CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. TEMA

La comunicacion y su incidencia en el posicionami@l® la marca de la empresa
CLINEPEL de la ciudad de Pelileo.
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1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La ausencia de estrategias de comunicacion ongirtajo posicionamiento de la
marca “CLINEPEL” de la ciudad de Pelileo

1.2.1. Contextualizacion

Contextualizacion Macro

El posicionamiento de la marca no es otra cosdajoenera en que los consumidores
o clientes definen un producto a partir de sudbuaitivs importantes, es por esta razon
que la comunicacion tiene gran importancia, ya qoediante ella los clientes o
consumidores perciben la actualidad de la marcenresa. Razén por la que en el
Ecuador la comunicacion es un término que est4d ddanespecialmente en las
empresas que se dedican a brindar servicios, ygqoasideran como una herramienta

muy util, considerandose al igual que la publicidacho una inversion.

Contextualizacion Meso

A nivel regional se ha evidenciado el interés de émpresas por comunicar que
productos o servicios estan ofertando, lograndanalar un posicionamiento firme

dentro del mercado en el cual se estan desarrotlaamino es el caso de Plasticaucho
S.A quien en los ultimos tiempos ha logrado posigise de manera estable en el
mercado juvenil en general, evidenciando asi elagde importancia que las empresas

59



exitosas han dado a la comunicacion y la publigidadformando dos herramientas

aliadas en la consecucién de las metas y objetindas organizaciones.

Contextualizacion Micro

En lo que se refiere a “CLINEPEL”, hemos podidoanatn bajo posicionamiento de la

marca, debido a varios factores entre los queesal® la falta de informacion acerca de
los servicios que ofrece, todo esto como conse@ede la ausencia de una

comunicacion adecuada hacia sus clientes, por & se hace imprescindible la

implantacion de estrategias de comunicacion efgcgoara lograr incrementar su

posicionamiento, colocando a la empresa en nivaegetitivos anhelados dentro del
mercado de los servicios de salud.

1.2.2. Anélisis Critico

Partiendo del bajo posicionamiento que tiene la reegp “CLINEPEL”, hemos
realizado una observacidn exhaustiva, pudiendatifiem facil y claramente algunas
de las razones por las cuales no se ha adoptaplaude comunicacién adecuado entre

los cuales tenemos:

La administracion empirica que se realiza en laresgp ha ocasionado que no se
implante una adecuada comunicacion, esto comoecoascia de ser una empresa
joven y sin experiencia en el mercado, sin contar gna estructura solida que le

permita analizar estas debilidades, para resobzerla

60



La falta de un presupuesto establecido para pdhtichace dificil la comunicacién de
servicios y beneficios hacia los clientes, los nuisngue no tienen la informacion

necesaria para adquirirlos.

El desconocimiento de la importancia de una conasidn adecuada por parte de las
personas que conforman el nivel directivo de la reseg ha hecho imposible

proporcionar los recursos necesarios para su irgum.

Falta de un profesional competente en el camporasimativo, que permita tomar las

decisiones adecuadas en aspectos técnicos de ilsistchaion.

1.2.3. Prognosis

Debido a la importancia que tiene la comunicacidrleposicionamiento de una marca
en el mercado, su limitacion existente en el m@sfio de la empresa, repercutira en

algunos factores importantes como son:

Falta de liquidez, originada por la ausencia dentdis quienes adquieran los servicios
médicos de “CLINEPEL".

Ambiente laboral tenso, debido a que la empresdrdeque iniciar un proceso de
recorte de personal, por no tener los recursossados para erogar los gastos

concernientes al pago de honorarios al persondidpoea en la empresa.
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Bajo posicionamiento de la marca “CLINEPEL”, commnsecuencia de una
comunicacion obsoleta, ya que las personas no paesEEmacion sobre los servicios

que ofrece la empresa.

1.2.4. Formulacion del Problema

¢,De qué manera incide la ausencia de estrategi@asrdenicacion adecuadas, en el

posicionamiento de la marca en la Clinica de Egfidades Pelileo?

1.2.5. Interrogantes (Sub problemas)

¢, Qué estrategia comercial deberia aplicarse pgrarlaina adecuada comunicacion

para la empresa “CLINEPEL"?

¢, Qué técnicas de comunicacion se deberia aplicampgorar el posicionamiento de la

marca en la empresa “CLINEPEL"?

1.2.6. Delimitacion del objeto de investigacion

Campo:
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Macro: Marketing

Area: Publicidad

Aspecto: Mercado meta

Limite espacial:

Clinica De Especialidades Pelileo

Limite temporal:

Enero — Agosto 2010

1.3.JUSTIFICACION

El mayor objetivo para cualquier tipo de negocissvender, y esto se logra mediante
un buen anuncio con un mensaje directo dirigidoaaudiencia. Pero esto no basta, es
necesario comunicar los mensajes en un buen lggarienga como primera medida

una audiencia numerosa, haciendo que pueda emtei@rsbjetivo del mensaje, y que
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este cumpla el objetivo de la accién, incentivarcbmpra; mas en la crisis que
actualmente nos encontramos, la comunicacion skevum aspecto imprescindible

dentro de cualquier empresa.

Es por esta razén, que el presente estudio tratd @osible de brindar una clara
alternativa de solucion frente al problema de cdoagion por la que atraviesa la
empresa, ya que el plan de publicidad y comunicage aplica es ineficiente por

carecer de estrategias que le permitan la congecde sus metas y objetivos.

Para ello utilizaremos técnicas de comunicacioe sg@ adapten al modelo que la

empresa utiliza dentro del mercado de serviciosatled al cual pertenece.

Esta investigacion tendra un alto impacto en agufactores, un social y un
econdémico, por que la salud es parte de un pra@blgue atraviesa la sociedad v,
econdémico ya que es conocimiento de todos que #mii@idad empresarial esta

orientada a la generacion de riqueza.

Para’CLINEPEL” es de vital importancia la implaritac de estrategias de
comunicacion, parta lograr una mejor comunicaciériod servicios y beneficios que
brinda la empresa a sus clientes, incrementandcelasiimero de clientes de la

empresa.

A deméas la realizacion de este trabajo de invasithp permitira al investigador
reforzar conocimientos y descubrir nuevas apliceso y metodologias de
comunicacioén, para lograr una comprension mas glgorecisa de la publicidad, el
marketing y la comunicacion.
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1.4.OBJETIVOS

1.4.1. General

Determinar un modelo de comunicacion que utilistrategias de marketing que
permitan incrementar el numero de clientes y al@ann mejor posicionamiento de la

marca.

1.4.2. Especificos

Proponer las estrategias de comunicacion adasugde utilice técnicas

audiovisuales, que incrementen el posicionamidatia marca “CLINEPEL”.

Establecer estrategias de comunicacion, que fadate la imagen y posicionamiento

de la empresa, para lograr el desarrollo emprésaria
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.4. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

Las pequefias y medianas empresas (Pymes) aporaasapn 10% del Producto
Interno Bruto (PIB) manufacturero del Ecuador, i@ que representan el 76% del
total de los establecimientos manufactureros, ctérndose en una fuente de

investigacion.
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Es asi que para el correcto desenvolvimiento de iesestigacion se cuenta con un
considerable nimero de investigaciones anteriares, aunque no tengan similitud,
poseen gran afinidad con lo desarrollado en eatmjw, es asi que estas permitiran

sustentar con mayor objetividad el desarrollo de gabajo de investigacion.

Ademas, se ha efectuado la revision y analisisnterial bibliografico existentes

sobre este tema y de los cuales se ha tomado: efedue tedrico del tema, que
determina los objetivos expuestos en el contendditedtto y que estan relacionados con
este estudio; y, b) las conclusiones obtenidases@brandlisis del tema, lo que
constituye a la vez, el aporte de los antecedeirtgsstigativos realizados y que se

detallan a continuacion:

GALARZA X. (2007) Estrategias de marketing para mejorar las ventds los
afiliados del centro de distribucion “Manantial deda” de Santo Domingo de los

Colorados”

OBJETIVOS

Disefiar Estrategias de marketing que permitan @mejas ventas de los afiliados o
distribuidores de los productos Naturales Natusainshine, del centro de distribucion

“Manantial de Vida” de Santo Domingo de los colasd

Fundamentar cientificamente las bases del presstudio a través de la bibliografia

correspondiente a las estrategias de marketing yelatas.
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Identificar los problemas a través de un analisitacsituacion en la que se encuentra la

empresa.

CONCLUSIONES

Se hace hincapié en la prevencion de enfermedawzBante una buena alimentacion
gue la mayor parte contenga vegetales crudos, tereroductos procesados y la
utilizacién de suplementos alimenticios, lo quedayde alguna manera a promocionar

los productos naturales de manera general.

La mayoria de la poblacion de Santo Domingo deClolrados conoce los beneficios
de los productos naturales y prefiere la medicim@nal, por lo que se debe tomar en

cuenta este aspecto.

PULLUPAXI A. (2005) Gestion de marketing estratégico publicitario pard e
posicionamiento de la marca en el mercado, de pyseductos perfiles de acero en
correas y canales de la empresa "IMCOVISA” dat8aDomingo de los Colorados.
Universidad Autonoma de los Andes
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OBJETIVOS:

Presentar un modelo estratégico de Marketing [Esgfiad Publicitario para el
posicionamiento en el mercado de los productosi®ede Acero en Correas y Canales
de la empresa “IMCOVISA” de Santo Domingo de laddfados.

Fundamentar cientificamente la relacion de la Gestle Marketing Estratégico

Publicitario y el Posicionamiento de la imagen lemercado.

Identificar la problematica de la Gestion de MarkgtEstratégico Publicitario con el
posicionamiento de la imagen del mercado de loslUetos Perfiles de Acero en

Correas y canales con la aplicacion de instrument@stigativos a los involucrados.

CONCLUSIONES

Los componentes descritos en el modelo de mark&stigatégico Publicitario para el
Posicionamiento de la imagen en el mercado de roduptos Perfiles de Acero en
“Correas y Canales”, que oferta la empresa “INCQVI8el Cantén Santo Domingo
de los Colorados, son adecuados para dar respdestaejoramiento al problema

planteado en el capitulo | de este documento.

La implementacion del modelo de Marketing Estraté@giPublicitario para el
posicionamiento de la imagen en el mercado de todugtos Perfiles de Acero en
“Correas y canales” que oferta la empresa “INCOVIg8&l Canton Santo Domingo de
los Colorados, puede permitir una ventaja compatifiavorable sobre las demas
empresas competidoras del mercado.
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REINA J. (2006) Marketing estratégico para la comercializacién dedimentos
“Maria Isabel” de Santo Domingo de los Coloradosiilersidad Auténoma de los
Andes.

OBJETIVOS

Disefiar un plan de Marketing Estratégico que parmijorar las funciones del proceso

de comercializacién de condimentos de la comeradbra “Maria Isabel”.

Fundamentar los conocimientos cientificos en ldidgbafia correspondiente y el plan

de Marketing.

Sefalar las insuficiencias existentes en la emup@sercializadora “Maria Isabel”.

CONCLUSIONES

No existe un adecuado control de inventario real gpsee, ocasionando muchas veces
desabastecimiento de los productos, lo cual incidectamente en el volumen de
ventas, puesto que si el cliente no encuentra dendos productos que necesita,

simplemente se va a la competencia.

El recurso humano de la empresa no esta capa@tadbarea de ventas y de atencion
al publico, el cliente al no tener un buen tratdaeatencion prefiere irse y comprar en

otro comercial, donde si sea bien atendido.
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2.5.FUNDAMENTACION FILOSOFICA.

La presente investigacion se basa en el paradigiti@oc— propositivo, que se

fundamenta en las siguientes razones:

El problema objeto de estudio estd tomado de unacsdn real, ya que intervienen
personas que participan activamente en su accion, Ip que esta abierta a
comprensiones e investigaciones, logrando con éstdlsqueda constante del

mejoramiento de la calidad de vida del ser humano.

Ademas se tiene el conocimiento para poner enipadlet investigacion cientifica del
objeto de estudio, utilizando asi el conocimiententifico enmarcado en la

investigacion social.

También porgque se pone en practica algunos vabome® la transparencia, el respeto,
la responsabilidad, entre otros, que no se pueide aein lado la practica de la ética y
la responsabilidad moral, conductas indispensadriesl investigador, demas por que

construye conocimiento a través de la investigaci@litativa.
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Finalmente se ha seguido el andlisis deductivo glajue se parte de lo general para ir
focalizando al andlisis y su discusion en lo masefico y particular.

La Fundamentacion Filosofica planteada en ests tesibasa en la practica y en
experiencia metodoldgica, hermenéutica-dialécticapyesta en la investigacion, que

sin duda va a enriquecer el contenido de esteiestud

2.6. FUNDAMENTACION LEGAL

LEY DE COMPANIAS

SECCION V

DE LA COMPANIA DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

1. DISPOSICIONES GENERALES

Art. 92.- La compafia de responsabilidad limitada es la gusstrae entre tres o0 mas
personas, que solamente responden por las obligeceociales hasta el monto de sus
aportaciones individuales y hacen el comercio haa razén social o denominacion
objetiva, a la que se afadira, en todo caso, l&Ebm@s "Compafia Limitada" o su
correspondiente abreviatura. Si se utilizare umehénacion objetiva sera una que no
pueda confundirse con la de una compafia preetasteas términos comunes y los
gue sirven para determinar una clase de empresagp ¢oomercial”, "industrial”,
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"agricola”, "constructora”, etc., no seran de usdusivo e iran acompafiadas de una

expresion peculiar.

Si no se hubiere cumplido con las disposicionesdia Ley para la constitucién de la
compafia, las personas naturales o juridicas, d@paisar en anuncios, membretes de
cartas, circulares, prospectos u otros documentosyombre, expresion o sigla que
indiquen o sugieran que se trata de una compafiiesgensabilidad limitada. Los que
contravinieren a lo dispuesto en el inciso antegeran sancionados con arreglo a lo
prescrito en el Art. 445. La multa tendra el destindicado en tal precepto legal.

Impuesta la sancion, el Superintendente de Compabiiicara al Ministerio de

Finanzas para la recaudacion correspondiente. En cesnpafia el capital estara
representado por participaciones que podran tnarssfede acuerdo con lo que dispone
el Art. 113.

Art. 93.- La compaiiia de responsabilidad limitada es siempeecantil, pero sus

integrantes, por el hecho de constituirla, no aslgui la calidad de comerciantes.

La compafia se constituird de conformidad a Igsodisiones de la presente Seccion. ;

Art. 94.- La compafia de responsabilidad limitada podrarteeeno finalidad la
realizacion de toda clase de actos civiles o deeccim y operaciones mercantiles
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permitidos por la Ley, excepcion hecha de operasia@®e banco, seguros, capitalizacion
y ahorro.

Art. 95.- La compaiiia de responsabilidad limitada no podn&ifunar como tal si sus
socios exceden del numero de quince, si excediereeste maximo, debera

transformarse en otra clase de compaiiia o diselvers

Art. 96.- El principio de existencia de esta especie de ediapes la fecha de

inscripcion del contrato social en el Registro Neitd.

Art. 97.- Para los efectos fiscales y tributarios las corfgsmfile responsabilidad
limitada son sociedades de capital.

2. DE LAS PERSONAS QUE PUEDEN ASOCIARSE

Art. 98.- Para intervenir en la constitucion de una compd@igesponsabilidad limitada
se requiere de capacidad civil para contratar. &hon emancipado, autorizado para
comerciar, no necesitara autorizacion especial partécipar en la formacion de esta

especie de compafiias.

Art. 99.- No obstante las amplias facultades que esta Legec® a las personas para
constituir compafias de responsabilidad limitadgpodran hacerlo entre padres e hijos

no emancipados ni entre cényuges.
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Art. 100.- Las personas juridicas, con excepcion de los Isarmmonpafias de seguro,
capitalizacion y ahorro y de las compafiias andoniexasnjeras, pueden ser socios de
las compafias de responsabilidad limitada, en cago se hara constar, en la nébmina

de los socios, la denominacion o razén social geefaona juridica asociada.

Art. 101.- Las personas comprendidas en el Art. 7 del Cod@g€omercio no podran

asociarse en esta clase de companiias.

3. DEL CAPITAL

Art. 102.- El capital de la compafia estara formado por pastaciones de los socios y
no sera inferior al monto fijado por el Superintemig de Companias. Estara dividido

en participaciones de un mil sucres o multiplosnile

Al constituirse la compaifia, el capital estaradgramente suscrito, y pagado por lo
menos en el cincuenta por ciento de cada partiépatas aportaciones pueden ser en
numerario 0 en especie y, en este Ultimo caso,jstoren bienes muebles o inmuebles
gue correspondan a la actividad de la compaiiisaleib del capital debera integrarse en
un plazo no mayor de doce meses, a contarse dasi@eHa -de constitucion de la

compafia.

