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RESUMEN 

 

Este proyecto tiene como objetivo desarrollar un plan de marketing 

estratégico para la empresa TECNOMÉDICA, cuya actividad principal es la venta 

y distribución de suministros médicos en la ciudad de Riobamba, provincia de 

Chimborazo. La empresa lleva seis años en el mercado y presenta problemas por 

falta de promoción y adecuada distribución, lo que ha provocado un bajo nivel de 

recaudación de clientes y de ingresos, dificultando su desarrollo y expansión. 

En los resultados obtenidos en la aplicación de las encuestas a los clientes y 

personas que trabajan en TECNOMÉDICA, se infiere la necesidad imperiosa de 

una mayor publicidad de la empresa para hacerla más conocida en el mercado, 

además de una formación del personal en el tema del servicio al cliente, con el fin 

de proporcionar un servicio más eficiente, mejorar los precios y la calidad de los 

insumos. 
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ABSTRACT 

This project aims to develop a strategic marketing plan for TECNOMÉDICA 

Company, whose main activity is the sale and distribution of medical supplies in 

the city of Riobamba, province of Chimborazo. The company has been in the 

market for six years and presents problems due to lack of promotion and adequate 

distribution, which has caused a low level of customer and revenue collection, 

making it difficult to develop and expand. 

In the results obtained in the application of the surveys to the clients and 

people working in TECNOMÉDICA, it is inferred the imperative necessity of a 

greater publicity of the company to make it better known in the market, in addition 

to a training of the personnel in the subject of the customer service, in order to 

provide a more efficient service, improve prices and quality of the inputs.  
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INTRODUCCIÓN 

Dadas las condiciones actuales de mercado en toda idea de emprendimiento, hoy 

por hoy es necesario contar con técnicas organizacionales integras, enfocadas a 

conseguir un funcionamiento óptimo de las mismas. Por otro lado, la competitividad de 

las empresas es cada vez más fuerte dentro de cada área en la que se desenvuelven. La 

venta y distribución de insumos médicos no es ajena a esta realidad y demanda de la 

incorporación de técnicas actuales e innovadoras para el acercamiento efectivo a su 

nicho de mercado. 

 Desde esta perspectiva, el planteamiento de un plan de marketing estratégico 

donde se establezcan con claridad las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas 

de la empresa, se torna importante para la misma, en este caso la empresa está 

enfocada a la venta y distribución de insumos médicos, es decir su labor y giro del 

negocio es netamente comercial. 

Las empresas de salud en el ecuador crecen aceleradamente, los profesionales de 

la salud lo hacen de la misma manera y la iniciativa de inversión en este negocio, la 

salud, tiende a subir igual que los factores anteriores. Esto nos da la pauta para, 

empíricamente, asumir que la demanda de insumos médicos también tendrá una 

pendiente positiva de crecimiento, este es otro factor importante que desemboca en la 

demanda de una planificación de estrategias de marketing que perduren y prevean 

situaciones en el tiempo, con las innovaciones que cada época las requiera. 

JUSTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 

El planteamiento del problema corresponde a un análisis exploratorio superficial 

realizado en la empresa TECNOMEDICA, mismo que establece como su principal 

problema las bajas ventas obtenidas en el periodo de tiempo que en se realizó el estudio, 

por esta razón es importante emprender en el estudio profundizado de las técnicas de 

marketing actuales de la empresa y sobre todo en el diseño de un plan de marketing 

estratégico que aporte a la captación del cliente y de esta forma incrementar sus ventas. 
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PROBLEMA 

 

Basados en la información exploratoria inicial de la empresa se ha podido detectar 

que actualmente existe un déficit de ventas por lo que se necesita realizar un Plan de 

Marketing enfocado a la captación de clientes. 

OBJETIVOS 

OBJETIVO GENERAL 

Elaborar un plan de Marketing Estratégico, para la empresa TECNOMEDICA 

ubicada en la ciudad de Riobamba, a fin de lograr  aumentar su rentabilidad. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

 Fundamentar teóricamente el plan de marketing por medio de una 

investigación bibliográfica. 

 Diagnosticar la situación actual, en cuanto a estrategias de marketing se 

refiere, de la empresa, utilizando herramientas propias de la investigación de 

mercado y aplicando un protocolo de análisis interno y de entorno inmediato. 

 Diseñar una propuesta de marketing para la empresa “TECNOMEDICA” que 

contribuya a la captación de clientes y de esta forma a elevar los ingresos 

económicos de la misma. 

