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Resumen

La importancia del area comercial radica en que sus funciones comerciales son el conjunto
de actividades necesarias para hacer llegar al usuario los servicios o bienes, teniendo en cuenta el
analisis del mercado, la implementacion de estrategias de marketing, promocion, publicidad,

atencion al cliente, distribucién y establecimiento de precios.

Con base al significado que tiene este departamento en toda organizacion, es que en el
presente proyecto se desarrollaron los diferentes estudios de mercados, técnicos, financieros,
econdmico, administrativo, ambiental y social, que permitiera consolidar la factibilidad que tiene
el crear y disefiar el area comercial para la Clinica y Drogueria Nuestra Sefiora de Torcoroma de
la ciudad de Ocaria, en donde fue necesario aplicar una encuesta bajo el modelo de cuestionario a
los afiliados actuales de la entidad y de esta forma analizar su viabilidad y aceptacion de los

nuevos servicios por incluir.

La investigacion que aqui se abarca y los resultados que seran visualizados, fueron
desarrollados teniendo en cuenta el tipo de metodologia descriptiva con un enfoque cuantitativo,
dando lugar a un andlisis mediante tablas y diagramas circulares que permitieron identificar la
posicion que tienen los clientes frente a las estrategias a implantar en el area comercial. De igual
fue posible describir factores como el requerimiento de inversion, gastos de funcionamiento,

gastos de personal y demas aspectos que comprende la creacion del area.
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Introduccion

El area comercial hoy en dia representa la columna vertebral de la empresa, puesto que es
la encargada de atraer clientes a la organizacion y a su vez, lograr una rentabilidad adecuada y
esperada por los socios. Por esto, no es solo fundamental tener un departamento fortalecido, sino
también, elegir de manera correcta a las personas indicadas que puedan garantizar el desarrollo

exitoso de las tareas comerciales de la empresa.

Lo anterior, da origen a la idea de crear el area comercial a la Clinica y Drogueria Nuestra
Serfiora de Torcoroma de la ciudad de Ocafia, buscando con ello poder fortalecer los servicios que
viene prestando la clinica e implementar nuevos a su portafolio, de manera que permita
oportunidades al usuario de poder acceder a servicios con mayor innovacion. Por este motivo, el
proyecto aqui planteado tuvo como proposito principal la realizacion de un estudio de
factibilidad que demostrara la viabilidad de dicho departamento funcional, notando también la
necesidad existente de la entidad de salud por mejorar su posicionamiento y captar nuevos

mercados.



Capitulo 1. Estudio de factibilidad para la creacién y disefio del area
comercial de la Clinica y Drogueria Nuestra Sefiora de Torcoroma de la

ciudad de Ocaria

1.1  Planteamiento del problema

El area comercial juega un papel relevante dentro de la empresa, ya que es la encargada
de atraer clientes a la organizacion y a su vez lograr una rentabilidad adecuada, por esto no es
solo fundamental tener un &rea como funcion organizacional, sino también elegir de manera
correcta a las personas indicadas que puedan garantizar que se lleve a cabo exitosamente las

tareas comerciales de la empresa (Ruiz, 2017).

Asi pues, con base a la importancia que tiene el area comercial dentro de una organizacion,
hay que mencionar que la Clinica Nuestra Sefiora de Torcoroma hoy en dia no cuenta con dicho
departamento dentro de su organigrama, lo cual no le ha permitido especificar las metas,
funciones y objetivos comerciales como empresa local, como tampoco, defenir las tareas que
desde la comercializacion de los servicios se deben desarrollar para satisfacer los requisitos del
cliente. Por tal motivo, se carece del proceso comercial y de venta que es necesario aplicar en el
momento que el cliente adquiere el servicio, conllevando a descosnocer las preferencias y
tendencias del mercado. Lo cual repercute directamente en determinar con exactitud la demanda
que tiene la clinica y los servicios que debe ofertar, debido a que no existe una captacion,

segmentacion exacta, un canal de comunicacion y una interaccion con sus clientes.



Es por ello, que no se han fortalecido las estrategias de posicionamiento de la
empresa,haciendo evidente la falta de técnicas de mercadeo, distribucién y publicidad para dar a
conocer sus servicios al mercado, dificultando la posibilidad de ser visibles ante clientes
potenciales, la oportunidad de generar nuevas ideas y aplicarlas en los procesos. Asi como
también, en lograr una mejor adaptacién a los cambios que exige al &mbito de la salud y
servicios médicos especializados y la forma en como la competencia ha actuado frente a dichos

factores.

Por otro lado, es de gran importancia contar con el personal capacitado en el area
comercial, puesto que actualmente el personal de la clinica tiene definidas sus funciones en sus
areas asignadas, por lo tanto més carga laboral no permitiria el desarrollo eficaz de la

organizacion.

Tal problematica planteada hace que sea necesario que la empresa contrarreste todas estas
variables que no le han facilitado la fijacién de acciones comerciales y tener mayor
reconocimiento no solo en la ciudad de Ocafia, sino también en otras regiones como el sur de
Bolivar, sur del Cesar y otros municipios aledafios, pues sumando a lo anterior, la clinica
requiere de un plan de accion, dado que hoy en dia, la planeacion de estrategias es escaza y no se

ha logrado contribuir a su mejoramiento comercial y promocional de los servicios.



1.2 Formulacion del problema

¢Es factible crear y disefiar el area comercial de la Clinica y Drogueria Nuestra Sefiora de

Torcoroma de la ciudad de Ocana?

1.3  Objetivos

1.3.1  General. Elaborar un estudio de factibilidad para la creacion vy disefio del &rea

comercial de la Cinica y Drogueria Nuestra Sefiora de Torcoroma de la ciudad de Ocafia.

1.3.2  Especificos. Realizar una investigacion de mercados para determinar la demanda
potencial, oferta, precio, canales de distribucion, estrategias de publicidad y promocién de los

nuevos servicios de la clinica ofrecidos a través del area comercial.

Elaborar un estudio técnico que permita establecer la infraestructura, ubicacion,

requerimientos fisicos y el personal adecuado para el &rea comercial de la clinica.

Disefiar la estructura organizacional y comercial del departamento con la finalidad de
establecer el manual de funciones y procedimientos a través de la elaboracion de un estudio

administrativo.



Establecer los gastos e ingresos necesarios para creacion del &rea comercial mediante un

estudio financiero.

Hacer el estudio ambiental y social para conocer el impacto que tienen los procesos del

area comercial.

1.4 Justificacion

Mediante el estudio de factibilidad se pretende que la empresa, defina sus politicas
comerciales, contribuyendo a que la toma de decisiones se realice sobre bases seguras. Por eso,
es indispensable que la Clinica y drogueria Nuestra Sefiora de Torcoroma, incluya en su
estructura organizacional el area comercial y logre determinar la inversion en cuanto al personal
y gastos necesarios para tal fin, puesto que a través de esta establece una relacién con sus
usuarios, asi como también lleva a plantear los objetivos de venta y por ende a ser una fuente de
ingresos para la sostenibilidad de la institucion. De igual forma, las actividades de
comercializacidn, le facilitan tener un acercamiento con sus clientes y hacer llegar los bienes y
servicios que se producen. Logrando de esta forma entablar una interaccion estable y duradera

con el mercado al cual se dirige.

Cabe considerar, por otra parte, que el area comercial permite la aplicacion de estrategias
de marketing, la planificacion y la investigacion de mercados, con lo cual la clinica conoce a
profundidad las personas que pretende segmentar, analizando los cambios, tendencias,

preferencias de los usuarios y la identificacion de clientes nuevos. Ademas, haciendo un gran



aporte a la organizacion en relacion con la venta directa, creando los canales de distribucion con
el mercado, conectando a la clinica con el medio externo que la rodea y asi proporciona servicios
basados en las necesidades. Logrando con ello tener una comunicacion con el cliente, donde se
le puede informar sobre novedades en los servicios, ofrecerles valor afiadido como
asesoramiento y buena atencién. De igual manera, facilita tener un seguimiento de los procesos y

constatar con el usuario el nivel de satisfaccion.

Sefialar también, la importancia que tiene el contar con la participacion de empleados
dispuestos a desarrollar funciones comerciales como la captacion de clientes, elaboracién de
informes, definicion de los servicios a prestar, vigilar la calidad de los servicios medicos,
teniendo en cuenta que existen diversos cambios de calidad que pueden afectar las ventas,
igualmente establecer competencias del equipo comercial, emplear tiempo y recursos necesarios
para desarrollar las estrategias de mercadeo, hacen que el area comercial pueda ejecutar de la

mejor manera todas las actividades.

Finalmente, con la adecuada estructuracion del area comercial, la Clinica obtiene
beneficios econdémicos, puesto que con ello atrae usuarios y por consiguiente contribuyen a su

crecimiento financiero.

15 Delimitaciones

1.5.1  Delimitacion operativa. Con la finalidad de dar cumplimiento con los objetivos

planteados, se aplico la encuesta y con la que también se determino la demanda y la oferta de los



servicios que se ofreceran a través del &rea comercial, por tal motivo a la hora de presentarse
inconvenientes, se tomaron las acciones adecuadas como recurrir a la asesoria de la directora de

grado.

1.5.2  Delimitacion conceptual. Para llevar a cabo la propuesta se tuvieron en cuenta
los siguientes conceptos: investigacion de mercados, estudio técnico, estudio financiero, estudio
administrativo, impacto ambiental e impacto social, organigrama, objetivos comerciales, area

comercial, segmentacion de mercado y estrategias de marketing.

1.5.3 Delimitacion geografica. El estudio de factibilidad para la creacion y disefio del
area comercial se desarrolld en la Clinica y drogueria Nuestra Sefiora de Torcoroma de la ciudad

de Ocafa, Norte de Santander.

1.5.4  Delimitacion temporal. El tiempo necesario para desarrollar las actividades

establecidas fue de ocho semanas, las cuales iniciaron a partir de la aprobacion del anteproyecto.



Capitulo 2. Marco referencial

2.1 Marco historico

2.1.1  Antecedentes historicos del &rea comercial a nivel mundial. El concepto de
comercializacion nace con la evolucion de la mercadotecnia, pues desde los comienzos del siglo
XX el mundo se acentud con los cambios en la estructura econémica y social. La produccion
industrial avanzaba a grandes pasos, las invenciones generaban nuevos productos y servicios lo
que su vez influia en las costumbres, la educacion los ingresos de la poblacion. Todo esto
ocasiond que el mercado dejara de ser tan solo ambito fisico para que se iniciara a estudiar los
fendmenos socioecondémicos, por su papel social y por los efectos que su actividad provocaba en

las distintas instituciones publicas y privadas (Stern, 2011).

Dentro de este marco, se desarrollaron los primeros conceptos de comercializacion como
area del saber, con principios que en forma gradual transformaron el verbo comercializar,
convirtiéndose en un concepto metodoldgico en varios paises como Espafia y como
Latinoamérica. En tal sentido, lo que en primer momento fue considerado como una actividad
econdmica o una simple técnica de transacciones, intermediaria entre la produccion y el
consumo, evoluciono al campo las empresas, en donde fue estudiar la mercadotecnia desde las

ciencias del comportamiento humano tales como la psicologia (Stern, 2011).

Asi, segun la Universidad Auténoma de Madrid (2000) el comercio se consolida como

actividad econdmica y social, teniendo sus origenes en las primeras épocas de la historia de la



humanidad. El nacimiento de los Estados modernos planteo sobre este esquema tradicional
nuevos elementos a considerar y paulatinamente, reglamentaciones administrativas del comercio
y la presencia de los poderes publicos en estas actividades comerciales aumentaron (Heredero,

2000).

Por otro lado, Stanton, Etzel y Walker (1996) consideran en su libro “ Fundamento de
marketing”, que la comercializacion influye a individuos y organizaciones que realizan funciones
orientadas a satisfacer los deseos humanos al facilitar las relaciones de intercambio, cuya historia
se remota cuando en la comunidad primitiva que producia bienes surgid el proceso de division de
trabajo, el cual resulto en los habitantes de las poblaciones quienes percibieron la oportunidad de
intercambio, si un producto o servicio satisface un deseo en particular de una persona también es
atil para otra. De esta relacion entre comprador potencia y vendedor se da la interaccion con el
proposito de intercambiar, estos pueden ser dos personas o dos organizaciones. Las funciones del
area de comercializacion, son las actividades que salvan la distancia, el tiempo y la posesion y

que por lo general separan a los participantes en una relacion de intercambio (Harris, 2011).

Hoy en dia, de acurdo con Garcia, (2007) el comercializar es establecido como una accion
planeada y organizada que se realiza mediante un conjunto de tareas requeridas, que contribuyen
a que el proceso de venta se realice en el momento preciso y en el lugar exacto que el cliente lo
necesidades, en otras palabras se ejecutan las activadas encaminadas a la satisfacer el mercado.
Para lograr tal fin, es importante que el producto o mercancia tenga la presentacion y esta

acondicionado de manera adecuada, para que Ilame a atencion de los futuros compradores o



clientes potenciales, de esta manera llevar a cabo una apropiada distribucion y en las condiciones
de venta que faciliten la distribucion sobre el canal implementado por la empresa. En tal sentido,
para desarrollar la labor de comercializar, resulta fundamental identificar las necesidades del
mercado para desinar correctamente el producto o entregar el servicio de forma adecuada,
ademas mencionar que es importante dentro de la comercializacion contar con una persona
idénea y que tenga las capacidades para ejecutar dicha funcion, ya que el éxito de la
comercializar no solo depende del deseo o voluntad, sino también del saber vender y cumplir con

las necesidades de la demanda en el momento oportuno (Diaz, 2014).

2.1.2  Antecedentes histdricos del area comercial a nivel nacional. Colombia es un
pais diverso y con muchas barreras para el comercio. No obstante, por razones historicas propias
de la denominacidn espafiola, sus actividades econdémicas siguieron girando en torno a las
empresas mineras, comerciales, agricolas y ganaderas, pues a partir del XIX el modelo
econdmico colombiano se basé en las exportaciones, puesto que el pais se integro
comercialmente a nivel mundial gracias a la produccidn y comercializacion de productos como
el oro, el tabaco, la quina y el café. Dicha actividad permitio que en el sector empresarial se

lograran impulsar servicios como el ferrocarril y la navegacioén fluvial (Londofio, 2010).

Segun cita el profesor de la Universidad de los Andes Luis Fernando Molina de la Facultad
de Administracion (2010), el pais comercializaba productos como el oro los cuales se vendia en
barras y de esta forma se fortalecia la relacidn con sus proveedores y a su vez respaldaban sus
envios, los cuales llegaban a ciudades como Bogota, Medellin, Rio Negro, Popayan y Honda,

siendo esta mercancia entregada al por menor a personas que se hacian llamar “mercaderes”, se
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pactaban plazos que no excedian los tres meses. De este modo, los comercializadores
incursionaban en el mercado, llegando a diferentes grupos de consumidores de la poblacion. La
comercializacion en Colombia inicio sus negocios en el exterior durante la globalizacion,
existiendo ya avances en los medios de transporte y nuevas expectativas surgieron en el sector
agricola, siendo un gran apoyo para el campesinado colombiano y para los gremios
comercializadores del grano de café, facilitando el desarrollo y el crecimiento en la primera

mitad del siglo XX (Londofio, 2010).