Art. 103.- Los aportes en numerario se depositaran en ueatauespecial de

“Integracion de Capital, que sera abierta en urcdan nombre de la compaifiia en
formacion. Los certificados de depodsito de talesrteg se protocolizaran con la
escritura correspondiente. Constituida la compaélidhanco depositario pondra los

valores en cuenta a disposicién de los administesdo
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Art. 104.- Si la aportacion fuere en especie, en la escnitspectiva se hara constar el
bien en que consista, su valor, la transferencidod@nio en favor de la compaiiia y las
participaciones que correspondan a los socios aioaie las especies aportadas.

Estas seran avaluadas por los socios o por peritosllos designados, y los avallos
incorporados al contrato. Los socios responderdas@mente frente a la compafiia y

con respecto a terceros por el valor asignado eslascies aportadas.

Art. 105.- La constitucion del capital o su aumento no pdidséarse a cabo mediante

suscripcion publica.

Art. 106.- Las participaciones que comprenden los aportespi¢al de esta compafiia
seran iguales, acumulativas e indivisibles. Nodsmitira la clausula de interés fijo. La
compafia entregara a cada socio un certificado pdetaion en el que constard,
necesariamente, su caracter de no negociable(netno de las participaciones que por

su aporte le correspondan.

Art. 107.- La participacion de cada socio es transmisiblehgoencia. Si los herederos
fueren varios, estaran representados en la compafiidga persona que designaren.

Igualmente, las partes sociales son indivisibles.
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Art. 108.- No se admitiran prestaciones accesorias ni aportesisuplementarias, sino
en el . caso y en la proporcién que lo establezcardrato social.

Art. 109.- La compaiiia formara un fondo de reserva hastaégtee alcance por lo

menos al veinte por ciento del capital social.

En cada anualidad la compafiia segregard, de latadés liquidas y realizadas, un
cinco por ciento para este objeto.

Art. 110.- Si se acordare el aumento del capital socialstmsos tendran derecho de
preferencia para suscribirlo en proporcion a sustap sociales, a no ser que conste lo

contrario del contrato social o de las resoluciadsptadas para aumentar el capital.

Art. 111.- En esta compafiia no se tomaran resoluciones eradasima reducir el
capital social si ello implicara la devolucién & Isocios de parte de las aportaciones
hechas y pagadas, excepto en el caso de exclugi@oao previa la liquidacion de su

aporte.

Art. 112.- La amortizacion de las partes sociales sera pdarsblamente en la forma
gue se establezca en el contrato social, siempee ppra el efecto, se cuente con
utilidades liquidas disponibles para el pago deldivdos.
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Art. 113.- La participacion que tiene el socio en la compadié responsabilidad

limitada es transferible por acto entre vivos, endjicio de otro u otros socios de la
compafia o de terceros, si se obtuviere el comsimtio unanime del capital social. La
cesion se hara por escritura publica. El notamorporara al protocolo o insertara en la
escritura el certificado del representante de ¢geslad que acredite el cumplimiento del
requisito referido en el inciso anterior. En elrdibrespectivo de la compafia se
inscribira la cesion y, practicada ésta, se anuldracertificado de aportacion

correspondiente, extendiéndose uno nuevo a favaed®nario.

De la escritura de cesidon se sentara razon al matgda inscripcion referente a la
constitucion de la sociedad, asi como al margenladenatriz de la escritura de

constitucién en el respectivo protocolo del notario

4. DERECHOS, OBLIGACIONES Y RESPONSABILIDADES DE LO S SOCIOS

Art. 114.- El contrato social establecera los derechos desdoms en los actos de la
compafia, especialmente en cuanto a la adminétracomo también a la forma de
ejercerlos, siempre que no se opongan a las disposs legales. No obstante cualquier

estipulacidon contractual, los socios tendran Igsisntes derechos:

a) A intervenir, a través de asambleas, en todasldaisiones y deliberaciones de la
compafia, personalmente o por medio de representamandatario constituido en la
forma que se determine en el contrato. Para efeleda votacion, cada participacion

dara al socio el derecho a un voto;
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b) A percibir los beneficios que le correspondapr@rata’ de la participacién social
pagada, siempre que en el contrato social no sereuthspuesto otra cosa en cuanto a

la distribucion de las ganancias;

c) A gue se limite su responsabilidad al montowearticipaciones sociales, salvo las

excepciones que en esta Ley se expresan;

d) A no devolver los importes que en concepto deageias hubieren percibido de
buena fe; pero, si las cantidades percibidas em @stcepto no correspondieren a

beneficios realmente obtenidos, estaran obligademtegrarlas a la compafia;

e) A no ser obligados al aumento de su participasatial. Si la compafia acordare el
aumento de capital, el socio tendra derecho deemmmdia en ese aumento, en
proporcion a sus participaciones sociales, si esequel contrato constitutivo o en las

resoluciones de la junta general de socios nomé@riere otra cosa,;

t) A ser preferido para la adquisicion de las pgréiciones correspondientes a otros
socios, cuando el contrato social o la junta gérmescriban este derecho, el cual se

ejercitara a prorrata de las participaciones quielte,

g) A solicitar a la junta general la revocacionlaealesignacion de administradores o
gerentes. Este derecho se ejercitara sélo cuandmsagraves lo hagan indispensable.
Se consideraran como tales el faltar gravemente deker, realizar a sabiendas actos
ilegales, no cumplir las obligaciones establecpasel Art. 124, o la incapacidad de

administrar en debida forma;
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h) A recurrir a la Corte Superior del distrito ingmando los acuerdos sociales, siempre

gue fueren contrarios a la Ley o a los estatutos.

En este caso se estard a lo dispuesto en los248sy 250, en lo que fueren aplicables;

I ) A pedir convocatoria a junta general en lososageterminados por la presente Ley.
Este derecho lo ejercitaran cuando las aportacided®s solicitantes representen no

menos de la décima parte del capital social; y,

j) A ejercer en contra de los gerentes o admirdstes la accion de reintegro del
patrimonio social. Esta accion no podra ejercitarla junta general aprobo las cuentas

de los gerentes o administradores.

Art. 115.- Son obligaciones de los socios:

a) Pagar a la compafiia la participacion suscritanoSlo hicieren dentro del plazo
estipulado en el contrato, o en su defecto deligi@\en la Ley, la compaifia podra,
segun los casos y atendida la naturaleza de laaapnr no efectuada, deducir las

acciones establecidas en el Art. 219 de esta Ley,

b) Cumplir los deberes que a los socios impusietergrato social;
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e) Abstenerse de la realizacion de todo acto qupliqoe injerencia en la

administracion;

d) Responder solidariamente de la exactitud dedtdaraciones contenidas en el
contrato de constitucion de la compaiia y, de mesjoecial, de las declaraciones

relativas al pago de las aportaciones y al valdosidienes aportados;

e) Cumplir las prestaciones accesorias y las aportes suplementarias previstas en el
contrato social. Queda prohibido pactar prestasi@eeesorias consistentes en trabajo o

en servicio personal de los socios;

f) Responder solidaria e ilimitadamente ante texegyor la falta de publicacion e
inscripcion del contrato social; y,

g) Responder ante la compafia y terceros, si fuexehiidos, por las pérdidas que
sufrieren por la falta de capital suscrito y no gobg o por la suma de aportes

reclamados con posterioridad, sobre la participasatial.

La responsabilidad de los socios se limitara abrvee sus participaciones sociales, al
de las prestaciones accesorias y aportacionesnseipiarias, en la proporcion que se
hubiere establecido en el contrato social. Lastapmnes suplementarias no afectan a
la responsabilidad de los socios ante tercero®y desde el momento en que la
compafia, por resolucién inscrita y publicada, hdgeidido su pago. No cumplidos

estos requisitos, ella no es exigible, ni aun enasb de liquidacion o quiebra de la

compainiia.
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5. DE LA ADMINISTRACION

Art. 116.- La junta general, formada por los socios legalmeonvocados y reunidos,
es el 6rgano supremo de la compafia. La junta glemar podra considerarse
validamente constituida para deliberar. en prinwnavocatoria, si los concurrentes a
ella no representan mas de la mitad del capitahlsda@ junta general se reunira, en
segunda convocatoria, con el nUmero de sociosiessalebiendo expresarse asi en la

referida convocatoria.

Art. 117.- Salvo disposicién en contrario de la Ley o del m@ot las resoluciones se
tomaran por mayoria absoluta de votos de los sqresentes. Los votos en blanco y

las abstenciones se sumaran a la mayoria.

Art. 118.- Son atribuciones de la junta general:

a) Designar y remover administradores y gerentes;

b) Designar el consejo de vigilancia, en el casogde el contrato social hubiere

previsto la existencia de este organismo;

c) Aprobar las cuentas y los balances que presérgexdministradores y gerentes;
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d) Resolver acerca de la forma de reparto de atigd;

e) Resolver acerca de la amortizacion de las paoigales;

f) Consentir en la cesion de las partes sociales ya admision de nuevos socios;

g) Decidir acerca del aumento o disminucion delitahyy la prorroga del contrato

social;

h) Resolver, si en el contrato social no se establatra cosa, el gravamen o la

enajenacion de inmuebles propios de la compaiiia;

i) Resolver acerca de la disolucion anticipadaadsimpania;

j) Acordar la exclusion dej socio por las causgles/istas en el Art. 82 de esta Ley,
Disponer que se entablen las acciones correspdadien contra de los administradores
0 gerentes.

En caso de negativa de la junta general, una naimepresentativa de por lo menos un
veinte por ciento del capital social, podra recuati juez para entablar las acciones

indicadas en esta letra, v,
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k) Las demas que no estuvieren otorgadas en esta len el contrato social a los

gerentes, administradores u otro organismo.

Art. 119.- Las juntas generales son ordinarias y extraordifay se reuniran en el

domicilio principal de la compaiiia, previa convoce del administrador o del gerente.
Las ordinarias se reuniran por lo menos una veafial dentro de los tres meses
posteriores a la finalizacién del ejercicio econdomile la compaiiia; las extraordinarias,
en cualquier época en que fueren convocadas. Ejuméas generales solo podran
tratarse los asuntos puntualizados en la convoaatmajo pena de nulidad. Las juntas
generales seran convocadas por la prensa en dos periddicos de mayor circulaciéon

en el domicilio principal de la compafiia, con odif@s de anticipacion, por lo menos, al
fijado para la reunion, o por los medios previsgtasel contrato. Es aplicable a estas

compafias lo establecido en el Art. 238.

Art. 120.- El o los socios que representen por lo menos el ple ciento del capital

social podran ejercer ante el Superintendente aep@dias el derecho concedido en el
Art. 213. Si el contrato social estableciese ursefinde vigilancia, éste podra convocar
a reuniones de junta general en ausencia o por@nds| gerente o administrador, y en

caso de urgencia.

Art. 121.- A las juntas generales concurrirdn los sociossgr&imente o por medio de
representante, en cuyo caso la representacionrderica por escrito y con caracter
especial para cada junta, a no ser que el repeggerdstente poder general, legalmente

conferido.
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Art. 122.- El acta de las deliberaciones y acuerdos de laagugenerales llevara las
firmas del presidente y del secretario de la junta.

Se formara un expediente de cada junta. El expedemtendra la copia del acta y de
los documentos que justifiquen que las convocaohnian sido hechas en la forma
sefialada en la ley y en los estatutos. Se incadpotambién a dicho expediente todos
aquellos documentos que hubieren sido conocidoslgpqunta. Las actas podran
extenderse a maquina, en hojas debidamente foliadaer asentadas en un libro

destinado para el efecto.

Art. 123.- Los administradores o gerentes se sujetaran gasiidn a las facultades que
les otorgue el contrato social y, en caso de nal8eseles, a las resoluciones de los
socios tomadas en junta general. A falta de esiipah contractual o de resolucion de
la junta general, se entendera que se hallan &ndtpara representar a la compafiia
judicial y extrajudicialmente y para realizar totlase de gestiones, actos y contratos,
con excepcion de aquellos que fueren extrafios @rato social, de aquellos que
pudieren impedir que posteriormente la compaififapla sus fines y de todo lo que

implique reforma del contrato social.

Art. 124.- Los administradores o0 gerentes estaran obligagossantar el balance anual
y la cuenta de pérdidas y ganancias, asi comamfaupsta de distribucion de beneficios,
en el plazo de sesenta dias a contarse de la tamdnn del respectivo ejercicio
econdmico; deberan también cuidar de que se ll@m®ddmente la contabilidad y
correspondencia de la compafia y cumplir y hacemptiu la Ley, el contrato social y

las resoluciones de la junta general.
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Art. 125.- Los administradores o0 gerentes, estaran obligadgsoceder con la

diligencia que exige una administracion mercamtiraria y prudente.

Los que faltaren a sus obligaciones son resporsatdéidariamente si fueren varios,
ante la compafia y terceros por el perjuicio cams8d responsabilidad cesara cuando
hubieren procedido conforme a una resolucion torpadda junta general, siempre que

oportunamente hubieren observado a la junta sabesblucion tomada.

Art. 126.- Los administradores o gerentes que incurrierenasnsiguientes faltas
responderan civilmente por ellas, sin perjuicidadeesponsabilidad penal que pudieren

tener:

a) Consignar, a sabiendas, datos inexactos endognkntos de la compafiia que,
conforme a la ley, deban inscribirse en el Registeocantil; o dar datos falsos respecto

al pago de las aportaciones sociales y al captéd dompania;

b) Proporcionar datos falsos relativos al pagoadeghrantias sociales, para alcanzar la
inscripcion en el Registro Mercantil de las escaisude disminucion del capital, aun
cuando la inscripcién hubiere sido autorizada p&uperintendente de Compafias;

c) Formar y presentar balances e inventarios fajsos

d) Ocultar o permitir la ocultacion de bienes dedepafiia.
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Art. 127.- La responsabilidad de los socios administradoreslad compafia se
extinguira en conformidad con las disposicionegemidas en los Arts. 264 y 265 y en
la Seccion VI de esta Ley.

Art. 128.- Sin perjuicio de la responsabilidad penal a qudidra lugar, los
administradores o gerentes responderan especi@raertd la compafiia por los dafios y
perjuicios causados por dolo, abuso de facultatsgligencia grave o incumplimiento

de la ley o dej contrato social.

Igualmente responderan frente a los acreedorea denhpafiia y a los socios de ésta,
cuando hubieren lesionado directamente los inter@seualquiera de ellos. Si hubieren
propuesto la distribucion de dividendos ficticiosy hubieren hecho inventarios o
presentaren inventarios fraudulentos, respondenés la compafia y terceros por el

delito de estafa.

Art. 129.- Si hubiere mas de dos gerentes o administradaesesoluciones de éstos
se tomaran por mayoria de votos, a no ser que @orgfato social se establezca
obligatoriedad de obrar conjuntamente, en cuyo sasgequerira unanimidad para las

resoluciones.

Art. 130.- Los administradores o gerentes no podran dedicpmsecuenta propia o
ajena, al mismo género de comercio que constitliysjeto de -la compafia, salvo

autorizacion expresa de la junta general.
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Se aplicara a los administradores de estas congpdaigrohibicion contenida en el

inciso segundo del Art. 261.

Art. 131.- Es obligacién de los administradores o gerenteiisir en el mes de enero
de cada afo, en el Registro Mercantil del cantéa, lista completa de los socios de la
compafia, con indicacion del nombre, apellido, a@dmiy monto del capital aportado.
Si no hubiere acaecido alteracion alguna en la mérde los socios y en la cuantia de
las aportaciones desde la presentacion de la Ultista, bastara presentar una
declaracion en tal sentido.

Art. 132.- Son aplicables a los gerentes o administradoredisp®siciones constantes
en los Arts. 129 al 133, inclusive, del Codigo aer@rcio.

Art. 133.- El administrador no podra separarse de sus fuesionientras no sea

legalmente reemplazado. La renuncia que de su gaegentare el administrador, surte
efectos, sin necesidad de aceptacion, desde la fathgue es conocida por la junta
general de socios. Si se tratare de administragiopino podra separarse de su cargo
hasta ser legalmente reemplazado, a menos que trapanurrido treinta dias desde la

fecha en que la presento.

La junta general podra remover a los administralore los gerentes por las causas
determinadas en el contrato social o por incumplmu de las obligaciones sefialadas

en los Arts. 124, 125 y 131. La resolucion seraaenpor una mayoria que represente,
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por lo menos, las dos terceras partes del capggo concurrente a la sesiéon. En el
caso del Art. 128 la junta general debera removes administradores o a los gerentes.
Si en virtud de denuncia de cualquiera de los soliccompafia no tomare medidas
tendientes a corregir la mala administracion, eics@ socios que representen por lo
menos el diez por ciento del capital social podiigremente, solicitar la remocion del

administrador o de los gerentes a un juez de lib. &gte procedera cifiéndose a las
disposiciones pertinentes para la remocion de éoenges o de los administradores de

las compafias anonimas.

Art. 134.- Toda accion contra los gerentes o administradmescribird en el plazo de
tres meses cuando se trate de solicitar la remaigdhcho funcionario

Art. 135.- En las compafias en las que el nimero de sociedaxde diez podra
designarse una comision de vigilancia, cuyas obiligees fundamentales seran velar
por el cumplimiento, por parte de los administradar gerentes, del contrato social y la

recta gestion de los negocios.

