo plazo a través de sus planes

y acciones acordes con la periodicidad correspondiente a cada uno. Este plan de
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marketing sera la guia sobre la cual se estableceran y definiran los procesos de

intercambio con los clientes.
2.1.6. Estructura de un plan de marketing

Como refieren Kotler & Keller (2012), generalmente el plan de marketing puede
tener la siguiente estructura: (i) el resumen ejecutivo y tabla de contenido, para que la
alta direccion identifique las metas planteadas y como seran alcanzadas, (ii) el analisis
de la situacion, con los antecedentes relevantes como los costos y las ventas, la
competencia y las diversas fuerzas del macroentorno, (iii) la estrategia de marketing,
con la cual se definen las metas tanto de marketing como financieras, (iv) las
proyecciones financieras, que circunscriben los pronésticos de ingresos y de egresos,
y para concluir, (v) los controles de la implementacion, supervision del avance y logro

de las metas.

Segun Ferrell & Hartline (2018), la estructura de un plan de marketing debe
consdierar: (i) el resumen ejecutivo que transmita la estrategia de marketing a
implementar, (ii) el andlisis de la situacion interna y externa, (iii) el analisis FODA
representado en la matriz correspondiente para desarrollar las ventajas competitivas
y el enfoque estratégico, (iv) los objetivos y metas de marketing, (v) la estrategia de
marketing que especifigue el mercado objetivo y la mezcla de marketing, (vi) la
implementacion del plan de marketing a través de las actividades tacticas y finalmente
(vii) la evaluacion y control formales e informales, asi como, las auditorias

correspondientes.
2.1.6.1. Resumen Ejecutivo

El resumen ejecutivo ofrece una vision general del plan de marketing,

destacando los puntos clave de la estrategia y su implementacion. Su objetivo es



20

permitir al lector identificar rapidamente los problemas y preocupaciones relevantes
para su rol en la ejecucion de la estrategia. Este resumen no detalla la informacién
especifica presente en las secciones siguientes del plan, sino que resalta los aspectos
principales, como objetivos, proyecciones de ventas, costos y métricas de evaluacion
del desempefio. Ademas de delinear la direccion general de la estrategia, el resumen
debe especificar el alcance y el cronograma del plan, proporcionando al lector una

comprension rapida de su amplitud y tiempo de ejecucion. (Ferrell & Hartline, 2018).

2.1.6.2. Analisis de la situacion interna y externa

2.1.6.2.1. Andlisis interno (AMOFHIT)

El primero de los insumos lo constituye el analisis interno o auditoria interna de
la organizacién, que es el resultado del andlisis funcional de la administracion y
gerencia (A), marketing y ventas (M), operaciones/produccion y logistica (O),
finanzas/contabilidad (F), recursos humanos (H), sistemas de informacion y
comunicaciones (l), y tecnologia e investigacién y desarrollo (T), conocido como el
analisis AMOFHIT. La evaluacién interna tiene como objetivo encontrar las estrategias

gue permitan capitalizar las fortalezas y neutralizar las debilidades (D’Alessio, 2008).

Concluimos entonces que, para determinar esas estrategias, las fortalezas y
debilidades obtenidas deben catalogarse y utilizarse como insumo para iniciar la

elaboracion de la matriz FODA.
2.1.6.2.2. Analisis externo (PESTEL)

El segundo de los insumos es el analisis del macroentorno, que segun Amador-
Mercado (2022) es una herramienta utilizada por los profesionales de marketing que
permite a las organizaciones analizar y monitorear los factores macro ambientales que

pueden afectar el negocio en el presente y en el futuro. Los seis factores que integran
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el analisis PESTEL son politicos (P), econémicos (E), sociales (S), tecnologicos (T),

ecologicos (E) y legales (L).

El resultado de este analisis permitira establecer estrategias de marketing, a
través de la identificacion de oportunidades y amenazas que vendran a completar la

matriz FODA iniciada con el analisis interno.
2.1.6.2.3.Las cinco fuerzas de Porter

El tercer insumo considerado es el analisis de la competencia, utilizando el
conocido modelo de las cinco fuerzas de Porter para determinar la estructura y
atractividad del sector donde la organizacion compite, asi como el desarrollo de

estrategias adecuadas (D’Alessio, 2008).

Como sefiala Michael Porter (2008), la configuracion de las cinco fuerzas
competitivas varia segun el sector. Las fuerzas competitivas mas fuertes determinan
la rentabilidad de un sector y se transforman en los elementos mas importantes de la

elaboracion de la estrategia.

En esencia, el trabajo del estratega es comprender y enfrentar la competencia.
No obstante, la competencia por las utilidades va mas alla de los rivales establecidos
de un sector e incluye a cuatro otras fuerzas competitivas: los clientes, los

proveedores, los posibles nuevos competidores y los productos substitutos.
2.1.6.3. Andlisis FODA

“El analisis FODA es una herramienta sencilla pero poderosa para ponderar las
fortalezas y debilidades de los recursos de una empresa, sus oportunidades
comerciales y las amenazas externas a su bienestar futuro.” (Thompson, Peteraf,

Gamble & Strickland III, 2012. p.101).



22

El andlisis FODA busca ayudar a hacer la transicion de una comprension amplia
del ambiente de marketing al desarrollo de un enfoque estratégico con las acciones
de marketing que implementara la empresa, las cuales dependen de la empresa y del

sector que se examinara (Ferrell & Hartline, 2018).
2.1.6.4. Objetivos y Metas de Marketing

Las metas y objetivos de marketing son declaraciones formales que describen
los resultados esperados del plan de marketing. Las metas son declaraciones
generales sobre lo que la estrategia de marketing pretende lograr. Su funcion principal
es orientar el desarrollo de los objetivos y guiar las decisiones sobre la asignacion de
recursos. Los objetivos de marketing son mas especificos y esenciales para la
planificacion, y deberian ser cuantitativos para permitir una medicidn precisa. La
naturaleza cuantitativa de los objetivos facilita su implementacién tras el desarrollo de

la estrategia. (Ferrell & Hartline, 2018).
2.1.6.5. Estrategia de Marketing

Esta seccion del plan de marketing detalla como la empresa lograra sus
objetivos. Aqui se explica como la empresa obtendrd una ventaja competitiva
haciendo algo mejor que la competencia: sus productos deben ser de mejor calidad
gue los de la competencia, sus precios deben reflejar esa calidad (valor) y la eficiencia
en los métodos de distribucion son esenciales, asi como una comunicacion efectiva
de las promociones a los clientes objetivo. Es crucial que la empresa se esfuerce por
mantener estas ventajas de manera sostenible. En un contexto mas amplio, la
estrategia de marketing aborda como la empresa construira sus relaciones con los
clientes para proporcionar una ventaja sobre la competencia. (Ferrell & Hartline,

2018).
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2.1.6.5.1. Mercado objetivo

Se refiere al segmento del mercado al que la empresa enfoca sus esfuerzos
comerciales. Segun Galindo & Sastre (2009), el mercado es un conjunto de
transacciones, acuerdos e intercambios de bienes y/o servicios entre compradores y

vendedores.
2.1.6.5.2. Mezcla de marketing

Conocida también como las 4 P's del marketing, esta mezcla incluye cuatro
herramientas esenciales: producto, precio, plaza (distribucién) y promociéon. Toda
estrategia de marketing de la empresa debe centrarse en la combinacidn y gestion de
estas cuatro variables. El éxito de una estrategia de marketing depende de la correcta

mezcla, coordinacion y coherencia de estas variables (Galindo & Sastre, 2009).
2.1.6.6. Implementacion del plan de marketing

La implementacién del plan de marketing describe como se ejecutara el
programa. Esta seccion aborda varias preguntas relacionadas con las estrategias

previamente descritas:
- ¢Qué actividades especificas de marketing se realizaran?
- ¢COmo se llevaran a cabo estas actividades?
- ¢Cuando se ejecutaran?
- ¢Quién sera responsable de estas actividades?
- ¢COmo se supervisara su ejecucion?
- ¢Cuanto costaran estas actividades?

Sin un buen plan de implementacion, el éxito de la estrategia de marketing esta

en riesgo, por lo que la fase de implementacion es tan importante como la fase de
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estrategia. La implementacion depende del apoyo de los empleados, ya que ellos son
quienes ejecutan las estrategias de marketing, no las organizaciones en si mismas.
Por lo tanto, aspectos como el liderazgo, la motivacion, la comunicacion y la
capacitacion de los empleados son fundamentales para el éxito de la implementacion.

(Ferrell & Hartline, 2018).
2.1.6.7. Evaluacion y control del plan de marketing

La seccion final del plan de marketing detalla como se evaluaran y controlaran
los resultados del programa. El control de marketing implica establecer estandares de
desemperfio, evaluar el desempefio real comparandolo con estandares y tomar
acciones correctivas, si es necesario, para reducir las discrepancias entre el
desempefio deseado y el real. Estos estandares deben estar vinculados con los
objetivos establecidos previamente en el plan y pueden basarse en incrementos en el
volumen de ventas, participacion de mercado, rentabilidad, o estdndares publicitarios
como el reconocimiento o recuerdo del nombre. Independientemente del estandar

elegido, deben acordarse antes de poder evaluar los resultados del plan.

La evaluacion financiera del plan de marketing también es un componente
importante del proceso de evaluacion y control. Los calculos de costos, ventas e
ingresos determinan las proyecciones financieras, y considerar el presupuesto es
crucial para identificar estrategias alternativas. Las realidades financieras de la
empresa deben supervisarse constantemente. Por ejemplo, proponer la expansion a
nuevas areas geograficas o modificar productos sin contar con recursos financieros
es una pérdida de tiempo, energia y oportunidades. Incluso si hay fondos disponibles,
la estrategia debe ofrecer un "buen valor"y  suministrar un retorno aceptable

sobre la inversion, lo cual formara parte del plan final. (Ferrell & Hartline, 2018).



25

2.1.6.7.1. Auditoria

Finalmente, si el plan de marketing no cumple con las expectativas, la empresa
puede usar diversas herramientas para identificar las causas de las discrepancias.
Una de estas herramientas es la auditoria de marketing, un examen sistematico de
los objetivos, la estrategia y el desempefio de la mercadotecnia. La auditoria de
marketing puede ayudar a identificar las debilidades en el plan y recomendar acciones
para mejorar el desempefio. La fase de control del proceso de planificacion también
describe las acciones que se pueden tomar para reducir las diferencias entre el

desemperio real y el planificado. (Ferrell & Hartline, 2018).
2.2. Importancia de los tépicos clave

La importancia fundamental del plan de marketing es ser considerado como
una herramienta estratégica y su papel como un documento de accion integral que
guia la implementacién, evaluacion y control de las actividades de marketing. Por otro
lado, se subraya su funcion como la hoja de ruta que vincula los objetivos comerciales
con los recursos disponibles, estructurando y clarificando los objetivos del area
comercial dentro de la filosofia organizacional de la empresa. En conjunto, estas
perspectivas resaltan que el plan de marketing es esencial para el éxito de cualquier
organizacion, proporcionando una guia clara y estructurada para alcanzar sus

objetivos comerciales y optimizar sus estrategias de marketing.

La importancia del presupuesto comercial es multifacética y se destaca en
varios aspectos criticos para el éxito empresarial. El presupuesto comercial es una
herramienta indispensable que no solo ayuda a proyectar y controlar los costos, sino

gue también proporciona una guia estratégica para la ejecucion y evaluacion de las
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acciones comerciales, asegurando que la empresa pueda alcanzar sus objetivos

financieros y comerciales de manera eficiente y efectiva.