FENALCO (1945), citado por (Londofio, 2010), menciona que durante dicha época
también surge una organizacion institucional como las cdmaras de comercio en ciudades como
Bogota y Medellin y a su vez se crea la Superintendencia de Industria y comercio, estas
entidades privadas, brindaron un gran aporte a la institucionalidad en el pais, permitiendo la
formacion entidades financieras que dieron un gran apoyo econdémico al sector comercio. Por
otro lado, el Estado colombiano, con la finalidad de intervenir en las variables econémicas,
implemento organizaciones comerciales encargadas de regular el precio de los productos con
mayor indice de comercializacion en el mercado tal fue el caso de los productos del campo y se
fundo la Institucion de Mercadeo Agropecuario. En Gltimas instancias, en la etapa de la
industrializacion llegaron al pais comerciantes que poseian habilidades en venta y por lo tanto
terminaron innovando en los métodos de vender, de dar la mercancia a créditos y creacién una

comunicacién directa con el cliente.
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2.1.3  Antecedentes histdricos de la Clinica y drogueria Nuestra Sefiora de
Torcoroma de la ciudad de Ocafia, Norte de Santander. La clinica es creada en el afio de
1986 por un grupo de médicos Yy una bacteridloga profesional, los cuales notaron la necesidad
que tenia la poblacion ocafiera al no poder acceder con facilidad a los servicios de salud. De tal
problematica se crea un centro de atencion de consulta externa, urgencia y laboratorio de primer
nivel y es ubicada en el centro de la ciudad de Ocafa. No obstante, con el tiempo fue evidente el
crecimiento en el nimero de usuarios, lo que conllevo a requerir un préstamo bancario que
permitiera ampliar el portafolio de servicios, infraestructura y la adquisicién de maquinaria
requerida para la atencion médica. En tal sentido, ya para el afio de 1992 la clinica presta

servicios de salud categorizados de segun nivel y se hacen convenios con diversas EPS e IPS.

Con grandes avances en la calidad de los servicios de salud, la clinica en el 2004 construye

la sede UBA Torcoroma de consulta externa para COOMEVA.

Con el afan de cumplir su mision y vision empresarial, en el afio 2007 se hizo una
inversion en el mejoramiento de la infraestructura e instalaciones, contando con un apoyo
financiero bancario, se da inicio a la construccién moderna de la sede principal, abriendo sus
puertas al publico el diciembre del 2018, cumpliendo con los requisitos de ley para prestar sus
servicios en consulta externa urgencias, hospitalizacion, ginecobstetricia, cirugia y laboratorio de
mediana complejidad, informacion brindada en la (Ofinicia de Gestion humana Clinica 'y

Drogueria Nuestra Sefiora de Torcoroma, 2013).



12

2.2 Marco teorico

2.2.1  Teoria funcional. Fue el pensador Henry Fayol, quien dio origen a la esta teoria,
transformando el pensamiento administrativo, considerando que toda organizacion estaba basada
en cinco funciones basicas: seguridad, produccion, contabilidad, comercializacion y
administracion. De esta manera nacen las estructuras organizacionales y a la division de trabajo
en las empresas, debido a que fue importante distinguir las tareas operativas. Con esta aplicacion
se promovid la eficacia en las empresas. En resumen, esta teoria expone que la mejor forma de
organizacion empresarial se fundamente en la distribucion de funciones, las cuales se subdividen

en sud funciones y procedimientos (Tovar, 2009).

2.2.2  Teoria de la mercadotecnia de los servicios. Segin Bunge (1997) esta teoria se
encuentra fundamentada en la mercadotecnia de servicios como la forma de buscar la
satisfaccion de necesidades y deseos mediante el intercambio de un satisfactor intangible por
otro valor generalmente tangible, en forma mutuamente benéfica. Como sistema de pensamiento,
la teoria de la mercadotecnia de servicios, estudia los métodos eficaces para entablar la relacion
entre quien esté dispuesto a prestar el servicio y quien lo necesita, facilitando asi el conocimiento
de las condiciones del servicio, cantidad, calidad y oportunidad que requiere y un precio
convenido. Ademas dentro de la administracién se ocupa de la planeacién, ejecucién y control de
las actividades que se establecen y se mantiene en el intercambio con el mercado de servicios.

(Espinosa & Cervantes Andana, 2000).
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2.2.3  Teoria de la comercializacion. Segun Philip Kloter autor del libro “la direccion
de la mercadotecnia”, la comercializacion se define como el conjunto de actividades humanas
dirigidas a facilitar y realizar intercambio de un bien o servicios. Por su parte el pensador Adam
Smith consideraba que en toda produccidn el tnico fin es el consumo y el interés del productor
es solamente hasta donde sea preciso la promocion del consumidor. Con estos aporte se dio paso
al desarrollo de una nueva ciencia en es la comercializacion la cual llego a diversas empresas,
instituciones y gobiernos. Asi, esta teoria permiti6 que las organizaciones descubrieran la
necesidad de preparar a sus ejecutivos en temas de comercializacion y ver como esta puede

aumentar sus ventar en mercados naciones e internacionales. (Barbagallo, 2005).

2.2.4  El enfoque tedrico del area comercial. El &rea comercial esta basada en las
funciones comerciales de la empresa y el conjunto de actividades necesarias para hacer llegar al
consumidor los bienes y servicios producidos por la organizacion. Dichas funciones estan
fundamentadas en las teorias de la administracion y su proceso, ya que inicialmente el
departamento debe precisar las acciones a futuro, es decir la planificacion y posteriormente se
compraran los resultados comerciales reales de las actividades con las previsiones hechas
anteriormente, es decir control. Por otro lado, area comercial segun la teoria, proporciona
informacion a través del estudio de mercado, permitiendo a la direccion de la empresa fijar su

politica y tomar decisiones (Frydman, 2006).

2.2.5 Teoria del mercadeo moderno. De acuerdo con los autores Bresseler y King,
(1970), citados por los docentes de la Universidad Nacional de Colombia, Luis Felipe Rodriguez

y Lilia Teresa Bermudez, esta teoria se basa en la concepcion de que el propoésito de la
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produccion es satisfacer lo que el consumidor desea. Centrandose en la idea de que el
consumidor no es Unicamente la persona que parece estar al final del recorrido, sino que
realmente es el centro de la actividad de produccion. Siendo la funcion directa del mercado el
proporcionar los servicios facilitadores de traslado de bienes, transporte y almacenamiento desde

el productos al consumidor. (Rodriguez & Bermudez, 1995, p. 87).

2.3  Marco conceptual

2.3.1  Investigacion de mercados. Es el método que enlaza al consumidor, el cliente y
el pubico con el mercadologo a través de la informacion. La cual es utilizada para identificar y
definir las oportunidades y problemas del mercado. Permitiendo generar, redefinir y evaluar
acciones, haciendo que se mejoren las actividades o el desempefio de las estrategias planteadas.
Con la investigacién de mercado, se logra disefiar el mecanismo para la recoleccion de
informacion, administra e implanta el proceso de recoleccion de datos u comuna los resultados y

efectos obtenidos. (Bartesaghi, 2011).

2.3.2  Estudio técnico. Este permite proponer y analizar los medios requeridos para la
produccion de bienes o servicios. Ademas contribuye a determinar y a verificar la factibilidad
técnica de la actividad productiva. Mediante el estudio técnico, los autores del proyecto logran
determinar variables como las herramientas de oficina, maquinaria necesaria para llevar a cabo la
produccion, de igual forma se conocen los insumos que se requieren para fabricar le producto, en
resumidas cuenta muestra los costos de inversion requeridos. Ademas, que este estudio abarca la

definicion del uso de los recursos disponible con la finalidad de evaluar la optimizacion
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implementada en la productividad. Finalmente, se obtiene los resultados relacionados con el

capital, la mano de obra y la puesta marcha del plan de negocio (Rodriguez, 2017).

2.3.3  Estudio financiero. Mediante el analisis financiero se evalla la situacion y el
desempefio economico y financiero real de la empresa, detecta dificultades y permite aplicar
acciones correctivas para solventarlas. Este estudio esta integrado por elementos que dan origen
a informacion cuantitativa que permite decidir y observar la viabilidad de estrategias,
evidenciando el comportamiento de las operaciones necesarias para que un proyecto marche y

tenga crecimiento en el tiempo (Nava, 2009).

2.3.4  Estudio administrativo. Este tipo de estudio se interesa por dar a conocer la
organizacion estructural de las areas de la empresa, mostrando ademas el equipo humano que
hara parte de la organizacién. Reconociendo también las funciones de los empleados,

describiendo los procedimiento administrativos y productivos del negocio (Palacio, 2011).

2.3.5 Impacto ambiental e impacto social. En primer lugar, el impacto ambiental se
encuentra encaminado a describir la forma en que se beneficia o perjudica al medio ambiente con
el desarrollo de las actividades comerciales de la empresa. Por otro lado, el estudio de impacto
social, se define como el proceso de evaluacion que lleva a cabo la empresa como consecuencia
de sus acciones sociales y que se derivan de situaciones politicas y econémicas, ya sea en el

contexto local o nacional (Morales & Rodriguez, 2015).
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2.3.6  Organigrama. Segun Idalberto Chiavenato (2011), en su libro expone que es el
grafico que representa la estructura formal de una empresa, recibiendo la denominacion de
organigrama, en cual se visualizan las lineas de autoridad, de responsabilidad, los diferentes
cargos, las unidades departamentales y las relaciones de comunicacion de la organizacién, siendo
horizontales y verticales. Ademas si es una estructura plana o estructura alta. EI organigrama de

una empresa permite obtener una idea uniforme acerca de la organizacion. (Condo, 2015).

2.3.7  Objetivos comerciales. Segun el diccionario empresarial, l0s objetivos
comerciales se consideran metas especificas que tienen un enfoque comercial y de mercadeo de
la empresa, siendo estos establecidos por la direccion de marketing y que son expresados en
términos cualitativos y cuantitativos. Los objetivos comerciales, son el alcance que la
organizacion tendra antes el mercado al que se dirigen, en donde evidencia directamente su
resultado permitiendo determinar variables de comercializacion como el nivel de satisfaccion de

los clientes (Kluwe, 2019).

2.3.8  Area comercial. Se encuentra compuesta por un equipo de personas dentro de la
estructura interna de la empresa, que se encargan de establecer los objetivos comerciales, marcar
la estrategia comercial y controlar que se ejecutan las politicas planteadas para alcanzar dichos
objetivos. La funcion comercial comprende todas las actividades relacionadas con el estudio de

mercados, compra, almacenamiento y comercializacion (Lopéz, 2013).

2.3.9  Segmentacion de mercados. Se dice que segmentar es un proceso que permite

conocer un grupo de clientes potenciales, en los que se identifica aspectos como sus preferencias
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de compra y se analiza las necesidades del mercado y postreramente se subdividen de acuerdo a

las diferencias encontradas, asi se evalta el consumidor (Santoyo, 2013).

2.3.10 Estrategias de marketing. El libro fundamentos del marketing menciona que el
elegir el método adecuado para realizar el mercadeo depende de la manera en la que se hayan
definido los objetivos comerciales de la empresa. Con base a dicha formulacién, la organizacién
y su equipo de trabajo establecen las acciones que llevan a vender el producto o servicio,

enfocadas hacia la presentacion del bien, la distribucién y la promocion a realizar (Tirado, 2013).

2.4 Marco contextual

De acuerdo al plan de desarrollo municipal cuya autora es la alcaldesa Mirian Prado,
(2016), Ocaria se encuentra ubicada en una zona occidental del departamento norte de Santander,
y limita con los municipios de San Calixto, la plata, Abrego, Teorama, convencion, el Carmen,
san Martin y rio de oro. Dentro del contexto nacional Ocafia se sitta en la cordillera oriental
lugar montafioso, teniendo un extension de 627.72 km2. En relacion a la economia local, el
municipio ha contado con el desarrollo en sectores como el comercio, en donde se hace evidente
la venta de productos agricola, productos de consumo, los cuales a su vez también son
comercializados en los alrededores de la provincia, en la costa atlantica y el sur de bolivar,
también se han venido ofreciendo al mercado bienes y servicios, que van de la mano con el

turismo especialmente el religioso (Prado, 2016).
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2.5  Marco legal

2.5.1  Constitucion politica de Colombia. Segun la Constitucion Politica de (1991) los
derechos de los colombianos consagrando su regularidad en temas relacionados al trabajo, a la

salud y la actividad comercial en los siguientes articulos:

Art 14. Toda persona tiene derecho al reconocimiento de su personalidad juridica (Const.,

1991, art 14)

Art 25. El trabajo es un derecho y una obligacién social y goza de sus modalidades por la
proteccion del estado, toda persona tiene derecho a un trabajo en condiciones dignas y justas

(Const., 1991, art 25).

Art 49. La atencidn de salud y el saneamiento ambiental son servicios publicos a cargo del
estado. Se debe garantizar a todas las personas el acceso a los servicios de promocion, proteccion
y recuperacion de salud, correspondiéndoles organizar, dirigir y reglamentar la prestacion de los
servicios de salud a los habitantes y de saneamiento ambiental, conforme a los principios de

eficacia, universalidad y solidaridad. (Const., 1991, art 49).

Art 333. La actividad econdémica y la iniciativa privada son libres, dentro de los limites del
bien comun. Para su ejercicio, nadie podra exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion

de la ley. (Const., 1991, art 333).
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2.5.2  Codigo de comercio. De acuerdo con la Secretaria del Senado y su (Decreto 417
de 1970), articula que una persona para efectos legales ejerce el comercio en los siguientes casos:
cuando se encuentre inscrita en el registro mercantil, cuando tenga un establecimiento de
comercio abierto y cuando se anuncia al pablico como comerciante y lo hace por cualquier
medio. A su vez define que se tendran como mercantiles todos los actos del comerciante
relacionados con actividades o empresas de comercio, los cuales son ejecutados por cualquier
persona para asegurar el cumplimiento de obligaciones comerciales. Estipulando también que el
registro mercantil tiene como objetivo llevar la matricula de los comerciante y de los
establecimiento de comercio, asi como la inscripcion de todos los actos, libros y documentos

(Cddigo de comercio, 2000).

2.5.3  Codigo sustantivo del trabajo. Regula la relacion que existe entre el empleado y
empleador. Estableciendo que la actividad laboral se fija bajo un contrato previamente planteado
y acordado entre ambas partas. Mencionando ademas en su articulo 22, que el contrato es un
documento en que una persona natural se obliga a prestar sus servicios a otra persona natural o
juridica, bajo la subordinacion de esta y con una remuneracion por su trabajo. (Ministerio de

Trabajo, 1951).

2.5.4  Politica Nacional de Prestacion de Servicios de Salud. Fue planteada por
Estado Nacional para garantizarle a la comunidad su derecho de acceso a la salud, asi mismo, le
compete vigilar el uso de los recursos que se brindan para la prestacion de los servicios de salud

y contribuir de esta manera a la calidad de vida de la poblacion. No obstante a través de esta
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politica se busca que las entidades de salud presten sus servicios médicos de manera eficaz y

logren un equilibrio social, econdmico y ambiental. (Ministerio de la Proteccion Social, 2005).