HIPÓTESIS  

¿A través de un plan de marketing estratégico para la empresa “TECNOMEDICA” 

ubicada en la ciudad de Riobamba se logrará aumentar las ventas? 

Variable Independiente: Plan de marketing 

Variable Dependiente: Ventas 
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MARCO TEÓRICO  

1.1.  MARKETING 

1.1.1.  Definición 

Se define como marketing: “al conjunto de actividades que ayudan a una 

organización o a un grupo determinado de personas a conseguir un objetivo en común, 

que se dirigen a un mercado que oferta productos o servicios, los cuales benefician al 

consumidor”. (Dvoskin, 2004, pág. 23) 

De igual forma otro autor hace su aporte, definiendo al marketing como “la técnica 

de gestión empresarial a través de la cual la empresa pretende ofrecer un beneficio, 

aprovechando las oportunidades que ofrecen los mercados exteriores y haciendo frente a 

la competencia interna”. (Lavanda Reyes & Tabra Castillo, 2005, pág. 59) 

A lo cual (Kotler, Kartajaya, & Sentiawan, 2010), hace su aporte afirmando que: 

“El Marketing surge en la actual era de la información, basada en las tecnologías 

de la información. La tarea del marketing ya no es tan sencilla. Los comparadores 

de hoy están bien documentados y pueden comparar fácilmente diversas ofertas 

de productos similares. Es el consumidor quien define el valor del producto. Las 

preferencias de los consumidores difieren mucho de unos a otros. La empresa 

debe segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para un segmento 

objetivo específico dentro del mercado. La regla de oro de: el cliente manda, 

funciona bien para casi todas las empresas”. 

Conforme con todas las definiciones anteriores de todos los autores se determina 

que el marketing es un proceso en el cual satisfacen las necesidades al crear todo tipo de 

bienes y de servicios lo cual lo convierte en una estrategia efectiva, y así incrementar 

exponencialmente el mercado y se obtienen relaciones óptimas con ellos, es muy 

importante para las empresas el tener una estrategia para la incrementación de ventas ya 

que así  lograrán un posicionamiento en el mercado y la atracción de nuevos clientes. 
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Dentro de este contexto se pudo definir que el marketing en una herramienta muy 

importante, la cual nos facilita y nos permite determinar un proceso en el cual se irá 

incrementando el nivel de ventas ya que ofrece servicios y de esta manera se aumentará 

su rentabilidad.  

Lo que hace el marketing es considerar las principales necesidades de nuestros 

clientes y a partir de ella, diseñar, poner en marcha y verificar cómo funciona la 

comercialización de los productos o servicios de la empresa. El Marketing en si nos 

permitirá plantear diversas estrategias y herramientas que nos permitan posicionar una 

marca o un producto en la mente del comprador y atraerlos. 

1.1.2.  Dirección de marketing 

“La dirección de marketing es el análisis, planeación, implementación y control de 

programas diseñados para crear, forjar y mantener intercambios provechosos con 

los compradores meta y así alcanzar las metas de la organización. La dirección de 

marketing implica administrar la demanda, lo que a su vez supone administrar las 

relaciones con los clientes”. (GrupoSRM, 2013) 

“Algunas personas creen que la dirección de marketing consiste en encontrar 

suficientes clientes para la producción actual de la empresa, pero ese punto de 

vista es demasiado limitado. La organización tiene un nivel deseado de demanda 

por sus productos” (Kloter & Armstrong, Fundamentos de Marketing , 2004) 

La importancia de la dirección de marketing en muy vital,  ya que en ella se 

detectan las posibilidades que tienen de mercado, así pueden elaborar y negociar sus 

objetivos los cuales fueron planteados manteniendo un conocimiento de la imagen de la 

empresa para así lograr un posicionamiento de mercado, una de las ventajas dentro de 

esta que detecta las oportunidades de mercado. 
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1.1.3.  Plan de marketing 

“Se define al plan de marketing como una herramienta básica para realizar el 

control de la gestión y direccionar a la empresa de una manera competitiva, el 

cual, mediante su ejecución con previa planificación, establece un plan estratégico 

que permite el cumplimiento de sus objetivos empresariales, dirigido y enfocado al 

mercado más apto”. (Muñiz, 2016) 

Otro autor define al plan de marketing como: 

“Un documento que forma parte de la documentación de la planificación 

estratégica de una empresa. El plan de marketing sirve para recoger los objetivos 

y estrategias, además de las acciones que van a ser necesarios realizar para 

conseguir estos objetivos”. (Guiu, 2016) 

Por otra parte, se considera al plan de marketing como: 

“Una herramienta de gestión empresarial básica, la cual se encuentra orientada 

hacia un mercado determinado, que al aplicarse determina las actuaciones de la 

empresa dentro del área de marketing, a fin de dar cumplimiento a sus objetivos 

institucionales, de forma que responda a las necesidades de sus clientes”. 