2.3.

Tabla 1

Analisis comparativo

Andlisis comparativo 1: Plan de Marketing

Ferrell & Hartline (2018)

Hoyos (2021)

Galindo & Sastre (2009)

“Es un documento escrito que
provee el plano o resumen de
las actividades

de marketing de la
organizacién, asi como la
implementacién, la evaluacién
y el control de

estas actividades.” (Ferrell &

Hartline, 2018)

“Es un documento que
relaciona los objetivos de una
organizacién en el area
comercial con sus recursos. Es
la bitacora mediante la cual la
empresa establece los
objetivos en términos
comerciales que quiere
alcanzar y lo que debe hacer
para alcanzar dichos objetivos.
Un plan de marketing
generalmente es disefiado
para periodos de un ano.”

(Hoyos, 2021)

“Documento escrito que
elabora peridédicamente
(normalmente cada afio) la
direccion de marketing y que
recoge el conjunto de acciones
que se pondrian en marcha
para estimular para estimular la
demanda de un producto o
servicio. Incluye también los
analisis necesarios para
identificar la situacion actual de
mercado y las posibles
oportunidades 0 amenazas que
se identifican, asi como un
programa de accion,
presupuesto y alternativas de
contingencia ante posibles
eventualidades imprevistas.”

(Galindo & Sastre, 2009)

Similitudes
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Documento Escrito: Todas las definiciones coinciden en que el plan de

marketing es un documento formal y escrito.

Objetivos y Estrategias: Cada definicion subraya la importancia de establecer

objetivos y las acciones necesarias para alcanzarlos.

Temporalidad: Tanto Hoyos (2021) como Galindo (2009) mencionan

explicitamente que el plan se elabora generalmente para un periodo anual.
Diferencias

Enfoque en la Implementacién: Ferrell & Hartline (2018) y Galindo (2009)
incluyen la implementacion como una parte crucial del plan, mientras que Hoyos

(2021) se centra mas en la relacién entre objetivos y recursos.

Evaluacion y Control: Solo Ferrell & Hartline (2018) destacan la evaluacion y

el control como componentes explicitos del plan de marketing.

Analisis de Mercado y Contingencias: Galindo (2009) se distingue por incluir
analisis de mercado detallados y la planificacién de contingencias, elementos que no

se mencionan especificamente en las otras definiciones.

Bitacora: Hoyos (2021) utiliza la metafora de la "bitacora”, sugiriendo una guia

practica y detallada, lo cual afiade un matiz diferente al concepto.

En conclusién, cada definicibn presenta una perspectiva Unica sobre qué
constituye un plan de marketing, resaltando diferentes aspectos importantes. Ferrell
& Hartline (2018) ofrecen una vision integral que abarca todo el ciclo de marketing.
Hoyos (2021) se centra en la conexion entre objetivos comerciales y recursos, con
una orientacion practica y temporal clara. Galindo (2009) proporciona una definicion
detallada que incluye analisis de mercado y planificacion de contingencias,

enfatizando la preparacion para eventualidades imprevistas. En conjunto, estas
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definiciones complementan la comprension de lo que implica desarrollar un plan de

marketing eficaz.

Tabla 2

Andlisis comparativo 2: Presupuesto comercial

Arenal (2018)

Solérzano, 2023)

Galindo & Sastre (2009)

Un presupuesto comercial es
un documento en el que se
refleja una negociacion
anticipada de una transaccion
comercial.

Se trata de un plan de accién
cuya finalidad es proyectar o
estimar el coste que implicara
un bien o servicio, obra o
proyecto con el fin de
convencer al cliente para
conseguir una venta (Arenal,

2018)

El presupuesto es un proceso
de calculo de costes y recursos
para llegar al objetivo
establecido en el proceso de
planificacién financiera y
productiva de una empresa.
Contiene los costes del
proceso de venta y el tiempo
de recuperacion de la inversion
inicial. De esta forma se puede
controlar econémicamente todo

el proceso. (Solérzano, 2023)

Expresion cuantitativa de un
esfuerzo a cumplir mediante la
accion comercial para obtener
un efecto determinado en un
periodo de tiempo concreto. Es
un plan de accion dirigido a
cumplir una meta prevista
expresada en valores y
términos comerciales y
financieros. (Galindo & Sastre,

2009)

Similitudes

Plan de Accion: Todas las definiciones coinciden en que el presupuesto es un

plan de accion orientado a cumplir objetivos especificos.

Enfoque en Costes: Cada definicion incluye una referencia a los costes, ya

sea proyectados, calculados o expresados en términos cuantitativos.

Objetivos Comerciales: Todas las definiciones destacan la relacion del

presupuesto con objetivos comerciales o financieros especificos.
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Diferencias

Negociacion Anticipada (Arenal, 2018): Arenal pone un énfasis particular en
el presupuesto como un reflejo de una negociacion anticipada y en su finalidad de
convencer al cliente para conseguir una venta, algo no mencionado explicitamente

por Solérzano y Galindo & Sastre.

Proceso de Célculo (Solérzano, 2023): Solérzano define el presupuesto como
un proceso continuo de calculo, vinculando estrechamente con la planificaciéon
financiera y productiva, y enfatiza el control econémico durante todo el proceso, un

enfoque mas detallado en términos de gestidn financiera.

Expresion Cuantitativa (Galindo & Sastre, 2009): Galindo & Sastre describen
el presupuesto como una expresion cuantitativa de un esfuerzo, destacando la
importancia de los términos comerciales y financieros y el periodo de tiempo

especifico, ofreciendo una perspectiva mas cuantitativa y temporal del presupuesto.

Concluimos que cada definicion ofrece una perspectiva Unica sobre el concepto
de presupuesto comercial, subrayando diferentes aspectos cruciales. Arenal (2018)
destaca la importancia de la negociacion anticipada y la proyeccion de costos para
persuadir al cliente. Solérzano (2023) pone énfasis en el proceso de calculo y control
econdémico, relacionandolo con la planificacion financiera y productiva. Galindo &
Sastre (2009) enfocan el presupuesto como una expresion cuantitativa de un esfuerzo
comercial, enfatizando los valores y términos financieros y comerciales en un periodo

de tiempo especifico.

En conjunto, estas definiciones complementan la comprension integral del

presupuesto comercial, abarcando desde la proyeccion y negociacion anticipada
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hasta el control econémico y la cuantificacion de esfuerzos en términos financieros y

comerciales.
2.4. Andlisis critico

En el contexto de la medicina ocupacional en Peru en 2023, un analisis critico
desde la perspectiva del marketing, podemos decir que se centra en promover
servicios que aseguren la salud y seguridad de los trabajadores. Sin embargo, la
percepcion del valor de estos servicios varia significativamente entre las empresas y
los empleados. En Perd, adn existe una brecha en la comprension y valorizacion de
la medicina ocupacional, lo que limita la inversion y la adopcién de practicas
preventivas efectivas. Para cerrar esta brecha, es esencial incrementar la educaciéon
y concienciacion sobre la importancia de la salud ocupacional a través de camparias

de marketing.

El marketing estratégico en medicina ocupacional debe enfocarse en
segmentar y comprender las necesidades especificas de distintas industrias y
tamafios de empresas en el Peru. El pais cuenta con una economia diversa, donde
grandes corporaciones y pequefias y medianas empresas (pymes) tienen diferentes
capacidades y prioridades. Una estrategia de marketing efectiva deberia personalizar
los servicios ofrecidos, mostrando como la inversion en salud ocupacional puede
traducirse en mayor productividad y menor ausentismo laboral. Ademas, es crucial
desarrollar alianzas con instituciones educativas y gubernamentales para fortalecer la

legitimidad.

En el ambito operativo, la implementacion de estrategias de marketing en la
medicina ocupacional requiere una planificacion detallada y ejecucion precisa. Esto

incluye la gestion de campafas promocionales, el uso de canales adecuados para
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llegar al publico objetivo, y el seguimiento y analisis de los resultados obtenidos. En
Peru, es fundamental aprovechar tanto los canales tradicionales como los digitales
para maximizar el alcance. La capacitacion del personal en habilidades de marketing
y la utilizacion de herramientas de gestion de relaciones con clientes (CRM) pueden

mejorar significativamente la calidad de atencion.

Las herramientas de marketing juegan un papel crucial en la promocion de los
servicios de medicina ocupacional. El uso de plataformas digitales, redes sociales,
SEO (optimizacion en motores de busqueda), SEM (marketing en motores de
basqueda), y email marketing puede aumentar la visibilidad y accesibilidad de estos
servicios. En Perq, el crecimiento del acceso a Internet y la penetracion de teléfonos
inteligentes ofrecen una oportunidad Unica para llegar a un publico mas amplio y
diverso. Ademas, el analisis de datos y la inteligencia artificial pueden proporcionar
insights valiosos sobre las necesidades y comportamientos de los clientes,

permitiendo una mejor personalizacion y efectividad en la campafa.

Un plan de marketing bien estructurado para la medicina ocupacional en Peru
debe incluir un andlisis de mercado detallado, objetivos claros y medibles, estrategias
para alcanzar esos objetivos y un calendario de implementacién. Ademas, es crucial
contar con un presupuesto asignado y mecanismos de evaluacion y control para medir
el rendimiento y ajustar las estrategias segun sea necesario. En el contexto peruano,
un plan de marketing debe considerar las particularidades culturales y econémicas del
pais, y adaptarse a los cambios en el entorno legislativo y regulatorio que afectan la

salud ocupacional.

En resumen, la situacion actual de la medicina ocupacional en Peru presenta
tanto retos como oportunidades desde la perspectiva del marketing. Para mejorar la

adopcion y efectividad de estos servicios, es necesario un enfoque integrado que
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combine estrategias de marketing general, estratégico y operativo, respaldado por
herramientas modernas y un plan de marketing bien estructurado. Al hacerlo, se
puede incrementar la concienciacion, mejorar la percepcion del valor de la salud
ocupacional y, en dltima instancia, contribuir a un entorno laboral mas seguro y

productivo.
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Capitulo Ill: Marco Referencial

3.1. Reseiia historica

La empresa esta ubicada en Calle Alfonso Ugarte N° 101 (a tres cuadras de la
Plaza Las Américas), en el distrito Cerro Colorado, en una zona de gran movimiento
comercial, por la presencia de diversos establecimientos que tienen buen flujo de

publico y por la cercania a las rutas de los servicios de transporte publico.

Policlinico Las Américas, ofrece examenes médicos ocupacionales de ingreso,
periodicos y de retiro, identificacién de riesgos ocupacionales, examenes de acuerdo
con el Reglamento de Seguridad y Salud en el Trabajo (audiometria, espirometria,
examen radiologico pulmonar, analisis de laboratorio toxicolégico en sangre, orina,
saliva y cabello, evaluacion de antecedentes de riesgos ocupacionales anteriores y
actuales del trabajador, evaluacién oftalmolégica, odontologica y psicologica de

acuerdo con el perfil laboral.

El Policlinico Las Américas esta conformado por un staff de profesionales
médicos de prestigio, cuenta con moderna infraestructura y equipos de ultima

generacion, ofreciendo servicios integrales de salud a la medida de cada paciente.

Se desea satisfacer las necesidades de salud integral de los pacientes que

acuden a la institucion, cumpliendo con los requerimientos que necesite.

El Policlinico Las Américas es una empresa peruana fundada en el afio 2011,
con un enfoque en la salud ocupacional, complementado con servicios de medicina
asistencial y complementarios. Cuenta con las certificaciones del Ministerio de Salud
(MINSA), de la Direccion General de Salud Ambiental (DIGESA) y la Superintendencia

Nacional de Aseguramiento en Salud (SUNASA). Su staff médico es reconocido y
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especializado en la ciudad de Arequipa, lo cual le ha permitido brindar sus servicios a

mas de 80 empresas y 7,000 empleados.