2.5.5  Decreto N° 682 de 2018. Con este decreto se fija la normatividad que controla los
potenciales riesgos que se presentan en la prestacion de los servicios de salud, en tal sentido
conlleva a que entidades facultadas para tal tarea, verifiquen el cumplimiento de las condiciones
relacionadas con calidad, tecnologia, administracion y finanzas de las empresas salud,
asegurando que se brinde una buena atencidn a los usuarios afiliados a su sistema ( Ministrario

de Salud y Proteccion Social, 2018).
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Capitulo 3. Disefio metodoldgico

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion que permitio el desarrollo del estudio de factibilidad para la creacion y el
disefio del area comercial de la clinica, es de tipo descriptiva y de caracter cuantitativa, pues
inicialmente se pretende estudiar el mercado con la finalidad de establecer la demanda y oferta
que tendran los servicios a ofrecer por medio de esta departamento, por otro lado es importante
analizar las variables de marketing que den paso a la descripcion de estrategias y caracteristicas
de los servicios. Asi mimos, la informacion recolectada es cuantificable la cual sera utilizada en

el anéalisis estadistico de la encuesta.

3.2 Poblacion

La poblacién objeto de estudio fueron los usuarios que actualmente estan vinculados con la
clinica pues estos son los que estan directamente relacionados con los servicios a prestar

mediante el area comercial.

La totalidad de los usuarios segun la base de datos de la IPS son total de 46.161 y se
encuentran especificados por modalidad de contratos con las distintas entidades de salud de la

region, dicha informacidn se relaciona en la siguiente tabla:



Tabla 1
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Informacion de los usuarios de la Clinica y drogueria Nuestra Sefiora de Torcoroma de la

ciudad de Ocana, Norte de Santander

ITEM ASEGURADORA MODALIDAD NO. DE CONTRATO USUARIOS
1 Batallon de infanteria No. 15 Evento 083- DMBUG-2018 300
2 Saludvida contributivo Evento 5449825424 24.000
3 Saludvida subsidiado Evento 5449825423 9.000
4 Medimas Evento DC-0670-2017 1.000
5 Sanitas Evento IBUGCU-1163 2.000
6 Comfaoriente EPS Evento CCF050-072-2018 1.000
7 Uni6n temporal foscal Evento UTS003-18 800
8 Ecopetrol Evento 520549 50
9 Nueva EPS PGP 02-05-06-00137-2016 8.011
TOTAL 46.161

Nota. La tabla 1, muestra el total de los usuarios que hacen parte de la clinica. Fuente.
de gestion humana de la clinica.

3.3 Muestra

Oficina

Para determinar la poblacion a encuestar fue necesario aplicar la ecuacion estadistica, con

la que se establecid la muestra para el desarrollo del estudio de mercado.

N*(Zc)?p*q
n= *(E)\2 2 %
N-1*(E)*+(Zc) p*q

N = 46. 161
Zc = 95% = 1,96
p=50% = 0,5
4= 50% = 0,5
E=5% = 0,05
46.161*(1,96)2(0,5)*(0,5)
b 46.161-1%(0,05)+(1,96)2(0.5)*(0.5)
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| 44.333,02

16,360

n =380

Obteniendo como resultado un total de 380 usuarios a los cuales se les aplico la encuesta.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de informacion

Para la recoleccion de la informacion se empled la encuesta como el método méas adecuado
para analizar los datos de forma descriptiva y cuantitativa, dicho instrumento estuvo disefiado y
estructurado a manera de cuestionario, cuyas preguntas estuvieron dirigidas a los usuarios de la
clinica, con la finalidad de identificar su posicion con respecto a los servicios médicos que se

pretenden prestar dentro del area de comercial.

3.5  Procesamiento y analisis de informacién

La informacion obtenida a través de la aplicacion de la encuesta fue analizada mediante
tablas y graficas representadas en diagramas circulares, las cuales contaron con un previo analisis

de los resultados por cada una de las preguntas.
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Capitulo 4. Presentacién de resultados

4.1  Realizacion de la investigacion de mercados para determinar la demanda potencial,
oferta, precio, canales de distribucién, estrategias de publicidad y promocién de los nuevos

servicios de la clinica ofrecidos a través del area comercial

El primer estudio del proyecto para creacion del area comercial de la clinica estuvo basado
en los resultados de la encuesta aplicada a los usuarios, pues a través de estos se identifica la
demanda, oferta y demas variables de mercadeo necearias para el establecimiento de las

estrategias.

4.1.1  Anadlisis de los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los usuarios de
la Clinicay Drogueria Nuestra Sefiora de Torcoroma de la ciudad de Ocafia. La tabulacién
de la encuesta fue planteada mediante tablas y figuras que cuentan con el analisis previo a sus

resultados.

Tabla 2

Tiempo siendo usuario de la clinica y drogueria nuestra sefiora de Torcoroma

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Entre una a tres afos 83 22%
Entre cuatro a seis afios 144 38%
Entre siete a ocho afios 101 26%
Mas de ocho afios 52 14%
Total 380 100%

Nota: La tabla muestra los resultados obtenidos en relacion con el tiempo de afiliacion que tienen los
usuarios. Fuente: Autora del proyecto basada en la encuesta aplicada.
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® Entre una a tres afios
= Entre cuatro a seis afios
u Entre siete a ocho afios

Maés de ocho afios

Figura 1. Tiempo siendo usuario de la clinica y drogueria nuestra sefiora de Torcoroma.
Fuente: Autora del proyecto basada en la encuesta aplicada.

Al indagar con los usuarios sobre el tiempo que llevan como afiliados en la clinica, hay que
decir que los resultados arrojaron que el 38% han pertenecido entre cuatro a seis afos a esta
entidad de la salud. En segundo lugar, un 26% de los encuestados manifestaron que son
atendidos en la clinica y drogueria nuestra sefiera de Torcoroma desde hace siete u ocho afios
aproximadamente. De otro lado esta el 22% de los usuarios que afirmaron que solo llevan entre
uno y tres afios recibiendo los servicios médicos. Y finalmente esta el 14% que expusieron ser
usuarios desde hace mas de ocho afios, siendo clientes con muchos mas tiempo a cargo de la

clinica.

Tabla 3

Frecuencia del uso de los servicios de la Clinicay Drogueria Nuestra sefiora de Torcoroma

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Diariamente 95 25%
Semanalmente 98 26%
Mensualmente 171 45%

Otro cual: una vez al afio 16 4%

Total 380 100%

Nota: La tabla muestra los resultados obtenidos sobre la frecuencia que tienen los usuarios para hacer uso
de los servicios de la clinica. Fuente: Autora del proyecto basada en la encuesta aplicada.



26

m Diariamente
m Semanalmente
= Mensualmente

Otro cual: una vez al afio

Figura 2. Frecuencia del uso de los servicios de la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de Torcoroma.
Fuente: Autora del proyecto basada en la encuesta aplicada.

Con respecto a la frecuencia con la que los usuarios usan los servicios ofrecidos por la
clinica, hay que sefialar que 45% accede a ellos mensualmente, lo cual se debe a que lo hacen por
alguna enfermedad que necesite de vez en cuando de atencién médica. El 26% visita las
instalaciones de forma semanal, debido a que son personas que tienen que realizar tramites
frecuentes o que son tratados por algun especialista. Por su parte el 25% es mucho més constante
al frecuentar la clinica diariamente, siendo estos quienes van por atencion mas urgente, que
requieren hospitalizacion o llevan a cabo procesos de remision, examenes y demas. Y el 4% tan
solo asiste a la clinica una vez al afio, correspondiendo este grupo de encuestados aquellos que
tienen un vinculacion indirecta, que no tienen una necesidad que los haga frecuentar la

organizacion de manera constante.



Tabla 4

Servicios de la clinica que el usuario suele acceder con mayor regularidad
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ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Medicina general 72 19%
Medicina especializada ambulatoria 36 9%
Urgencia 66 17%
Hospitalizacion general pediatria 41 11%
Hospitalizacion general de adulto 32 8%
Cirugia 17 5%
Laboratorio clinico 62 17%
Servicio de farmacia 54 14%

Total 380 100%

Nota: En la tabla se evidencian los servicios que los usuarios suelen acceder con mayor regularidad.

Fuente: Autora del proyecto basada en la encuesta aplicada.

m Medicina general

ambulatoria
m Urgencia
pediatria

adulto
u Cirugia

Figura 3. Servicios de la clinica que el usuario suele acceder con mayor regularidad.

Fuente: Autora del proyecto basada en la encuesta aplicada.

En la figura anterior se relacionan los servicios que son prestados actualmente por la

® Medicina especializada

Hospitalizacion general

m Hospitalizacion general de

m [_aboratorio clinico

clinica a sus usuarios, de los cuales se pudo notar que el mas recurrido y solicitado es medicina

general, dicha afirmacion lo demuestran el 19% de los encuestados. Sin embargo, existe un 17%

que asiste por los servicios ofrecidos en el laboratorio clinico y el otro 17% lo hace por

urgencias. Mientras el 14% expresa que acude a la clinica por los farmacos que se entregan en
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sus instalaciones. Y el 11% ha recurrido por la hospitalizacion general de pediatria, caso
contrario ocurre con el 9% de los usuarios que suelen acceder regularmente es por medicina
especializada ambulatoria. Por otro lado, se encuentran los demaés servicios en donde es minimo
el porcentaje de usuarios que manifestaron acudir a estos, siendo necesario sefialar que un 8%
recibe hospitalizacién general de adulto y tan solo un 5% accede con mayor regularidad a la

cirugia.

Tabla s

Aspecto mas importante al momento de recibir los servicios méedicos y de salud ofrecidos por la
clinica

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio 85 22%
Calidad en el servicio 113 30%
Presentacion e infraestructura 73 19%
Preparacion del personal 48 13%
Facilidad en la elaboracion de tramites de documentacién 61 16%
Total 380 100%

Nota: La tabla muestra los resultados obtenidos en relacidn con los aspectos que por lo general tiene en
cuenta el usuario para recibir los servicios médicos ofrecidos por la clinica.

= Precio

m Calidad en el servicio

® Presentacion e infraestructura
Preparacion del personal

m Facilidad en la elaboracion de
trdmites de documentacion

Figura 4. Aspecto mas importante al momento de recibir los servicios médicos y de salud ofrecidos por la
clinica. Fuente: Autora del proyecto basada en la encuesta aplicada.
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Teniendo en cuenta que para el cliente siempre van a ver factores que influyen en sus
decisiones, fue necesario preguntarle a los usuarios de la clinica sobre qué aspecto considera que
tiene mayor importancia al momento de recibir los servicios de salud, pues bien, partiendo de los
resultados, es posible afirmar que para el 30% de los encuestados, se les hace primordial y es una
variable determinante la calidad. En cambio 22% manifiesta que influye es el precio. Notando
que el 19% expresa que para ellos es importante la presentacién, estado y condiciones en las que
se prestara el servicio, asi como también la infraestructura y adecuacion del espacio. En cambio
para el 16% se hace indispensable la facilidad que se tiene para tramitar érdenes y
documentacidn para citas y solicitudes médicas. Y la preparacion que tiene el personal es

importante para el 13% de los usuarios.

Tabla 6

Gusto por encontrar otros servicios dentro del portafolio que ofrece clinica

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 285 75%
No 95 25%
Total 380 100%

Nota: La tabla muestra la percepcion de aceptacion o no por encontrar en la clinica nuevos servicios.
Fuente: Autora del proyecto basada en la encuesta aplicada.

mSi
mNo

Figura 5. Gusto por encontrar otros servicios dentro del portafolio que ofrece clinica. Fuente: Autora del
proyecto basada en la encuesta aplicada.



Con respecto a la percepcion que tienen los usuarios sobre el poder encontrar nuevos
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servicios ademas de los ofrecidos por la clinica, cabe decir que es notable la gran aceptacion que

se tiene, es decir que para el 75% es de su agrado acceder a otros servicios, el que la clinica les

ofrezca otras alternativas para mejorar su salud y que vaya de la mano con su bienestar. No

obstante, el 25% no lo ve de igual manera, pues plantea que a la clinica cuenta con los servicios

médicos y de salud necesarios, como son el servicio de urgencia, medicina general y laboratorio

clinico.

Tabla 7

Otros servicios que desea el usuario que la clinica le ofrezca a través de su area comercial

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Capacitacion en tematicas de salud 42 12%
Recreacidn (natacién, aerébicos, gimnasio) 61 16%
Asesoria juridica 32 8%

Spa y estética 72 19%
Ortodoncia 40 10%
Veterinaria 49 13%
Otros convenios con especialistas 84 22%

Total 380 100%

Nota: La tabla muestra la informacién relacionada con los nuevos servicios que les gustaria a los usuarios
encontrar en la clinica ofrecidos mediante su area comercial. Fuente: Autora del proyecto basada en la

encuesta aplicada.

Figura 6. Otros servicios que desea el usuario que la clinica le ofrezca a través de su area comercial.

m Capacitacion en tematicas de
salud

u Recreacion (natacion,
aerdbicos, gimnasio)
u Asesoria juridica
Spa y estética
® Ortodoncia

m Veterinaria

m Otros convenios con
especialistas

Fuente: Autora del proyecto basada en la encuesta aplicada.
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En cuanto a los servicios que la clinica desea ofrecer a través de alianzas estratégicas, un
total el 22% de los usuarios consideran que mediante su area comercial debe incorporar otros
convenios con especialistas, expresando la necesidad de contar con la oportunidad de tener
nuevos médicos especializados en otra materia y que son importante dentro de los servicios de la
salud. EI 19% por su parte, les gustaria poder encontrar en la clinica servicios de spa y estitica,
mientras el 16% espera que se ofrezcan otros servicios en donde sean participes los menores de
edad y puedan tener un espacio de recreacion a través de actividades saludables para ellos como
la natacién y la gimnasia. En el caso del 13%, manifiestan que algo novedoso seria poder acceder
con la afiliacion que se tiene con la clinica a servicios veterinarios para sus mascotas. Para el
12% es conveniente tener una opcion para capacitarse en temas de salud y en cambio 10% desea
poder contar con servicio de ortodoncia. Finalmente el 8% manifiesta que para ellos es relevante
que la clinica cuente con otros servicios como la asesoria juridica, ya que en muchos casos no

tienen a quien recurrir ni una forma adecuada para conocer sobre procesos judiciales.

Tabla 8

Disposicion de pago teniendo en cuanta el ndcleo familiar, para afiliarse y acceder a los
servicios actuales y nuevos ofrecidos por la Clinicay Drogueria Nuestra sefiora de Torcoroma
a través de convenios implementado

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
De 2 a 4 personas : de 80.000 a 100.000 122 32%
De 5 a 8 personas : de 120.000 a 140.000 145 38%
De 9 a 12 personas: de 180.000 a 200.000 113 30%
Total 380 100%

Nota: La tabla muestra la informacion con la disposicién de pago que tienen los usuarios frente a la
afiliacion ofrecida en el area comercial para acceder a nuevos servicios, teniendo en cuenta su grupo
familiar. Fuente: Autora del proyecto basada en la encuesta aplicada.
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u De 2 a 4 personas : de
80.000 a 100.000

m De 5a 8 personas : de
120.000 a 140.000

m De 9 a 12 personas: de
180.000 a 200.000

Figura 7. Disposicion de pago teniendo en cuanta el ntcleo familiar, para afiliarse y acceder a los
servicios actuales y nuevos ofrecidos por la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de Torcoroma a través
de convenios implementado. Fuente: Autora del proyecto basada en la encuesta aplicada.