La comision de vigilancia estara integrada por tnésmbros, socios 0 no, que no seran
responsables de las gestiones realizadas por tomiattadores o gerentes, pero si de

sus faltas personales en la ejecucion del mandato.

6. DE LA FORMA DEL CONTRATO

Art. 136.- La escritura publica de la formacion de una corfgpaf@ responsabilidad
limitada sera aprobada por el Superintendente dmp@bias, el que ordenara la

publicacion, por una sola vez, de un extracto deedaritura, conferido por la
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Superintendencia, en uno de los periédicos de mayaulacion en el domicilio de la
compafia y dispondra la inscripcién de ella enediftro Mercantil. El extracto de la
escritura contendra los datos sefialados en losmailesd, 2, 3, 4, 5y 6 del Art. 137 de
esta Ley, y ademas la indicacion del valor pagadaapital suscrito, la forma en que
se hubiere organizado la representacion legal, laodesignacion del nombre del
representante, caso de haber sido designado soriauea constitutiva y el domicilio de

la compainiia.

De la resolucién del Superintendente de Compaiiasgggue la aprobacion, se podra
recurrir ante el respectivo Tribunal Distrital @eCGontencioso Administrativo, al cual el
Superintendente remitira los antecedentes paraeguelva en definitiva.

Art. 137.- La escritura de constitucion sera otorgada pongdds socios, por si o por

medio de apoderado. En la escritura se expresara:

1°. Los nombres, apellidos y estado civil de los@® si fueren personas naturales, o la
denominacién objetiva o razén social, si fuererspeas juridicas y, en ambos casos, la

nacionalidad y el domicilio;

2°. La denominacion objetiva o la razon socialaledmpaiiia;

3°. El objeto social, debidamente concretado;
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4° La duracién de la compaiiia;

5°. El domicilio de la compaiiia;

6°. El importe del capital social con la expresital nimero de las participaciones en

que estuviere dividido y el valor nominal de lasmas;

7°. La indicacién de las participaciones que camtdossuscriba 1°. pague en numerario
0 en especie, el valor atribuido a éstas la patteapital no pagado,' la formay el plazo
para integrarlo;

8°. La forma en que se organizaré la administra¥idiscalizacion de la compaiiia, si
se hubiere acordado el establecimiento de un érdariiscalizacion, y la indicacion de

los funcionarios que tengan la representacion jlegal

9°. La forma de deliberar y tomar resoluciones @&rjuhta general y el modo de

convocarla y constituirla; y,

10°. Los demas pactos licitos y condiciones esf|gscigue los socios juzguen

conveniente establecer, siempre que no se oponigagispuesto en esta Ley.

Art. 138.- La aprobacién de la escritura de constituciénadeompafia sera pedida al

Superintendente de Compafias por los administradoigerentes o por la persona en
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ella designada. Si éstos no lo hicieren dentraoddrkinta dias de suscrito el contrato,

lo haré cualquiera de los socios a costa del respde de la omision.

Art. 139.- Los administradores o los gerentes podran segrmsdos en el contrato
constitutivo o por resolucion de la junta geneksdta designacion podra recaer en

cualquier persona, socio 0 no, de la compaiiia.

En caso de remocion del administrador o del gerelgsignado en el contrato
constitutivo o posteriormente, para que surta ef&ctremocion bastara la inscripcion

del documento respectivo en el Registro Mercantil.

Art. 140.- El pago de las aportaciones por la suscripcion ukvas participaciones

podra realizarse:

1°. En numerario;

2°. En especie. si la junta general hubiere resweptarla y se hubiere realizado el

avallo por los socios, o los peritos, conformeispualesto en el Art. 104 de esta Ley,

3°. Por compensacion de créditos;
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4°. Por capitalizacion de reservas o de utilidages;

5°. Por la reserva 0 superavit proveniente de oeizalcion de activos, con arreglo al

reglamento que expedira la Superintendencia de @biagp.

La junta general que acordare el aumento de caesgtablecera las bases de las

operaciones que quedan enumeradas.

En cuanto a la forma de pago del aumento de capi#aéstard a lo dispuesto en el
segundo inciso del Art. 102 de esta Ley.

Art. 141.- Cuando por disposicidn contractual se designecidnarios de fiscalizacion
en esta especie de compaifiia, se aplicaran lasitigpes del Capitulo X, Seccion VI.

Art. 142.- En lo no previsto por esta Seccién, se aplicaramilgposiciones contenidas
en la Seccion VI, en cuanto no se opongan a laralaha de la compafia de

responsabilidad limitada.
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2.7. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

CATEGORIZACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

Marketing

Plan
Estratégico

Publicidad

COMUNICACION

Sistemas de Proceso de Nuevas

Estrategias de

Comunicacion de Comunicacion tecnologias de

Comunicacion

Marketing comunicacion

Personal y
masiva

GRAFICO 1

Fuente: Marketing Estratégico Jean — Jaques Lambin
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CATEGORIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

Segmentacién
de Mercados

Mercado
objetivo

Marca

POSICIONAMIENTO

Proceso de Estrategias de

Posicionamiento Posicionamiento

GRAFICO 2

Fuente : Trout, J., (1969) ""Positioning" is a game peofdkypn today’s me-
too market place”, Industrial Marketing, Vol.54, Bp(June 1969),

Definicién de Categorias

95



MARKETING

Gestidon de relaciones rentables con los clientesloBle objetivo del Marketing es

atraer clientes nuevos generando un valor supgmeantener y ampliar mas la cartera
de clientes proporcionandoles satisfaccion”. “Psocenediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan eaes través de la creacion y el

intercambio de unos productos y valores con otBagjunKotler et al, 2005 (1)

La mayoria de las personas creen que el marketingpercadeo, o mercadotecnia-
consiste en hacer publicidad, muchas veces de f0pmeo ética", para vender un
producto indiscriminadamente a todo aquel que téndasgracia de ver un anuncio. La
mayoria de los profesionales del marketing y caosd de empresa suelen empezar
sus discusiones sobre la naturaleza del marketinguoa cierta mueca de disgusto y
una frase del estilo: "Marketing no es solo pubdhd®. EI marketing es uno de los
grandes desconocidos del mundo de la empresa.
http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidd/definicionmarketing/ (

2)

PLAN ESTRATEGICO

En su forma mas simple el concepto de plan sealeftmo la intencién y proyecto de
hacer algo, 6 como proyecto que, a partir del comeato de las magnitudes de una
economia, pretende establecer determinados oljethgimismo se ha definido como
un documento en que se constan las cosas queteadae hacer y forma en que se
piensa llevarlas a cabo. 96 Y también se sefal@ ¢a@rganizacion y coordinacion de
las actividades econémicas.

http://www.eumed.net/libros/2006b/voz/la.hn (3)
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Documento que contempla en forma ordenada y coleel@simetas, estrategias,
politicas, directrices y tacticas en tiempo y egpaxsi como los instrumentos,
mecanismos y acciones que se utilizaran para |eegas fines deseados. Un plan es un
instrumento dinamico sujeto a modificaciones encausponentes en funcién de la

evaluacion periodica de sus resultadiogp://www.definicion.org/plan ( 4)

PLAN DE MARKETING

Es una herramienta que sirve de base para los otrogglde la empresa (por ejemplo,
el plan de producciéon o el financiero); asigna oespbilidades, permite revisiones y
controles periédicos para resolver los problemasaticipacion.

En un escenario cada vez mas competitivo hay mesyecio para el error y la falta de
prevision. Por ello el Plan de Marketing se corteiegn un poderoso instrumento de
gestion para la empresa.
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/marketing.htm#_Toc556
19277 (5)

Es la “Estructuracion detallada de la estrategimogramas de marketing elegidos, que
incluyen un conjunto de técticas y acciones suessiy coordinadas destinadas a

alcanzar unos objetivos comerciales definidos” &égjijol 2003 (6)

PUBLICIDAD

La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitidorpedios masivos de informacion

con objeto de persuadi® Guinn, Allen y Semenik Publicidad(7)
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La publicidad es una forma destinada a difundinformar al publico sobre un bien o
servicio a través de los medios de comunicacion ebrobjetivo de motivar al
espectador o publico hacia una accion de consumotéEninos generales puede
agruparse en (Above the Line) y (Below the Linepg(s el tipo de soportes que utilice
para llegar a su publico objetivo. Aunque no exigte clasificacion globalmente
aceptada, por ATL se entiende todo lo que va enpsede comunicacion masivos]:
Television, Radio, Cine, Revistas, Prensa, Extexibrternet, mientras que BTL agrupa
acciones de Marketing Directo, Relaciones PubliPas;ocinio, Promociones, Punto de
Venta, Producto Placement, etc.

http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad. (8)

COMUNICACION

Es una informacion persuasiva que se debe badas emotivaciones del destinatario de
la misma. Es también solo un tipo particular de woicacion, una de las formas que
ésta adopta al convertirse en una especialidadotranicacion publicitaria es un caso
particular de la comunicacibn masiva, que congtituyo de los fendmenos mas
importantes de la sociedad actual, en la que kescambios de informacidén son cada
vez mas complejos e intensos, debido a la rapidlueon de la tecnologia.

http://html.rincondelvago.com/comunicacion-publicitaria (8)

La Comunicacién es un conjunto de actividades gueesarrollan con el propdsito de
informar y persuadir a las personas que integramiercados objetivos de la empresa,
como asi también a los canales de comercializgcapublico en general.
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La comunicacion permite:

Captar la preferencia del consumidor.

Que se conozca el producto o servicio.

Instalar y consolidar una marca.

Establecer un puente entre la empresa y el mercado.

Destacar caracteristicas positivas y neutralizanégativas

http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/marketing.htm#_Toc556

19277 (9)

SISTEMAS DE COMUNICACION DE MARKETING

Son un conjunto de sefales emitidas por la empress diferentes publicos, es decir,
hacia clientes, distribuidores, proveedores, adsias, poderes publicos y también

frente a su propio personalean-Jacques Lambin (10)
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PROCESO DE COMUNICACION

Lo define comad intercambio de sefiales entre un emisor y un teceyp el recurso de
un sistema de codificacion y descodificacion quemga expresar ye interpretar los

mensajes, el mismo que consta de los siguienteseates:

Emisor: Es decir, el individuo, o la organizacion que arggla comunicacion.

Codificacion: Proceso por el cual se transforman las ideas eho#is) imagenes,

formas, sonidos, etc.

Mensaje: Conjunto de simbolos transmitidos por el emisor.

Medios: Vias o canales a través de los cuales el mensajareportado del emisor al
receptor.
Codificacién: Proceso por el cual el receptor aplica una siguiftin a los simbolos

transmitidos por el emisor.

Receptor: Persona o conjunto de personas a quienes estaatiesta comunicacion.

Respuesta:Conjunto de reacciones del receptor después dgtsieion al mensaje.
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Efecto retroalimentacion: Parte de la respuesta del receptor que es comanadad
emisor.

SegunJean-Jacques Lambin ,1991 (11)

ESTARTEGIAS DE COMUNICACION PERSONAL Y MASIVA

Son dos de laserramientas mas importantes de la comunicacidnat&eting son la
comunicacion personal realizada por la fuerza deage y la comunicacion impersonal
asegurada por las diferentes formas de publiciagunJean-Jacques Lambin 1991,
(12)

NUEVAS TECNOLOGIAS DE COMUNICACION

Son los medios audio visuales de comunicacion gi@neactualmente en plena
mutacion, bajo el impulso del desarrollo de lantdiica, de las redes de la television

por cable, de la television con abono, etc.

El desarrollo de nuevos medios de comunicacion medificar no solo las funciones
respectivas de la fuerza de ventas y de la publicidino a cambiar los objetivos vy el

contenido de la comunicacion publicitaridean-Jacques Lambin 1991,(13)

SEGMENTACION DE MERCADOS

Es la division del mercado en distintos gruposa@pradores que requieren productos
separados y/o diferentes mezclas de Marketing.
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http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/marketing.htm#_Toc556
19277 (14).

Es la division del merado total de un bien o séwvien varios grupos menores y
homogéneos. La esencia de la segmentacion eosguriémbros de cada grupo son
semejantes respecto de los factores que influpeta elemanda. Seguastaton,

William, Etzel Michael y Walker Bruce 2004, (15)

MERCADO OBJETIVO

Es d segmento del mercado al que esta dirigido un,bjarsea producto o servicio.
Generalmente, se define en términos de edad, génemriables socioecondmicas.

Stanton, Etzel y Walker, E (16)
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POSICIONAMIENTO

Es una forma en que los consumidores definen elugto o servicio en base a sus
atributos importantes ( lugar que el producto wiseEr ocupa en la mente de los
consumidores en relacion a los productos o sewvidla competencia). SegRhilip
Kotler 2008, (17)

La referencia del ‘lugar’ que en la percepcion alexg un cliente o consumidor tiene
una marca, lo que constituye la principal diferangue existe entre esta y su
competencia. También a la capacidad del productdielear al consumidor.

www.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento (18)

Es el lugar que ocupa un producto en la mente sledosumidores en relacion con los

de la competencia”.

La "posicion" de un producto o servicio implica enttar estrategias que den las
mayores ventajas en los mercados seleccionadansSumidor siempre paga por un

valor que percibe.

Se pueden distinguir cinco tipos de acciones pas&ipnar un producto:

Por atributos especificos del producto (preciadedl duracion, etc.).
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Por necesidades que satisfacen (alimentacion, ikpahyigo, prestigio).

Por los beneficios que presenta (Una crema hideatsnpiel, puede tener componentes

gue actuen como protector solar) .

Para cierta clase de usuarios (bares para un nasrm un reloj Rolex posiciona a una
persona en un determinado nivel social; etc.)Pompawacion con otros productos.
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/marketing.htm#_Toc556
19277 (19)

Son pasos que se siguen par lograr posicionarsemneercado, los mismos que son:

Segmentaciéon del mercado.

Evaluacién del interés de cada segmento

Seleccion de un segmento (o varios) objetivo.

Identificacion de las diversas posibilidades degimsamiento para cada segmento

escogido,

Seleccion y desarrollo de un concepto de posiciasraio
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Estaton, William, Etzel Michael y Walker Bruce(2004183) Es la manera como los
clientes actuales y potenciales ven un productocana organizacion en relacion a la
competencia. Al posicionar un producto o servielanercaddlogo quiere comunicar el
beneficio o los beneficios mas deseados por eladermeta. Segulotler, Philip y
Armstrong, Gary 2003, (20)

PROCESO DE POSICIONAMIENTO

Para posicionar un producto se deben seguir logesitgs pasos:

1. Segmentacion del mercado.

2. Evaluacién del interéde cada segmento

3. Seleccidon de un segmento (o varios) objetivo

4. Identificacion de las diversas posibilidades deigisamiento para cada segmento

escogido,

5. Seleccién y desarrollde un conceptde posicionamiento.
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Stanton, Etzel y Walter, Fundamentos de MarketingMéxico 2000 (21)

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Publicidad.- Es una técnica de comunicacion masiestinada a difundir o informar al

publico sobre un bien o servicio a través de lodiasede comunicacion con el objetivo

de motivar al publico hacia una accion, generalmeatnpulsiva.

Medios Escritos.- Son medios de comunicacion quessepara plasmar el lenguaje
hablado, entre los principales medios escritos ni@se Prensa escrita, Afiches,

Gigantografias, Volantes.

Prensa.- La Prensa o periddico como se prefignaaltle, es una pequefia pila de papel
impresa, que todas las mafianas nos llega a la caliela casal y nos muestra

informacion de nuestro pais y el mundo.

Afiche.- El afiche publicitario y de propaganda smensajeros de la comunicacion
visual, que son colocados en diferentes puntoasoilidades para dar a conocer alguna

informacion.
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Gigantografias.- Las llamadas gigantografias sSisigps o carteles impresos en gran
formato, generalmente mas grandes que el posténdes que se emplean en una pared
con una foto gigante (de un bosque, playa, etdjvers para poner una publicidad de

alguna empresa.

Medios Hablados.- Los medios hablados son aqueikdios de comunicacion por los
cuales se puede emitir todo tipo de mensajes, dicmldd siendo percibidos

Gnicamente por el oido, siendo el mas conocidadar

Radio.- Es una tecnologia que posibilita la trasgmi de sefiales mediante la
modulacion de ondas electromagnéticas que se gmopaanto por aire como del

espacio vacio.

Medios Audiovisuales.- Medios audiovisuales sonrtedios de comunicacion social

que tienen que ver directamente con la imagen darfatografia y el audio.