El edificio donde funciona en el cono norte de la ciudad de Arequipa es moderno
con una capacidad operativa que permite atender a 50 pacientes de medicina

ocupacional por dia.

Figura 1

Instalaciones del policlinico Las Américas

OﬂfZQfO-FOU

Nota. Extraido de imagen de Google. https://mapio.net/images-p/73650418.jpg

3.2. Filosofia organizacional

3.2.1. Visioén

Ser reconocidos como el mejor Centro de Salud Ocupacional y Asistencial de

la ciudad de Arequipa, contando con el personal mejor capacitado y comprometido del
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sector, favoreciendo el desarrollo de una cultura de bienestar en nuestros clientes,

usuarios, colaboradores y la sociedad.
3.2.2. Mision

Brindar a nuestros pacientes servicios de la mas alta calidad en Medicina
Asistencial y Salud Ocupacional, a través de una gestion de salud integral, con una

amplia oferta en servicios de atencion y fomento de la salud.
3.2.3. Valores

- Honestidad.

Solidaridad.

Confianza.
- Trabajo en equipo.
3.3. Disefio organizacional

Segun el organigrama institucional (ver figura 2) reportan a la Gerencia los
organos de Administracion, Servicio Asistencial y Servicio de Salud Ocupacional, pero
debido a que no cuentan con un administrador, se encarga directamente de coordinar
con el personal de las unidades de Recursos Humanos, Contabilidad y Relaciones

Publicas.

Actualmente, al no contar con un departamento de marketing, la unidad que
cumple estas funciones es la de Relaciones Publicas, que cuenta con una persona
gue se encarga de las acciones comerciales, aunque es también la Gerencia la que

toma las decisiones concernientes a la gestion comercial.

Se detallan a continuacion las funciones de los diferentes cargos consignados

en el Manual de Organizacion y Funciones del Policlinico Las Américas:
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Gerente General: Planear, proponer, aprobar, dirigir, coordinar y controlar las
actividades administrativas, comerciales, operativas y financieras de la empresa, asi
como resolver los asuntos que requieran su intervencion de acuerdo con las

facultades delegadas por el Directorio.

Asesor Legal: Defender en juicio, por escrito o de palabra, los derechos e
intereses de la empresa, ademas de brindar asesoramiento en distintos aspectos

legales y juridicos.

Responsable de Recursos Humanos: Controlar la ejecucién de planes y
programas de los subsistemas de recursos humanos, planificando y aplicando
lineamientos en el desarrollo de los planes y programas, para adaptar las normas y

procedimientos segun las necesidades del sistema de recursos humanos.

Responsable de Contabilidad: Proporcionar de forma clara, rapida y sobre todo
confiable los reportes que permitan mostrar una imagen clara en términos financieros

la situacion de la empresa.

Responsable de Relaciones Publicas: Realizar la difusion y propaganda de la
empresa, asi como asumir la responsabilidad de promover los servicios que

brindamos a otras empresas e instituciones.

Director Médico: Controlar todas las actividades médicas que se lleven a cabo
dentro de la empresa, buscando que las mismas destaquen por su excelencia y buena

practica, garantizando la seguridad de los pacientes que recurren a nuestro servicio.

Coordinadora del Area Asistencial: Llevar la organizacion en coordinacion con

el Director Médico, de las actividades asistenciales.
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Enfermera del Area Asistencial: Brindar atenciones primarias y especializadas,
llevando a cabo actividades de autocuidado de forma continua para el mantenimiento

de la salud o la recuperacion del paciente.

Técnica de Enfermeria del Area Asistencial: Prevencion y promocion de la salud
mediante la preservacion de las condiciones de higiene y seguridad bajo la supervision

del médico y/o enfermera.

Médico Auditor de Salud Ocupacional: Verificar los procesos de auditoria

meédica y calidad de las historias clinicas ocupacionales.

Coordinadora de Salud Ocupacional: Cumplir con las politicas establecidas

para Salud Ocupacional y apoyar el desarrollo del Programa de Salud Ocupacional.

Médicos Evaluadores: Evaluar a los pacientes segun protocolos y perfiles

establecidos por las empresas.

Enfermeras de Salud Ocupacional: Gestionar el cuidado en lo relativo a
promocién, mantencion y restauracion de la salud y la prevencién de enfermedades o

lesiones, derivadas del trabajo.

Enfermera Técnica del Area De Salud Ocupacional: Apoyo constante en

actividades programadas para la atencién de los pacientes.



Figura 2

Organigrama de la empresa

JUNTA GENERAL DE SOCIOS
|
DIRECTORIO
|
GERENCIA ~ me=—————— Asesoria legal
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ORGANO ORGANO DE ORGANO DE SERVICIO EN SALUD
ADMINISTRATIVO SERVICIO ASISTENCIAL OCUPACIONAL
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UNIDAD DE UNIDAD DE Director médico Auditor médico
RECURSOS C(;Jf[\\l{ll%gﬁ_%iD RELACIONES Coordinador dellérea asistencial I
HUMANOS PUBLICAS I . send Coordinadora de salud ocupacional

Departamento de
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Nota. Extraido del Manual de Organizacién y Funciones (p. 5).
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| Técnicas de enfermeria |
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3.4. Productos y/o servicios

3.4.1. Servicio de salud ocupacional
- Examenes médicos ocupacionales de ingreso, periddicos y de retiro

- Examenes de acuerdo con el Reglamento de Seguridad y Salud en el

Trabajo (audiometria, espirometria, examen radioldégico pulmonar)
- Evaluacién oftalmologica
- Evaluacion odontolégica
- Evaluacién psicolégica de acuerdo con el perfil laboral.
- Andlisis de laboratorio: toxicolégico en sangre, orina, saliva y cabello,
- ldentificacion de riesgos ocupacionales

- Evaluacién de antecedentes de riesgos ocupacionales anteriores y actuales

del trabajador
3.4.2. Especialidades médicas para salud asistencial
- Medicina general
- Medicina interna
- Cardiologia
- Oftalmologia
- Ortopedia y traumatologia
- Pediatria

- Urologia
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3.4.3. Servicios auxiliares
- Odontologia
- Laboratorio
- Rayos X
- Farmacia
3.5. Diagnéstico organizacional

Para poder determinar la situacion actual del policlinico, tanto desde un enfoque
interno como externo, desarrollamos un andlisis FODA previo, el que nos permite
presentar esta matriz para conocer a grandes rasgos, cuales son las fortalezas y

debilidades de la organizacion, asi como, las oportunidades y amenazas del mercado.

3.6. Matriz FODA



Figura 3

Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

Posicionamiento como empresa de Costos fijos altos.
calidad y con médicos reconocidos dentro

AR Gle e REE No se tiene un segmento definido.

Capacidad de atencién en sus No tiene plan de marketing.

instalaciones.

Tecnologia moderna.

ANALISIS FODA

OPORTUNIDADES

Mayor niumero de empresas con cultura
organizacional. enfocada a sus
colaboradores. Inestabilidad politica.

AMENAZAS

Incremento de las enfermedades Inseguridad y delincuencia.

ocupacionales. . _
Empresas competidoras tienen mayor

Servicio deficiente por parte de las presencia en redes sociales.
instituciones de salud del Estado.
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Capitulo IV: Resultados

4.1. Marco Metodoldgico - Diagnéstico

Para llevar a cabo este diagndstico, se ha seguido una metodologia rigurosa y
sistematica que involucra varias etapas cruciales. Se definié la poblacién de estudio,

compuesta por los clientes potenciales del Policlinico Las Américas.

La muestra seleccionada para este estudio incluye una representacion diversa
de encargados de empresas grandes, medianas y pequefas, asegurando una vision
integral y equilibrada de las percepciones y expectativas respecto a los servicios y el
marketing del policlinico y su competencia. Para la recolecciéon de datos, se utilizo la
técnica de la encuesta y asi captar informacion cuantitativa sobre la satisfaccion del
clientte, el reconocimiento de marca y la efectividad de las campafias promocionales.
El cuestionario aplicado proporciond insights cualitativos sobre las experiencias y

percepciones mas detalladas

El andlisis de los datos recopilados se llevdo a cabo utilizando técnicas
estadisticas y de analisis de contenido, permitiendo una comprension profunda y
precisa de los resultados. Este enfoque metodolégico nos ha permitido obtener un

diagnéstico claro y bien fundamentado.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario

aplicado:

Tabla 3

Distribucion de frecuencias por sexo

Descripcion Frecuencia %
Masculino 166 46.00%
Femenino 195 54.00%

TOTAL 361 100.00%
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Figura 4

Distribucién de frecuencias por sexo

Femenino Masculino
54% 46%

B Femenino M Masculino

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados observados en el cuadro, se aprecia que no existe
diferencia en cuanto a los grupos, los valores porcentuales para el sexo masculino

abarcan el 46% del total, mientras que el sexo femenino llega a 54%.

Tabla 4

Distribucién de frecuencias por estado civil

Descripcion Frecuencia %
Soltero 134 37.00%
Casado 65 18.00%

Divorciado 54 15.00%
Conviviente 108 30.00%

TOTAL 361 100.00%
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Figura 5

Distribucién de frecuencias por estado civil

Conviviente 30% Soltero 37%

Casado 18%

W Soltero mCasado Divorciado m Conviviente

Interpretacion:

Los datos sociodemograficos acerca del estado civil nos indican que la mayoria
de la poblacién son solteros, con 37%, en segundo lugar los convivientes alcanzan el
30%, en tercer lugar se tiene a los casados, con un 18% y en ultimo lugar el 15% tiene
estado divorciado.

Tabla 5

Distribucién de frecuencias por edad

Descripcion Frecuencia %
18-24 61 17.00%
25-34 105 29.00%
35-44 94 26.00%
45-54 61 17.00%

55 a més 40 11.00%

TOTAL 361 100.00%
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Figura 6

Distribucion de frecuencias por edad

m17-24 m25-34 35-44 mA45-54 m55a+

Interpretacion:

Se observa que la mayoria del grupo de estudio tiene edades que oscilan entre
los 25 a 34 afios, con un 29%; mientras que el 26% tiene edades entre 35 a 44 afios.
Las personas con edades entre 17 y 24 afios abarcan el 17%; se tiene un porcentaje
similar 45 a 54 afios.

Finalmente, las personas que tienen 55 afios a mas, apenas alcanzan el 11%
del total del grupo de estudio.

Tabla 6

Importancia de la salud ocupacional en la empresa

Descripcion Frecuencia %
Nada importante 87 24.00%
Poco importante 152 42.00%

Indiferente 4 1.00%
Importante 72 20.00%
Muy importante 47 13.00%

TOTAL 361 100.00%
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Figura 7

Importancia de la salud ocupacional en la empresa

Muy importante
13%
Nada importante
24%
Importante
20%

Poco importante
42%

B Nada importante M Poco importante & Indiferente B Importante B Muy importante

Interpretacion:

La salud ocupacional es importante en la empresa porque genera un ambiente
de trabajo agradable y que favorece de forma subsecuente la productividad de la
empresa. Para el 24% la salud ocupacional la salud ocupacional no es nada
importante, mientras que el 42% lo considera poco importante, apenas el 1% lo
considera indiferente. Hasta aqui se tiene al 67% de la poblacion.