Acerca de la disposicion de pago que tienen los usuarios frente a los nuevos servicios
ofrecidos por la clinica en su area comercial y partiendo de coémo se conforma su grupo familiar,
hay que decir un 38% de los encuestados estan dispuestos a pagar por la afiliacion de cinco a
ocho personas entre 120.000 hasta 140.000. De otro lado se encuentra el 32% de los usuarios que
su familia abarca alrededor de dos a cuatro personas entonces pagarian entre 80.000 y 100.000 y
en Ultimas instancias esta el 30% de los usuarios que afiliarian de nueve a doce personas de su

familia, pagando 180.000 a 200.000 por acceder a los nuevo servicios.

Tabla 9

Medio de comunicacion méas conveniente para informar sobre los nuevos servicios, que ofrecera
la clinica mediante su area comercial

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio 87 23%
Volantes 96 25%
Television 81 21%
Redes sociales 116 31%
Total 380 100%

Nota: La tabla muestra la informacién relacionada con los medios de comunicacién que los usuarios
consideran apropiados para dar a conocer los nuevos servicios de la clinica ofrecidos mediante su area
comercial. Fuente: Autora del proyecto basada en la encuesta aplicada.
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m Radio
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Redes sociales

Figura 8. Medio de comunicacion méas conveniente para informar sobre los nuevos servicios, que ofrecerd
la clinica mediante su area comercial. Fuente: Autora del proyecto basada en la encuesta aplicada.

Para dar a conocer los nuevos servicios del area comercial de la clinica, el 31% de los
usuarios consideran que esta estrategia debe darse mediante las redes sociales, puesto que es una
de las herramientas mas usadas y donde hay mayor facilidad para acceder. El 25% considera que
es apropiado entregar volantes en las calles. Por lo contrario el 23% expresa que la radio es un
medio tradicional pero conveniente para llevar a cabo la publicidad y notando que el 21% cree

mejor usar la television como fuente de comunicacion.

Tabla 10

Zona de la ciudad de Ocafia mas adecuada para ubicar las oficinas donde se comercializaran
los servicios de la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de Torcoroma

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
En las instalaciones de la clinica 182 48%
Centro de la ciudad 150 39%

Sur de la ciudad 28 7%

Norte de la ciudad 20 6%

Total 380 100%

Nota: La tabla muestra la informacién relacionada con los nuevos servicios que les gustaria a los usuarios
encontrar en la clinica ofrecidos mediante su area comercial. Fuente: Autora del proyecto basada en la
encuesta aplicada.
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m En las instalaciones de la
clinica
m Centro de la ciudad

m Sur de la ciudad

Norte de la ciudad

Figura 9. Zona de la ciudad de Ocafia méas adecuada para ubicar las oficinas donde se comercializaran los
servicios de la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de Torcoroma. Fuente: Autora del proyecto basada en
la encuesta aplicada.

En figura se evidencia que para el 48% de los usuarios de la clinica el lugar mas adecuado
y en donde debe funcionar el area comercial son las instalaciones de dicha empresa de salud, ya
que ven la felicidad por ser clientes ya afiliados y exponen que es un sitio ya reconocido por la
comunidad en general. Notando por otro lado que el 39% piensa que se debe ubicar en otro lugar
como lo es el centro de ciudad, por ser esta zona concurrido por gran parte de la comunidad
ocafiera. Asi mismo, es necesario decir que son pocos los usuarios que manifestaron que estas

oficinas se han de ubicar al sur o norte de la ciudad.

Tabla 11

Importancia de que la clinica ofrezca nuevos servicios innovadores

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 301 79%
No 79 21%
Total 380 100%

Nota: La tabla muestra la informaciéon relacionada con los nuevos servicios que les gustaria a los usuarios
encontrar en la clinica ofrecidos mediante su area comercial. Fuente: Autora del proyecto basada en la
encuesta aplicada.
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uSi

= No

Figura 10. Importancia de que la clinica ofrezca nuevos servicios innovadores. Fuente: Autora del
proyecto basada en la encuesta aplicada.

Al interrogar a los usuarios en lo referente a la importancia que tiene para ellos que la
clinica les ofrezca nuevos servicios médicos, especializados y de salud en general, es posible
afirmar que para el 79% cobra relevancia como usuario el que se le brinden nuevos servicios,
ofertas y alternativas que contribuyan a su vida mas sana y a su bienestar social. Caso contrario
para el 21% que no ve la necesidad de ofrecer otras cosas mas de la que ya estan, considerando

que se encuentran conformes con las labores de salud que hasta momento brinda la clinica.

4.1.2  Caracteristicas del area comercial. Como departamento interno de la Clinica y
Drogueria Nuestra sefiora de Torcoroma de la ciudad de Ocafia, el area comercial estara se

caracterizara inicialmente por:

e Conocer los servicios a prestar por la organizacion, entre ellos los ya ofrecidos y los

nuevos a implementar.
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e Fijar los objetivos comerciales

¢ El &rea comercial ha de ser capaz de adaptarse a cualquier cambio que se puede generar

en la prestacion de los servicios medicos y generales.

e La comunicacién con el cliente, sera una de las principales caracteristicas del area,
mediante el personal contratado, cuya funcién es convencer a la poblacién demandante a que
acceda a los servicios ofrecidos que ya tiene implementados la clinica como los nuevos. A su vez
es necesario informar a la comunidad sobre las novedades y brindarle un valor afiadido como el

asesoramiento y, la buena atencion.

e Realizar un seguimiento de los procesos en las prestacion de los servicios, esto con

respecto, evaluar el nivel de satisfaccion de los pacientes y clientes

e Solventar los problemas, puesto que el area comercial contara con el personal capacitado
que tenga la habilidad de dar soluciones y repuestas a las dudas y dificultades que pueden surgir

en la clinica a raiz de los servicios prestados.

e Establecer técnicas de comunicacion con el mercado, lo cual se logra mediante estrategias

de distribucion, escuchar al cliente y el equipo de trabajo implementado.

4.1.2.1 Logotipo. El area comercial de la clinica, se identificara mediante el logo oficial
ya establecido por la organizacion, sin embargo contara con uno de los detalles diferenciadores

que también haran parte de la publicidad de los servicios.
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“Comprometidos con su salud y seguridad”
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Figura 11. Logotipo del area comercial. Fuente: Autora del proyecto.

4.1.2.2 Slogan. El actual slogan de la clinica es “comprometidos con su salud y
seguridad”, bajo este lema se basa el area comercial por lo tanto se disefia de la siguiente manera

“buscando siempre su bienestar social y una vida saludable”.

4.1.3  Descripcion de los servicios. En este punto hay que aclarar que el area comercial
ofrecera los servicios que viene brindando la clinica como entidad de salud, estos ya cuentan con
una demanda establecida quienes son los actuales clientes que hicieron parte de poblacion del
proyecto. No obstante con base a los resultados obtenidos de la encuesta aplicada, es posible
decir que los afiliados a la empresa, ven la necesidad de contar con nuevos servicios, y en estos
son los que basa el proyecto, puesto que de alguna manera el objetivo de la investigacion
mercados era precisamente determinar la importancia y aceptacion que tiene la prestacion de
estos nuevos servicios. En este sentido para que formalmente se tengan un soporte para

ofrecerlos se desarrollo el presente estudio y se proponen los convenios a realizar con las



diferentes empresas locales para su eficaz prestacion. Siendo asi, se presentan los servicios a

ofrecer desde el area comercial:

Tabla 12
Servicios establecidos por la clinica
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SERVICIOS ACTUALES ESTABLECIDOS

Consulta ambulatoria + ecografia
Consulta ambulatoria control
Ecografia
Legrado uterino obstétrico
Cesérea segmentaria transperitoneal, sod
Histerectomia total por laparotomia
Pomeroy
Colporrafia anterior y posterior
Legrado uterino ginecoldgico
Laboratorio clinico Laboratorio clinico
Eco radio diagnostico Imagenologia
Consulta ambulatoria
Consulta control
Herniorrafia inguinal
Servicio de cirugia general (Alexander castilla) Herniorrafia umbilical
Herniorrafia epigastrica
Apendicetomia via abierta
Colecistectomia por laparotomia
Consulta ambulatoria
Servicio de ortopedia Reducciones cerradas
Colocacién o cambio de yeso
Consulta de urgencias
Asistencia de parto normal
Electrocardiograma
Servicio de urgencias Glucometria
Curaciones pequefias sin materiales
Hospitalizacion (dia)
Honorarios médico general (dia)
Consulta de primera vez médico general
Consulta de control médico general
Monitoreo fetal
Colocacion o cambio de catéter vesical
Nebulizaciones
Electrocardiograma
Consulta ambulatoria por primera vez
Consulta control
Consulta ambulatoria por primera vez
Consulta control
Consulta ambulatoria por primera vez
Consulta control

Servicio de ginecoobstetricia (luis f carvalino calle y
rodrigo ovalle)

Servicio de medicina general

Servicio de medicina interna
Servicio de pediatria

Servicio de urologia

Nota: La tabla muestra los servicios actuales ofrecidos por la clinica. Fuente: Informacion suministrada
por el la direccion de la empresa.
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Tabla 13

Servicios nuevos a ofrecer

SERVICIOS NUEVOS A OFRECER EMPRESA CON LA QUE SE REALIZARA EL CONVENIO

Recreacion (natacién, aerébicos, gimnasio) Centro recreacional Comfaoriente
Ortodoncia Clinica Odontoldgica Odonto Sonrie
Spa y estética Vitalbodyspa
Capacitacion en tematicas de salud Especialista y Doctor Luis Alfredo Jiménez
Asesorias juridicas Abogado Gustavo Jacome
Veterinaria Clinica y veterinaria Ocafia

Nota: La tabla muestra los servicios nuevos a ofrecer por la clinica. Fuente: Autora del proyecto con base
a los resultados de encuesta.

4.1.4 Demanda. Partiendo de que el total de los usuarios son 46.161 y con base en ello
y en la formula muestral se les aplicé la encuesta a 380, por lo tanto la demanda de los nuevos
servicios se determina teniendo en cuenta los resultados, en los que fue posible concluir la
aceptacion que tienen los nuevos servicios para los afiliados de la clinica por parte de un 75%, de
igual manera corresponde este porcentaje a quienes estan dispuestos afiliarse con el area
comercial, siendo un total 286 encuestados. En este sentido es posible realizar la estimacion de

la demanda:

Demanda total para la afiliacion a los servicios:

e Demanda= Total de poblacidn con nivel de aceptacion/ poblacién encuestada=
%demanda= 285/380= 75%
e Total afiliados x %demanda= 46.161 x 75%= 34.620

Demanda por los nuevos servicios:

1. Capacitacién en tematicas de salud:

e Demanda= Total de poblacién con nivel de aceptacidn/ poblacién encuestada=



%demanda= 42/380=11%

e Total usurarios X %demanda= 46.161 x 11%= 5.077

2. Recreacion (natacion, aerébicos, gimnasio)
e Demanda= Total de poblacidn con nivel de aceptacion/ poblacidn encuestada=

%demanda= 61/380= 16%

e Total usurarios x %demanda= 46.161 x 16%= 7.385
3. Asesoria juridica
e Demanda= Total de poblacion con nivel de aceptacion/ poblacion encuestada=

%demanda= 32/380= 8%

e Total usurarios x %sdemanda= 46.161 x 8%= 3.692

4. Spa y estética

e Demanda= Total de poblacidn con nivel de aceptacion/ poblacién encuestada=

%demanda= 72/380= 18%

e Total usurarios x %demanda= 46.161 x 18%= 8.308

5. Ortodoncia

e Demanda= Total de poblacidn con nivel de aceptacion/ poblacién encuestada=

%demanda= 40/380= 10%

e Total usurarios x %demanda= 46.161 x 10%= 4.616

6. Veterinaria

e Demanda= Total de poblacidn con nivel de aceptacion/ poblacion encuestada=

40
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%demanda= 49/380=12%

e Total usurarios x %demanda= 46.161 x 12%= 5.539

Tabla 14

Estimacion de la demanda

SERVICIOS ANO 1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANO 5

Demanda estimada 34.620 36.351 38.168 40.076 42.079
Nota: La tabla muestra una estimacion de la demanda de los nuevos servicios de la clinica de acuerdo con
los resultados obtenidos. Fuente: Autora del proyecto con base a los resultados de encuesta.

4.15 Oferta. El area comercial de la clinica contara con la capacidad de cubrir la
demanda estimada mediante la oferta de sus antiguos y nuevos servicios, sobre todo satisfacer a
sus afiliados llegando a ellos con novedosas ideas, que funcionan a través de convenios. Ademas
que el punto diferenciador radica en que se ofrecen servicios médicos, pero también incluye la
recreacion, asesorias, odontologias entre otros que permiten que la clinica tenga un mayor

posicionamiento en el mercado.

4.1.6  Andlisis de la competencia. A nivel local la clinica tiene como competencia a
otras entidades tanto privadas como publicas, sin embargo en relacion a los nuevos servicios
ofrecidos en el area comercial, la principal empresa competidora sera medica Santander, puesto
que en Ocafa esta empresa cuenta con una sucursal y ofrece los distintos servicios mediante
convenios estratégicos con tarifas preferenciales, entre estos abarca la capacitacion, recreacion,

salud, asesoria juridica y spay belleza.
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4.1.7  Estrategia de precio. Los precios establecidos estuvieron basados en la encuesta
y las posibilidades econdmicas con las que cuentan los afiliados para acceder a los nuevos
servicios de acuerdo también al grupo familiar que poseen, ya que las afiliaciones se haran

fundamentando en ello:

Tabla 15

Precios establecidos

GRUPO FAMILIAR PRECIO DE AFILIACION
De 2 a 4 personas 80.000
De 5 a 8 personas 120.000
De 9 a 12 personas 180.000

Nota: La tabla relaciona los precios establecidos para ofertar los nuevos servicios a través del area
comercial. Fuente: Autora del proyecto con base a los resultados de encuesta.

4.1.8 Estrategia de plaza (canales de distribucion). Los servicios que seran ofertados
en area comercial van directamente del servicio - consumidor. Sin embargo, en cuento a
estrategia de distribucion para dar a conocer los servicios a los afiliados se tomaran diferentes

técnicas y se presentan en la siguiente figura:

4.1.9 Estrategia de publicidad. La estrategia de publicidad disefiada estara enmarcada
en promocionar los nuevos servicios a ofrecer a los afiliados y a la comunidad en general, por lo
que las promociones y descuentos son tarea que mas adelanta llevara a cabo el area comercial,
por ahora el enfoque es darlos a conocer y brindar la informacion correspondiente, como

servicios nuevos en el mercado.



Canal de distribucién 2

Canal de distribucion 1

La Clinica y Drogueria Nuestra w

. Asesor comercial Afiliado
sefiora de Torcoroma de la
ciudad de Ocafia
\ 4
E Asesor comercial j
[ Domicilio ] [ Llamada telefénica ]

[ Correo formal ]

A 4

[ Afiliado ]

Figura 12. Estrategia de plaza. Fuente: Autora del proyecto.

@ AREA COMERCIAL

BUSCANDO SIEMPRE SU
BIENESTAR SOCIAL Y UNA VIDA
SALUDABLE
LW

Nuevos servicios de afiliacion:

Recreacion
(natacion, aerdbicos, gimnasio)
Ortodoncia
Spay estética
Capacitacion en tematicas de salud
Asesorias juridicas

Veterinaria

,

Figura 13. Estrategia de publicidad. Fuente: Autora del proyecto.
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La publicidad sera llevada a cabo por medio de las redes sociales que actualmente maneja la

clinica, como lo son Facebook e instagram.