Television.- La television, es un sistema de tetamoicacion para la transmision y
recepcion de imagenes en movimiento y sonido artis, esta transmision puede ser

efectuada mediante ondas de radio o por redesiakyeatas de television por cable.
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Plan Estratégico de Marketing.- Es un documentoitesque incluye una estructura
compuesta por: un analisis de la situacion, losetolys de marketing, el

posicionamiento y la ventaja diferencial

Comunicacion Publicitaria.- La comunicacion Pultdida es un conjunto de elementos
gue ocasiona que las personas se interesen enoducfiy X y el mensaje que esta

publicidad conlleva es lo que hace en muchas avesique el cliente lo consuma.

Sistema de Informacion de Mercadotecnia.- Es utractgra permanente e interactiva
compuesta por personas, equipo y procedimientys, fmalidad es recabar, clasificar,
analizar, evaluar y distribuir informacién pertitenque servira a quienes toman

decisiones de mercadotecnia para mejorar la plameagecucion y control

Identidad de la marca.- La identidad de marca sslkd de la personalidad, es algo que

le distingue de otras marcas o empresas

Fonotipo.- Esta constituido por la parte de la magoe se puede pronunciar, es la

identidad verbal de la marca.

Logotipo.- Es la representacion gréfica del nomlargrafia propia con la que éste se

escribe.
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Isotipo.- Es la representacion gréfica de un obgtie puede ser un icono o un signo.

2.8.HIPOTESIS

La implantacidén de estrategias de comunicacidéorementan el posicionamiento de la

marca en la empresa “CLINEPEL” de la ciudad del&teli

2.9.SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable Independiente

X = Comunicacion (cudiia)

Variable Dependiente

Y = Posicionamiento. (Cuantitativdiscreta)
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CAPITULO IlI

3. MARCO METODOLOGICO

3.4. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

De conformidad con el paradigma critico propositi@ounciado en la Fundamentacion
Filoséfica de esta investigacion se utilizd efogne cualitativo por las siguientes

razones:
Se utiliz6 técnicas cualitativas, que sostienempostura critica positivista y ademas se

estudio la naturaleza profunda de las realidades-solturales, que trato en lo posible

de dar respuestas practicas para solucionar digmnalobjeto de estudio.
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Se buscéd profundizar los niveles de informaciéa pgroporcionan al investigador la
mayor cantidad de elementos posibles que contiibaya comprensién del problema.

Se aplicd una perspectiva inductiva desde adéair@a fuera , debido a que se basé en
factores internos que afectaron a la empresaugaéqtos constituyen los principales

problemas dentro de la investigacion.

En lo holistico, se analiz6 el problema desderglifies puntos de vista, por que se
considerd que el problema es sinérgico lo que itiérndar mejor comprension y

facilitd de este modo la investigacion de estagigma.

Ademas existen diferentes formas y meétodos paid@&aeaina investigacion, de los

cuales utilizaremos los que enunciamos a continoaci

3.4.1. Investigacion Bibliografica

Investigacion bibliografica o documental, se emplea conjunto de técnicas y
estrategias para localizar, identificar y accedag@ellos documentos que contienen la
informacion de investigaciones anteriores, relami@s con el trabajo que se esta

desarrollando.
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3.4.2. Investigacion de Campo

Se relevo informaciéon primaria, que tenia comtabtecto con la realidad, a la vez

que proporciond conocimientos sobre el problema pgresentaba la Clinica De

Especialidades Pelileo.

Por tal razén se emplearon y desarrollaron algtéwmscas como:

Observacion directa

Permite analizar las estrategia de comunicacidoljgidad y de decision que se

ejecutaba en la Clinica De Especialidades Pelileo.

La técnica de la encuesta

Aplicada a los habitantes de San Pedro de Pejueames conforman nuestro mercado

objetivo, con el propésito de conocer las expadaty necesidades de la misma.

3.2NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para desarrollar el presente trabajo se utilizey®siguientes tipos de investigacion:

Investigacion Exploratoria

Este tipo de investigacion tiene la finalidad delerar y buscar todo lo concerniente

con el problema objeto de estudio, para tener dea iclara de la realidad y en

consecuencia proponer alternativas tendentes azalcal mejoramiento de la calidad

de gestion a aplicarse en la Clinica de Especiddsi®elileo.
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Investigacion Descriptiva

Tiene como objeto desarrollar y describir las atefias de comunicacion a ser

aplicadas en el proceso de publicidad ejecutada €tinica de Especialidades Pelileo.

Correlacional o de Asociacion de Variables

Determina como se interrelaciona la variable inddnte comunicacion frente a la

variable dependiente Posicionamiento de la marca.

Permite examinar la relacion entre variables y d#raoestadisticamente la factibilidad
de implantar estrategias de comunicacion, que idaec como impulsador del
posicionamiento de la marca para alcanzar un nagsarrollo de la organizacién, por
lo cual es necesario utilizar una herramienta forefdal para el investigador
denominado Chi Cuadrado, que va a permitir comprédaipétesis anteriormente

citada.

3.3POBLACION Y MUESTRA

Para la presente investigacion tomaremos en cuanf@blacion econdémicamente
activa en lo referente al comercio de San PedrdPeldeo que consta de 3196
habitantes de los cuales se tomara una muestificgiina de 50 personas, las mismas
gue corresponden a la parroquia la matriz, ya gueossidera a esta parroquia como

nuestro mercado objetivo, el mismo que se desgarc
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3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable independiente Comunicacion. TABLA1
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES O P REGUNTAS TECNICAS E INSTRUMENTOS
Comunicacion: * Herramienta | e Publicidad ¢A escuchado alguna Encuesta y cuestionario a los
Es una herramienta de gestign de Gestion publicidad de la Clinica de | directivosy clientes.
que utilizan las organizaciones Especialidades Pelileo?
para informar a través de * Radio
medios de comunicacion los « Medios de « Television ¢Mediante que medios de | Encuesta y cuestionario a los
servicios que ofrece la comunicacion. |« Prensa comunicacion se informo de directivos y clientes.
empresa, ara alcanzar la « Hojas la existencia de la Clinica de
aceptacién del consumidor «Volantes Especialidades Pelileo?

final.

* Servicios

« Hospitalizacion
« Emergencia

« Cirugia

¢,Qué servicios de la Clinica
De Especialidades Pelileo h

demandado Usted?

Encuesta y cuestionario a los

adirectivos y clientes.
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Variable dependiente Posicionamiento de la marca

TABLA 2
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORTES ITEMES O PREGUNTAS TECNICAS E INSTRUMENTOS

Posicionamiento de la e Por Clientes |« Satisfechos ¢, Qué servicios serian Encuesta y cuestionario a los
marca: e |nsatisfechos. adecuados ofertar al clientedirectivos y clientes.
El posicionamiento es la para obtener mayor
forma como los competitividad en
consumidores definen un CLINEPEL?
servicio en base a sus e Atributos e Calidad ¢, Qué atributos le inclinan a Encuesta y cuestionario a los
atributos importantes. « Atencion al usted a adquirir un servicio?directivos y clientes.

cliente

* Rapidez del
servicio.
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3.5.PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION.

Uno de los factores importantes en el proceso wstigacion es aquel relacionado con

la obtencion de la informacion, toda vez que de @pende la confiabilidad y validez

del estudio.

TABLA 3

TECNICAS DE

INVESTIGACION

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

1 Informacién Secundaria

1.1 Andlisis de documentos

1.1Tesis de grado

Estrategias de marketing para mejorar
ventas de los afiliados del centro
distribucion “Manantial de vida” de San
Domingo de los Colorados”

Gestion de  marketing  estratégi
publicitario para el posicionamiento de
marca en el mercado, de los produg
perfiles de acero en correas y canales ¢
empresa "IMCOVISA” de Santo Domind
de los Colorados. Universidad Autonof
de los Andes.

“Marketing estratégico para

comercializacion de condimentos “Mari

Isabel” de Santo Domingo de |
Colorados. Universidad Autbnoma de

Andes.

as

de

to

a

tos

ela

o

na
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Libros:
Kushell, J. Solo para emprendedores.
Editorial Norma. Bogota.
Estaton, William, Etzel Michael Yy

Walker Bruce — marketing estrategica

Internet:
* www.monografias.com
e www.eiaa.net/index.asp?lang=>5
e http://www.infomipyme.com/Docg
/GT/Offline/marketing/marketing.
htm#_Toc55619277
* www.elprisma.com/apuntes/merga
deo_y publicidad/definicionmarke
ting
2. Informacion Primaria
2.1 Encuesta 2.1 Cuestionario

3.6.PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

La investigaciéon para lograr coordinacion y cohei@en el trabajo esta dividida en:

1. Exploracion del documento a estudiar, permitedar la situacion del problema que

se investiga, el objeto de la investigacion.
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2 Documentacion de ideas, conceptos, teorias, ugierge la investigacion que se esta

efectuando.

3. Aplicacién de cuestionarios, conforme a las srei@ analisis objeto de la

investigacion con la ayuda de técnicas de obse@maci

4. Andlisis e interpretacion de informacién rectdda, que sera tabulada para obtener

adecuada informacion.

5. Establecimiento de conclusiones y recomendasjane constituiran las respuestas a

las necesidades que enfoca el problema motivadevéstigacion.

Toda la informacién y datos a utilizarse seran @sados mediante la ayuda de

programas de computacion como:

* Word
* Excel

El analisis particular se lo realizara mediantedcos, graficos y técnicas estadisticas.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Es importante afirmar que la Clinica de EspecidiédaPelileo se ha desarrollado
significativamente en los ultimos afos, lo que darptido adquirir experiencias que le
ha permitan enfrentar los cambios existentes emugldo competitivo en el cual se

desarrolla.

Es por esto que los resultados obtenidos a tideés encuesta realizada a los clientes
de la Clinica de Especialidades Pelileo, sobre deesidad de implantar nuevas

estrategias de comunicacion, se ha demostradooddetrenfoque propuesto en la
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investigacion, conduce hacia el objetivo requergdque una parte representativa de
usuarios de los servicios de la Clinica, sostiemes es necesario implantar nuevas
estrategias de comunicacion que permitan cumphil@® objetivos propuestos.

Si bien es cierto que una parte de la poblaciGBatePedro de Pelileo conoce en parte
de la existencia de la Clinica de EspecialidadékeBeSin embargo, no estan

familiarizados con los servicios que en ella setafe

Dentro del analisis de resultados de esta invesfigase ha demostrado que las
estrategias de comunicacion utilizadas por la arkgaron no son aconsejadas para
ejecutarlas debido a los cambios, expectativasgencias que ofrece el avance del

desarrollo tecnoldgico, social y humano de la erlaeual vivimos.

4.2. INTERPRETACION DE DATOS

La presente investigacion ha permitido conoceterpnetar en forma porcentual los
datos con mayor exactitud, respecto a la realid&dogurre en las Clinica de
Especialidades Pelileo, por lo cual se aplicé&taica de la encuesta, la misma que
permitio realizar un diagnostico sobre la efectwddle las estrategias de comunicacion
utilizadas y el nivel de informacion de las persoaeerca de los servicios que en la

empresa se ofertan.

4.2.1 ENCUESTA APLICADA LOS HABITANTES DEL CANTON PELIEO
QUE SE ENCUENTYRAN EN LA PARROQUIA LA MATRIZ, BARRO
CENTRAL.
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1. ¢A que genero pertenece?

1.1. Masculino

1.2.femenino

TABLA #3
# OPCIONES FRECUENCIA %
1.1 Masculino 19 38
1.2 Femenino 31 62
TOTAL 50 100
GRAFICO #3

¢A que genero pertenece?

38%

OO0 hombres

O mujeres

62%

ILUSTRACION 3. Genero

FUENTE: Encuesta realizada a las personas debc&dlileo, parroquia La Matriz.
ELABORADO POR: Geovanny Carrasco.

FECHA: 14/06/2010.

Interpretacion:

Del 100% de las personas encuestadas, el 62% deogemenino; el 38% es de genero

Masculino.
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Analisis:

Los resultados obtenidos demuestran que el 62%sdepkrsonas encuestadas son de

género Femenino lo cual indica que las mujeresgonéthn en la poblacion encuestada.

2. ¢ Cudl es su estado civil?

2.1.Soltero

2.2.Casado

2.3.Divorciado

TABLA# 4
# OPCIONES FRECUENCIA %
2.1 Soltero 7 14
2.2 casado 39 78
2.3 Divorciado 4 8
TOTAL 50 100
GRAFICO #5
ESTADO CIVIL
8% 14%
@ soltero
O casado
O divorciado

8%




ILUSTRACION 4. Estado Civil.

FUENTE: Encuesta realizada a las personas debc&dlileo, parroquia La Matriz.
ELABORADO POR: Geovanny Carrasco.

FECHA: 14/06/2010.

Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas, el 14%addt@nos; el 78% es casado, y el 8% es

divorciado.

Analisis:

Los resultados obtenidos demuestran que el 78%sdepkrsonas encuestadas son de
casadas, lo que muestra que es necesario estalglsitategias para este tipo de

personas.

3. ¢Havisto 0 a escuchado alguna publicidad sobre Glinica de Especialidades

Pelileo?
3.1.Si
3.2.no
TABLA#6

# OPCIONES FRECUENCIA %

3.1 Si 14 28

3.2 No 36 72

TOTAL 50 100
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GRAFICO #5

HA ESCUCHADO ALGUNA
PUBLICIDAD
28%
osi
ono
72%

ILUSTRACION 5. Ha escuchado publicidad de la Cénielileo

FUENTE: Encuesta realizada a las personas debc&dlileo, parroquia La Matriz.
ELABORADO POR: Geovanny Carrasco.

FECHA: 14/06/2010.

Interpretacion:

Del global de personas encuestadas, el 28% se$@uchado alguna publicidad de la

Clinica; el 72% no ha escuchado publicidad de iai€z.

Andlisis:

Los resultados muestran que el 72% de las persemasiestadas no han escuchado
ninguna publicidad de la Clinica lo cual causa maupineocupacién ya que es un

problema muy serio que enfrenta la empresa.

4. ¢Por qué medios usted se a informado acera de los\8eios que presta la

Clinica de Especialidades Pelileo?

4.1.Radio

4.2.Prensa
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4.3. Letreros

4.4.Ninguno
TABLA # 7
# OPCIONES FRECUENCIA %
4.1 Radio 3 6
4.2 Prensa 5 10
4.3 Letreros 15 30
4.4 Ninguno 27 54
TOTAL 50 100
GRAFICO #6
POR QUE MEDIOS SE HA
INFORMADO
6% 1006 @ radio
O prensa
54% 30% O letreros
0 ninguno

ILUSTRACION 6. Medios de comunicacion.

FUENTE: Encuesta realizada a las personas debc&dlileo, parroquia La Matriz.
ELABORADO POR: Geovanny Carrasco.

FECHA: 14/06/2010.

Interpretacion:

Del 100% de las personas encuestadas, el 6% haohesio publicidad de la Clinica
por radio; el 10% han visto la publicidad de l&nha por la prensa; el 30% han visto
la publicidad de la Clinica por letreros, y un 5#% ha visto ni escuchado ninguna

publicidad de la clinica.
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Analisis:
Los resultados revelan que el 54% de las persamasiestadas no han escuchado ni
visto ninguna publicidad de la Clinica lo cual estino de un profundo andlisis, ya que

demuestra que las estrategias utilizadas no est@ohando.

5. ¢Con qué estrategias de comunicacion le han dada@anocer los servicios de la

Clinica de Especialidades Pelileo?

5.1.Visitas Puerta a puerta

5.2.Publicidad en algin medio de comunicacion

5.3.Ninguna
TABLA # 8

# OPCIONES FRECUENCIA %

5.1 Visitas 0 0

5.2 Publicidad 23 46

53 Ninguno 27 54
TOTAL 50 100

GRAFICO #7
CON QUE ESTRATEGIAS

0%

46% @ visitas

m publicidad

I4% O ninguna
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ILUSTRACION 7. Con que estrategias le han dadoracer los servicios
FUENTE: Encuesta realizada a las personas debrc&dlileo, parroquia La Matriz.
ELABORADO POR: Geovanny Carrasco.

FECHA: 14/06/2010.

Interpretacion:

Del 100% de las personas encuestadas, el 0% naebdndo visitas para obtener
informacion sobre la Clinica; el 46% han recibidormacion sobre la clinica por
medio de la publicidad; el 54% no han recibidagona informacion sobre la Clinica
por alguna estrategia de comunicacion.

Andlisis:

Los resultados obtenidos demuestran que el 54%sdepkrsonas encuestadas no han
recibido ninguna informacion sobre la Clinica plguaa estrategia de comunicacion lo

cual hace urgente la planeacion de nuevas estiateqi

6. ¢Las estrategias de comunicacion utilizadas por @linica de Especialidades

Pelileo a su criterio son?

6.1. Muy buenas

6.2.Buenas

6.3.Regulares

6.4.Malas
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TABLA#9

# OPCIONES FRECUENCIA %
6.1 Muy Buenas 2 4
6.2 Buenas 3 6
6.3 Regulares 17 34
6.4 Malas 28 56

TOTAL 50 100
GRAFICO # 8

CRITERIOS SOBRE LAS

ESTRATEGIAS
4% 6% @ muy buenas
m buenas
56% 34% O regulares
O malas

ILUSTRACION 8. Criterio sobre las estrategias

FUENTE: Encuesta realizada a las personas dedrc&dlileo, parroquia La Matriz.
ELABORADO POR: Geovanny Carrasco.