(GrupoSRM, 2013) 

De igual forma (Kotler, 2011), afirma que: 

Por lo establecido por los autores, es evidente que el plan de marketing no es un 

conjunto de acciones concebidas al margen de procesos productivos o contables (que a 

simple vista pudieran parecer tan concretos que se alejan de la idea de mercadotecnia), 

sino que necesariamente los involucran para hacer totalmente efectiva la campaña.  

Es así que se entiende al plan de marketing como una de las herramientas básicas 

indispensables dentro de la gestión empresarial, que se encuentra dirigida hacia un 

segmento del mercado específico, que al ser aplicado funciona como un medio 

estratégico para dar cobertura a todas las necesidades que tienen los clientes y con ello 

alcanzar exitosamente los objetivos corporativos que se han establecido cumplir. A través 

de este se aporta resultados favorables a la empresa en base a sus funciones 

empresariales. 
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Por lo que de manera general podemos decir que el un Plan de Marketing se basa 

en la comunicación con el cliente personalizado y el mensaje que se transmite será en 

base a la creatividad y en la producción realizada y su difusión. De esta forma se irá 

buscando oportunidades para vender sus productos y ofrecer los mejores servicios que la 

empresa ofrece, en el cual se verá reflejado los objetivos planteados y para una buena 

elaboración hay que realizar un estudio previo de mercado para así saber cuál es la 

mejor opción para que puedan integrar al modelo de negocio de la Empresa. 

1.1.4.  Estrategia del plan de marketing 

“El plan de marketing es un documento que forma parte de la documentación de la 

planificación estratégica de una empresa. El plan de marketing sirve para recoger los 

objetivos y estrategias, además de las acciones que va a ser necesario realizar para 

conseguir estos objetivos” (Kotler, El marketing según Kotler: Cómo crear, ganar y 

dominar los mercados, 2011) 

“Se ha cometido un error al definirlas áreas de mercadeo de las organizaciones, 

como las únicas responsables de ejecutar y llevar a cabo el Plan de Marketing de la 

organización, es aquí donde se pierde el enfoque del marketing orientado al cliente, el 

cual es responsabilidad de toda la organización enfocar sus esfuerzos en la satisfacción 

de las necesidades de los consumidores, ya que todas y cada una de las áreas de la 

compañía contribuyen de una u otra manera en la satisfacción del cliente.” 

1.1.5.  Estrategias de marketing 

“La dirección de marketing es el análisis, planeación, implementación y control de 

programas diseñados para crear, forjar y mantener intercambios provechosos con los 

compradores, y así alcanzar las metas de la organización. La dirección de marketing 

implica administrar la demanda, lo que a su vez supone administrar las relaciones con los 

clientes”. (Muñiz, 2016) 

“Algunas personas creen que la dirección de marketing consiste en encontrar 

suficientes clientes para la producción actual de la empresa, pero ese punto de 

vista es demasiado limitado. La organización tiene un nivel deseado de demanda 

por sus productos”. (Kloter & Armstrong, Fundamentos de Marketing , 2004) 
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1.1.6.  Diagnóstico situacional 

El diagnóstico situacional de una empresa u organización se realiza con la finalidad 

de determinar cuáles son las características más importantes competitivamente en 

relación al mercado, y cuáles son los puntos negativos que tiene y que no le permite 

establecerse ante la competencia. A través de esta herramienta se determina los factores 

externos e internos que trabajan en relación a la corporación, a fin de establecer 

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, para enfocar la propuesta de mejora 

en base a su problemática principal evidenciada. 

Este se compone de macro ambiente que se encarga de analizar todos los factores 

externos a nivel general, tales como factores políticos, económicos, sociales, 

tecnológicos y ambientales. También se encuentra compuesto del micro ambiente que se 

refiere al análisis in de la corporación, basado en el análisis de la competencia, clientes 

proveedores y la competencia de la misma. 

1.1.7.  Estrategia del enfoque o alta segmentación 

Se enfoca en las necesidades de1 segmento de mercado, en un segmento de línea 

del producto o en un mercado geográfico. Se fundamenta en la premisa, que se puede 

servir a un objetivo estratégico estrecho (nicho), con más efectividad o eficiencia, que los 

competidores que compiten de forma más general (PORTER, 2002). 