4.1.10 Estrategia de postventa. Esta estrategia consiste en brindar una atencion especial
después de que los afiliados y nuevos clientes de la clinica hayan recibido los servicios, mediante
el area comercial, se llamara a las personas registradas en el base de datos, con esta informacién
es posible crear una comunicacion e interaccién con las personas para conocer los niveles de
satisfaccion. Todo esto con la finalidad de poder seguir mejorando y fortalecimiento el servicios al

clientes y los servicios en general prestados.

4.2  Elaboracion del estudio técnico que permita establecer la infraestructura, ubicacion,

requerimientos fisicos y el personal adecuado para el area comercial de la clinica

El segundo objetivo tiene la finalidad de abordar los aspectos técnicos del area comercial,
en este se relaciona la informacion referente a la localizacion, la inversion requerida, en cuanto a

equipos de oficina y comunicacion, necesarias para la ejecucion de las actividades comerciales.

421 Localizacion

4.2.1.1 Macro localizacién. El area comercial funcionaré en el municipio de Ocafia,

siendo esta localidad en donde se encuentra ubicada la clinica.
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4.2.1.2 Micro localizacion. De acuerdo con la conformidad de los afiliados encuestados,

el &rea comercial desarrollara sus actividades y gestion de servicios de la organizacion, en las

instalaciones de la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de Torcoroma de la ciudad de Ocafia, la

cual se ubica en la Carrera 14 # 11 del barrio la luz.

4.2.2  Distribucion de planta. El plano muestra la distribucion de planta y la ubicacion

que tendré el area comercial dentro la clinica, en sus instalaciones.

ey

Gestion asistencial

Ingreso

Gestion
Gestion Gestion Gestion comercial )
financiera humana administrativa (Area comercial)
N NEI
=N
(B
= 0
® (@
Ingreso = @

Figura 14. Distribucion de planta en la clinica y ubicacién del area comercial. Fuente: Autora del

proyecto
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4.2.3  Proceso de prestacion de los servicios. La prestacion de los servicios en el area
comercial inician con el contacto inicial con el cliente, esta interaccion puede ser en la oficina o
en el domicilio de la persona, puesto que se manejaran asesores comerciales. En tal sentido
cuando es contacto directo, en primera instancia, se le da a conocer la informacion requerida para
que pueda comprender en que consisten los nuevos servicios. De otro lado, es necesario ofrecer
la tarifa de los precios para la afiliacion de acuerdo con las categorias de los grupos familiares, el
cliente es quien tiene la Gltima decision con base a los miembros que tiene en su entorno
familiar y a los cuales quiere hacer parte de los servicio. Una vez, el usuario confirme la
afiliacion con la clinica, se le exige los documentos requeridos y el pago de esta, para continuar
con el proceso de registro a la bases de datos. Posteriormente, se le indica la fecha en que inicia
con su servicio o la cita acordada para llevar a cabo la prestacion de los nuevos servicios, segin

lo que este manifieste.

Finalmente es importante dentro del area comercial, evaluar el nivel de satisfaccion del

usuario con el servicio recibido.

En el caso de llegar hasta el domicilio del cliente, se entrega la publicidad necesaria y se
haran la respectiva promocién de los servicios, siguiendo los mismos pasos anteriormente

mencionados.

En este orden de ideas, la tabla describe el proceso para la prestacion de servicios de

forma mas clara, que desarrollara el area comercial:



Tabla 16

Descripcion del proceso de la prestacion de los servicios
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PASO DESCRIPCION RESPONSABLE TIEMPO
L . . Asesor comercial (oficina) 15 minutos
Contacto inicial con el usuario o cliente y entrega
1 de la respectiva informacion, sobre los nuevos . .
C Asesor comercial (puerta a 10 minutos
servicios
puerta)
3 Ofrecimiento de precios y tarifas de acuerdo al Asesores comerciales 15 minutos
grupo familiar a afiliar
4 Toma de decision del cliente Usuario 5 minutos
5 Confirmacion de la decision tomada Usuario 3 minutos
6 Solicitud de documentos Asesores comerciales 5 minutos
7 Entrega de documentos exigidos para la afiliacion ~ Usuario 10 minutos
del ndcleo familiar
8 Registro en la base de datos de la clinica Asesor comercial (oficina) 15 minutos
9 Indicacion de la fecha en la que inicia el accesoa  Asesor comercial (oficina) 5 minutos
los servicios
10 Servicio recibido Usuario y empresa con la Depende del
que se realice el convenio servicio
11 Evaluacion del nivel de satisfaccion del cliente Asesor comercial (oficina) 10 minutos

Nota: La tabla muestra el proceso a llevar a cabo en el area comercial para ofrecer los servicios nuevos de
afiliacién de la Clinica. Fuente: Autora del proyecto.

4.2.4

Requerimiento de inversion. A continuacion se hace una especificacion sobre el

equipo de oficina y el equipo de comunicacion y computacion, requeridos para el

funcionamiento del area comercial.

Tabla 17

Equipo de oficina

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Escritorio de oficina 2 450.000 900.000

Silla ergonométrica 2 200.000 400.000

Silla para la atencion al cliente 2 80.000 160.000
Archivador 1 100.000 100.000

TOTAL 830.000 1.560.000

Nota: La tabla describe el equipo de oficina que se requiere para la creacion del area comercial. Fuente:
Autora del proyecto.



48

Tabla 18

Equipo de computacion y comunicacion

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Computador 2 1.600.000 3.200.000
Impresora 1 500.000 500.000

Teléfono 2 40.000 80.000

TOTAL 2.140.000 3.780.000

Nota: La tabla describe el equipo de computacién y comunicacion que se requiere para la creacion del
area comercial Fuente: Autora del proyecto.

4.2.5 Requerimiento de recurso humano. El personal necesario para poner en marcha

el &rea comercial es el siguiente:

Tabla 19

Recurso humano

CARGO CANTIDAD SUELDO TOTAL
Administrador de empresas 1 2.000.000 2.000.000
Asesor comercial (oficina) 1 877.803 877.803
Asesor comercial ( puerta a puerta) 1 877.803 877.803
TOTAL 3 3.755.606

Nota: Se observa que en la tabla la descripcidn del recurso humano necesario para el area comercial.
Fuente: Autores del proyecto.

4.3  Disefo de la estructura organizacional y comercial del departamento con la
finalidad de establecer el manual de funciones y procedimientos a través de la elaboracion

de un estudio administrativo

En este punto se plantea la estructura organizacional del area comercial con base a la ya
establecida por la empresa, a su vez se hace referencia a las funciones de los empleados del

departamento a crear y los procedimientos administrativos que desde ahi se realizaran:
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4.3.1 Planeacion estratégica del area comercial

4.3.1.1 Mision del area comercial. El area comercial de Clinica y Drogueria Nuestra
sefiora de Torcoroma de la ciudad de Ocafia, tiene la misién como dependencia interna de la
empresa, de gestionar los procesos comerciales mediante la interaccion con los usuarios y
afiliados actuales, asi como también con los clientes potenciales. De esta manera captar y
fidelizar al mercado a través de una oferta amplia de los servicios, ofertando los nuevos

convenidos por incluir. Contribuyendo asi a la calidad de vida y el bienestar social de la

comunidad.

4.3.1.2 Vision del area comercial. Deseamos ofrecer un servicio de calidad al cliente,
ejecutando desde el area comercial los procesos y afiliaciones acordes con las necesidades de los

usuarios, generando también responsabilidad social y compromiso.

4.3.1.3 Valores por lo que se rige el area comercial.

<
= fa)
> o =
ESPIRITU = g
DE SERVICIO = HONESTIDAD | &
:t_l -
= 0
(®) 7
Ll
oz
Brindamos Lograr ser Promovemos la Promovemos y Pensar, hablar y Cumplimiento
atencidén con competitivos con formacién de participamos en actuar con cabal alos
calidez, respeto, nuestros servicios valores y actitudes procesos de apego a los compromisos
amabilidad, para cumplir la que faciliten una cambio, que principios y adquiridos por y
hablando conla  misidn y la visidon convivencia motivan ala valores morales  para la Institucion,
verdad, siendo de nuestra basada en el mejora continua.  que dependen redlizando de
flexibles y institucion. respeto y la de nuestro manera correcta
comprometidos. dignidad de la trabajo y las actividades
persona. atencién diaria. encomendadas.

Figura 15. Valores institucionales de la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de Torcoroma de la ciudad de
Ocana. Fuente: Personal administrativo de la clinica.
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4.3.1.4 Estructura organizacional del &rea comercial. La clinica posee un organigrama

jerérquico en donde abarca cada una de las areas de la organizacion, la cuales llaman gestion, por

eso al afiadir el area comercial, esta tendra la misma denominacion. Para ser tal disefio en primer

lugar es necesario dar a conocer el actual organigrama y posteriormente agregar la nueva area.

Junta Directiva
Revisor Fiscal
Gerencia General
———————— Agpsnr Juridico
| ) 1 | | 1 1
. Gestion de Calidady. . . Gestién Gestiondela
Gestion Asistencial Seguridad del Gestion Financiera Gestion Humana Administrativa Tecnologia e
Paciente Informacion
| - o o |__| Gestion Sanitariay - _—
Cuerpo Medico S Tesoreria Nomina Amibiental Soporte Tcnico
| o Habilitaciny. T Selecddny - Gestion de Recursos. Administracionde
Enfermeria bt itacion Contratacion Fisicos Sistemas
Servicios 5
B Gestion de eventos i — Almacén = Archivo
Ambulztorios _— > Saludy en
adversos Gestion de Cuentas. el trabajo
Servicios Hospi Comites Capaditaciony
Institucionales Cartera Desarrollo
a Servicios Apoyo
Diagnostico
Facturacion
|| Servicios Apoyo
Terapéutico
| | Servidos Apoyo
Logistico

Figura 16. Organigrama actual de la clinica. Fuente: Personal administrativo de la clinica.
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Figura 17. Organigrama disefiado con el area comercial de la clinica. Fuente: Autora del proyecto.



4.3.2  Manual de funciones de los empleados del area comercial. Las siguientes

tablas muestran el manual de funciones que deben seguir los empleados del area comercial:

Tabla 20

Manual de funciones para el administrador de empresas
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4

CLINICA Y DROGUERIA NUESTRA
SENORA DE TORCOROMA S.A.S

“Comprometidos con su salud y seguridad”
AREA
COMERCIAL

MANUAL DE FUNCIONES DEL AREA COMERICAL

I. Identificacién del cargo

I1. Descripcion de las funciones

I11. Competencias

IVV. Requisitos y experiencia para el
cargo

Nombre del Cargo: Administrador de empresas
Avrea: Gestion comercial

-Transmitir informes sobre los procesos desarrolladas en el area
comercial.

- Clasificar, registrar y archivar documentos segun los clientes
afiliados.

- Realizar la gestién administrativa empresarial en relacion al area
comercial.

- Ser el encargado de fijar responsabilidades a los asesores
comerciales y de sus resultados.

- Desempefiar actividades de atencion a los clientes o usuarios en el
ambito administrativo y comercial asegurando los niveles de calidad
establecidos y relacionados con las afiliaciones de los servicios.

Habilidades comerciales

Buena comunicacion interpersonal
Capacidad de negociacion
Proactividad

Responsabilidad

Estudio: Profesional en administracion de empresas, economia,
ingenieria industrial y carreras a afines.

Experiencia: Minimo un afio de experiencia en labores a fines del
cargo.

Nota: La tabla muestra el manual de funciones del Administrador de empresas del area comercial. Fuente:

Autora del proyecto.



Tabla 21

Manual de funciones para el asesor comercial de oficina

78

CLINICA Y DROGUERIA NUESTR

A SENORA DE TORCOROMA S.A. MANUAL DE FUNCIONES DEL AREA COMERICAL

3 “Comprometidos con su salud y seguridad’
AREA
COMERCIAL

I. Identificacién del cargo

I1. Descripcion de las funciones

I1l. Competencias comportamentales

IV. Requisitos y experiencia para el cargo

Nombre del Cargo: Asesor comercial de oficina
Area: Gestion comercial
-Conocer acertadamente los servicios que ofrece la clinica.

-Asesorar de manera real y objetiva a los clientes y usuarios
frente a las necesidades que tenga y las dudas sobre la
afiliacion.

-Orientar, ayudar y manejar la asesoria comercial llevada a

cabo puerta a puerta la comunidad.

-Mantener una blsqueda constante de clientes e interaccion
con el mercado.

-Ofrecer un excelente servicio postventa

-Rendir resultados al administrador de empresas

Capacidad para trabajar en equipo

Tenacidad

Tener una buena comunicacion con los clientes
Creatividad en la solucion de problemas
Atencion al cliente o usuario

Tener una buena actitud frente al cliente

Estudio: Profesional en administracion de empresas,
mercadeo, publicidad y carreras a afines.

Experiencia Minimo un afio de experiencia en labores a fines
del cargo.

Nota: La tabla muestra el manual de funciones del Asesor comercial de oficina del area comercial.

Fuente: Autora del proyecto.
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Tabla 22

Manual de funciones para el asesor comercial, puerta a puerta

8

CLINICA Y DROGUERIA NUESTRA
SENORA DE TORCOROMA S.A.S
“Comprometidos con su salud y seguridad”
AREA
COMERCIAL

MANUAL DE FUNCIONES DEL AREA COMERICAL

I. Identificacion del cargo

1. Descripcion de las funciones

I11. Competencias comportamentales

IV. requisitos y experiencia para el
cargo

Nombre del Cargo: Asesor comercial puerta a puerta

Area: Gestién comercial

- Entregar la informacidn de los servicios que ofrece la
clinica directamente en el domicilio del cliente.

- Dar a conocer de manera clara las tarifas de precio de
acuerdo con el servicio a afiliarse y la categoria familiar

- Presentar informes mensuales al administrador de empresas
del area comercial

-Ser la principal imagen de la clinica y representante del area
comercial ante los clientes potenciales

- Servir de intermediario para captar nuevos clientes

Buena comunicacion con el clientes
Capacidad de convencimiento
Paciencias y constancia

Orientado a los resultados

Enfocado a la captacién de clientes

Estudio: Tecndlogo en gestion comercial y financiera y
carreras técnicas en areas a fines.

Experiencia Minimo seis meses de experiencia en labores a
fines del cargo.

Nota: La tabla muestra el manual de funciones del asesor comercial puerta a puerta del area comercial.

Fuente: Autora del proyecto.
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4.3.3  Manual de procedimientos

Tabla 23

Procedimiento sobre la comercializacion de los servicios
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MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

1. Nombre

Asesoria comercial

2. Proceso

Comercializacion de los servicios

3. Objetivo: Describir el procesos que se lleva a cabo mediante la asesoria comercial para captar y fidelizar

a los usuarios de la clinica y a los clientes potenciales.

4. Alcance: El procedimiento aplica a toda el area comercial

5. Responsable: Grupo de trabajo del area comercial (Administrador de empresa y dos asesores comerciales)

6. Descripcion del procedimiento

NO

1

Actividades

Brindar la informacién necesaria sobre los
servicios ofrecidos por la clinica

Mantener una conversacion de dialogo y
convencimiento con el usuario

Dar a conocer las tarifas y el tipo de
afiliacion, los beneficios y demas variables de
los servicios nuevos ofrecidos

Intervenir si es necesario, para poder
establecer una idea clara de lo que el cliente
esta percibiendo

Cuando el cliente acceda a la afiliacion, es
necesario solicitar documentos requeridos
para la el registro en la base de datos

Registro del pago efectuado por el cliente
segun el tipo de afiliacion

Verificacion de datos, de precios y deméas
factores necesarias.