Por otro lado, para el 20% es importante y apenas el 13% lo considera muy
importante. Esto nos indica que la percepcion del trabajador hacia su empresa es
pobre, porque en su mayoria consideran que su centro de labor no se preocupa por
su salud.

Tabla 7

Necesidad de proveedor de servicios de salud ocupacional

Descripcién Frecuencia %

Nada importante 47 13.00%




Poco importante 69 19.00%
Indiferente 119 33.00%
Importante 94 26.00%

Muy importante 32 9.00%

TOTAL 361 100.00%
Figura 8

Necesidad de proveedor de servicios

Muy (\ELE]
importante importante
9% 13%

Importante

Poco importante
26%

19%

M Nada importante mPoco importante m Indiferente W Importante B Muy importante

Interpretacion:

a7

La necesidad de tener un respaldo en el aspecto de salud ocupacional depende

de la percepcion del trabajador, en ese aspecto se observa que para el 13% la

necesidad de un proveedor de salud no es nada importante, por otro lado, el 19% lo

considera poco importante, para el 33% es indiferente. En la otra cara de la moneda

se tiene al 26% que considera este aspecto como importante y el 9% lo considera muy

importante.

Existe una necesidad por parte del trabajador de sentir que su salud es

importante para la empresa en la que trabaja.



Tabla 8

Experiencia de servicio en salud ocupacional

Uso del servicio Frecuencia %
No 195 54.00%
Si 166 46.00%
TOTAL 361 100.00%
Figura 9

Experiencia de servicio en salud ocupacional

INo wmsi

Interpretacion:
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Respecto al uso de los servicios de salud ocupacional se observa que existe

un 54% que no ha tenido experiencia de servicio en salud, mientras que el 46% si ha

tenido experiencias en salud ocupacional.

En consecuencia, existe un nicho extenso sobre el cual la empresa puede

ejercer influencia y a partir del cual se pueden tomar decisiones estratégicas para

ocupar ese mercado que desconoce los beneficios del servicio de salud ocupacional.
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Tabla 9

Empresa que realizaba el servicio

Descripcion Frecuencia %
AUNA 8 14.29%
Garcia Bragagnini 4 7.14%
Carrién 4 7.14%
Médico particular 8 14.29%
Rodriguez 8 14.29%
San Gabriel 8 14.29%
Sermedic 8 14.29%
SuSalud 8 14.29%
TOTAL 56 100.00%
Figura 10
Empresa que realizaba el servicio
HAUNA W Garcia Bragagnini m Carrién Médico particular

M Rodriguez M San Gabriel W Sermedic m SuSalud

Interpretacion:

Para desarrollar este cuadro se han tomado las encuestas que hacen referencia
a la experiencia previa sobre trabajo con entidades que se encargan de la evaluacion
ocupacional y se tienen entidades como AUNA, el Centro Médico Daniel Alcides

Carrion, en todos los casos se llega al 14.29%.
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Tabla 10

Centros de salud ocupacional

No Si
Centro ocupacional Frecuencia % Frecuencia %
AUNA 108 30.00% 253 70.00%
Arequipa 285 79.00% 76 21.00%
Pulso 350 97.00% 11 3.00%
Soma 361 100.00% 0 0.00%
OHI 361 100.00% 0 0.00%
Otros 320 86.00% 51 14.00%
Figura 11
Centros de salud ocupacional
120.0%
0 100.00% 100.00% = No
100.0% 97.00%
86.00%
, 79.00%
< 80.0% 70.00%
©
S 60.0%
=2
5
= 40.0%  30,00%
1.00%
20.0% 4.00%
3.00% 0.00% 0.00%
0.0%
AUNA Arequipa Pulso Soma Otros
Categorias

Interpretacion:

De todas las instituciones que brindan servicios se observa que el 70% conoce
los servicios de AUNA, en segundo lugar esta la Clinica Arequipa, con 21%; en
contraste, tanto Soma como OHI no registran frecuencias, y en ese sentido, existe

desconocimiento por parte de los trabajadores acerca de estas empresas.
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Medios publicitarios
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No Si
Descripcion Frecuencia % Frecuencia %
Radio 267 74.00% 94 26.00%
Television 339 94.00% 22 6.00%
Promotor - impulsador 217 60.00% 144 40.00%
Volantes en la calle 318 88.00% 43 12.00%
Redes sociales 325 90.00% 36 10.00%
Figura 12
Medios publicitarios
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Interpretacion:

El servicio de salud ocupacional tiene una fortaleza mayor en cuanto al uso de

promotores o impulsadores, con un 40%. Ademas, un 26% ha recibido informacion a

través de la radio, por otro lado, se tiene que el 10% ha tomado conocimiento a través

de las redes sociales.
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Tabla 12

Frecuencia con la que se produce un accidente

Descripcion Frecuencia %

No hay accidentes 25 7.0%
Mayor a un afio 123 34.0%
Varias veces al afio 137 38.0%
Varias veces por mes 36 10.0%
Varias veces por semana 40 11.0%
TOTAL 361 100.0%

Figura 13
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Interpretacion:

La necesidad de un servicio ocupacional se fundamenta en la cantidad de
accidentes que se pueden producir en el trabajo, en ese sentido se tiene que la
mayoria del grupo ha sido participe de forma directa o indirecta con un 38%, mientras

que existe un 34% que padece accidentes en un lapso de tiempo mayor a un afo.



Tabla 13

Tipo de accidente que se produce

Descripcion Frecuencia %
Leves 318 88.00%
Graves 40 11.00%
Muy graves 4 1.00%
Extremadamente graves 0 0.00%
TOTAL 361 100.00%
Figura 14

Tipo de accidente que se produce
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Interpretacion:

Muy graves
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De acuerdo al tipo de accidente que se produce en el centro de trabajo se tiene

un 88% que ha presenciado lesiones leves, mientras que el 11% ha presenciado

lesiones graves, apenas el 1% ha participado en lesiones muy graves.



54

Esto se condice con los resultados obtenidos en otros cuadros estadisticos ya

que el grupo de estudio al no estar sometido a lesiones que sean extremadamente

graves.

Tabla 14

Tipos de exdmenes de salud ocupacional que se aplican

No Si
Tipo de examen Frecuencia % Frecuencia %
Pre-ocupacional 116 32.00% 245 68.00%
Ocupacional 130 36.00% 231 64.00%
Post-ocupacional 231 64.00% 130 36.00%

Figura 15
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Interpretacion:

De acuerdo a la percepciéon del grupo de estudio se sabe que la mayoria de
empleados son evaluados en su salud al inicio de sus labores, asi lo expresa el 68%,
mientras que durante el desempefio de sus funciones, la salud del 64% es evaluada

y al finalizar el contrato, se tiene que el 36% es evaluado en su salud. Se infiere que
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el empleado percibe que su empresa al finalizar el contrato de trabajo no se preocupa
por su salud.
Tabla 15

Motivo por el que se realizan los exdmenes

No Si
Motivo Frecuencia % Frecuencia %
Cumplimiento de la ley 159 44.00% 202 56.00%
Salud de los empleados 224 62.00% 137 38.00%
Cuidar la imagen de la empresa 347 96.00% 14 4.00%
Evitar problemas con el sindicato 347 96.00% 14 4.00%
Aumentar la productividad 296 82.00% 65 18.00%

Figura 16
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120.0%
m No
100.0% 96.00% 96.00% =S

82.00%
80.0%
62.00%
50.0°% 56.00%
44.00%

1000 ° 38.00%

. 0

18.00°
000, 8.00%
4.00% 4.00%
0.0%

Cumplimiento de la Salud de los Cuidar la imagen de Evitar problemas con Aumentar la

ley empleados la empresa el sindicato productividad
Categorias

Frecuencia (%)

Interpretacion:

Hoy en dia existen mecanismos que regulan las condiciones que deben tener
los trabajadores en una empresa y es probable que para la mayoria del grupo de
estudio que sus empresas realicen los controles de salud ocupacional mas que por

voluntad propia, lo hacen por cumplir las normas que exige la ley, asi lo percibe el
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56% mientras que el 38% considera que la empresa lo hace por voluntad propia, para
el 18% el tema es tomado en cuenta por una cuestion de productividad. Es mucho
menor el margen para aquellos que creen que se busca cuidar la imagen de la
empresa o evitar problemas con el sindicado, ambos grupos apenas llegan al 4%.
Tabla 16

Encargado de decision sobre salud ocupacional

Descripcion Frecuencia %
Médico ocupacional 43 12.00%
Gerente administrativo 54 15.00%
Gerente financiero 14 4.00%
Gerente de RR.HH. 159 44.00%
Gerente General 76 21.00%
Otros 14 4.00%
TOTAL 361 100.00%
Figura 17
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Interpretacion:
Dada la importancia del manejo de recursos humanos, se puede inferir la razén

por la que se tiene un 44% del grupo de estudio, que refiere el trabajo que desempefa
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el gerente de Recursos Humanos en la decision sobre los temas de salud en la
empresa. En segundo lugar esta el gerente general, con 21% y el gerente
administrativo tiene un 15%. EI médico ocupacional alcanza al 12% y tanto el gerente
financiero como otros empleados, llegan al 4%. Esto quiere decir que la mayor
responsabilidad en la toma de decisiones la tiene el gerente de RRHH o el Gerente
general.

Tabla 17

Factores evaluados en toma de servicio

Descripcion Frecuencia %

Cumplimiento de contratos 116 32.00%
Amabilidad y buen trato en la atencion 83 23.00%

Comodidad en las instalaciones 7 2.00%

Servicio especial al staff de alta direccion 4 1.00%
Médicos reconocidos 58 16.00%
Fiabilidad de los resultados 94 26.00%
TOTAL 361 100.00%

Figura 18
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Interpretacion:
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La responsabilidad es un valor que se ve reflejado en diversos aspectos del ser
humano y las empresas no son ajenas a ello, es por eso que se puede observar al
32% de encuestados que refieren que el cumplimiento del contrato es importante para
seguir usando el servicio de salud ocupacional, la confianza en los resultados es
importante para el 26% mientras que el 23% toma en cuenta el trato y la calidad de
atencion. Por otro lado, se tiene al 16% que toma en cuenta el servicio por el staff de

meédicos que son parte de la empresa.

Tabla 18

Lugar donde recoge informacion

Descripcion Frecuencia %
Revistas empresariales 29 8.00%
Volantes en la calle 18 5.00%
Referencias verbales 76 21.00%
Internet o redes sociales 94 26.00%
Promotor - visitador 97 27.00%
Otros 47 13.00%
TOTAL 361 100.00%
Figura 19

Lugar donde recoge informacién
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Interpretacion:

Una de las formas para entablar buenas relaciones con los clientes potenciales
es a través del trato directo, de ahi que sea importante la fuerza de ventas, ya que
para el 27% del grupo, esta ha sido la forma en que se han enterado de los servicios
gue ofrecen los centros de salud, respecto a la salud ocupacional. Por otro lado las
redes sociales e internet también ejercen influencia, con un 26%. Las referencias
verbales alcanzan al 21% del grupo y existen otras formas como las revistas
empresariales y los volantes que no tienen tanto impacto, poco a poco la tecnologia

va relegando técnicas que funcionaron afios atras pero que hoy ya no tienen el mismo

impacto.
Tabla 19

Razon para no volver a contratar el servicio

Descripcion Frecuencia %
Incumplir acuerdos contractuales 54 15.00%
Demora en entrega de resultados 87 24.00%
Ubicacion de las instalaciones 14 4.00%
Mala atencion a los empleados 173 48.00%
Otros 14 4.00%
NS/NO 18 5.00%
TOTAL 361 100.00%
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Figura 20

Razon para no volver a contratar el servicio
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Interpretacion:

Un cliente insatisfecho es un cliente que potencialmente afectara a la empresa
en el corto y mediano plazo, de ahi que sea imprescindible para el 48% la necesidad
de una buena atencion. El factor tiempo es vital en las empresas y en la toma de
decisiones, es por ello que se tiene al 24% que toma como un punto en contra el hecho
de la demora en la entrega de los resultados. La responsabilidad en el cumplimiento
del contrato es importante para el 15%.