1.1.8.  Macro ambiente 

Para cualquier tipo de campaña o estrategia (incluso si no se trata de actividades 

económicas), el estudio del contexto es fundamental, ya que existen ciertas áreas que 

tienen más relevancia que otras por su proximidad. La parte más externa de este 

contexto se denomina macro-ambiente que: 

“Lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad: demográfica, económicas, 

naturales, tecnológicas, políticas y culturales que afectan al micro entorno. La 

compañía y todos los demás actores operan en un macro entorno más grande de 

fuerzas que moldean oportunidades y plantean amenazas para la empresa”. 

(Rodríguez Santoyo, 2013, pág. 54) 
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El macro-ambiente es la sección más externa del contexto de la empresa que se 

compone de circunstancias económicas y políticas de tipo macro, muchas veces 

internacionales y definidas por variables sobre las cuales la empresa no tiene incidencia, 

debiéndose adaptar a ellas para operar. En el caso de Ecuador, dentro de las principales 

variables macro-ambientales a considerar se encuentra la crisis petrolera que afecta de 

manera directa al país, los elevados estándares de riesgo país que enfrenta actualmente, 

la falta de liquidez en el mercado interno, y las tasas arancelarias que gravan ciertos 

insumos requeridos. 

1.1.9.  Micro ambiente 

Por otra parte, el micro-ambiente se refiere a las circunstancias que afectan al 

negocio de manera directa, que están inmediatamente próximas. 

“Consiste en fuerzas cercanas a la empresa: compañía, proveedores, 

intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y público que 

inciden en su capacidad de servir al cliente. El éxito de la organización del 

microambiente depende de su habilidad para establecer relaciones con otros 

departamentos de la empresa, los cuales se combinan para conformar la red de 

transferencia de valor de la compañía”. (Rodríguez Santoyo, 2013) 

El microambiente, por otra parte, es lo contrario al macro-ambiente, es decir, es la 

sección interna y más próxima a la empresa, y está compuesta de los clientes habituales, 

competencia directa, proveedores y otros elementos relacionados directamente con la 

gestión del negocio.  

Es importante acotar, que no por estar en el macro o en el micro ambiente las 

contingencias económicas políticas, culturales tienen más o menos relevancia, de hecho, 

la mayor parte de estrategias de marketing consideran ambas categorías para su diseño 

y ejecución. 

1.1.10.  Análisis de mercado 

El estudio de mercado generalmente es realizado por un asesor comercial que 

analiza las competencias existentes en los mercados actuales, de modo que la 

organización establece sus oportunidades de participación para ingresar al mismo y 
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diversificarse de la competencia, siempre apoyados en el comercio de sus resultados. 

(Centro de Comercio Internacional (ITC), 2014) 

El mercado está compuesto por dos actores fundamentales; el consumidor, que se 

define como el componente más importante, y los competidores.  

Es necesario elaborar un estudio sobre los posibles clientes y sus necesidades, 

prestando atención al tamaño de mercado, la evolución y las tendencias observadas y la 

competencia. 

El análisis del mercado debe estar delimitado y segmentado, es decir, subdividido 

en grupos de clientes o compradores homogéneos con características de compra 

comunes, de los que será preciso conocer sus necesidades. 

En la segmentación de grupos podemos utilizar variables como; sectores 

industriales, de actividad, geográficos, de población, etc. 

Debe determinar entre otros factores: 

 ¿Cuál es el mercado real? 

 Claves de su posible crecimiento. 

 Posibles cambios en la demanda. 

 Tendencia del mercado. 

 Segmentación de mercados en grupos. 

1.2.  SEGMENTACIÓN 

Estudiar a los clientes necesariamente lleva a clasificarlos, a efectos de diseñar 

aspectos específicos de la campaña para unos y otros, ya que si se está promocionando 

es un lugar familiar para vacacionar, por ejemplo, será necesario segmentar a los adultos, 

adolescentes y niños de tal manera que la campaña presente aspectos estimulantes para 

todos estos grupos. 

“En el mercado, la gente con requerimientos manifiestos o latentes constituye 

mercados, y la gente con sólo requerimientos crea oportunidades 

mercadotécnicas. La gente con requerimientos y poder de compra vuelve eficiente 

a los mercados. Un mercado como gente implica la existencia de público con 
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poder de compra, gente con dinero para gastar. Por lo tanto, un mercado está 

compuesto de gente con dinero que requiere mercancía y servicios y la 

oportunidad básica en mercadotecnia es proporcionar a esta gente mercancía y 

servicios satisfactorios de sus requerimientos” (Bell, 1979. p.124). 