Entrega de la informacion respectiva sobre el
inicio de la prestacion del servicio

Responsable

Asesor
comercial

Asesor
comercial

Asesor
comercial

Asesor
comercial

Administrador
de empresas

Administrador
de empresas

Administrador
de empresas

Asesor
comercial

Rocio Paola Pérez Navarro

Elaboré

Evidencia

Control previo de la asesoria
comercial

Medios, herramientas y metodologia
de comunicacién implementados
para la asesoria comercial

Control previo de la asesoria
comercial

Control previo de la asesoria
comercial

Archivos de los documentos de los
usuarios afiliados

Registros del pago y factura

Base de datos del area comercial

Control previo de la asesoria
comercial

Nota: La tabla muestra el manual de procedimiento para llevar a cabo la asesoria comercial del area.
Fuente: Autora del proyecto.



Tabla 24

Procedimiento para el control de actividades del area comercial

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

1. Nombre

Presentacion de informes de las actividades desarrolladas en

el area comercial

3. Objetivo: Establecer el proceso de control sobre las actividades desarrolladas por el area comercial,
mediante la presentacién de informes a la junta directiva, gerentes y accionistas.

2. Proceso

Control de actividades del area comercial

4. Alcance: El procedimiento aplica a toda el area comercial e involucra los niveles jerarquicos

5. Responsable: Grupo de trabajo del area comercial (Administrador de empresa y dos asesores comerciales)

6. Descripcion del procedimiento

NO

1

Actividades

Andlisis de los resultados obtenidos por mes
de las afiliaciones realizadas en el area
comercial

Disefio de informes sobre novedades en la
afiliaciones, servicios prestados y nuevos
cambios.

Presentacion de resultados por parte del asesor
comercial de la oficina

Presentacion de resultados por parte del asesor
comercial puerta a puerta

Evaluacién de los resultados por parte del
administrador de empresas del area comercial

Entrega a la junta directiva de los informes
que contienen los resultados obtenidos en el
mes

Consideraciones por parte de los miembros de
la junta de directiva

Creacion de nuevas estrategias para el
fortalecimiento del area comercial

Responsable

Asesor
comercial

Asesor
comercial

Asesor
comercial

Asesor
comercial

Administrador
de empresas

Administrador
de empresas

Administrador
de empresas

Administrador
y Asesores
comerciales

Rocio Paola Pérez Navarro

Elaboré

Evidencia

Reporte emitido por el asesor
comercial

Informes realizados por el Asesor
comercial

Resultados obtenidos

Informe dirigido a la junta directiva

Plan de marketing

Nota: La tabla muestra el manual de procedimiento para llevar a cabo el control de las actividades del
area comercial. Fuente: Autora del proyecto.
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Tabla 25

Procedimiento de post venta

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

1. Nombre 2. Proceso

Servicio de post venta del &rea comercial La post venta

3. Objetivo: Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes frente al servicios recibido

4. Alcance: El procedimiento aplica a toda el area comercial

5. Responsable: Grupo de trabajo del area comercial (Administrador de empresa y dos asesores comerciales)

6. Descripcion del procedimiento

N° Actividades Responsable Evidencia
1 Reuvisar las base de datos registrada e Asesor Base de datos
identificar la informacion personal para crear comercial
una comunicacion con el cliente
Realizar la respectiva interaccion con cliente, Asesor Registro de la llamada realizada y
2 mediante una llamada, correo electrénico o comercial correo enviado

mensaje de texto.

3 Evaluar el nivel de satisfaccion a través de un Asesor Test aplicado a los clientes
testo corto, que permite conocer su posicion comercial
frente al servicio recibido en la clinica

4 Acoger las quejas, reclamos y felicitaciones Asesor PQRS analizadas
encontradas en la opinion del cliente, que comercial
permite un mejoramiento continuo.

5 Analizar las respuestas obtenidas por los Administrador Repuestas analizadas
clientes y tomar las acciones respectivas de empresas

6 Asegurar que la necesidad u inconveniente Administrador Estrategia de mejoramiento
haya sido resuelta. de empresas

Rocio Paola Pérez Navarro
Elaboré

Nota: La tabla muestra el manual de procedimiento de post venta a desarrollar en el &rea comercial.
Fuente: Autora del proyecto.
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4.4  Establecimiento de los gastos e ingresos necesarios para creacion del area comercial

mediante un estudio financiero

El siguiente estudio da a conocer los gastos de funcionamiento y demas, que son

fundamentales para el area comercial de la clinica se ponga en marcha:

4.4.1 Gastos de funcionamiento. Son aquellos que tienen por objetivo cubrir las

necesidades del area comercial para cumplir a cabalidad con las funciones a desarrollar.

Tabla 26

Gastos de funcionamiento

CONCEPTO VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Utiles de oficina 75.000 900.000
Papeleria 80.000 960.000
Elementos de aseo 50.000 600.000
Publicidad 100.000 1200.000
TOTAL 305.000 3.660.000

Nota: La tabla da a conocer los gastos de funcionamiento en los que debe incurrir la clinica para poner en
marcha el area comercial. Fuente: Autora del proyecto

Tabla 27

Gastos de funcionamiento proyectados

ANOS 1 2 3 4 5
Gastos totales anuales $3.660.000 $3.843.000 $4.035.150 $4.236.907 $4.448.752

Nota: La tabla los gastos de funcionamiento para el &rea comercial proyectados. Fuente: Autora del
proyecto

4.4.2  Gastos de personal. Corresponde a aquellos gastos que la clinica debe hacer
como contraprestacion de los servicios que recibe por la relacion laboral o por el contrato
firmando con los empleados, los cuales se definen de acuerdo con las bases legales a nivel

nacional. Ese tipo de gastos, se detallan a continuacion:



Tabla 28

Némina de los empleados
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DETALLE ADMINISTRADOR AUXILIAR COMERCIAL AUXILIAR COMERCIAL
DE EMPRESAS (OFICINA) (PUEERTA A PUERTA)

Salario 2.000.000 877.803 877.803

Auxilio de transporte 102. 854 102. 854 102. 854

Salud 170.000 85.000 85.000

Pensién 240.000 105.336 105.336

Vacaciones 83.4000 36.604 36.604

Cesantias 175.167 81.688 81.688

Intereses sobre cesantias  1.751 816 816

Prima 175.167 81.688 81.688

ARL 10.440 4,582 4,582

TOTAL 3.606.525 1.273.517 1.273.517

Nota: La tabla la ndmina a pagar a los empleados del area comercial. Fuente: Autora del proyecto

Tabla 29

Gastos de personal proyectados

ANOS 1 2 3

Administrador de empresas $43.278.300 $45.009.432 $46.809.809
Auxiliar comercial (oficina) $15.282.204 $15.893.492 $16.529.231
Aucxiliar comercial (puerta a puerta) $15.282.204 $15.893.492 $16.529.231
TOTAL $73.842.708 $76.796.416 $76.796.416

Nota: La tabla los gastos de personal del area comercial proyectados a tres afios. Fuente: Autora del

proyecto

443  Gastos totales

Tabla 30

Gastos totales

CONCEPTO VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Utiles de oficina 75.000 900.000
Papeleria 80.000 960.000
Elementos de aseo 50.000 600.000
Publicidad 100.000 1200.000
Gastos de personal 6.153.559 73.842.708
TOTAL 6.458.559 77.502.708

Nota: La tabla da a conocer los gastos totales en los que debe incurrir la clinica para poner en marcha el

area comercial. Fuente: Autora del proyecto



60

4.4.4  Ingresos a obtener por afiliacion y convenios de los servicios. En este apartado
hay que mencionar que los ingresos obtenidos son el resultado de una estimacion de la demanda
que tendrén las afiliaciones a los nuevos servicios, de estas ganancia un porcentaje correspondera
a la empresas con las que la junta directiva de la clinica realice los convenios para la prestacion

de los servicio, por ahora solo se establece los ingresos por cada afiliacion de acuerdo con grupo

familiar al que se suscriba el usuario.

Tabla 31

Ingresos por afiliacion realizada en el &rea comercial

INGRESOS POR DEMANDA PRECIO INGRESOS PROMEDIO INGRESO ANUAL
LAS AFILIACIONES MENSUAL

De 2 a 4 personas 11.540 80.000 $76.933.333 $923.200.000

De 5 a 8 personas 11.540 120.000 $115.400.000 $1.384.800.000

De 9 a 12 personas 11.540 180.000 $173.100.000 $2.077.200.000
Total ingreso $ 365.433.333 $ 4.385.200.000

Nota: La tabla los ingresos por afiliacion del area comercial proyectados a cinco afios. Fuente: Autora del
proyecto.

Tabla 32

Ingresos por los convenios realizados desde el area comercial para la prestacion de los
servicios

SERVICIOS DEMANDA  NOMBRE DE LA PRECIO DEL % POR INGRESO

EMPRESA A SERVICIO CON CONVENIO TOTAL DE
REALZIAR EL BENEFICIOS DE LA LA
CONVENIO Y POR SER EMPRESA CLINICA
PRESTADORA DEL AFILIADO A POR
SERVICIO LA CLINICA CONVENIO

e« Capacitacion en 5077 e Especialista y doctor ~ 35.000 3% 5.490.775

tematicas de salud Luis Alfredo Jiménez

eRecreacion (natacién, 7385 e Centro recreacional 45.000 3% 9.969.750

aerobicos, gimnasio) Comfaoriente

e Asesoria juridica 3692 ¢ Abogado Gustavo 30.000 3% 3.422.484
Jacome

eSpa y estética 8308 ¢ Vitalbodyspa 50.000 3% 12.835.860

¢Ortodoncia 4616 e Clinica Odontoldgica 40.000 3% 7.131.720
Odonto Sonrie

e \eterinaria 5.539 e Clinica y veterinaria ~ 35.000 3% 5.990.428
Ocafia

Tota ingresos mensual 44.841.017

Nota: La tabla los ingresos por afiliacion del area comercial proyectados a cinco afios. Fuente: Autora del
proyecto.
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Tabla 33

Ingresos totales

TOTAL INGRESOS POR AFILIACION Y MENSUAL ANUAL
CONVENIOS
Ingresos $410.274.350 $4.923.292.200

Nota: La tabla los ingresos totales del area comercial proyectados a cinco afios. Fuente: Autora del
proyecto.

Tabla 34

Ingresos operacionales proyectados

ANOS 1 2 3 4 5

Total ingresos $4.923.292.200  $5.169.456.810  $5.427.929.651  $5.699.326.134  $5.984.292.441

Nota: La tabla los gastos de personal del area comercial proyectados a cinco afios. Fuente: Autora del
proyecto

445  Depreciacion. Este es un mecanismos por el cual se reconoce contable y
financieramente el desgaste y pérdida de valor que sufre un bien o un activo, en el caso del area
comercial, es necesario hallar la depreciacion del equipo de oficina y el equipo de comunicacion
y computacion, a través del método de la linea recta donde el valor a depreciar se obtiene
dividendo el costo del activo sobre los afios de vida til. Para equipo de oficina la vida dtil es de
10 afos y para el equipo de comunicacion y computacion es de 5 afios. Teniendo en cuenta esto

se hace el respectivo calculo.

Tabla 35

Depreciacion equipo de oficina

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Escritorio de oficina 2 450.000 900.000

Silla ergonométrica 2 200.000 400.000

Silla para la atencion al cliente 2 80.000 160.000
Archivador 1 100.000 100.000

COSTO TOTAL 1.560.000
DEPRECIACION (10 ANOS) 1.560.000/10
TOTAL DEPRECIACION 156.000

Nota: La tabla muestra los gastos de depreciacion del equipo de oficina. Fuente: Autora del proyecto.
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Tabla 36

Depreciacion de equipo de computacion y comunicacion

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Computador 2 1.600.000 3.200.000
Impresora 1 500.000 500.000

Teléfono 2 40.000 80.000

COSTO TOTAL 3.780.000
DEPRECIACION (5 ANOS) 3.780.000/ 5
TOTAL DEPRECIACIO 756.000

Nota: La tabla muestra los gastos de depreciacion del equipo de computacion y comunicacion. Fuente:
Autora del proyecto.

Ahora bien, la siguiente tabla muestra la depreciacion de los equipos del area comercial de

la clinica y la proyeccion a cinco afios de los mismos:

Tabla 37

Depreciacion proyectada

ACTIVO A 1 2 3 4 5
DEPRECIAR

Equipo de oficina 1.560.000

Depreciacion 156.000 156.000 156.000 156.000
Valor a depreciar 1.404.000 1.248.000 1.092.000 936.000
Equipo de 3.780.000

comunicacion y
computacion

Depreciacion 756.000 756.000 756.000 756.000
Valor a depreciar 3.024.000 2.268.000 1.512.000 756.000

Nota: La tabla muestra los gastos de depreciacion del equipo de computacién y comunicacion
proyectados a cinco afios. Fuente: Autora del proyecto.

4.4.6 Diferidos. Corresponden a los gastos pagados por anticipado
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Tabla 38

Diferidos
CONCEPTO VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Papeleria 80.000 960.000
Publicidad 100.000 1.200.000
TOTAL 180.000 2.160.000

Nota: La tabla muestra los gastos diferidos del area comercial. Fuente: Autora del proyecto.

Tabla 39

Proyeccion de los diferidos

ANOS 1 2 3 4 5
Diferidos $2.160.000 $2.268.000 $2.381.400  $2.500.470 $2.625.493

Nota: La tabla muestra los gastos diferidos proyectados. Fuente: Autora del proyecto.

4.4.7  Capital de trabajo. Hace parte del activo corriente, en otras palabras es el recurso
que la clinica debe disponer para poner en marcha el area comercial y cuyo valor es calculado de

siguiente manera:

Capital de Trabajo (C.T.) = Gastos totales (afio 1) X 4 meses
12 meses

C.T.=77.502.708 x 4 rpﬁsés
12 me/ses’

C.T. =$25.834.236

De esta manera, se requiere tener en Bancos como garantia para el montaje del area

comercial, la suma de $25.834.236

4.4.8 Balance inicial del area comercial. A continuacion se relaciona el balance inicial

del area comercial:



Tabla 40

Balance inicial del area comercial
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BALANCE INICIAL DEL AREA COMERCIAL

ACTIVO

Bancos $25.834.236

Total activo corriente

Activo fijo $25.834.236
Equipo de oficina $1.560.000

Equipo de comunicacién y computacion $3.780.000

Total Activo Fijo $5.340.000
Activos diferidos

Papeleria $80.000

Publicidad $100.000

Total activos diferidos $180.000
TOTAL ACTIVO

PASIVO
TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

Capital social $31.354.236
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PAS + PAT=$$31.354.236

$31.354.236

$0

$31.354.236

Nota: La tabla muestra el balance inicial del area comercial de la Clinica. Fuente: Autora del proyecto.