FECHA: 14/06/2010.

Interpretacion:

De todas las personas encuestadas, el 4% creagj@sttategias utilizadas han sido
muy buenas; el 6% cree que las estrategias uigzpdr la Clinica han sido buenas; el
34% de las personas encuestadas cree que laggsasattilizadas han sido regulares,

mientras que el 56% cree que las estrategias damsilas.

Analisis:

Los resultados muestran que el 56% de las persomasuestadas creen que las
estrategias que utilizo la clinica Pelileo han sidalas por lo que se deberia buscar

alternativas para mejorar este problema.
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7. Por la informacion recibida conoce Ud. Que servicebrinda la Clinica de

Especialidades Pelileo ofrece?

7.1.Si

7.2.No

30%

TABLA # 10
# OPCIONES FRECUENCIA %
7.1 Si 15 30
7.2 No 35 70
TOTAL 50 100
GRAFICO #9
CONOCE LOS SERVICIOS

osi
0no

ILUSTRACION 9. Conoce los servicios de Clinica Rali
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FUENTE: Encuesta realizada a las personas debc&dlileo, parroquia La Matriz.
ELABORADO POR: Geovanny Carrasco.
FECHA: 14/06/2010.

Interpretacion:

Del 100% de las personas encuestadas, el 30% cdo®cgervicios que la Clinica
Pelileo ofrece, mientras que el 70% no tiene coniento de los servicios que ofrece
la Clinica Pelileo.

Anéalisis:

Los resultados obtenidos demuestran que el 70%agle dersonas encuestadas, no
poseen informacion a cerca de los servicios quingca Pelileo ofrece lo cual causa
preocupacion ya que un porcentaje alto de nuestrgado objetivo no posee ninguna

informacion sobre nuestra empresa

8. ¢Ha utilizado algun servicio de la Clinica de Espéidades Pelileo?

8.1.Si
8.2.No
TABLA# 11
# OPCIONES FRECUENCIA %
8.1 Si 11 22
8.2 No 39 78
TOTAL 50 100
GRAFICO # 10
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HA UTILIZADO LOS SERVICIOSDE LA
CLINICA

22%

msi
ano

8%

ILUSTRACION 8. Ha utilizado algun servicio de laiita Pelileo

FUENTE: Encuesta realizada a las personas dedc&dlileo, parroquia La Matriz.
ELABORADO POR: Geovanny Carrasco.

FECHA: 14/06/2010.

Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas, el 22%algr a utilizado algun servicio de la

clinica Pelileo, mientras que el 78% no ha utilz#éos servicios de la Clinica Pelileo.

Anéalisis:

Los resultados revelan que el 78% de las pessemauestadas, no han utilizado los

servicios de la clinica Pelileo, por lo que estem®vertira en nuestro mercado objetivo

9. ¢Por qué a utilizado los servicios de la clinica BMeo?

9.1. Conocia que servicios ofrecia

9.2.Escucho alguna publicidad de la Clinica
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9.3. Le conto algun familiar o amigo

9.4.Por casualidad

TABLA # 12

# OPCIONES FRECUENCIA %
9.1 Conocia 2 4
9.2 Escucho Publicidad 5 10
9.3 Le contaron 2 4
9.4 Por casualidad 11 22
9.5 No utilizo 30 60

TOTAL 50 100

GRAFICO #11

PORQUE UTILIZO LOS SERVICIOS
DE LA CLINICA

@ Conocia

m Escucho
Publicidad

O Le contaron

O Por casualidad

@ no Utilizo

ILUSTRACION 11. Porque utilizo los servicios deGtinica Pelileo
FUENTE: Encuesta realizada a las personas debc&dlileo, parroquia La Matriz.
ELABORADO POR: Geovanny Carrasco.

FECHA: 14/06/2010.
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Interpretacion:

Del 100% de las personas encuestadas, el 2% utkzservicios por que conocia algo
sobre la clinica Pelileo, un el 2% ha utilizado $esvicios de la Clinica Pelileo por que
le contaron, el 6% utilizo los servicios por queusho la publicidad, el 12 % de los
encuestados utilizo los servicios de la clinicagamualidad, mientras que un 78% no ha

utilizado los servicios de la Clinica Pelileo nunca

Andlisis:

Los resultados obtenidos demuestran que el 78%sdgérsonas encuestadas, no han
utilizado los servicios de la clinica Pelileo, pawanto se deberd tomar acciones

correctivas, para incrementar el porcentaje deopassatendidas en la Clinica Pelileo.

10. ¢ Por qué medios de comunicacion cree Ud. Que senes efectivo dar a

conocer los servicios que oferta la Clinica?

10.1. Radio
10.2. Prensa
10.3. Television
TABLA # 13
# OPCIONES FRECUENCIA %
10.1 Radio 25 50
10.2 Prensa 12 24
10.3 Television 8 16
104 Volantes 5 10
TOTAL 50 100
GRAFICO #12
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POR QUE MEDIOS CREE QUE SERIA
MAS EFECTIVO

10% @ radio
1% O prensa
50% O television
24% O Volantes

ILUSTRACION 12. Por que medios seria mejor la caioacion.
FUENTE: Encuesta realizada a las personas debc&dlileo, parroquia La Matriz.
ELABORADO POR: Geovanny Carrasco.

FECHA: 14/06/2010.

Interpretacion:

Del 100% de las personas encuestadas, solamendi@¥elcree que la mejor forma

comunicar los servicios de la Clinica Pelileo es ymantes, un 16% cree que seria
mejor comunicar por la televisién, un 24% cree gaemejor comunicar por prensa,
mientras que un 50% cree que la mejor forma de n@aulos servicios de la Clinica

es por la Radio.

Anéalisis:

Los resultados demuestran que el 50% de las nEssencuestadas, estan convencidas

que la radio es el mejor medio de comunicacion pasaservicios de la Clinica Pelileo.
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11.¢:Cree Ud. que con la implantacion de nuevas estragias de comunicacion

mejorara el posicionamiento de la marca en la Clica de Especialidades

Pelileo?

11.1. Si

11.2. No

TABLA # 14
# OPCIONES FRECUENCIA %
111 Radio 27 54
11.2 Prensa 23 46
TOTAL 50 100
GRAFICO # 13
CREE QUE MEJORARAEL
POSICIONAMIENTO
46% osi
54% @no
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ILUSTRACION 13. Mejorara el Posicionamiento.

FUENTE: Encuesta realizada a las personas debrcdtdlileo, parroquia La Matriz.
ELABORADO POR: Geovanny Carrasco.

FECHA: 14/06/2010.

Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas, el 46% qureela implantaciéon de nuevas
estrategias de comunicacion no mejoraran el posaiento de la marca de la Clinica
Pelileo, un 54% cree que implantar nuevas estageat comunicacion si mejorara el

posicionamiento de la marca de la Clinica Pelileo.

Anéalisis:

Los resultados obtenidos muestran que el 54% depeassonas encuestadas, estan
convencidas que la implantacion de nuevas estestatg comunicacion mejorarian el
posicionamiento de la marca en la Clinica PelileqG;ual tenemos que tomar muy en

cuenta para posteriormente realizar una propuaessalucion al problema investigado.

4.3. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestasadpfica los habitantes del cantdn
Pelileo, parroquia La Matriz; se toma como refel@nas preguntas y respuestas
namero 3, 11, para asi proceder a realizar laigacibn de la hipbétesis para comprobar
si es necesario 0 no implantar nuevas estrategi@®municacion, para lograr mejorar

el posicionamiento de la marca de la empresa @logcEspecialidades Pelileo.
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4.3.1. Modelo Ldgico

Ho: La implantacion de estrategias de comunicacion nimcrementan

posicionamiento de la marca en la empresa “CLINEREELa ciudad de Pelileo.

Ha: La implantacion de estrategias de comunicacion  @ncrementan

posicionamiento de la marca en la empresa “CLINEREELa ciudad de Pelileo.
4.3.2. Nivel de significancia
El nivel de significancia con el que se trabajdle$%

4.3.3. Eleccién de la prueba estadistica Ji Cuadrado

] Z (0 - E)*
re = _—
E
En donde:

O= datos observados

E= datos esperados
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¢, Ha visto o ha escuchado alguna publicidad soltéinéca de Especialidades Pelileo?

# OPCIONES FRECUENCIA %

3.1 Si 14 28

3.2 No 36 72
TOTAL 50 100

¢,Cree Ud. que con la implantacion de nuevas egitnatde comunicacion mejorara el

posicionamiento de la marca en la Clinica de Egfidades Pelileo?

# OPCIONES FRECUENCIA %
11.1 Radio 27 54
11.2 Prensa 23 46

TOTAL 50 100

4.3.3.1. Combinaciéon de Frecuencias

Si NO TOTAL

RESPUESTAS

ENCUESTAS
3.- ¢ Ha visto o a escuchado
alguna publicidad sobre la| 14 36 50

Clinica de Especialidades

117



Pelileo?

11.- ¢ Cree Ud. que con la
implantacion de nuevas
estrategias de comunicacion
mejorara el posicionamientq,
) P 27 |23 50
de la marca en la Clinica de

Especialidades Pelileo?

. TOTAL 41 59 100

4.3.4. Calculo del grado de libertad

El grado de libertad es igual a la multiplicacid@t damero de las filas menos uno por el

numero de las comunas menos uno asi:

Gl= (F-1)(C-1)

Gl= (2-1)(2-1)

Gl=(1)(1)

Gl=1

Donde:

Gl= grados de libertad

C= Columnas de la tabla

118



F= Fila de la tabla.

Entonces tenemos que Gl= 1; y el nivel de sigrifinaa=0,05; en la tabla H de

distribucion Ji cuadrado que equivale a 3,841;pdanto:

x% = critico = 3,841

4.3.5. Calculo Matemético

Evaluamos la hipétesis nula, es decir, que naalsagiacion entre las dos variables,
para ello calculamos el Ji cuadrado comprobansiedinres obtenidos especialmente
con los de la distribucion tedrica, dados los estaibtenidos en los que no haya

ninguna asociacion entre las variables.

TABLA #15
) E (0-E) (0-E)? (0-E)Y/E
14 20,5 6,5 42,25 2,06
36 29,5 6,5 42,25 1,43
27 20,5 6,5 42,25 2,06
23 29,5 6,5 42,25 1,43
TOTAL 6,99

4.3.6. Decision Final.

El valor X1= 6,99 mayor a X2= 3,841 y de acuerdto aestablecido se acepta la
hipétesis alterna, es decir se considera la imptadn de estrategias de comunicacion
para incrementar el posicionamiento de la marmaaeempresa CLINICA DE
ESPECIALIDADES PELILEO.
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En la verificacion e hip6tesis se utilizé la formael JI CUADRADO £7), esta
formula estadistica nos brindara la posibilidaddeptar o rechazar la hipétesis nula.
(Ho).

GRAFICO # 14

REPRESENTACION GRAFICA DEL CHI CUADRADO

Rechazo Ho

FUENTE: Encuesta realizada
ELABORADO POR: Geovanny Carrasco
FECHA: 14/06/2010.

3.84 6.99
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

El estudio realizado en la Clinica de Especialidd@eileo, ha permitido establecer las

siguientes conclusiones:

1.La Clinica de Especialidades Pelileo carece de @estauctura organica, que
constituye uno de los factores que impiden alaartalesarrollo empresarial de la

organizacion.
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2.Ademas se observa que la organizacidn no posesistema de comunicacion
externa, lo que origina que las personas que ooafo el mercado objetivo,

desconozcan los servicios que en Clinica existen.

3. El manejo administrativo de la Clinica se lo realie forma empirica en el area de
mercadotecnia, razon por la que no se ha consuafgilinos aspectos importantes
dentro de la empresa como es la publicidad, que esiedio de comunicacién y enlace

entre la organizacion y los clientes.

4. No existe un rubro presupuestario para publicittadue imposibilita aplicar esta
herramienta de gestion como un recurso importaate gocializar e informar aspectos

importantes de los cuales pueden hacer uso logah&s del cantdn Pelileo.

5.En la actualidad la Clinica Pelileo no cuenta estrategias de comunicacion que

permita cumplir las expectativas que los clientsein con la empresa.

6.. Los canales de comunicacion actuales con quetalgrempresa no cumplen los
objetivos propuestos, debido a que no estan acaoniléos avances tecnoldgicos de los

altimos tiempos.

7.No existen politicas directrices en la empresagoenuevan el disefio y aplicacion
de un plan de comunicacién y publicidad que gia@ mejorar el posicionamiento de

la marca en la organizacion.

5.2 RECOMENDACIONES
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Con base en el contenido de las Conclusiones smrecda:

1 Se recomendaria la efectuar la formulacion deestiaictura organizacional de la
clinica Pelileo que le permita organizar de mej@nera los recursos para de esta

manera alcanzar el posicionamiento deseado.

2 Se deberia establecer un sistema de comunicac@&peunmita de manera eficaz
informar que servicios presta la clinica, parairagiementar el posicionamiento en

el mercado.

3 Se sugiere que la clinica integre a la empresa rofegional que tenga los
conocimientos necesarios para la aplicacion deammeentas de marketing
necesarias, para desarrollar de forma efectiyauldicidad y demas factores que

contribuyan a la socializacion de la informacion.

4 La empresa tendria que establecer un presupueast@yialicidad, lo cual permitira
desarrollar un plan de publicidad y comunicacion seevicios de la clinica,
dirigido hacia los habitantes del canton San Pddr®elileo, quienes conforman

su mercado meta.

5 Se deberia disefiar un plan estratégico de puldigidaomunicacion externa, que
utilice medios audio visuales, los que permitary@ctar una imagen positiva de la
empresa, informando asi los servicios que ofredacifitando de esa forma el

crecimiento de la organizacion.

6 Serecomienda la utilizacion nuevos canales dein@acion que estén de acuerdo
con el avance tecnolégico, como por ejemplo lacaplon del Telemarketing que
es un sistema que se define como la relacién eligrte empresa a través de
llamadas o mails para tener informacion relevantebrindar un servicio

personalizado al cliente.
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7 Es necesario la creacion de politicas de comurdinague permitan desarrollar un
efectivo plan de comunicacion y publicidad, log@andon esto mejorar el

posicionamiento de la marca que es el principgtoo de la empresa.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo

“LA APLICACION DE UN MODELO DE COMUNICACION PERMITRA
ALCANZAR UN MEJOR POSICIONAMIENTO DE LA CLINICA DE
ESPECIALIDADES PELILEO - CLINEPEL - DE LA CIUDAD B SAN PEDRO DE
PELILEO”

Institucién Ejecutora

Clinica de Especialidades Pelileo.
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Beneficiarios

Clientes de la institucion de salud CLINEPEL

Ubicacion

Juan Montalvo s/n y Padre Chacon

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Abril 2010 Finvayo 2011

Equipo técnico responsable

Talento Humano de CLINEPEL.

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En el mundo actual de los negocios la marca seoheectido en uno de los pilares
fundamentales de las empresas, ya que ella repaielsermagen, calidad, fortaleza y
confiabilidad de un producto o servicio, al igualeglos modelos de comunicacion
utilizados para la difusion y conocimiento de daspresas e instituciones que buscan

asegurar su posicionamiento.

Por esta razén, el presente estudio se lo haadalicon base en el conocimiento del
problema que viene enfrentando la Clinica de Eapdades Pelileo, toda vez que no
cuenta con un modelo de comunicacion social, qua para informar al colectivo

sobre los servicios médicos especializados gqee®f sus clientes.
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En el mercado actual existe gran competencia éagrempresas que brindan servicios
de salud, siendo necesario, por tanto, que latun&in formule una solida estructura
organizacional, con el fin de establecer empatteedas estamentos empresariales y

los clientes.

Los miembros de la organizacion deben estar camssiele la importancia de implantar
un modelo de comunicacién, que le permitira a lgresa lograr el posicionamiento

requerido, para crear un efectivo mercado par@dacion a los clientes, establecer
compromiso social entre pacientes y personal mégdaciemas de aplicar otros
elementos de incentivacion para tener una poblacii fidelidad a la atencién que
brinda la Clinica; lo que indudablemente va a dbuir en el posicionamiento de

CLINEPEL.

Ademas, la garantia que proporciona una buenarniaftion del cliente, constituira
una correcta estrategia de comunicacion, que coadyypara persuadir a las personas

a fin de que utilicen los servicios que se ofrée@rganizacion.