Tabla 20

Monto que puede pagar por servicio

Descripcion Frecuencia %
Hasta S/ 100 90 25.00%
Hasta S/ 120 141 39.00%
Hasta S/. 150 43 12.00%
Hasta S/. 200 47 13.00%
Mas de S/. 200 40 11.00%

TOTAL 361 100.00%
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Figura 21

Monto que puede pagar por servicio
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Interpretacion:

Para lograr que el servicio sea bien recibido en el mercado es importante tener
en cuenta el precio que el publico considera adecuado para el pago por el servicio que
la empresa oferta, de ahi que como se ve en el cuadro y la figura correspondiente, la
mayoria considere pagar S/ 120 en un 39% mientras que el 25% considera que S/ 100
es un buen precio, es menor el margen de personas que siente que puede pagar mas
de S/ 200 por el servicio de salud.

Tabla 21

Informacioén sobre el Policlinico Las Américas

Descripcion Frecuencia %
No 224 62%
Si 137 38%

TOTAL 361 100.00%
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Figura 22

Informacién sobre el policlinico

ENo ESi

Interpretacion:

La imagen que proyecta la empresa respecto al servicio que brinda es un tanto
baja, ya que de cada diez personas cuatro reconocen la existencia de la empresa. En
ese sentido es importante que se puedan aplicar estrategias de marketing en diversos
aspectos pero que sean de impacto en el corto y mediano plazo, para que se pueda
posicionar la empresa como tal y que su mercado se expanda hacia toda la comunidad
de Arequipa y el sur peruano en el largo plazo.

Tabla 22

Confianza en los examenes del policlinico

Descripcion Frecuencia %
No 130 36.00%
Si 134 37.00%
NS/NO 97 27.00%

TOTAL 361 100.00%
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Figura 23
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Interpretacion:

A pesar de que no conocen o no tiene referencias directas de la empresa, el
37% de los encuestados tienen confianza en que el servicio que brinda la empresa es
de calidad y si a eso le sumamos el hecho de que existe un 27% que desconoce la
calidad del servicio que presta la empresa, tenemos un mercado que puede ser
proclive como potencial cliente y darle un giro prometedor a la empresa.
Tabla 23

Principal beneficio que tiene el policlinico

Descripcion Frecuencia %
Amabilidad y buen trato 43 31.58%
Ubicacién del centro ocupacional 29 21.05%
Comodidad de las instalaciones 4 2.63%
Médicos reconocidos 14 10.53%
Fiabilidad de los resultados 32 23.68%

Rapidez en la atencion 14 10.53%
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NS/NO 224 -

TOTAL 361

Figura 24
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Interpretacion:

Para los 38 encuestados que refieren conocer a la empresa, lo que esperan de
esta, se relaciona de forma directa con la amabilidad, en un 31.58% y con la distancia
gue tienen sus lugares de trabajo con respecto a las instalaciones de la empresa se
tiene un 21.05%. Otro aspecto importante es la fiabilidad de los resultados, porque un
buen resultado reduciria los costos en tiempos. Para el 10.53% es importante que la
empresa tenga médicos de renombre y que también sea rpida la atenciéon de los
empleados.

4.1.1. Diagndstico Interno (analisis AMOFHIT)

4.1.1.1. Administracion y Gerencia

Reputacion de la alta gerencia: El director médico del policlinico es

considerado un excelente profesional, tiene un comportamiento amistoso, puede
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iniciar una conversacion con calma, todos saben cédmo trabaja y cuan estricto es en el

trabajo.

La principal desventaja de la gestion empresarial es que, si bien el gerente esta
calificado y tiene experiencia en el campo de la contabilidad, no tiene funciones
delegadas y la mayor parte de la informacién contable de la empresa no esta
completamente registrada. Existe una serie de funciones sin delegar a asistentes de

tiempo completo dedicados a los servicios administrativos.

Utilizacion de sistemas de control gerencial: Se utiliza un sistema de visitas
y citas para que la gerencia y el contador puedan llevar toda la informacién
cuantificable de la empresa y comunicarla a los duefios de la empresa. Ademas,
cuentan con un sistema de marcado para verificar los horarios de entrada y salida de
trabajadores y médicos. Uno de los principales inconvenientes de este aspecto se

relaciona con la falta de seguimiento de los pacientes y sus respectivos tratamientos.

Especialista en atencién al cliente y procesos de retencion de clientes. La
empresa no realiza publicidad impresa (flyers o prospectos) ni activaciones, ni tiene
mayor presencia en redes sociales. Esta falta de iniciativa de marketing se debe a
qgue, hasta hace poco tiempo, el equipo directivo de la empresa estaba en manos de
médicos que no necesariamente tenian habilidades especificas de gestion o

marketing.

Capacidad y experiencia en el equipo directivo: No existe un equipo
directivo que pueda demostrar plenamente sus capacidades, existe una gran empatia
y confianza en el trabajo de gestion, pero no existe un manual funcional claramente
definido en funcion de las capacidades de los miembros del equipo directivo, y todas

las decisiones se toman sobre el terreno. Aunque la parte superior de una
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organizacion que esta regulada, la empresa puede ser mucho mejor sin una idea
claramente definida del modelo de gestion, pero la alta direccion se basa en la
experiencia personal y no tiene predisposicion a inventar, por lo que siempre no lo

hace. toma siempre las mejores decisiones.
4.1.1.2. Marketing y Ventas

Las campafas de prevencion y promocion de la salud aun se implementan,
pero no tienen el efecto esperado en la poblacién, debido a que el sistema de
mercadeo no da los resultados esperados, debido a la lenta promocion en redes

sociales.

4.1.1.2.1.Mezcla de Mercadeo o Marketing Mix

e Producto: Actualmente el servicio que mas se oferta es el de salud
ocupacional por la demanda que tiene en la cartera de clientes de la
empresa. El servicio de salud asistencial es un complemento para tener
presencia en el mercado de la zona donde se ubica el policlinico.

e Precio: Durante la evaluacién de la condicidn de la empresa no existe un
sinceramiento de precios, es decir, no se tiene el verdadero costo del
servicio que ofrece la empresa en las diversas areas que tiene. Ademas los
precios no son flexibles para cada uno de los servicios.

e Plaza: La ubicacion estratégica en zona de atlo transito, permiten la facil
identificacion del policlinico.

e Promocion: No utilizan mayores herrmaientas para la promocion de sus

servicios.
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4.1.1.2.2.Investigacion de mercado

Sin departamento de ventas o marketing, no hay informacion actualizada que
pueda definir las preferencias de los consumidores. Solo hay evidencia de que las
empresas quieren realizar pruebas profesionales a sus empleados y tienden a no

analizar los productos de la empresa. Concursos.
4.1.1.3. Operaciones y Logistica

La empresa no cuenta con un area de logistica, por lo que las labores en este
aspecto son responsabilidad del gerente en conjunto con los técnicos de laboratorio

gue verifican los requerimientos de insumos.
4.1.1.4. Finanzas y Contabilidad

L La contabilidad no se realiza correctamente porgue no se registran todos los

ingresos y gastos en la base de datos que soporta el movimiento y flujo de capital.

Hay control, pero no hay registro de todos los movimientos, incluidas las

pequefias compras o los gastos diarios.

No tiene informes estructurados preriédico, solo los que solicita ocasionalmente

el Directorio.
4.1.1.5. Recursos Humanos

El criterio mas importante para la seleccién de personal es la experiencia
profesional, documentada mediante referencias laborales originales, con un adecuado
control de los datos de las personas que figuran como referencias para un buen

desempeifio profesional.
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La compensacion es razonable para cada tipo de profesional médico y
administrativo y dentro del promedio que paga este tipo de clinica. Los empleados

reciben todos los beneficios sociales previstos en la ley
4.1.1.6. Sistema de informacidén y comunicaciones

Sin sistema de conexion interna de redes de computadora, basicamente toda

la comunicacion se hace via telefonica (celular).
4.1.1.7. Tecnologia de investigacion y desarrollo

Durante la evaluacion de la empresa no se han observado variantes
diferenciadas en los servicios que oferta la empresa, como servicios nuevos o

innovadores.
4.1.2. Diagndstico externo (analisis PESTEL)

Uno de los aspectos fundamentales de toda organizaciéon es su capacidad de
adaptacion al entorno en el que se desenvuelve. La realidad actual muestra que las
empresas se enfrentan a un entorno dindmico que dificulta este nivel de adaptacion,

y que todos los factores de este entorno estan interconectados.
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Figura 25

Factores externos que afectan a la empresa
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4.1.2.1. Anédlisis Politico

La estabilidad del pais es preocupante, los poderes del Estado se encuentran
debilitados y la imagen de corrupcion enquistada en todos los sectores politicos es
sumamente preocupante. Inseguridad ciudadana y del empresario creciente, con

proliferacion de la delincuencia organizada.

Segun la firma especializada Deloitte (servicios de auditoria, consultoria y
asesoria financiera), la infraestructura a nivel de salud es inadecuada. El déficit
hospitalario en Perl equivale a 1,5 camas por cada 1.000 habitantes. La
infraestructura hospitalaria actualmente existente, la red de clinicas y hospitales, no
puede satisfacer las necesidades del publico en general de servicios de salud cada
vez mejores. En el sector salud, la cobertura gubernamental es inadecuada y se

presenta como una oportunidad de negocio para suplir el déficit del sector.
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4.1.2.2. Analisis Econémico

Desde hace varios afos, el Perl es considerado un pais en vias de desarrollo
por ASBANC, y a pesar del crecimiento de algunos grandes proyectos de inversion,
como el Gasoducto del Sur y la aprobacién de nuevos proyectos mineros, las

previsiones que tiene el Fondo Monetario Internacional no son muy positivas.

Un aspecto positivo esta relacionado con las alianzas estratégicas con los
paises de Asia que pertenecen a la Cuenca del Pacifico, ya que esto trae consigo la
llegada de nuevos clientes potenciales, asi como los mas modernos vehiculos e

infraestructura.

El costo de vida en el Peru es bajo para los servicios basicos de alimentacion,
electricidad y transporte, moderado para los servicios de comunicacion,

electrodomeésticos y salud, y alto para la vivienda y los vehiculos.
4.1.2.3. Analisis Social

El crecimiento continuo del sector microempresarial como alternativa de
ingresos econdmicos adicionales y la consiguiente mejora econdmica para las familias
permitira a los ciudadanos tener acceso a una atencion médica de mejor calidad y
reducira la necesidad de infraestructura y gobiernos deficientes, lo que significa que

no depende de la oferta de éste.

De acuerdo a las cifras de la ONG Contribuyentes por Respeto (CpR), los
peruanos destinan, en promedio, unos US$207.00 ddlares para gastos de salud. Cifra
qgue se encuentra por encima de lo que invierten los ciudadanos chilenos (US$64.00),
estadounidenses (US$55.00) y colombianos (US$29.00), pero por debajo de los

niveles de Italia (US$537.00), Espafia (US$279.00) y Brasil (US$238.00).
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El Estado peruano, por su parte, destina alrededor de US$656.00 al afio por
paciente; mientras que Colombia invierte 40% mas (US$918.40), Chile 70% mas

(US$1,115.20) y Brasil casi el doble de Peru.
4.1.2.4. Analisis Tecnoldgico

El uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacién se ha convertido
en una herramienta estratégica que indica el crecimiento o estancamiento de la
empresa. Esta herramienta estratégica fue asignada al Policlinico Las Américas, su

uso se convirtié en una oportunidad para la empresa.