449  Estado de resultados

Tabla 41

Estado de resultados del area comercial

ESTADO DE RESULTADOS

AREA COMERCIAL DE LA CLINICA Y DROGUERIA NUESTRA SENORA DE TORCOROMA

Ingresos

Por afiliacion y convenios 410.274.350
Total ingresos

(-) Costos de operaciones

Publicidad 100.000
Papeleria 80.000
= Excedente bruto operacional

(-) Gastos de administracién

Gastos generales 305.000
Gastos de personal 6.153.559
Depreciacion 912.000

=Utilidad operacional
(-) Reserva legal 10%
=Utilidad del ejercicio

410.274.350
(180.000)

410.094.350
(7.370.559)

402.724.091
40.277.379
362.446.712

Nota: La tabla refleja el estado de resultados inicial del area comercial de la clinica. Fuente: Autora del

proyecto
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Tabla 42

Estado de resultados proyectado

ANO 1 2 3 4 5
Ingresos $4.923.292.200 $5.169.456.810 $5.427.929.651  $5.699.326.134  $5.984.292.441
(-)Costo de 2.160.000 2.268.000 2.381.400 2.500.470 2.625.493

operaciones
=Excedente bruto  4.921.132.200  5.167.188.810 5.425.548.251 5.696.825.664 5.981.666.947

-Gastos de 88.446.708 92.869.043 97.512.495 102.388.119 107.507.525
administracion

=Utilidad 4.832.689.092  5.074.323.547 5.328.039.724 5.594.441.710 5.874.163.796
operacionales

-Reserva legal 483.328.548 507.494.975 532.869.723 559.513.209 587.488.869
Utilidad neta 4.349.360.544  4.566.828.571 4.795.170.000 5.034.928.500 5.286.674.925

Nota: En la tabla se muestra el estado de resultados proyectados a cinco afios. Fuente: Autora del
proyecto.

4410 Flujo de caja

Tabla 43

Flujo de caja del area comercial de la clinica proyectado

1 2 4 4 5

Flujo de caja —7=75355572 4.566.828.571 4.795.170.000 5.034.928.500 5.286.674.925

Nota: La tabla muestra el flujo de caja que tendréa el area comercial con base a las afiliaciones a realizar
durante los siguientes cinco afios. Fuente: Autora del proyecto.

4.4.11 Valor presente neto. Este valor sirve como indicador para medir y determinar la
viabilidad de la inversion a largo plazo de area comercial, permitiendo de esta formar identificar
si en términos financieros se cumplo con el objetivo. Es tal sentido, para su calculo, se toma una

tasa de rentabilidad de 12% anual y con base a que el aporte inicial serd de $22.612.982.
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4.349.360.544 4.566.828.571 4.795.170.000 5.034.928.500 5.286.674.925

A A A A A

INVERSION l

31.354.236

VPN= X (flujo de caja)

(2+i)n
VPN=(4.349.360.544) + (4.566.828.571) + (4.795.170.000) + (5.034.928.500)+ (5.286.674.925)
(1+0.12)* (1+0.12)? (1+0.12)3 (1+0.12)* (1+0.12)°

VPN = (3.883.335.629)+ (3.640.647.777)+ (3.413.107.291)+ (3.199.788.085)+ (2.999.801.330)

VPN =17.136.680.112

El resultado obtenido, permite argumentar que la creacion del area comercial trae

ganancias a largo plazo que equivalen a un total de $17.136.680.112

4.4.12 Valor actual neto. Por su lado, es siguiente indicador muestra la recuperacion
real de la inversion inicial realizada por la clinica para la creacion del area comercial, puesto que
el valor es descontando del VPN, por lo tanto, el valor actual neto es por el cual se analiza el

reintegro financiero obtenido por los ingresos de las afiliaciones a realizar.

VAN = VPN — Inversion Inicial

VAN =17.136.680.112- 31.354.236

VAN=17.105.325.876

El valor actual neto al cabo de cinco de afos es de 17.105.325.876, siendo este un valor

positivo que indica la recuperacion total de la inversion inicial, dejando un rubro por encima de
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la misma, indicando que las actividades a realizar en el &rea comercial de la clinica si retribuye

los riesgos financieros.

4.4.13 Tasa interna de retorno. Esta es una herramienta muy til cuando se trata de
determinar el valor cuantitativo generado por la viabilidad o no del area comercial, considerando
otras alternativa de inversion, que para esta caso se toman dos tasas de rentabilidad, uno del 10%

y la otra del 15%, para demostrar las oportunidades que se tiene en del mercado:

Tasa 1: 10%

TIR= (4.349.360.544) + (4.566.828.571) + (4.795.170.000) + (5.034.928.500)+ (5.286.674.925)
(1+0.10)* (1+0.10)2 (1+0.10)3 (1+0.10)* (1+0.10)°

TIR = (3.953.964.131)+ (3.774.238.444)+ (3.602.682.194)+ (3.438.923.912)+ (3.282.609.189)

TIR =18.052.417.870

Tasa 2: 15%

TIR= (4.349.360.544) + (4.566.828.571) + (4.795.170.000) + (5.034.928.500)+ (5.286.674.925)
(1+0.15) (1+0.15)2 (1+0.15)3 (1+0.15) (1+0.15) ®

TIR = (3.782.052.647)+ (3.453.178.504)+ (3.153.099.367)+ (2.879.736.711)+ (2.628.411.780)

TIR =15.896.479.009
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INTERPOLACION

—

18.052.417.870---wcmememv 10% }
18.021.063.634
_J 31.354.236ccceeeen X
2.124.584.625
15.896.479.009-------w-ece- 15%

X=2.124.584.625/18.021.063.634

X=12%

Obteniendo los resultados una vez realizados los procedimientos necesarios, es importante
mencionar que este indicador financiero busca establecer el porcentaje con el que ingresa la
inversion inicial durante los cinco afios proyectados en la creacidn del area comercial. Pues bien,
el establecer dos tasas contribuye a la realizacion de la interpolacion, donde se pretende encontré
el porcentaje promedio de recuperacidn, como se evidencia, para este estudio se utiliz una tasa
inferior de 10% y una superior de 15%, lo que dio como resultado que la clinica al crear el area

comercial gana 12% de la inversion realizada, reflejando que es rentable su creacion.

4.5  Estudio ambiental y social para conocer el impacto que tienen los procesos del area

comercial

45.1 Estudio ambiental. El area comercial de la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de

Torcoroma, funcionara bajo un plan de gestién ambiental, que sirve como herramienta de
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contingencia ante el efecto ambiental que genera la implementacion del proyecto por la empresa

en la localidad. Los aspectos de dicho plan se evidencian en la siguiente tabla:

Tabla 44

Plan de gestion ambiental del area comercial de la clinica
PLAN DE GESTION AMBIENTAL

|. Resumen Ejecutivo

El plan de gestion ambiental permite visualizar el impacto generado por las actividades que desde el area
comercial va a desarrollar la clinica, por tal razn en este se encuentran contenidos las técnicas y las
estrategias que disminuyan el riesgo ambiental, no solo de la mision que tiene la entidad de salud, sino a
manera general, hacer una contribucién al medio ambiente mediante acciones de gestién que permita
contrarrestar los niveles de contaminacion actuales de la cuidad de Ocafia.

Ademas el plan de gestién ambiental del presente recuadro esta basado en la responsabilidad social que tiene
la clinica como institucion de salud y bienestar en la localidad, por eso es necesario abarcar los impactos
generados en el ambiente a la hora de comercializar los nuevos servicios de la organizacion y que son
ofrecidos mediante al &rea comercial, desarrollando sus funciones mediante la implementacién de policias
ambientales que buscan contribuir a la sostenibilidad ambiental empresarial y la mejora continua en el
desempefio ambiental, fomentando el uso de los recursos naturales, residuos reciclables entre otros.

En este sentido, a continuacidn se abarcan los aspectos que involucra la relacion del plan de gestion
ambiental.

I1. Objetivo general del plan de gestién ambiental

Prevenir y controlar los impactos ambientales que generan los servicios que presta la clinica a traves de su
area comercial, garantizando la sostenibilidad ambiental en cada proceso que la entidad desarrolle, dentro del
marco de la mejora continua.

I11. Objetivos especificos

e Prevenir, evaluar y realizar un seguimiento de los impactos ambientales causado por la prestacion de los
servicios del area comercial.

¢ Velar por el cumplimiento de la politica ambiental que la clinica ha adoptado para contrarrestar la
contaminacién ambiental y desarrollar sus programas medioambientales

o Desarrollar estrategias y mecanismos de concientizacion del deterioro ambiental generado por las
actividades empresariales.

¢ Realizar un control documental de cada uno de los procesos asociados a la gestion ambiental del area
comercial de la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de Torcoroma.

¢ Definir los programas y actividades enfocadas en el uso eficiente de los recursos.

¢ Realizar de manera periddica la retroalimentacion pertinente a los resultados obtenidos en la gestion
ambiental del area comercial

IV. Definiciones a tener en cuenta

Gestion ambiental: Es el proceso que esta orientado a resolver y prevenir los problemas de caracter
ambiental, con el proposito de lograr un desarrollo sostenible, garantizando al hombre su permanencia en el
tiempo y en el espacio.

Impacto ambiental: Cualquier cambio en el ambiente generado por el desarrollo de una actividad fuera de su
entorno.
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“Tabla 44" “continuacion”

Medio ambiente: Entorno por el cual una organizacion opera, incluidos elementos como el aire, el suelo, los
recursos naturales, la flora y la fauna.

Mejora continua: es un proceso llevado a cabo con frecuencia para optimizacion de la gestion ambiental, con
la que se logra fortalecer el desempefio global del ambiente de manera coherente con las actividades de la
empresa.

Politica ambiental: intenciones y direcciones generales de una organizacién encaminada al medio ambiente.
Programa de mejora ambiental: es una herramienta, a disposicion de la una organizacion, para ayudarla a
alcanzar los objetivos ambientales.

Ahorra de energia: disminucion de la intensidad energética mediante un cambios de las actividades que
requieren insumo de energia, pueden realizarse este ahorro adoptando mediad técnicas, organizativas y
estructurales o modificando el comportamiento.

V. Impactos de la actividad del area comercial

La prestacion de servicios médicos y de salud en general brindados por la clinica si tienen un impacto directo
con el medio ambiente, ya que este proceso intervienen residuos hospitalarios, con niveles de efectos altos,
intermedios y bajos en el entorno natural del ser humano. Por lo que la clinica en su maneja un programas ya
establecidos para el manejo de estos desechos.

En relacidn con la prestacion de servicios que ofreceré al pablico mediante su area comercial, hay que sefialar
que se crea un vinculo indirecto con el medio ambiente, sin embargo, es de resaltar que desde la funciones de
este departamento organizacional se tomaran las acciones correspondiente que vayan de la mano con la
comunidad y el medio ambiente.

En este orden de ideas, desde las instalaciones del &rea comercial se tendran en cuenta los siguientes impactos

medio ambientales en donde el personal sera el factor clave para evitar su crecimiento: contaminacién del
suelo, (residuos como papel utilizado), consumo de agua, consumo de energia, ruido y generacién de olores.

V1. Acciones de ahorro y uso eficiente del agua y energia

Se indicara a los empleados de area comercial y del manteamiento general de la clinica tener en cuenta lo
siguiente:

e Hacer mantenimientos y revisiones periodicas del equipo de comunicacién y computacion
o Conectar un solo enchufe en cada toma.

o No usar en lo posible extensiones

o Apagar el computador al salir de la oficina

o El agua sera el liquido usado solo en momentos necesarios

e Cuando no se utilice el computar e impresora en un tiempo determinad, apagarlos.

VI1I. Control y mitigacién de los efectos de la actividad

Mediante capacitaciones enfocadas a concientizar a los empleados del area comerciales, que permita el
adecuado uso del agua y energia de la oficina.

Establecer y fijar en las instalaciones del area comercial, la respectiva sefializacion con la finalidad de que los
empelados tengan conocimiento del manejo de los residuos.

Instalar los respectivos contendores de basura, de acuerdo con el material reciclable, cuyo presupuesto esta
incluido en los elementos de aseo de los gastos de funcionamiento.
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“Tabla 44" “continuacion”

Campafias de concientizacién ambiental:

Simbolos del reciclaje

n, i [0) 0‘
0 u) @ Para slmpliﬂcar la separaclén de los residuos reciclables se ec mtos

PETE identifica con colores de fécil y rdpida comprensién para las

SIGRE personas de la siguiente manera: ’) Q‘
RO
Me bané Comparti auto Separé mis Usé pilas
(1 ’.‘ a en 5 min. o Ssé bici dgsechos re(argpables
AL

4\ Usé termo Ap: Desconecté Reusé bolsa o
:; eccl@gl paraagua com pl?tadora y loselectronicos canasta para
G erde laluz del cuarto sin usar el mandado

" Azul: Papel Verde: Vidrio marillo: Metal

Cambié los focos O Inspiré a otra
RECICLAJE Y DECORACION incandescentes por persona a unirse a
Tocos ahorradores T este compromiso

SiMBOLOS DEL
RECICLAJE Y SU

SIGNIFICADO mm
-GUIA PRACTICA-
& £°°L°9verde Blanco: Plastico Naranja: Orgénica Rojo: 2:;0;;;0:05 13 4

Rocio Paola Pérez Navarro
Elabor6
Nota: En la tabla se muestra el plan de gestion ambiental realizado para el funcionamiento del area
comercial. Fuente: Autora del proyecto.

4.5.2  Estudio social. En este caso, es necesario aplicar algunos indicadores sociales,
que demuestren la contribucion y aporte del area comercial desde la Clinica y Drogueria Nuestra
sefiora de Torcoroma, dentro de los ambitos econdmicos y sus variables macroeconémicas como

el empleo:
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4.5.2.1 Contribucién al Crecimiento Econdémico (CCE). Es un indicador social parte de
la importancia que tiene dentro de la economia en crear una nueva empresa en un mercado local.
Pues bien, en este caso la creacion de area comercial permite que los procesos de demanda u
oferta tenga un crecimiento notable en la ciudad de Ocafa, ya que genera movimientos
financieros, captacion de ingresos. De otro lado, la economia integra variables macroeconémicas
como el empleo y el salario devengado por el trabajador, es por eso que en este factor se tiene en

cuenta para conocer cuél es el porcentaje real de contribucién al crecimiento econémico:

CCE = (VA/PIB) * 100

CCE = Contribucion al crecimiento econémico

VA =Es lasuma de los sueldos, salarios, ganancias, depreciacion e impuestos indirectos
menos los subsidios

PIB = Cantidad de bienes y servicios producidos por un pais en un afio

Mayor CCE, indicara que el proyecto aporta mas a la region

En Colombia en el primer trimestre el PIB fue de 68.485 millones de euros, lo que equivale

a 287.095.968 pesos de bienes producidos

En este orden, se presenta la aplicacion de la formula en el estudio para la creacién del area

comercial de la clinica:

CCE = (VA/PIB) * 100
CCE = ($73.842.708/ 287.095.968) * 100

CCE =25% anual
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Este porcentaje indica que el &rea comercial aportara anualmente 25% al crecimiento de la

economia regional.