Por tanto, este estudio, en la medida de lo poditaitara de proponer con base en el
conocimiento cientifico y técnico, un modelo dencmicacion, que permita la informar

al cliente los servicios que brinda la Clinicaedgpecialidades Pelileo.
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE CLINEPEL (  Situacion Actual de la emprgsa

JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

PRERSIDENCIA
GERENCIA
DIRECION MEDICA ADMINISTRACION
CUERPO MEDICO [ 1
CONTROL DE SERVICIOS
I 1 l RECURSOS GENERALES
SERVICIO AUXILIAR SERVICIO SERVICIOS PARA _—I
DE DIAGNOSTICO CLINICO MEDICOS LAVANDERIA
| ROPERIA
I | _ CONTABILIDAD
LABORATORIO
CLINICO SALA DE e LIMPIEZA
OPERACION || ENFERMERIA RECAUDACION
| COCINA
SALA DE ARVIACIA PERSONAL
PARTO LUADRD OE REFEREMCIAS
MNivel de Jerarguia Clave
b ARCHIVO 1.- N Directivo m— - Autoridad ELABORADD
2.-M Eiecutivo E =Auxilizrfor: Geovanny Carrasc
3.-N Azdministrative | —=) = Aszescriz 15/08,/2010
4.-M Cperativo
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6.2.1 MODELO PROPUESTO

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL (PROPUESTA 2010)

JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

|
PRESIDENCIA
GERENCIA
DIRECION MEDICA ADMINISTRACION
|
CUERPO MEDICO
[ I |
SERVICIO AUXILIAR SERVICIO SERVICIOS PARA CONTROL DE SERVICIOS MARKETING | FINANZAS
DE DIAGNOSTICO CLINICO MEDICOS RECURSOS GFNFRAIFS
' ] | — ]
LABORATORIO
PUBLICIDAD
CLINICO SALA DE PERSONAL LAVANDERIA
OPERACION — ENFERMERIA ROPERIA | CONTABILIDAD |—
SALA DE PARTO _‘ | LIMPIEZA
FARMACIA | RECAUDACION I—
L‘ ARCHIVO | COCINA CUADRO DE REFERENCIAS
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 2010.

El organigrama estructural propuesto esta diseéadmase a la necesidad de la empresa
de crear un departamento de marketing, el mismaookeline y ejecute estrategias de
comunicacién y publicidad que contribuyan con ejaramiento de la empresa al igual

gue lograr colocar a la marca CLINEPEL en el poe&mmiento deseado.

LA ESTRUCTURACION ORGANICA DE LA CLINICA DE
ESPECIALIDADES PELILEO (SITUACION PROPUESTA- 2010)

El presente estudio enfoca la trascendencia qoe teeaplicacién de la comunicacién
como herramienta de gestion para alcanzar un rpegicionamiento de la marca. Por
esta razén esta implicita también la reorganizadggéanica-funcional para que el
modelo propuesto, pueda desarrollar un nuevo &bDiceccion acorde con los avances
tecnoldgicos, las necesidades sociales y el caamblos paradigmas que rigen la nueva

generacion de alta direccion empresarial en laestalinmerso la organizacion.

La propuesta considera la creacion de los depantai@le marketing y finanzas los
que carece la empresa, por lo que existe un envatie en lo que respecta con la
informacion que la institucion debe brindar demte, para que pueda hacer uso

adecuado de los servicios que la Clinica de Edjmsuiies ofrece al publico.

Estos cambios son de imprescindible necesidad magdoorque genera la interaccion
entre la ciencia y las urgencias medicas de lasopeas; permitiendo a la vez la
vinculacion con la colectividad Pelilefia, sectopessarial, el sector salud, organismos
seccionales y los profesionales que obviamenggevieinen en el desarrollo productivo

y econdémico en la region.
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MANUAL DE FUNCIONES

JUNTA GENERAL DE SOCIOS

a) Gestionar la empresa y controlar la gestion

A)
B)
C)
D)
E)
F)
G)

a) Cumplir y hacer cumplir las decisiones adoptguasda Asamblea y la Junta

b) Nombrar administrador/es

c) Modificar los estatutos (normas de comportamiemtre ellos)
d) Ampliar o disminuir el capital

e) Liquidar la sociedad (dar de baja)

f) Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.

PRESIDENCIA

Directiva.

b) Presentar a la Junta Directiva el informe deidades.

c) Sugerir a la Asamblea y a la Junta Directivanheslios y acciones que considere para

la buena marcha de la gestion empresarial.

d) Ejercer las demas atribuciones que le correspoadgun el Estatuto y Reglamento

correspondientes.

e) Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.
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* DIRECCION MEDICA

a) Dirigir, supervisar y coordinar las actividade$ plersonal integrado en las Unidades

de Responsabilidad de su competencia.

b) Proponer la elaboracion de los protocolos, guiday clinicas y presentarlos

formalmente para su aprobacion a la Comision dedoion.

c) Proponer a la Direccion-Gerencia la modificadi@ actividades relativas a la
cartera de servicios y de las plantillas del peakasistencial.

d) Proponer a la Direccién-Gerencia la adquisiciériecnologia y materiales

relacionados con el proceso asistencial.

e) Definir la politica de bioseguridad.

f) Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.

* LABORATORISTA

a) Coordinar con el personal de enfermeria la tomasitrag a los pacientes internados

en clinica

b) Especificar el tiempo que lleva hacer cada exanles pacientes

c) Elaborar y entregar con firma de responsabilidadrésultados a la enfermera de

turno en el menor tiempo posible.

d) Manejar normas para el manejo racional de reatoanforme a disposiciones

legales y vigentes.
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e) Atender solicitamente los requerimientos y necesislale los pacientes y de los

médicos, en cuanto se refiere a exdmenes quense figle realizar.

f) Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.

« ENFERMERIA

a) Cumplir todas las disposiciones emanadas de ladiada en enfermeria.

b) Cumplir con todas las disposiciones enunciadasl emaaual de procedimientos y

funciones de los distintos servicios médicos Y p&@wicos.

c) Permanecer en emergencia cuando haya pacienteabrédbescusas y se sancionara.

d) Pasar visita con el médico tratante.

e) Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.

. FARMACIA

a) Hacer y presentar inventarios de medicacion cuahdgerente o administracion lo

requieran.

b) Elegir las medicinas que debe mantenerse en stoda éarmacia interna de la

clinica.

c) Supervigilar la conservacion adecuada de dichosca@entos.
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d) Analizar los precios de los medicamentos que impdas casas comerciales y
sugerir de acuerdo con ello la adquisicion de ledicamentos que sean mas accesibles

para la clinica desde el punto de vista econOmide su calidad.

e) Coordinar con el personal de enfermeria la entdegaedicamentos mediante vales
gue determinen la descarga de medicamentos dediarma

f) Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.

. ADMINISTRACION

a) Le corresponde el gjercicio de las funciones deifitacion, coordinacién, direccién

y control de las unidades dependientes del Departtom

b) La gestion del personal dependiente de la empresa

c) El control y la tramitacion de los convenios asinoola compra de suministros.La
gestion, administracion y control del régimen de ysocupacion de los recursos que

posee la Clinica.

d) La emision de informes en materia de su competencia

f) Cumplir con las funciones inherentes a su cargo
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* CONTABILIDAD

a) Incumbe a él o la Contador General, cuidar depyeela disponerse de la
informacion necesaria para la direccion de la esgpréy ademas lo que continuacion

se expresa:
H)

b) Los informes que requieren los altos funcionamoya preparacion constituye uno

de los trabajos mas importantes de la Contadorar@en

1)

J) c) El Establecimiento de cuentas adecuadas, quiesepara la debida
clasificacién y analisis de la informacién que hdgssometerse a los altos funcionarios.
Sin ello es imposible obtener los datos de una rassistematizada y exacta.

K)

L) d)Un sistema de registros diarios que sirvan deargata hacer los pases a las
cuentas. Dichos registros son indispensables pavagr y sintetizar eficazmente la
informacion contenida en las mismas.

M)

N) e)Los diferentes tipos de comprobantes de Diatie,lgan de obrar como medio para
resumir los detalles y transferirlos desde el tegisicial al de recopilacion.

0)

P)f)La preparacion de tales informes, cuentas, negist comprobantes constituye todo
el proceso de la contabilidad, desde que se ioada operacion hasta que se refleja en
los informes y su efecto final en la situacion fici@ra de la empresa.

Q)

R) g)Cumplir con las funciones inherentes a su cargo

* RECAUDACION

a) Recaudar los pagos hechos por los pacientes idtesna de consulta externa, asi

como todos los otros ingresos de la clinica.
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b) Hacer los depédsitos bancarios diariamente, de douar lo recomendado por
contabilidad, durante los dias ordinarios. Los ésgs de los dias sabados y domingos

se haran conjuntamente con los ingresos del déslun

c) En ausencia del personal encargado del serviclimdega debera administrar dicho

servicio.

d) Retener al personal el dinero producto de multdesguentos y depositarlos en una

cuenta creada para estos fines.

e) Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.

. RECURSOS HUMANOS

a) Realizar el seguimiento de aprendizaje de los noétodormas, objetivos de la

institucion y descripcion de funciones.

b) Coordinar la eleccion del personal idoneo pargacun determinado puesto tanto

operativo como administrativo.

c) Archivar los registros generados en el proceso dkcaion, contratacion,

capacitacion, evaluacién de Recursos Humanos.

d) Elaborar los contratos de trabajo y su aprobaaidnet Inspector de Trabajo.

e) Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.

LAVANDERIA
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a) Planificar y organizar el proceso de lavado, cargedo y planchado, de forma que
las maquinas puedan funcionar sin interrupciones fptia de ropa para tratar,
procurando que permanezcan constantemente en fianciento, y si estan paradas que

sea el menor tiempo posible.

S)

b) Combinar o coordinar el horario de maquinas y pepara ajustarlo a este

proceso.

T)

c) Controlar toda la ropa que entra en el departanduriante el dia.

V)

d) Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.

LIMPIEZA

a) Abrir las oficinas y hacer la limpieza de las misma

b) Realizar la limpieza de las oficinas alternas ydeina que se encuentra en la

bodega.

c) Realizar depdsito y cobro de cheques.

d) Realizar la limpieza de la bodega de inventaned&s por semana.

e) Cumplir con las funciones inherentes a su cargo

COCINA
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f)

Limpiar la cocina.

Trasladar los alimentos a las habitaciones de BSeptes en los horarios

establecidos y cuando el paciente lo requiera.

Retirar de las habitaciones las vajillas desocupagatrasladarlas a su

dependencia.

Tratar al personal de la clinica y a los pacientesrespeto y amabilidad

Realizar la compra de los distintos viveres ensltes de expendio ordenados

por la gerencia o la administracion.

Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.
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MODELO DE COMUNICACION (PROPUESTA 2010)

ESTRUCTURA

ORGANIZACION AL ADECUADA

ORGANIZACION —>

CANALES DE
COMUNICACION

——

Fuente: Geovanny Carrasco
Elaborado por: Geovanny Carrasco

Fecha: Julio 2010

INFORMACION COMPLETAY
ACTUALIZADA

MANEJO ADECUADO
DE LA INFORMACION

SATISFACCION
NECESIDADES DEL
CLIENTE

ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION

ACTUALIZACION DE
LA INFORMACION

FEEDBACK
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DESCRIPCION DEL MODELO DE COMUNICACION PROPUESTO PA RA LA
CLINICA DE ESPECIALIDADES PELILEO.

El presente modelo esta estructurado con base erdasidad que tiene la Clinica de
Especialidades Pelileo para socializar de mangetiva y clara acerca de su mercado

meta sobre los servicios que ofrece la organizacion

En este modelo esta implicita la aplicacion deagsgias de comunicacion, que van a
desarrollar un vinculo entre la organizaciéon y ereado, lo que sin duda va a
contribuir para lograr buena relacién entre I&ich que brinda un servicio

personalizado y los clientes, que accederiamalcg® médico que necesitan.

El modelo presenta una estructura asequible quktgdda comprensién, aplicacion y
ejecucion, que le convierte en una herramientapatif la solucion del problema de

comunicacion que presenta la empresa en estos nasnen

Es por esta razdn se plantea inicialmente un casrbita estructura organica funcional
de la organizacion, permitiendo con esto la elatddnade politicas, que sirvan apoyo
para una mejor aplicacion de canales de comunitagie estén acorde con las
necesidades de los clientes, obteniendo un markgjouado de la informacion; el
mismo que en nuestra base de datos incorporanmmaédn real sobre las necesidades
gue las personas que conforman nuestro mercado acttalizandolo periddicamente

y brindando atencion personalizada a cada uno elstnos clientes.
Esto facilitara la aplicacion de estrategias denwticacion, para de esa forma

encaminar a la empresa y a su marca CLINEPEL a teneposicionamiento Optimo

dentro del area de la salud, mejorando paulatineeredmesarrollo de la organizacion.
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6.3 JUSTIFICACION

La clave del éxito que varias empresas internat@snaan adquirido se debe en gran
parte a la inversion que han realizado para padear sus sistemas de comunicacion,
basadas en buenas campafias publicitarias, las sngmeahan logrado posicionar las

macas en los primeros lugares del mercado en edadesarrollan.

En Ecuador se ha evidenciado un claro interés sleettapresas por informar a sus
clientes y publico en general sobre los serviciosegeficios que ofrecen, lanzando
grandes campafas publicitarias, en las cualesriemieniles de ddlares, con el Unico

propodsito de solamente brindar un servicio pelgmado y de calidad.

En la region central del pais hoy en dia se habla chueva tendencia, de la necesidad
de comprender los fendmenos de transformacion ls@edandmica, politica, humana,
organizacional y tecnoldgica que de una u otra maacemprometen el desarrollo
mismo de la humanidad. Razén por la cual se eealste trabajo de investigacion, el
mismo que se lo ha hecho con base a los problgusatene la empresa, por lo que se
justifica aplicar un modelo de comunicacién, querpiérd mejorar el posicionamiento
de la marca y a su vez brindar informacion de fonmda confiable y eficaz al cliente de
Clinica Pelileo, mediante la aplicacion de estiatede comunicacion adecuadas para el

mercado en el cual se desarrolla las actividadéa drganizacion.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Formular un modelo de comunicacién que permitaadaonocer de manera real y
efectiva a los clientes sobre los servicios quecef la organizacion, para alcanzar el
posicionamiento de la marca deseada por CLINEPEUadciudad de San Pedro de
Pelileo.
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6.4.2 Objetivos Especificos

Establecer politicas internas de comunicacion erengan informar al publico sobre
los servicios que ofrece la Clinica de EspeciakgdadPelileo, en sus diferentes

especialidades dentro del campo de la salud.

Proponer un modelo de comunicaciéon que utiliceagsgras audiovisuales que permitan
mejorar el posicionamiento de la marca y que doumya a captar el mercado meta que

requiere la organizacion.

Disefiar estrategias de comunicacion adecuadasoqdgw/en a mejorar la informacion
del cliente sobre la marca “Clinica de EspeciaksadPelileo”, para mejorar el

posicionamiento de la marca de la organizacion.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

El estudio realizado en la Clinica de Especialidadédicas Pelileo “CLINEPEL CIA

LTDA” de la cuidad de San Pedro de Pelileo, demaegtie existe la necesidad de
implantar un modelo de comunicacion acorde corrégsierimientos de la empresa y
los clientes de acuerdo con las exigencias deladeryg tecnologia propuesta cada vez

mas por la competitividad.

El nivel directivo de la Clinica, estd comprometam el mejoramiento y desarrollo de
la organizacion dentro de los procesos de inforémagiatencion al cliente por lo que se
considera de urgente necesidad aplicar estratdgiasomunicacion, que sirvan para

alcanzar el mejoramiento institucional.
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El modelo de comunicacion presentado, detalla etecto funcionamiento de los
canales que debe utilizar la organizacion, cuyseeolvimiento debe contribuir para
facilitar la comunicacion de los clientes; sierglofinalidad mantener informado al
usuario sobre avances tecnoldgicos y metodolégipticados en las nuevas tendencias
cientificas de la medicina actual, convirtiéndaa el soporte confiable para asegurar

la salud de los clientes y también para lograeskddo posicionamiento de la marca.

Para alcanzar con este propésito, se debe teneohagimientos actualizados, a través
de mecanismos e instrumentos administrativos azarsle para aplicar canales y
estrategias definitivas que le constituyan un sepde trabajo para posicionar la marca

y alcanzar los resultados que requiere la orgaidizac

6.6 FUNDAMENTACION TEORICA

Debido a la problemética existente en la Clinic&sdpecialidades Pelileo “CLINEPEL
CIA LTDA", se ha realizado una investigacion segaamplia que contiene la
informacion precisa, que ha facilitado proponer ifgplantacion del modelo de

comunicacion que coadyuve a alcanzar los objetieseados por la organizacion.
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Estructura que descompone la labor de la compaiif@reas especializadas, asigna
éstas a personas y departamentos y coordina leastanediante la definicion de
vinculos formales entre personas y departamentpggtableciendo linea de autoridad

y comunicacion.

www.mujeresdeempresa.com/marketing/marketing00 $h@1l
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La estructura organizacional representa la peréapgue tiene los miembros de la
organizaciéon acerca de la cantidad de reglas, gmoéentos, tramites y otras

limitaciones a que se ven enfrentados en el dékad® su trabajo. La medida en que la
organizacion pone el énfasis en la burocracia,ugees énfasis puesto en un ambiente

de trabajo libre, informal e inestructurado.