El uso de redes sociales y paginas web como soporte y canales para registrar,

almacenar y difundir contenidos institucionales.

La velocidad del cambio tecnoldgico se ha acelerado en los Ultimos tiempos. El
uso de tecnologias de ultima generacién en el ambito de la medicina aporta ventajas
competitivas tales como: velocidad en el examen, repetitividad de la muestra, fiabilidad
y precision en el diagndstico y por lo tanto la aplicacién del tratamiento adecuado en

el menor tiempo posible.
4.1.2.5. Analisis Ecolégico

Con el paso del tiempo, los peruanos han tomado mayor conciencia sobre la
degradacion ambiental, lo que ha dado lugar a nuevas leyes, reglamentos y
movimientos nacionales e internacionales que exigen el cuidado y proteccion de los
recursos naturales. Surgen nuevas enfermedades y se prohiben algunos
medicamentos por tener un lado nocivo. efectos para las personas. Esto puede afectar
a la empresa en cuanto a tratamientos y servicios que no estan en la vanguardia de

la informacion.
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También es importante que se haga la adaptacion e implementacion de un
Sistema de Gestion de Calidad que asegure gue los diferentes procesos que se

ejecuten en el Policlinico Las Américas no afecten el medio ambiente.

Los residuos hospitalarios son considerados de alto riesgo y actualmente solo

existe una planta de tratamiento en Lima.
4.1.2.6. Analisis Legal

La Ley que ampara los examenes ocupacionales de los trabajadores y
manifiesta la politica de proteccion al trabajador, mediante modificacion de la Ley
N°29783, Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo, reglamentada por Decreto Supremo

N°005-2012-TR.

Esta Ley genera mayores exigencias en identificacion y evaluacién de los

riesgos que puedan afectar la salud en el lugar de trabajo.

Este nuevo enfoque del Estado y su preocupacion por el trabajador representa

una oportunidad de negocio para el Policlinico Las Américas.

La politica de proteccion de la vida y salud de las personas, a través de la Ley
N°27604 que modifica la Ley General de Salud N°26842, establece la obligacion de
los establecimientos de salud de brindar atencion médica en casos de emergencias y

partos.
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Figura 26
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herramientas soporte al negocio de dltima generacion

. beneficio
competitivas
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4.1.3. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

4.1.3.1. Poder de negociacién de los clientes

La influencia que podrian ejercer los clientes que hacen uso de los servicios
meédicos del policlinico seria en la variacion o disminucién de los precios en las

diferentes especialidades ofrecidas.
El enfoque del negocio actualmente esta dado en dos grandes sectores:

e Convenios institucionales con empresas industriales para cubrir el
rubro de salud ocupacional.
e Captacion de clientes locales (pacientes privados), que no hacen uso

de los servicios del Estado.

La ubicacién del Policlinico es estratégica, ya que en este momento es el inico
centro médico especializado que puede cubrir la creciente demanda de servicios de
salud en sus diferentes especialidades de la zona norte de la provincia de Arequipa,
lo cual se convierte en una oportunidad de negocio, sin sacrificar o variar nuestras

tarifas.
4.1.3.2. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores en el rubro de las clinicas e instituciones que brindan servicios
de salud podrian afectarnos sélo en el escenario de que sus productos sean Unicos

en el mercado y por lo tanto de mayor costo.
Entre los principales proveedores identificados tenemos:

e Suministro de Instrumental médico
e Suministro de Tecnologia médica

e Consumibles Hospitalarios
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¢ Industria farmacéutica
e Servicios complementarios (lavanderia, alimentacion)

e Servicios de desechos hospitalarios.

La apertura econdmica del mercado peruano y los diferentes tratados de libre
comercio y acuerdos comerciales con potencias tecnolégicas mundiales tales como
China, Corea del Sur y Estados Unidos de América, hacen de que los mercados de
importacion y comercializacion de insumos, instrumentos, equipos meédicos y de
laboratorio a nivel clinico e industrial sean de facil acceso, lo cual no representa una
amenaza para nuestro negocio de salud, al existir muchos actores en el mercado con
los cuales podriamos negociar y lograr mejores condiciones de servicio, tarifas y

servicios agregados al suministro.

En este escenario de existencia de esta gran cantidad de proveedores en el
mercado hace que se fortalezca nuestra posicion negociadora frente a estas
empresas dedicadas al rubro de la Industria farmacéutica, lo cual se convierte en una
oportunidad de negocio para el policlinico, ya que podemos evaluar periddicamente a
nuestros diferentes proveedores y tenemos el poder de negociar con ellos desde

tarifas, hasta servicios complementarios al suministro.
4.1.3.3. Amenaza de servicios sustitutos o complementarios

Aungue actualmente existe una gran demanda de servicios médicos, el enfoque
de la empresa, las funciones principales y la prestacién de servicios médicos entre

varios hospitales, clinicas, oficinas, etc. son muy similares.

Entre los principales servicios de medicina alternativa y complementaria

identificados podemos mencionar:

e Fitoterapia Médica y Productos naturales
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e Acupuntura China

e Terapia Neural

e Diagnastico por el Iris

e Musicoterapia aplicada a la salud
e Quiropraxia y osteopatia.

e Bioenergética Clinica

e Auriculoterapia.

4.1.3.4. Amenaza de ingreso de nuevos competidores

La regulacion para el funcionamiento de los establecimientos de salud esta
dada por la Ley General de Salud Ley N°2684 y el Decreto Supremo N°013-2006-SA,

“‘Reglamento de Establecimientos de Salud y Servicios Médicos de Apoyo”.

Mediante esta ley el Estado declara: “La salud como condicién indispensable
del desarrollo humano y medio fundamental para alcanzar el bienestar individual y

colectivo”.

Las barreras de entrada al negocio de la salud son altas en términos de gastos
de capital, pero dada la falta de servicios profesionales y la creciente demanda de
servicios personalizados y de calidad, es un escenario de inversion atractivo. Esta
actividad debe considerar el soporte técnico y administrativo operativo suficiente para

iniciar la actividad.

Por lo tanto, a mediano plazo no se identifica un competidor potencial que

pudiera afectar nuestras operaciones.
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4.1.3.5. Rivalidad entre los competidores

Se considera que para negocios de salud no debe existir competencia desleal,
sin embargo, si se puede tener diferenciaciéon en el producto ofrecido, mas aun
considerando que la finalidad es lograr que los clientes prefieran el policlinico Las

Ameéricas.

Entre los principales establecimientos de Salud instalados alrededor de nuestro

Policlinico y especificamente en el distrito de Cerro Colorado, tenemos:

- Centro de Salud Alto Libertad

- Centro de Salud Cerro Colorado

- Puesto de Salud Ciudad Municipal

- Puesto de Salud El Cural

- Puesto de Salud José Santos Atahualpa
- Centro de Salud Mariscal Castilla

- Centro de Salud Maritza Campos Diaz

- Puesto de Salud Nazareno

- Puesto de Salud Peruarbo

- Puesto de Salud Semi Rural Pachacutec

- Puesto de Salud Margen Derecha

Ninguno de los establecimientos de salud antes mencionados representa una

amenaza potencial para nuestro negocio al no realizar examenes ocupacionales.

Representan una mayor competencia, las clinicas grandes que realizan este

tipo de servicio, pero se ubican por todos los distritos de Arequipa:

- AUNA presente en la Clinica ValleSur en la Av. La Salle, Cercado.
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- SElI, Servicios Ocupacionales, ubicada en la Cooperativa Clisa C-9A, a
una cuadra del Mall Aventura Plaza, Paucarpata.
- Pulso, clinica ubicada en la Calle Jorge Polar 306, Cercado, con la
mayor cantidad de clientes y prestigio.
- SOMA, Paliclinico de la Salud y Medicina Laboral, ubicado en calle
Juana Espinoza 317, Urb. Magisterial |, Yanahuara.
- OHI, centro médico, ubicado en Urb. Los Claveles Mza. C Lote 5,
Magnopata, Yanahuara.
Sin embargo, la competencia por centros médicos especializados como el Policlinico
Las Américas no representa una amenaza o competencia significativa debido a la

demanda insatisfecha y creciente de servicios médicos en el mercado local.
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Figura 27

Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

4.2. Resultados e identificacion de problematicas

4.2.1. Matriz FODA
Luego del diagnostico se pueden definir la matriz de la siguiente manera (ver
fig. 3 —p. 39);

4.2.1.1. Fortalezas
e Posicionamiento como empresa de calidad y con médicos reconocidos

dentro de su zona de influencia.
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¢ Capacidad de atencidn en sus instalaciones.

e Tecnologia moderna.

e Plana de alta direccidn especializada en Salud Ocupacional.
4.2.1.2. Debilidades

e Costos fijos altos.

e Capacidad limitada de retencion de clientes.

¢ No se tiene un segmento de mercado bien definido.

e Capacidad instalada ociosa en infraestructura y recurso humano.
4.2.1.3. Oportunidades
e Crecimiento de la economia.
e Mayor numero de empresas con cultura organizacional enfocada a sus
colaboradores.
¢ Incremento de las enfermados ocupacionales.
e Pésimo servicio por parte de las instituciones de salud del Estado.
4.2.1.4. Amenazas
e Inestabilidad politica
e Inseguridad y delincuencia
e Mayor exposicion mediatica ante quejas y reclamos.
e Valoracion del cliente en base a precio y no calidad de servicio.
4.3. Propuesta de Mejora
4.3.1. Objetivos
e Disefar un plan de marketing para el afio 2024.

e Aplicar estrategias que permitan lograr mejorar los resultados econémicos.
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4.3.2. Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing para el Policlinico Las Américas para el afio 2024

seran:
4.3.2.1. Seleccion del mercado objetivo

Estimando que el total de personas que laborarian en pequefias empresas de
alto riesgo que se deben realizar un examen meédico ocupacional de manera

obligatoria y anual.

En cuanto a la estrategia genérica, la estrategia de diferenciacion por calidad
sera la utilizada. La estrategia de cartera de Las Américas debe enfocarse a

desarrollar productos y a la penetracion de mercado.

En cuanto a la segmentacion, se concluye que Las Américas se dirigira a
pequefias empresas del mercado que tienen una preocupacion por sus colaboradores

y hacia el cumplimiento de la ley y que se orientan al sector minero.

En cuanto a la estrategia de posicionamiento, debe enfocarse en consolidar su

atributo mas reconocido por sus clientes actuales: la calidad.

En cuanto a la estrategia de fidelizacién se buscara obtener la confianza del
cliente a largo plazo para que recomiende al policlinico a otras pequefias empresas

proveedoras o clientas de esta.

Para la determinacion del mercado objetivo se ha considerado las empresas de

Arequipa, como la cantidad de trabajadores que laboran en ellas.
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4.3.2.2. Desarrollo del posicionamiento del servicio

El examen médico ocupacional utiliza 3 instrumentos: a) Ficha Clinica
Ocupacional, b) Ficha Psicologica y ¢) Examenes Complementarios, los mismos que

pueden ser toxicologia, laboratorio, radiologia, espirometria y/o audiometria.