4.5.2.2 Contribucién al Empleo. De otro lado, la contribucién al empleo de la ciudad se

ve reflejado mediante la siguiente operacion:

CE = (E / PEA) * 100

CE = Contribucién al empleo

E = Empleo generado por el proyecto

PEA = Poblacion econémicamente activa en la region

Mayor CE, indicara que el proyecto aporta mas a la region

Por lo tanto:

CE = (E/ PEA) * 100
CE = (3/*1.062,839) 100

CE =0,28%

La creacion del area comercial en el departamento Norte de Santander aporta un

crecimiento de 0,28% al empleo regional
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Capitulo 5. Conclusiones

En primer lugar, mediante el estudio de mercado realizado como cumplimiento al primer
objetivo, fue evidente la aceptacion por parte del 75% de los actuales afiliados frente a la
creacion del area comercial y los nuevos servicios a ofrecer dentro del portafolio de la Clinica 'y
Drogueria Nuestra sefiora de Torcoroma, los cuales seran prestados bajo convenios efectuados
por los socios de la empresa. A su vez, es notable la alta demanda que con base a la oferta, tendra
el area comercial. Agregar también, que los precios fueron establecidos teniendo en cuenta la
capacidad de pago que demostraron tener los usuarios en la encuesta aplicada, estos varian de
acuerdo con la cantidad de personas a afiliar, la primera categoria tendra un costo de 80.000, la
segunda de 120.000 y la tercera de 180.000. De otro lado, se llegé a la conclusién de que la
mejor ubicacion para fijar el area comercial son las instalaciones de la clinica, puesto que es el

lugar con que mas familiarizados se encuentra la comunidad.

Por su parte, el estudio técnico permitid identificar el requerimiento de inversion necesaria
para poner en marcha el area comercial de la clinica, dejando claro que es requerida la inversion
en equipo de oficina, equipo de comunicacion y computacion, asi mismo, no siendo menos
importante, el recurso humano que se debe contratar, pues el area comercial debe contar
inicialmente con tres empleados, quienes estén a cargo de desarrollar las funciones de
comercializacion, ofrecer y realizar el procesos de afiliacién, estos puestos deben cubrirse por
administrador de empresas, y dos asesores comerciales, uno para la oficina y otro quien se

dedique a ofrecer los nuevos y actuales servicios a través de la modalidad puerta a puerta.
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Igualmente, se realiz6 la estructuracion organizacional del area comercial, esto basado al
marco axioldgico que ya tiene la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de Torcoroma, en donde se
plantearon variables que conformaran la planeacion estratégica, como lo fue la mision, vision, y
valores. De igual manera, tomando el organigrama actual, se hizo una restauracion de este,
afiadiendo la gestion comercial y sus niveles jerarquicos. En concordancia con ello, fue necesario
establecer las funciones que se han de desarrollar y los procesos a ejecutar desde el

departamento.

Por otra parte, con la elaboracion del estudio financiero y econémico se logra concluir que
es factible crear el area comercial de la clinica la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de
Torcoroma de ciudad de Ocaria, debido a que existe una proyeccion de ingresos que es rentable
tanto a corto, mediano y largo plazo. Los indicadores financieros dan lugar a valores netamente

positivos que permiten una contribucion total de la inversion de los socios.

Para finalizar, es relevante mencionar que el estudio ambiental permitio la elaboracion de
un plan de gestion ambiental para el area comercial, este contiene aspectos que involucran el
manejo que se dara desde este departamento a los recursos naturales, incluyendo acciones,
control para la mitigacién del impacto que tiene su creacidn. Y con respecto al aporte social, el
area comercial contribuye de manera directa a la generacion de empleo por medio del vinculo
laboral de los empleados, para tener una evidencia del porcentaje total de crecimiento, se

aplicaron diferentes férmulas de caracter social que lo demuestran.
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Capitulo 6. Recomendaciones

Para que la investigacion de mercados cobre vida, es recomendable implementar las
acciones de mercadeo planteadas por la autora del proyecto y desarrollarlas en el area comercial
de la clinica, puesto que las estrategias de comercializacion y publicidad establecidas van de la
mano con el posicionamiento en el mercado de los nuevos servicios que pretende ofrecer la

clinica.

Es importante realizar la inversion inicial para la creacion del area comercial, descrita en el
estudio técnico desarrollado en el proyecto de investigacién, ya que en este existe una claridad
sobre cuales son los equipos de oficina, el valor unitario y el valor total. De esta manera los

socios de la clinica cuentan con los requerimientos de inversién ya definidos.

Se recomienda también, tener en cuenta la mision, vision, los manuales de funciones y
procesos establecidos, debido a que estan sujetos a la razon social del area comercial clinica, en
donde esta estructurada de forma organizacional, para con ellos poder aplicar de manera eficaz

los procesos administrativos de planeacion, organizacion, direccién y control.

De igual manera, se sugiere llevar a cabo la creacion del area comercial por parte de la
clinica, pues como es evidente el estudio financiera refleja una utilidad que resulta beneficiosa

para la organizacion.
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En Gltimas instancias, es adecuado implementar el plan de gestién ambiental, para que la
Clinica pueda a través de este desarrollar acciones de responsabilidad social empresarial
impartidas desde el area comercial, la cual serd una de las que tiene mayor contacto directo con
los clientes, tratando de concientizar a la comunidad en general, dando ejemplo que como
organizacion se cuenta con los contendores correspondiente y las campafias de fortalecimiento

ambiental.
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Apéndice A. Encuesta dirigida a los usuarios de la Clinica y Drogueria Nuestra Sefiora de
Torcoroma.

u I: Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia
0] Facultad de ciencias administrativas y econémicas
el Administracion de empresas
Ocaria - Colombia

Obijetivo de la encuesta: Realizar una investigacion de mercados para determinar la demanda
potencial, oferta, precio, canales de distribucién, estrategias de publicidad y promocién de los
servicios medicos de la clinica ofrecidos a través del area comercial.

1. ¢Cuénto tiempo tiene usted de ser usuario de la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de
Torcoroma de la ciudad de Ocafa?

Entre una a tres afos Entre cuatros a seis afos Entre siete a ocho afios

Mas de ocho afios

2. ¢Con que frecuencia usa usted los servicios de la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de
Torcoroma?

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente
Otro cuales:

COw>

3. De los siguientes servicios ofrecidos por la clinica, a cuales de ellos suele acceder con mayor
regularidad:

Medicina general
Medicina especializada ambulatoria
Urgencia

Hospitalizacion general pediatria
Hospitalizacion general de adulto
Cirugia

Laboratorio clinico
Servicio de farmacia
Otros servicios, cuales

TIOGMMmMOOw>
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4. ¢Cual es el aspecto que considera mas importante al momento de recibir los servicios médicos
y de salud ofrecidos por la clinica?

Precio

Calidad en el servicio

Presentacion e infraestructura

Preparacion del personal

Facilidad en la elaboracién de tramites de documentacion

moow»

5. Como usuario de la clinica, ¢Le gustaria encontrar otro tipo de servicios dentro del portafolio
que ofrece clinica?

Si__ ¢Porqué?

No___ ¢Por qué?

6. Que otros servicios desea que la clinica le ofrezca a través de su area comercial:

e Capacitacion en tematicas de salud

e Recreacion (natacion, aerobicos, gimnasio)
¢ Asesoria juridica

e Spa y estética

¢ Ortodoncia

e \eterinaria

¢ Otros convenios con especialistas

7. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar teniendo en cuanta su nucleo familiar, para afiliarse y acceder
a los servicios actuales y nuevos ofrecidos por la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de
Torcoroma a través de convenios implementados?

eDe 2 a 4 personas : de 80.000 a 100.000
eDe 5 a 8 personas: de 120.000 a 140.000
eDe 9 a 12 personas : de 180.000 a 200.000____
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8. ¢ A través de qué medio de comunicacion cree que se debe informar sobre los nuevos servicios,
que ofrecera la clinica mediante su area comercial?

Radio

Volantes
Television
Redes sociales
Otros cuales

9 ¢En qué zona de la ciudad de Ocafia le gustaria encontrar las oficinas donde se comercializaran
los servicios de la Clinica y Drogueria Nuestra sefiora de Torcoroma?

En las instalaciones de la clinica
Centro de la ciudad

Sur de la ciudad

Norte de la ciudad

10. ¢considera importante que la clinica ofrezca nuevos servicios innovadores?

Si__ ¢Porqué?

No__ ¢Por qué?

iGracias!
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Apéndice B. Evidencia del analisis realizado a los servicios ofrecidos por la Clinica y Drogueria
Nuestra sefiora de Torcoroma

LISTADO DE ESPECIALISTAS PARA CONVENIO CON PACIENTES PARTICULARES

2 ESPECIALISTA © ENTIDAD PORCEDIMIENTO PRECIO PARTICULAR DESCUENTO

3 COMSULTA AMBULATORIA + ECOGRAFA $ 150.000.00 $ 90.000,00
4 COMSULTA AMBULATORIA CONTROL $ 120.000,00 $ 72.000,00
5 ECOGRAFIA $ 110.000,00 $ 66.000,00
& SERVICIO DE GINECOOBSTETRICIA LEGRADO UTERING OBSTETRICO $ 1.500.000.00 $ 900.000.00
7 (LUIS F CARVALINO CALLE Y RODRIGO OVALLE) CESAREA SEGMEMTARIA TRANIPERITOMEAL, SOD $ 3.500.000,00 $ 2.100.000.00
8 HISTERECTOMIA TOTAL POR LAPARQTOMIA $ 3.200.000,00 $ 2.340.000,00
9 POMEROY $ 600.000,00 $ 360.000.00
10 COLPORRAFIA AMNTERIOR Y POSTERIOR $ 3.500.000,00 $ 2.100.000,00
11 LEGRADO UTERING GINECOLOGICO $ 1.500.000,00 $ 900.000.00
12 LABORATORIO CLINICO LABORATORIO CLINICO 40,00%

13 ECQO RADIO DIAGNQSITICO IMAGENCOLOGIA 40,00%

14 COMSULTA AMBULATORIA $ 150.000,00 $ 90.000,00
15 COMSULTA CONTROL $ 120.000,00 $ 72.000,00
16 HERMIOQRRAFIA INGUINAL $ 3.200.000,00 $ 1.920.000,00
17 SER\?;:LI:’ X i:l gé:ug ::Tif_:}ERAL HERMIQRRAFA UMBILIC AL $ 3.200.000,00 $ 1.920.000.00
18 HERMIORRAFIA ERIGASTRICA $ 3.200.000,00 $ 1.920.000,00
19 APENDICECTOMIA VIA ABIERTA $ 4.000.000,00 $ 2.400.000,00
20 COLECITECTOMIA FOR LAPARQTOMIA $ 4.200.000,00 $ 2.520.000.00
21 COMSULTA AMBULATORIA $ 150.000,00 $ 90.000,00
22 SERVICIO DE ORTOPEDIA REDUCCIOMNES CERRADAS

23 COLOCACION O CAMEIC DE YESQ

24 CONSULTA DE URGENCIAS $ 120.000,00 $§ 72.000,00
25 ASISTEMCIA DE PARTO NORMAL $ 1.100.000,00 $ 660.000,00
26 ELECTROCARDIOGRAMA $ 80.000,00 $ 45.000.00
27 SERVICIO DE URGENCIAS GLUCOMETRIA $ 400.000,00 $ 240.000,00
28 CURACIONES PEQUERAS SIN MATERIALES $ 20.000,00 $ 12.000,00
29 HOSPITALIZACION [DIA] $ 170.000,00 $ 102.000,00
30 HONORARIOS MEDICO GENERAL [DIA] $ 170.000,00 $ 102.000,00
31 CONSULTA DE PRIMERA VEZ MEDICO GEMERAL $ 100.000,00 $ 60.000.00
32 CONSULTA DE CONTROL MEDICO GEMERAL $ 70.000,00 $ 42.000,00
33 MONITOREO FETAL $ 80.000,00 $ 48.000,00
34 SERVICIO DE MEDICINA GENERAL COLOCACION O CAMBIO DE CATETER VESICAL $ 20.000,00 $ 12.000,00
35 MEBULIZACIOMES $ 60.000,00 $ 36.000.00
3 ELECTROCARDIOGRAMA $ 80.000,00 $ 48.000,00
37 CONSULTA AMBULATORIA POR PRIMERA VEZ $ 150.000,00 $ 90.000,00
38 SERVICIO DE MEDICINA INTERNA CONSULTA CONTROL $ 120.000,00 $§ 72.000,00
38 CONSULTA AMBULATORIA POR PRIMERA VEL $ 150.000,00 $ 90.000.00
40 SERVICIO DE PEDIATRIA CONSULTA CONTROL $ 120.000,00 $ 72.000.00
41 CONSULTA AMBULATORIA POR PRIMERA VEZ $ 150.000,00 $ 90.000,00
42 SERVICIO DE UROLOGIA CONSULTA CONTROL $ 120.000,00 § 72.000,00
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Apéndice C. Informacion entregada por la gestion administrativa de la Clinica y analizada por la
autora del proyecto

CLINICA Y DROGUERIA NUESTRA SENORA DE

TORCOROMA SAS
PBX 5636333
PORTAFOLIO DE SERVICIOS

N CLINICA Y DROGUERIA NUESTRA N CLINICA Y DROGUERIA NUESTRA
SENORA DE TORCOROMA 5.A.5 SENORA DE TORCOROMA 5.A.5
T _Comprometidos consu saiuc y s soguidod T _Compramatiios con su sl ¥ u seguricod

MISION VISION

Ser la primera institucion acreditado en el
deparfamento Norte de Santander y
reconocida por los proveedores de
servicios y la comunidad, como la IPS que
garantiza y satisface con valor agregado
las expectativas y necesidades de los
usuarios, con los alfos estdndares de
cadlidad y competitividad en atencién de
salud. i'j-:';f‘"

Prestar servicios de salud de bagja vy
mediana complejidad  mediante un
modelo de atencidén centrado en la
humanizacion de la practica asistencial
y en la seguridad del paciente y su
familia.

cnstsas@hotmail.com

cnstsas@hotmail.com



CLINICA Y DROGUERIA NUESTRA
SENORA DE TORCOROMA $.A.S

“Compromelidos con su salud y su segundod”

NUESTROS SERVICIOS

cnstsas@hotmail.com

N CLINICA Y DROGUERIA NUESTRA
T SENORA DE TORCOROMA S.A.S
“Compromeidos con su salud y 5u 50gundod

N CLINICA Y DROGUERIA NUESTRA
SENORA DE TORCOROMA S.A.S
T _“Comprometidos con su salud y 5u seguidod”

SERVICIOS DE URGENCIA HOSPITALIZACION

GENERAL PEDIATRICA

cnstsas@hotmail.com

bj CLINICA Y DROGUERIA NUESTRA

y CLINICA Y DROGUERIA NUESTRA SENORA DE TORCOROMA S.A.S
“Cormpromefidos con su saiud y 3u sogundod

S OBSTETRICIA DE BAJA Y MEDIANA

HOSPITALIZACION COMPLEJIDAD

GENERAL DE ADULTOS

SALA DE PARTO
(s TRABAJO DE PARTO

cnstsas@hotmail.com cnstsas@hotmail.com

87



CLINICA Y DROGUERIA NUESTRA
SENORA DE TORCOROMA S.A.S

“Compromehidos con sv salud y su segundod™

SERVICIOS DE CIRUGIA

_ SALADE CIRUGIA "
AREA DE ESTERILIZACION

cnstsas@hotmail.com
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OBSTETRICIA DE BAJA Y MEDIANA
COMPLEJIDAD

.....
‘‘‘‘‘

cnstsas@hotmail.com
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LABORATORIO CLINICO DE | Y II NIVEL

DRA. MANUELA BAYONA ALVAREZ
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SERVICIO DE FARMACIA

cnstsas@hotmail.com
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