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentosdidis/rrhh1/rrhhmariano.htm

La estructura organizaciondéfine como se dividen, agrupan y coordinan forneali@
las tareas de trabajo. Existen seis elementos @aws que necesitan enfocarse los
gerentes cuando disefian la estructura de su oag#inz Estos son: especializacion del
trabajo, Departamentalizacion, cadena de mandmotrde control, centralizacion y

descentralizacion y formalizacion.

http://www.wikilearning.com/curso_gratis/recursosnfanos-

sistema_organizacional_estructura_organizacionateqios_afines/15225-17.

CANALES DE COMUNICACION

En comunicacion, corresponde al medio de transmip@r el que viajan las sefiales

portadoras de la informacién que pretenden intebcanemisor y receptor. Cada canal

de transmisién es adecuado para algunas sefialesetz@ny no todos sirven para

cualquier tipo de sefal. Por ejemplo, la sefalteéécse propaga bien por canales
conductores, pero no ocurre lo mismo con las sefiaeinosas. Un canal esta definido

desde el punto de vista telematico por sus progexitisicas: naturaleza de la sefial que
es capaz de transmitir, velocidad de transmisiGoh@ de banda, nivel de ruido que

genera, modo de insercion de emisores y receptties,

http://alumno.ucol.mx/~al026137/TaReAs_archivos/@ABl20Comu.htm

Un canal de comunicacion es el medio de transmipimel que viajan las sefales
portadoras de la informacion que pretenden intelotanemisor y receptor. Es frecuente
referenciarlo también como canal de datos.
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Los canales pueden ser personales o masivos: hadesapersonales son aquellos en
donde la comunicacién es directa. Voz a voz. Pulise de uno a uno o de uno a
varios. Los canales masivos pueden ser escrittig)ea, televisivos e informaticos.

Asi sucesivamente se pueden ir identificando |ferelites canales de trasmision del

pensamiento.

http://es.wikipedia.org/wiki/Canal_(comunicaci%C3%B

MANEJO DE INFORMACION

El manejo de informacion requiere el desarrokoditerminadas capacidades en la
persona. Las capacidades mas importantes paraareatin €xito este proceso son 8.
En cada una de ellas se realizan acciones y p®aps®, a su vez, perfilan otras

habilidades, éstas se encuentran pulsando cadzenla

http://www.buenastareas.com/ensayos/Manejo-De+imdgron/204417.html

Una investigacion involucra una serie de procesesntnejo de informacion. El
recorrido entre estos procesos no es lineal. Estéoe procesos estan interconectados
entre si, por lo que es posible trabajar en vaosesos a la vez o bien estar en uno y
regresar a otro en el que trabajaste previamente.

http://www.desi.iteso.mx/uahi/documentos/mdeinf.htm

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Una estrategia es una serie de acciones que detanos para lograr un objetivo, por lo

tanto, podriamos decir que una estrategia de caacion es un conjunto de acciones
de comunicacion. ¢ Pero cuales exactamente? Dadanguestrategia de comunicacion

es similar a una receta de cocina, en la que caddiene sus trucos y secretos, citaré
algunos ejemplos, que podran ser utilizados o diests, de acuerdo a la necesidad:
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Estrategia aplicada a empresas:

Define quién es la empresa

Define qué ofrece la empresa

Enuncia los valores de la empresa

Destaca las cualidades o diferenciales

Estrategia aplicada a productos:

Define el producto

Enuncia los beneficios del producto

Incorpora sentimientos y sensaciones

Las estrategias de comunicacion pueden desarmllans diversos ambitos: radio,

television, diarios, revistas, notas de prensaymat.

Radio y television:a través de entrevistas, participacion en progsamiacionados al

tema, publicidades.

Diarios y revistas: articulos, noticias, "publinotas”, publicidades.

Internet: participando activamente y dejandose encontrda @reb. Se pueden utilizar
todas las herramientas disponibles, sélo citaréanalg; sitio web propio, blog, foros,
redes sociales, participacion en sitios de tengtielcionadas, videos, compartiendo
documentos, generando articulos de interés, expadmiexperiencias y casos de

fracaso/éxito.

http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategias_de comariécC3%B3n
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De todas las estrategias, podriamos decir que estadas mas explotadas, y que
ademas las empresas tienden a gastar miles y wdeddlares para estudiarlas,
exponerlas, condicionarlas y llegar de esta maados consumidores. Es por ello que
la mayoria de los gobiernos tiene leyes muy ricagosobre la exposicion de estas

estrategias de comunicacion, y sobre todo cuaadale indole subliminal.

Comunicacion con presion a los intermediari@sando tienes algun intermediario que
es quien vende el producto o servicio final, hag tener algo de presion en cuanto a
como debe venderse, en que modo venderse e ircusw debe percharse. Un ejemplo
es cuando los vendedores que tienes sus produrctos mega mercados, se pelean por
perchar sus productos en los mejores lugares, altura adecuada, con la iluminacién

especifica, y en que orden deben ser expuestos.

Comunicacion al cliente finaEsta es una estrategia que se la debe manejarwdom

tino para influenciar al cliente a la adquisici@riiestros articulos o servicios.

Comunicacion Cognoscitiva (a traves de los sentidas informacion debe ser clara,
precisa y rapida, recuerda que tenemos cinco ssntid percepcion para llegar captar
la atencion del cliente, al mismo tiempo que loif@mzamos con el mismo. Un buen
producto tiende condicionar por lo menos res decloso sentidos, por ejemplo si
vendemos detergente de ropa, este debe tener umagikdable (olfato), debe verse
bonito en un buen empaque (vista), y al cogerl@lpaslo debe sentirse suave, muy

granulado, ni mucho ni poco, debe hacer espumt)tacobviamente debe limpiar.

Comunicacion afectiva: seduccion y persuasion: Gosse vende algo es necesario
acompanfarlo con una comunicacion seductiva, queipéa al cliente, que lo involucre,

que en cierta forma lo casi obligue a adquirirlor Bjemplo los vendedores de auto,
suelen ser muy sugestivos a la hora de ensefiadatante ensefian las caracteristicas,
las comodidades, las seguridades, pero tambiém ltpmete sientes, o que lo manejes

un rato, si falla la venta inicial, algunas casaserciales incluso te dan el auto para
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gue lo pruebes una semana o0 mas, e incluso sectan por tu economia” y se

encargan en gestionarte los pagos por medio daakgencia financiera o bancaria.

Comunicacion de acuerdo al comportamiento: Tiere afdaptarse al comportamiento
del futuro cliente, tratar de entender su logicangcanismo de asimilacién, debes
estudiar sus mecanismos de compostura, su cutwigrado de madurez, etc. Para una
mejor explicacion de esta parte es mejor si vaslentificacion del comportamiento

dentro de “Las estrategias segun el cliente o isuar

Comunicacion publicitariaExisten muchas formas de trasmitir nuestros pradugt

servicios a los clientes, te vamos a dar las maasles:

Medios especializados: Para que no desperdici@im@lo en una campafa mal lograda
de publicidad, es mejor contratar a una agenciputblicidad, pero si no dispones de
mucho dinero, puedes contratar a algun expertoakating, publicidad o ventas, para
que te guié. Y por ultimo investiga y analiza todas posibilidades y medios de
comunicacion publicitaria que existe en el mercadta que vas a atacar. Hay medios
publicitarios como: Television, radio, periédicoevistas especializadas, mallas

publicitarias, cine, folleteria impresa, Interrtetefonia movil, globos aéreos, etc.

Imagen adaptada al mercado locai hace publicidad por tu cuenta trata de hacer un
estudio de mercado antes, para saber como delmslgpublicidad, y de esta manera
adaptarla al mercado. Un ejemplo claro es jusfwdpaganda que se te ha gravado en
el cerebro, o la cancioncilla de ese comercialbiaeno, o lo increiblemente divertido

que fue tal valla publicitaria, etc.

Publicidad promocional Cuando publicites y uses las promociones como anedi
estratégico de venta, trata de no cargar la pdhalica todos los productos, las personas
tienden a pensar que algo anda mal en el negogqige ¢es estas vendiendo lo que se ha
guedado rezagado. Tampoco mantengas mucho tiempdeldas porque caer el riesgo
e que tus clientes se acostumbren a pagar es® piegromocion y se quejen cuando

tengan que pagar el precio de mercado.
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Publicidad personalizada: La mejor publicidad gegugede hacer es ir de “puerta en
puerta” publicitando y anunciando este productoguneriendo decir que vayas de casa
en casa, pero si el caso lo amerita tendras querlbad.o que tratamos es de que
difundas la publicidad de manera directa, que Bediecto al consumidor y no por
algin medio impreso o electronico; ya que ello ternjtira conocer que
comportamiento existe de manera directa ante ealyato o servicio.

La imagen en la publicidad: La imagen es “el todoando tienes que publicitar algo,
no se te olvide que debes adaptarlo al comportamienlos gustos, a la cultura, y
medio ambiente del mercado local.

Ubicacion de la publicidad: Las empresas espeaiddig en publicidad te pueden guiar
en donde luego de investigar tu producto y el ntercpero si tu presupuesto no esta a
buen nivel, es mejor que te pegues como sanguijakldder local que sera tu
competencia o venda articulos o servicios similadesuyo o dentro de tu mismo
mercado de consumo. Por ejemplo en las revistasciedigadas puedes observar un
enorme anuncio de Microsoft anunciando su Windovwetay'y en la siguiente pagina
un anuncio pequefio anunciando un software locab, g@n colores y aspecto bastante

parecido al de Microsoft.

Crea tu propia publicidad: Las empresa que estapeeamdo se dan modos muy
ingeniosos de poder publicitarse por ellos mismeando mecanismos que dejan
estupefacto a veces hasta los mismos expertos ldicigad. Te daremos algunos

ejemplos de ello: Flayers (hojas volantes) queasegen mucho a un billete, estiquers
plasticos (pequefios anuncios para pegar) pegadt® die las tasa de bafio, carros con

orejitas de raton (Trullynolen), mensajes bien a@mipor el celular o por mail, etc.

Anti-Publicidad: La antipublicidad es un mecanismy riesgoso que por lo general lo
hacen las empresas grandes, la misma que consigacar una publicidad que sea
opuesta a lo que el cliente esta habituado a addgear ejemplo muchas peliculas de
indole ideolégico o religioso salen al mercado gjébtapate” (sin que nadie se de
cuenta), se lanza una publicidad que va contra itanen pelicula, pero que al ser
aceptada por quienes no estan de acuerdo conmelldilempiezan a publicidad de
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manera personalizada hasta alcanzar un publicidgdbmena, en donde se vuelve un
comportamiento mérbido por ver lo prohibido.

SATISFACCION DEL CLIENTE

En la actualidad, lograr la plena "satisfaccion dinte” es un requisito indispensable
para ganarse un lugar en la "mente" de los clignfes ende, en el mercado meta. Por
ello, el objetivo de mantener «satisfecho a cadgte» ha traspasado las fronteras del
departamento de mercadotecnia para constituirsmerme los principales objetivos de
todas las areas funcionales (produccion, finaneasrsos humanos, etc...) de las

empresas exitosas.

Por ese motivo, resulta de vital importancia queatanercadélogos, como todas las
personas que trabajan en una empresa u organizamdozcan cuéles son los
beneficios de lograr la satisfaccion del clientano definirla, cuales son los niveles de
satisfaccion, como se forman las expectativas enclentes y en qué consiste el
rendimiento percibido, para que de esa manera) est§or capacitadas para coadyuvar
activamente con todas las tareas que apuntan ar llagtan anheladsatisfaccion del

cliente

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/satsaccliente.htm

En la actualidad, lograr la plena satisfacciondieinte, es un requisito indispensable
para ganarse un lugar en la “mente” de los clieyntesr ende, en el mercado meta. Por
ello, el objetivo de mantener satisfecho a cadentdi a traspasado las fronteras del
departamento de mercadotecnia para constituirsmere los principales objetivos de
todas las areas funcionales (produccion, finanrasiyrsos humanos etc.) de las

empresas exitosas.

Por ese motivo, resulta de vital importancia quiasolas personas que trabajan en una
empresa u organizacion conozcan los beneficiosglaid la satisfaccién del cliente, en
qué consiste?, cuales son los niveles de satiéfegccomo se forman las expectativas

en los clientes? y qué es el rendimiento percihigofjue de esa manera, estaran mejor
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capacitadas para coadyuvar activamente con toddarlas que apuntan a lograr la tan
anhelada satisfaccion del cliente. Segun Philbgléd.

SERVICIO AL CLIENTE
Es el conjunto de actividades interrelacionadasodieee un suministrador con el fin de
gue el cliente obtenga el producto en el momeritmgr adecuado y se asegure un uso

correcto del mismo.

El servicio al cliente es una potente herramiestandrketing.

1.-Que servicios se ofreceran para determinar swsie los que el cliente demanda se
deben realizar encuestas periddicas que permitmtifidar los posibles servicios a

ofrecer, ademas se tiene que establecer la impaatgoe le da el consumidor a cada
uno. Debemos tratar de compararnos con nuestropetmores mas cercanos, asi

detectaremos verdaderas oportunidades para adel@ntaser los mejores.

2.- Qué nivel de servicio se debe ofrecer, ya so@® qué servicios requieren los

clientes, ahora se tiene que detectar la cantidadidad que ellos desean, para hacerlo,
se puede recurrir a varios elementos, entre ellmsipras por comparacion, encuestas
periodicas a consumidores, buzones de sugerendiagro 800 y sistemas de quejas y
reclamos.

Los dos ultimos blogues son de suma utilidad, ya mpaximizan la oportunidad de

conocer los niveles de satisfaccion y en qué sefegtasando.
3.- Cual es la mejor forma de ofrecer los servicios

Se debe decidir sobre el precio y el suministro s#elicio. Por ejemplo, cualquier
fabricante de PC's tiene tres opciones de precia ph servicio de reparacion y
mantenimiento de sus equipos, puede ofrecer unceemyratuito durante un afio o
determinado periodo de tiempo, podria vender ap#eteequipo como un servicio
adicional el mantenimiento o podria no ofrecer imgervicio de este tipo; respeto al
suministro podria tener su propio personal técpam@ mantenimiento y reparaciones y

ubicarlo en cada uno de sus puntos de distribumidarizados, podria acordar con sus
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distribuidores para que estos prestaran el senacidejar que firmas externas lo

suministren.

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

El posicionamiento en el mercado de un productereico es la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de stbuéds importantes, es decir, el
lugar que ocupa el producto en la mente de losteleen relacion de los productos de

la competencia

Los consumidores estan saturados con informacidre $os productos y los servicios.

No pueden reevaluar los productos cada vez quentdaneecision de comprar. Para
simplificar la decision de compra los consumidomganizan los productos en
categorias; es decir, "posicionan” los productos,skervicios y las empresas dentro de
un lugar en su mente. La posicion de un producfierige de la compleja serie de
percepciones, impresiones y sentimientos que tidogncompradores en cuanto al

producto y en comparacion de los productos dergpetencia.

El posicionamiento se puede definir como la imaderun producto en relaciéon con
productos que compiten directamente con él y cepe@o a otros productos vendidos

por la misma compafiia.

http://www.monografias.com/trabajos28/posicionartogrosicionamiento.shtml#_ DEF
INICI1%C3%93N_DE_POSICIONAMIENTO

Es el momento de definir el Posicionamiento de tnagsoducto o servicio, es decir, la
determinacion de como queremos ser percibidos Ippdldico. Si consideramos que
por su raiz, la palabra posicién significa ser gsiag en primer término; y luego
referirse a la situacion, actitud, postura, catiegsocial y, sobre todo, a simbolizar un
sitio fortificado, debemos comprender que precisaemmale esa manera hay que

conceptualizar el producto o servicio.

152



http://www.cem.itesm.mx/investigacion/transfereha@tormarca.htm

La Kellogg School of Management , en la Northwestériversity, define el

Posicionamiento como la “Situacion o imagen deseddla producto/servicio, la
percepcion del publico; el “nicho” del mercado denid colocara el receptor del
mensaje. El lazo, la conexién entre el product@ ymente del consumidor/usuario,

distinguiéndolo cualitativamente de su competesigado el nimero 1”.

6.7 METODOLOGIA, MODELO OPERATIVO

La presente investigacion ha aplicado los métodestrdbajo propuestos en la
fundamentacion filoséfica, que analizo los métodasico propositivo y ecléctico

formulados en este estudio.

De tal manera que a continuacion del citado enfagudescribe el modelo operativo

propuesto en la investigacion.

En el presente estudio se propone la estructuranmafuncional que la Clinica de
Especialidades Pelileo debe implantar, para que &dersonal se involucre con la
empresa, comunicar con exactitud cuales son sesohas, como estid conformada y a

los clientes poder comunicarles de manear eficiziopge servicios pueden acceder.