Desde este punto de vista, y con base en investigaciones cuantitativas, el
policlinico se ha consolidado como un buen proveedor de servicios. Los principales
competidores en esta zona son las clinicas AUNA, Arequipa, Pulso y Soma.
Considerando de referencia un estudio previo realizado por el Policlinico, el mapa de
posicionamiento de la empresa lo coloca como una de las clinicas con el precio mas
alto, si bien la percepcion de la calidad es buena. El precio actual por Examen
ocupacional es de 150 soles, cuando, segun el estudio de mercado realizado, la

mayoria sugiere un precio promedio de 120 soles.
4.3.3. Planes de accion

A continuacion, se detallaran los planes de accion en base a los objetivos

planteados:

e Crear el area de marketing.

e Disefar una politica de descuentos.

e Implementar sistemas tecnoldgicos y herramientas para el area de
ventas

e Disefiar un sistema de fidelizacion al cliente

e Asesoria en salud a los colaboradores de acuerdo con sus resultados

e Reforzar la marca con la calidad

e Mantener las instalaciones equipadas y comodas

e Accesibilidad y flexibilidad con el cliente
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Optimizar el uso de las instalaciones
Optimizar los horarios de las citas y del uso de los equipos

semanalmente.



4.3.4. Calendario de ejecucion del plan
Figura 28

Calendario de ejecucion del plan

84

Crear el area de marketing

Fijar rangos de descuentos

Contar con hardware y software comercial

Desarrollar un calendario de actividades dirigida a los clientes

Charlas en temas de salud a los clientes

Incorporar elementos que evidencien la calidad de la empresa en el servicio

Desarrollar contenido digital sobre salud ocupacional

Elaborar el plan de mantenimiento

Implementar la toma de muestras de sangre en las instalaciones de los clientes

Optimizar el uso de las instalaciones




4.3.5. Presupuesto
Tabla 24

Presupuesto
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Acciones Presupuesto
Crear el &rea de marketing S/ -
Fijar rangos de descuentos S/ 87,990.00
Contar con hardware y software comercial S/ 50,000.00
Desarrollar un calendario de actividades dirigida a los
_ S/ 80,000.00
clientes
Charlas en temas de salud a los clientes S/ 13,000.00
Incorporar elementos que evidencien la calidad de la
o S/ 25,000.00
empresa en el servicio
Desarrollar contenido digital sobre salud ocupacional S/ 28,990.00
Elaborar el plan de mantenimiento S/ 4,500.00
Implementar la toma de muestras de sangre en las s/
instalaciones de los clientes
Optimizar el uso de las instalaciones S/ 3,500.00
TOTAL S/ 292,980.00




4.4. Mecanismos de Control

4.4.1. Evaluacion del plan
Tabla 25

Evaluacion del plan

Informacién del sistema

Objetivos de marketing

Periodicidad Responsable

Reporte de ventas por
facturacion.

Reporte de ventas por
convenios y tipo de servicio.

Informe de satisfaccion del
cliente.

Informe de satisfaccion del
cliente.

Reporte de la ocupabilidad de la
sede.

Estado de ganancias y pérdidas
por producto.

Aumentar las atenciones en 4% en comparacién al afio 2023.

Aumentar los convenios en 20% con pequefias empresas en
comparacion al afio 2023.

Contar con un nivel de satisfaccion de 80% en los usuarios
para el afio 2024

Lograr que el 55% del publico objetivo del policlinico la
consideren como una empresa de calidad en el afio 2024.

Lograr una tasa de ocupabilidad de 40% en el afio 2024.

Tener un margen operativo de 5% en los exdmenes meédicos
ocupacionales para el afio 2024.

mensual

mensual

mensual

mensual

mensual

trimestral

Contabilidad

Gerencia

Marketing

Marketing

Gerencia

Contabilidad
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4.4.2. Evaluacion financiera de la implementacién del plan

Tabla 26

Flujo de caja proyectado, en escenario moderado al 5% de crecimiento

2022 2023 2024 2025 2026 2027
INGRESOS
Ingresos por ventas 950,994.00 998,543.70 1,048,470.89 1,100,894.43 1,155,939.15
EGRESOS
Inversiones 292,980.00
Costos de venta 640,893.00 660,119.79 679,923.38  700,321.09  721,330.72
Gastos de administracion 57,496.00 59,220.88 60,997.51  62,827.43 64,712.25
Gastos de Ventas 50,842.00 52,367.26 53,938.28  55,556.43  57,223.12
Impuesto a la renta 62,546.53 64,422.93 66,355.61 68,346.28 70,396.67

FC ECONOMICO -292,980.00 139,216.47 162,412.84 187,256.10 213,843.20 242,276.39

La meta en incremento de ventas es del 5% de las ventas cada afio a partir del
2022, y el costo de ventas que es de 3%, se obtiene flujos de caja positivos para cada
ano.

Por lo cual se obtiene:

VPN de costos: S/ 2, 572,837.54

VPN de beneficios: S/ 3, 182,546.44

VAN de la propuesta: S/ 316,728.90

La implementacién del plan de marketing es factible, ya que refleja el flujo de
efectivo neto obtenido del rendimiento de la inversion. Si el Valor Actual Neto (VAN)

€s cero 0 positivo, la inversion se es aceptable.
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TASA INTERNA DE RETORNO ECONOMICO: 50.34%
A una tasa de descuento de: 15.00%

4.5. Analisis Beneficio/Costo
Férmula para calcular b/c

Valor actual neto de los beneficios

Beneficio / Costo =
Valor actual neto de los costos

3, 182,546.44

Beneficio / Costo =
2,572,837.54

Relaciéon beneficio/costo: 1.24

Se considera que la propuesta aportard mas beneficios que costos, ya que
aumentara las ventas de la empresa. Esta evaluacion incluye la inversion en software
y hardware para el policlinico, asi como su digitalizacién, y se proyecta a lo largo de
un periodo de 5 afios. Los presupuestos detallados en las tablas anteriores se evaltan
al final de cada afio y se incrementan en un 5%, alineandose con el aumento previsto
en las ventas, teniendo en cuenta los resultados de ejercicios anteriores que se han

declarado en pérdida.
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Capitulo V: Sugerencias

Conclusiones

- El diagndstico situacional integral reveld en la evaluacion interna las fortalezas
y debilidades del Policlinico Las Américas, permitiendo la comprension de sus
capacidades y recursos actuales. Identificamos areas clave que requieren mejoras,
asi como los recursos y competencias que pueden ser mejor. En cuando al analisis
externo, se identificaron las oportunidades y amenazas presentes en el entorno,
fueron considerados factores como las tendencias del mercado de la salud en
Arequipa, cambios demograficos y econdmicos. El andlisis de la competencia
proporcion6 una vision detallada de las estrategias y posicionamiento de otros
policlinicos y proveedores de servicios de salud en la regién. Esto permitié identificar

diferenciadores y posibles estrategias de posicionamiento.

- Las estrategias y acciones de marketing identificadas buscan optimizar la
situacion econdémica del policlinico mediante una mayor captaciéon de pacientes,
mejoras en la eficiencia operativa y la diversificacion de servicios. Acciones
especificas incluyen campafias de promocion dirigidas y mejoras en la experiencia del
paciente. Propuestas como la incorporaciéon de nuevos servicios especializados y la
utilizacién de tecnologia para mejorar la atencién y la gestion de citas buscan atraer a

nuevos segmentos de mercado y fidelizar a los pacientes actuales.

- Para la implementacién y el control se establecieron procedimientos claros y
un cronograma detallado para la ejecucién de las estrategias de marketing. Esto
incluye la asignacién de responsabilidades, recursos necesarios y la formacion de
equipos de trabajo dedicados a la implementacién. Se definieron indicadores clave de

rendimiento (KPI) para monitorear el progreso y el impacto de las acciones de
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marketing. Estos indicadores permitiran realizar ajustes oportunos y asegurar que las

estrategias implementadas estén generando los resultados esperados.

- Se llevaron a cabo andlisis detallados para determinar el impacto financiero
de las estrategias de marketing propuestas. Esto incluyé la estimacion de costos
iniciales y recurrentes, asi como la proyeccion de los beneficios esperados en
términos de aumento de ingresos y reduccidon de costos operativos. Las estrategias
fueron seleccionadas y priorizadas en funcion de su capacidad para mejorar la
relacion beneficio-costo, asegurando que las inversiones en marketing generen

rentabilidad, es decir, un retorno positivo y sostenible a lo largo del tiempo.

- Con base en el diagnostico y las estrategias identificadas, se disefid una
propuesta de plan de marketing para el Policlinico Las Américas en Arequipa para el
afio 2024. Este plan incluye objetivos especificos, estrategias de marketing, acciones
tacticas, y un calendario de implementacion. El plan propone una vision integrada que
abarca la promocion, el posicionamiento, la fidelizacion de pacientes y la optimizacion
de los recursos disponibles. Este enfoque holistico asegura que todas las areas del

policlinico trabajen en sinergia para alcanzar los objetivos planteados.
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Recomendaciones

- Tras el diagnéstico situacional integral, se recomienda aprovechar las
fortalezas identificadas, como recursos humanos calificados y tecnologia avanzada.
Implementar programas de capacitacion continua para el personal y actualizar
infraestructuras deficientes que afecten la calidad del servicio. Capitalizar el aumento
en la demanda de servicios de salud especializados del mercado de salud en
Arequipa. Desarrollar estrategias de contingencia para enfrentar amenazas como
fluctuaciones econdmicas y cambios regulatorios. Identificar y comunicar claramente
los diferenciadores del Policlinico Las Américas, como servicios especializados y
atencion personalizada y finalmente utilizar practicas exitosas de la competencia para

mejorar procesos y Servicios internos.

- Con respecto a las estrategias y acciones de marketing deben desarrollar
campafnas de marketing especificas para distintos segmentos de mercado, utilizando
canales digitales y tradicionales. Implementar un sistema de retroalimentacion
continuo para mejorar la experiencia del paciente y aumentar la satisfaccion y lealtad.
Introducir servicios especializados que no estén ampliamente disponibles en el area,
basados en las necesidades y demandas del mercado. Utilizar tecnologia para la
gestion de citas y la atencion médica, mejorando la eficiencia y la satisfaccion del

paciente.

- Establecer procesos claros y detallados para la implementacion de las
estrategias, asegurando que todos los empleados entiendan sus roles vy
responsabilidades. Garantizar la disponibilidad de recursos necesarios, tanto
humanos como financieros, para la ejecucién efectiva del plan. Implementar y

monitorear indicadores clave de rendimiento (KPI) regularmente para medir el éxito
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de las acciones de marketing, asi como, establecer revisiones periodicas para evaluar

el progreso y hacer ajustes necesarios a las estrategias.

- Con respecto a la evaluacion econdmica, realizar analisis detallados de costos
y beneficios para cada estrategia de marketing propuesta, asegurando decisiones
informadas y rentables. Desarrollar proyecciones financieras precisas para anticipar
el impacto de las estrategias en los ingresos y costos operativos. Priorizar estrategias
basadas en su potencial para mejorar la relacion beneficio-costo, asegurando un
retorno positivo sobre la inversidn y focalizarse en estrategias que no solo
proporcionen beneficios a corto plazo, sino que también sean sostenibles a largo

plazo.

- La propuesta del Plan de Marketing 2024 busca establecer objetivos
especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales (SMART) para guiar las
acciones de marketing; definir estrategias claras y detalladas, junto con acciones
tacticas precisas y un calendario de implementacién. La sinergia organizacional
plantea asegurar que todas las areas del policlinico colaboren en la implementacién
del plan de marketing, fomentando una cultura de trabajo en equipo. Por ultimo,
optimizar el uso eficiente de los recursos disponibles para maximizar el impacto de las

acciones de marketing.
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Anexos

Anexo 1: Instrumento
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El presente cuestionario tiene como objetivo conocer su opinion sobre la salud ocupacional y

los centros de salud que brindan este servicio en la ciudad de Arequipa.