El tema de investigacién se enfoca principalmemtelae importancia que tiene la
comunicacion de una empresa en los actuales moseraoque constituye el factor
mas importante, el mismo que coadyuva al mejoramieel posicionamiento de la

marca dentro del area de servicios de salud.
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Una empresa que maneje un modelo de comunicaciécuado, mantendra ventajas
competitivas frente a los demas, ya que estodmip tener informacién valiosa de
las necesidades reales del cliente, permitiénddée aganizacién brindar el servicio

personalizado que cada cliente necesita.

Investigar la manera de conseguir un modelo de n@acidn con caracteristicas
Unicas, desarrollar planteamientos metodologicosogceptuales que rompan los

paradigmas actuales implica ahondar en un conosimpofundo del mismo.

6.7.1 Desarrollo del Modelo Operativo

MODELO DE COMUNICACION PARA LA CLINICA PELILEO “CLI  NEPEL"
(PROPUESTA)

a) Elaborar un Organigrama Estructural organizacidaahcional de la Clinica de
Especialidades Pelileo, el cual brinde todos loam®s necesarios para que se implante

un modelo de comunicacién en la empresa.

b) Establecer canales de comunicacién adecuados, doman cuenta las nuevas
tendencias en comunicacion, que van acorde coaVasces de la tecnologia actual,

como por ejemplo los canales de comunicacion aidiales.

¢) Incorporar técnicas de manejo de informacién, gprenitan tener una base de datos
que sea el soporte para que la organizacion ofr@zaaatencion personalizada a cada

uno de los clientes que demanden los serviciodide&

d) Organizar la informacion recibida de tal forma ciempre se posea informacion
actualizada, la misma que servira para poder tol@esiones, ya que se podra conocer
si el cliente esta satisfecho con el servicio quérinda o seria necesario implementar
otro servicio que complemente a los ya existente) esto se lo podra lograr a través
de una base de datos que este acorde con lasdaetessde la organizacion.
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e) Unificar técnicamente la informacion recibida, ot®do con esto informacion
completa y actualizada de todos los requerimiedodos clientes, para brindar una
atencion personalizada a cada uno de ellos, astraeé la socializaciéon de la

informacion al personal que labora en la empresa.

f) Formular, socializar y aplicar estrategias de cdoagidn que permitan dar a
conocer con mayor efectividad los servicios quedaila Clinica de Especialidades
Pelileo a las personas, logrando con esto captareetado objetivo propuesto por la
organizacion, como por ejemplo : El telemarketiogglemercadotecnia) es una forma
de marketing directo en la que un asesor utilizléfono o cualquier otro medio de
comunicacién para contactar con clientes potersigaleomercializar los productos y
servicios. EI mismo que permite identificar y diaar por varios medios como su
historial de compras, encuestas previas. Los n@rthrebién pueden ser comprados de
la base de datos de otra compafia u obtenidosglgdale teléfonos u otra lista publica
o privada. El proceso de clasificacion sirve pareoetrar aquellos clientes potenciales
con mayores probabilidades de comprar los produztesrvicios que la empresa en

cuestion ofrece.

g) Conocer el grado de satisfaccién que los cliedeeta Clinica tienen, permitiendo
con esto seguir brindando el mismo servicio o naejorde manera que cumplan con
todas las expectativas que el cliente tiene, mezli@mcuestas o entrevistas realizadas a

los clientes de la Clinica.

h) Medir el grado de conocimiento de la organizacj@e poseen el mercado al cual
estamos direccionandonos, para evaluar el impagdtonddelo aplicado y por ende el

posicionamiento que la marca CLINEPEL tiene enéat@ del cliente.
i) Realizar una retroalimentacién, que permita corregrores existentes en la
aplicacion del modelo o en el manejo de la infaidm® los mismos que se realizaran

en el transcurso del desarrollo del modelo, opaaimito de esa forma tiempo y recursos.
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6.7.2 Actividades del Modelo Operativo a desarrollarse

JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

1. Elaborar un Organigrama EStructural |
PRESIDENCIA
|
GERENCIA
| |
DIRECION MEDICA ADMINISTRACION
1
CUERPO MEDICO
[ 1 |
SERVICIO AUXILIAR SERVICIO SERVICIOS PARA CONTROL DE SERVICIOS MARKETING | FINANZAS
DE DIAGNOSTICO CLINICO MEDICOS RECURSOS GFNFRAIFS
| ] ] I ]
LABORATORIO
PUBLICIDAD
CLINICO SALA DE PERSONAL LAVANDERIA
OPERACION L— ENFERMERIA ROPERIA | CONTABILIDAD
|_| SALA DE PARTO _‘ | — LIMPIEZA
FARMACIA | RECAUDACION
L‘ ARCHIVO | | COCINA
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2. Establecer canales de comunicacion.

Se utilizaran los canales de comunicacion que sé® rmonocidos en nuestro medio

como son: La radio, la television y la prensa éscri

3. Incorporar técnicas de manejo de informacién

Para un correcto manejo de la informacion aplicaseln siguiente:

Evitar el uso de publicidad y medios falsos

Rechazar medios de manipulaciéon de la informacadrgs personas

Evitar la falsificacion imposicion y puesta de imf@mciéon de forma ilegal

Respetar la confidencialidad de informacion ercksos que lo ameriten.

Evitar la maximizacién del beneficio personal, gam@ndo el bienestar de otras

personas.

4. Organizar la informacion recibida

La informacion recibida se puede organizar mediprigramas informaticos como por

ejemplo bases de datos, archivadores electroreat® otros.

5. Unificar técnicamente la informacién recibida.
La informacion recibida y organizada la transforemdos en informes, porcentajes,
graficos y demas herramientas de gestion que peYMiesumir su contenido,

encaminando asi la toma de decisiones correctascysps que mejoren el desarrollo

empresarial de nuestra organizacion.
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6. Formular, socializar y aplicar estrategias de canaadn

Luego de analizar la informacion obtenida y premdmten informes, gréficos, entre
otras herramientas que se utilicen, debemos esdagestrategia adecuada para la

organizacion entre las siguientes propuestas:

Tele marketing.

Publicidad en radio, Television y prensa escrita.
E-bussines.

Gigantografias.

Visitas puerta a puerta.

7. Conocer el grado de satisfaccion del cliente

Para conocer el grado de satisfaccion al clierieoehremos entrevistas y encuestas con

preguntas faciles y concretas para aplicarlas strageclientes (ver anexo 2).

8. Medir el grado de conocimiento de la empresa dehid

Para medir el grado de conocimiento de la empresalaboro un cuestionario con

preguntas directas enfocadas a obtener la infodmamcesaria para nuestros fines.

9. Realizar una retroalimentacion de informacion
La retroalimentacion la realizaremos periddicameatelizando con la informacion
obtenida, si se cumplieron nuestros objetivos pesfms y de no ser asi, ver en qué

medida se cumplieron y asi elaborar nuevas esi@ateque permitan corregir las

falencias presentadas en la aplicacion de lasiargsr
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6.7.3 Matriz de aplicacion del modelo de canales de caragion de la CLINICA DE ESPECIALIDADES PELILEO

“CLINEPEL CIA LTDA”

ACTIVIDAD RESPONSABLE OPERACION 1.- 2.- TIEM;I:_E) 4.- RESULTADO
TRIM |TRIM |TRIM |TRIM
1.- Estructura organica Analista Disefiar estructura - Estructura organica funci_
funcional CLINEPEL organic-funacional onal en ejecucion
2.- Elaboracion del modelo Analista crear canales — Implantacion del modelo
de comunicacién de comunicacién de comunicacién
3.-Establecimiento de cana Analista Crear de canales de — Impalntacion de canales
les de comunicacion Comunicacion de comunicacién
4.-Manejo de la informacion Analista Obtencion de informacion — Obtencion de Informacion
5.- Actualizacion de la infor Analista Elaboracion de una base de i Implantacion de una base
Macion Datos de datos
6.- Obtencion de la informa_ Analista Actualizacion de la base de — Datos de clientes actuali_
cion actualizada y completa Datos zados
7.- Elaboracion de estrate_ Analista Crear estrategias de comuni_ — Aplicacion de estrategias
gias de comunicacién Cacion de comunicacion
8.- Buen servicio al cliente Personal Buen Servicio al cliente e Personal efectivo
9.- Satisfaccion del cliente Personal Satisfacer necesidad del client fmm— Cliente satisfecho
10.- Buen posicionamiento Elevar posicionamiento de la posicionamiento de la
de la marca Marca marca deseado
Presupuesto estimado Contratacién de personal; muebles, equipofaénay materiales $ 1400

FUENTE: Apuntes Geovanny Carrasco

ELABORACION: Geovanny Carrasco
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6.8 ADMINISTRACION

Para hacer operable el presente estudio se hactaidges| siguiente presupuesto:
RECURSO HUMANO

Investigador: Sr. Geovanny Carrasco

Asesor: Dr. Jorge Guadalupe

Encuestador: Sr. Geovanny Carrasco.

RECURSOS FISICOS

Biblioteca particular del investigador

Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administiadide la Universidad Técnica de
Ambato.

Biblioteca cantonal de San Pedro de Pelileo.

RECURSOS MATERIALES
Resma de papel bond
Ordenador Personal y Laptop
Flash Memory

Esferogréaficos

Libreta borrador

Borrador

Copias

Libros
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RECURSOS ECONOMICOS

TABLA #16
PRESUPUESTO
DETALLE VALOR
Seminario- tutoria 1008.00
Resma de papel bond 11.00
Ordenador Personal y laptop 25.00
Flash Memory 15.00
Impresién 25.00
Anillados 7.00
Empastado 10.00
Suministros de oficina 15.00
Copias 5.00
Resaltadores 2.00
Transporte 50.00
Alimentacion 25.00
SUBTOTAL 1225,00
IMPREVISTOS ( 20%) 245,00
TOTAL 1470,00

6.9 PREEVICION DELA INVESTIGACION

El Modelo Operativo presentado en este estudio calteonativa de solucion, formula
un Modelo de comunicacion, que establece la insami@n entre los clientes y la
organizacién, con finalidad de que la autoridadesiop ejerza mayor responsabilidad
en la informacion a los clientes sobre los sergicipue ofrece la Clinica de

Especialidades Pelileo.
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La propuesta fundamental radica en lograr el mejamato de la informacién que poese
el cliente, no solo mejorando la comunicacion, sarbién la estructura organizacional
de la empresa, ya que al tener una estructuraasialidrganizaciéon podra emprender
proyectos que le permitan desarrollarse, para ®stempleando nuevos métodos de
trabajo en que necesariamente deberian incliégecas, mecanismos e instrumentos
de comunicacion, gestion y decision que contribhugaconsolidar el modelo de

comunicacion que recomienda este estudio.

Es necesario, que la Clinica de EspecialidadesleBekontrate una persona
especializada en Marketing para que formule yoradicen la normativa interna,
elabore estrategias, determine el ambito de apbicade las estrategias, siendo
importante ademas, que la Clinica cree con unardigmcia organica especializada que
estudie, analice, elabore, maneje, distribuya, aticks y capacite al personal de la
institucion sobre las nuevas tendencias de comeiditapublicidad y marketing en

general.
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Anexo 1

ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario No- ...........

ENCUESTA SOBRE: EL NIVEL DE INFORMACION EN LOS HABIANTES DE
SAN PEDRO DE PELILEO ACERCA DE LOS SERVICIOS QUE ERTA LA
CLINICA DE ESPECIALIDADES PELILEO.

OBJETIVO: Conocer de manera directa la manera neefbar el conocimiento de los
servicios que oferta la Clinica de Especialidadelde® a las personas del canton San
Pedro de Pelileo, a través de la implantacion ttategias de comunicacion.

INSTRUCCIONES:

Distinguido usuario:

La Clinica de Especialidades Pelileo ha iniciadgtoteso de investigacion, sobre el
nivel de informacién que poseen las personas aadgchs servicios que oferta la

empresa, con el propdsito de conocer cuales soestastegias de comunicacién mas
adecuadas para llegar con nuestros servicios lascmersonas de este hermoso canton.

Sus respuestas son muy importantes para alcangstrmobjetivo.
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Gracias por su colaboracion.

CUESTIONARIO

12.Genero

12.1. Masculino

12.2. femenino

13. Estado Civil

13.1. Soltero

13.2. Casado

13.3. Divorciado

14. ;Ha visto o0 a escuchado alguna publicidad sobre Glinica de Especialidades
Pelileo?

14.1. Si

14.2. no

15. ¢Por qué medios usted se a informado acera de los\seios que presta la
Clinica de Especialidades Pelileo?

15.1. Radio

15.2. Prensa

15.3. Letreros
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15.4. Ninguno

16. ¢Con qué estrategias de comunicacion le han dada@anocer los servicios de la
Clinica de Especialidades Pelileo?

16.1. Visitas Puerta a puerta

16.2. Publicidad en algin medio de comunicacién

16.3. Ninguna

17. ¢ Las estrategias de comunicacion utilizadas por [@linica de Especialidades
Pelileo a su criterio son?

17.1. Muy buenas

17.2. Buenas

17.3. Regulares

17.4. Malas

18. ¢Por la informacién recibida conoce Ud. Que servic®brinda la Clinica de
Especialidades Pelileo ofrece?

18.1. Si

18.2. No

19. ¢ Ha utilizado algun servicio de la Clinica de Espalidades Pelileo?

19.1. Si
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19.2.

No

20. ¢ Por qué a utilizado los servicios de la clinica Meo?

20.1.

20.2.

20.3.

20.4.

20.5.

Conocia que servicios ofrecia

Escucho alguna publicidad de la Clinica

Le conto algun familiar o amigo

Por casualidad

No utilizo

21. ¢ Por qué medios de comunicacion cree Ud. Que senes efectivo dar a
conocer los servicios que oferta la Clinica?

21.1.

21.2.

21.3.

21.4.

Radio

Prensa

Television

Volantes

22.¢Cree Ud. que con la implantacion de nuevas estragfias de comunicacion
mejorara el posicionamiento de la marca en la Clisa de Especialidades

Pelileo?
22.1. Si
22.2. No
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ANEXO 2

ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario No- ...........

ENCUESTA SOBRE: EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS @UTES QUE
ADQUIRIERON UN SERVICIO EN LA CLINICA DE ESPECIAIDADES
PELILEO.

OBJETIVO:
Identificar la situacion actual de la organizaciorediante la aplicacién de la presente

encuesta, para determinar la calidad de la Ateradiéhiente de la empresa CLINEPEL.

INSTRUCCIONES:

Distinguido usuario:

La Clinica de Especialidades Pelileo ha iniciadgtoteso de investigacion, sobre el
nivel de satisfaccion del cliente al adquirir l@svécios que oferta la empresa, con el
propésito de conocer mejorarlos y asi poder lbried un servicio personalizado a
nuestros clientes en este hermoso canton.
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Sus respuestas son muy importantes para alcangstrmobjetivo.

Gracias por su colaboracion.

1. ¢ Es esta su primera vez como paciente en CLINEPEL?

118l []
12NO [ ]

2.  ¢Porqué eligié CLINEPEL?
2.1 Me lo recomendd mi medico

2.2 Mi medico insisti6 en esta Clinica

HRERE

2.3 Fue mi eleccion

3. Es adecuado el servicio que CLINEPEL ofreagsausuarios?

3.18l ]
3.2NO [ ]

4. Por favor, valore del 1 al 5 donde 1 es "ingadap” y 5 es "Excelente” el estado de
las instalaciones de la Clinica:

1 (Inaceptable) 2 (Regular) 3(Bueno) 4(Muy bueno) 5(Excelente)

4.1 Accesibilidad interior y exterior |:|
4.2 Limpieza de aseos y zonas comunes |:|
4.3 Comodidad de las salas de espera [ ]
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4.4 Dotacion de aparatos meédicos e instrurhenta I:I

5. ¢Cuantos dias estuvo ingresado/a?

5.1 De 1 a3 dias |:|

5.2 De 4 a 6 dias

5.3 Mas de 7 dias

6. Por favor, valore del 1 al 5 donde 1 es "intatap" y 5 es "Excelente"” el servicio de
Emergencias (solo si ha utilizado este servicio):
1 (Inaceptable) 2 (Regular) 3(Bueno) 4(Muy bueno) 5(Excelente)

6.1 Rapidez en la actuacion del personahtergencias |:|

6.2 Equipamiento (sillas de ruedas, camélas) |:|
7. ¢Cumplid sus expectativas la atencion brindaola |l empresa CLINEPEL al
momento de la prestacion del servicio?
7.1 Muy Satisfecho
7.2 Satisfecho

7.3 Poco Satisfecho

HpEpNan

7.4 Insatisfecho

8. ¢Tiene intencion de volver a esta Clinica?

8.1 Si [ ]
8.2 No I:I

9. ¢Recomendaria esta Clinica a otras personas?

9.1 Si [ ]
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9.2 No [ ]

10. Observaciones y sugerencias:

FECHA DE APLICACION:

NOMBRE DEL ENTREVISTADOR: Geovanny Carrasco
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ANEXO 3

CROQUIS DE LA EMPRESA CLINEPEL
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