Agradecemos de antemano su gentil atencion.
Datos del Encuestado:

1. Sexo:
a. Masculino

2. Estado civil:
a. Soltero
b. Casado

3. Edad:
a. 18 — 24 afnos
b. 25 — 34 afios
c. 35 - 44 afnos

b. Femenino

c. Divorciado
d. Conviviente

d. 45 — 54 afos
e. 55 amas

Informacion sobre salud ocupacional y las empresas:

4. Indique qué tan importante es la salud ocupacional en su empresa.

a. Nada Importante
b. Poco importante
c. Indiferente

5. La necesidad de tener un proveedor de salud ocupacional en su empresa es:

a. Nada Importante
b. Poco importante
c. Indiferente

d. Importante
e. Muy Importante

d. Importante
e. Muy Importante

6. ¢Laempresatuvo antes un servicio de salud ocupacional?

Si la respuesta es No, siga con la pregunta 8
a. Si

7. Sila respuesta a la pregunta 6 fue “Si”:
Mencione la empresa:

b. No




10.

11.

12.

13.

14.
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¢De cual de estos centros de medicina ocupacional ha recibido informacion o
propaganda? (Marque todas las opciones necesarias)

a. AUNA d. SOMA
b. Arequipa e. OHI
c. Pulso f. Otros:

¢ Cudl el medio por el que recibié la informacién sobre el proveedor del servicio de
salud ocupacional? (Marque todas las opciones necesarias)

a. Radio d. Volantes en la calle

b. Television e. Redes sociales

c. Promotor - Impulsador

Indique la frecuencia con la que se produce un accidente que requiera atencion
médica en su empresa

a. No hay accidentes d. Varias veces por mes

b. Mayor a un afio e. Varias veces por semana

c. Varias veces por afo

¢ Qué tipo de accidentes de trabajo son los més suscitados en su empresa?

a. Leves (cortes superficiales 0 hematomas superficiales)

b. Graves (requieren atencion médica que puede recibir auxilio en la empresa)

c. Muy graves (requiere de traslado mediante ambulancia)

d. Extremadamente graves (sin atencién inmediata el paciente podria morir rapidamente)

Del siguiente listado, indique todos los examenes que se realizan en su empresa.
(Marque todas las opciones necesarias)

a. Examen Médico Pre Ocupacional c. Examen Médico Post Ocupacional
b.Examen Médico Ocupacional d.Ninguno.
Periddico

¢Para usted, cudl es el principal motivo por el que deberian realizarse los exdmenes
médicos ocupacionales periodicos? (Marque solo una opcidn)

a. Cumplimiento con la ley d. Evitar problemas con el sindicato
b. Salud de los empleados e. Aumentar la productividad
c. Cuidar la reputacion de la

empresa

¢Quién es el encargado de decidir qué centro de salud ocupacional realizaria los
examenes médico-ocupacionales periddicos?

a. Medico ocupacional d. Gerente de Recursos Humanos

b. Gerente Administrativo e. Gerente General

c. Gerente Financiero f. Otros



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
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Del siguiente listado de factores, seleccione lo mas importante que tomaria en cuenta
al optar por un centro de salud ocupacional para la toma de los examenes medico
ocupacionales periddicos.

a. Cumplimiento de contratos d. Servicio especial al staff de alta
b. Amabilidad y buen trato en la direccion

atencion e. Médicos reconocidos
c. Comodidad de las instalaciones f. Fiabilidad de resultados

¢En qué lugar obtiene informacion sobre centros de salud ocupacional, su evaluacion
y las condiciones contractuales?

a. Revistas empresariales d. Internet o redes sociales
b. Volantes en la calle e. Promotor - Visitador
c. Referencias verbales f. Otros

Seleccione el principal motivo por el que no contrataria nuevamente a un
determinado centro de salud ocupacional (Marque sélo una opcion)

a. Incumplir acuerdos contractuales d. Mala atencion a los empleados
b. Demora en la entrega de los e. Otros
resultados f. No Sabe / No Opina

¢. Ubicacién de las instalaciones

¢ Qué cantidad de dinero esta dispuesto a pagar por un examen médico ocupacional
que satisfaga todas sus expectativas?

a. Hasta 100 soles d.Hasta 200 soles

b.Hasta 120 soles e. més de 200 soles

c. Hasta 150 soles

¢ Tiene informacion o conocimiento acerca del policlinico Las Américas?
a. Si b. No

¢ Confiaria los exdmenes medicos ocupacionales de sus trabajadores al Policlinico
Las Américas?

a. Si c. No Sabe / No Opina

b. No

¢ Cudl considera que es el principal atributo que le brinda el Policlinico Las
Américas como centro especializado en salud ocupacional?
d. Amabilidad y buen trato en la atencion
Ubicacion del centro ocupacional
Comodidad de las instalaciones
Médicos reconocidos
Fiabilidad de resultados
Rapidez en la atencion
No Sabe / No Opina
Anexo 2: Validacion del instrumento - 1
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OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1__Datos Generales

1.1 Nombre v apellidos del Experto:
1.2 Grado académico:

1.3 Profesion:

1.4 Centro laboral:
1.5 Cargo que desempefia:

ENRIQUE DAVID RIVERA ANGULO

TURISMO

MAGISTER EN ADMIMISTRACION DEL

LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE

EMPRESAS

UNIVERSIDAD SAN MARTIN DE PORRES

JEFE DE DEPARTAMENTO DE LA ESCUELA

DE TURISMO Y HOTELERIA DE LA USMP-

filial SUR - DOCENTE

1.6 Denominacion del instrumento:

CUESTIONARIO SOBRE SALUD OCUPACIONAL ¥ LO5 CENTROS QUE BRINDAN

ESTE SERVICIO EN LA CIUDAD DE AREQUIPA.

1.7 Autor del instrumento:
1.8 Programa de posgrado:

2. Validacion

SERGIO ALVA SCHICK

Maestria en Administracion de Negocios

) g
INDICADORES DE Z 5 3
EVALUACIGN DEL |- TERIOS HEE
. ) g wml| & 3
INSTRUMENTO Sobre los mems del instrumento HEE é =
1 21345
1. CLARIDAD Estan formulados con lenguaje apropiado que facilita
U COmprensian K
2. OBJETIVIDAD Estan expresadoz en conductas observablesz,
medibles b
3. COMSISTEMCIA Existe wna organizacion logica en los contenidos v
relzcién con |3 teoria X
4. COHEREMCILA Exizte relacidn de los contenidos con los indicadores
de la variable X
5. PERTINEMNCIA las  categorizs de respusstas y sus valores son
apropiadaos ®
6. SUFICIENCIA Son suficientes |z cantidad y calidad de items
presentados en el instrumento K
SUMATORIA PARCIAL oo (205
SUMATORIA TOTAL 25
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' Newman

3. Resultados de validacion

3.1 Colaboracion total cuantitativa:  Veinticinco

3.2 Opinion Puede ser aplicada la encuesta
Favorable X De!?e No
mejorar favorable

3.1. Observaciones:

El numero de preguntas, por cada indicador, es el suficiente para responder a cada
objetivo especifico.

Arequipa, 10 de agosto del 2023




Anexo 3: Validacion del instrumento — 2

| ' Newman

Escuelo de Posgrado

OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. Datos Generales

1.1 Nombre y apeliidos del Experto:

JOSE ANTONIO SARDA BIANCHI

1.2 Grado académico: MAGISTER EN EDUCACION
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

1.3 Profesidn:

1.4 Centro laberal:

UNIVERSIDAD CATOLICA SAN PABLO

1.5 Cargo que desempeia: DOCENTE
1.6 Denominacidn del instrumente:
CUESTIONARIO SOBRE SALUD OCUPACIONAL Y LOS CENTROS QUE BRINDAN

ESTE SERVICIO EN LA CIUDAD DE AREQUIPA,

1.7 Autor del instrumento: SERGIO ALVA SCHICK

1.8 Programa de posgrado:

2. Validacién

Maestria en Adminlstracién de Negocios

e
2 €
" -
nOASOASE | carnc AN
™ w v
INSTRUMENTO Sobre los items del Instrumento 2 |3 i j_‘qu
1 |2|13|4]5
1. CLARIDAD Estdn formulados con lenguaje apropiado que facllita
su comprensién )(
2. OBJETIVIDAD Estdn  expresados en conductas observables,
medibles X
3. CONSISTENCIA Existe una organizacién légica en los contenidos y

relacidn con |3 teoria

4. COHERENCIA

Existe relacién de los contenidos con los Indicadores
de la varlable

5. PERTINENCIA

Las  categorias de respuestas y sus valores son
apeopiados

6. SUFICIENCIA

Son suficlentes la cantldad y calidad de items
presentados en el instrumento

SUMATORIA PARCIAL

SUMATORIA TOTAL

19

Av. Bolognesi 987 - Tacna
www . epnewman.edu. pe

101



r? Newman

= Escuelo de Posgrodo

3. Resultados de validacidn

1.1 Colaboracién total cuantitativa: L€ f«ih’zf ' e é.{{c:.‘-' E—
1.2 Opinién fovoreiile
f bl )< Debe Mo

ey mejorar favarable

3.1. Observaciones:

[, mm#wté -’-«f:?ém.{o ;‘:Bm:«'., fo_

fag Uﬂ:ﬁjﬂ.ﬂm .

Arequipa, 16 de agosto del 2023
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YME Av. Bologresi 987 - Tacna
— www e prew man_edu.pe
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Anexo 4: Validacion del instrumento - 3

” Newman

Escuelo de Posgrado

OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. Datos Generales

1.1 Nombre y apellidos del Experto:

ENRIQUE ALBERTO TANTALEAN LAM

1.2 Grado académico: MBA
ING. ADMINISTRACION DE EMPRESAS

1.3 Profesion:

1.4 Centro laboral:
1.5 Cargo que desempenia:

UNIVERSIDAD CONTINENTAL

CIENCIAS DE LA EMPRESA

COORDINADOR  ACADEMICO  E.A.P.

1.6 Denominacion del instrumento: CUESTIONARIO

1.7 Autor del instrumento:
1.8 Programa de posgrado:

SERGIO ALVA SCHICK

Maestria en Administracion de Negocios

2. Validacion
° °
"z' ol 5| ¢ §
INDICADORES DE "
CRITERIOS z| 2 & -
EVALUACIONDEL | o erumento 3 & 3
INSTRUMENTO e =
1 23|45
1. CLARIDAD Estan formulados con lenguaje apropiado que facilita
su comprension x
2. OBJETIVIDAD Estan expresados en conductas observables,
medibles x
3. CONSISTENCIA Existe una organizacion logica en los contenidos y
relacion con la teoria X
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los indicadores
de la variable X
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores son
apropiados x
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de items
presentados en el instrumento X
SUMATORIA PARCIAL 6 |16
SUMATORIA TOTAL 22

Av. Bolognesi 987 - Tacna
www.epnewman.edu.pe
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” Newman

Escuela de Posgrado

3. Resultados de validacion

3.1 Colaboracion total cuantitativa:  Veintidas
3.2 Opinidon Aplicado para el sector estudiado

Debe Mo

Favorable X i
mejorar favorable

3.1, Observaciones:

Mejorar orden de preguntas

Arequipa, 21 de agosto del 2023

Firma

Ay, Bolognesi 987 - Tacna
www.epnewman.edu.pe
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