Los hábitos de compra, como enuncia la cita, difieren, y por lo tanto la estimulación 

de esos hábitos responde a diferentes estrategias, ya que en no pocas ocasiones se 

requiere, diferentes campañas publicitarias para el mismo producto, unas orientadas a 

consumidores adolescentes y otras a clientes adultos. 

1.2.1.  Definición de propuesta estratégica 

Una propuesta estratégica surge de la información directa y precisa obtenida desde 

el propio sector (empresa o sitio), y traducida en forma de propuestas generales y 

específicas. La información obtenida para las propuestas se complementa con las 

aportaciones obtenidas en la etapa del análisis interno y externo (FODA), ofertándose 

así un mayor número de elementos involucrados en la propuesta de un proyecto 

empresarial. Así pues una vez obtenida a partir del análisis FODA, toda información 

considera relevante llega a constar en una matriz que permite la formulación de 

propuestas estratégicas. (Bigné Alcañiz, Font Aulet, & Andreú Simo, 2000, pág. 65) 

Para lograr los objetivos, la propuesta establece estrategias que se concretan en 

acciones puntuales que utilizan las fortalezas y aprovechan las oportunidades. 

Generalmente la misma propuesta establece también estrategias para superar las 

debilidades y minimizar las amenazas. 

1.2.2.  Producto 

“El cocimiento de que un producto proporciona beneficios significativos y únicos a 

un segmento considerable de consumidores desgraciadamente no asegura su 

éxito. Las acciones de los competidores y de los intermediarios en el proceso de 

distribución pueden impedir el logro de un volumen y ganancias satisfactorias. Por 

eso es importante que la definición de oportunidad del mercado se base no sólo 

en los deseos de los consumidores o usuarios, sino también en la consideración 

cuidadosa de los deseos de las organizaciones distribuidoras y del 

comportamiento de los competidores.” (Lambrechts, 2011) 
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“Para el consumidor, un producto es una serie de beneficios percibidos que van a 

satisfacer sus necesidades. El fabricante considera el producto como un conjunto 

de atributos que, idealmente, va a satisfacerlas necesidades de los consumidores. 

Para el gerente de producto, éste es su forma de vida. La agencia de publicidad 

ve el producto como un desafío de comunicación. El tesorero de la corporación lo 

considera como una fuente de fondos. Existen conceptos muy importantes en el 

desarrollo de una estrategia del producto: Segmentación, segmentación de los 

beneficios, posicionamiento del producto y ciclo de vida del producto” (Ibídem, 

p.320). 

“Lo mejor del producto puede asumir muchas formas. Puede haber cambios 

menores en los atributos del producto, es decir, un sabor más agradable en un 

dentífrico o cambiar la goma en una cinta adhesiva. Estos cambios son reacciones 

ante los cambios en el mercado y en la tecnología” (Hughes, 1978. p.324). 

El plan de marketing contempla al producto como una variable independiente al 

momento de elaborar una campaña, al tiempo que lo relaciona con otros aspectos del 

marketing mix para estrategias integrales, es decir, el producto se considera de manera 

aislada y también grupal para un plan de marketing.   

Dentro del marketing es indispensable establecer las características del producto, 

de forma que el cliente identifique si este cubre sus necesidades y expectativas. Dentro 

del producto se establece el tiempo de vida y como actuará este dentro del mercado, cuál 

será su participación y cuáles serán sus estrategias de ingresos y posicionamiento en el 

mercado, siendo el punto de mayor importancia en cuanto al marketing mix, pues a través 

de este parten el establecimiento de las estrategias de los demás factores, mejorando la 

capacidad de oferta dentro de la demanda. 

1.2.3.  Precio 

Probablemente uno de los aspectos más sensibles del negocio sea el establecer de 

manera acertada el precio de venta al público, pues no existe un criterio estándar para 

hacerlo, sin embargo, se toman en cuenta ciertos parámetros generales, tales como fijar 

un porcentaje fijo de ganancia después de haber calculado el costo de producción.  
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“Una empresa suele adoptar estrategias de precios porque las condiciones más 

activas referentes a la demanda por ingreso al mercado resultan desfavorables, 

otra de las razones por las que se adapta este tipo de estrategias es porque para 

una línea de productos no es recomendable fijar un precio, al contrario se deberá 

estudiarlo y es por ello que se lleva a cabo la segmentación de precios”. (Nagle & 

Reed, 2002, pág. 30) 

No se trata sencillamente de subir el precio para obtener más ganancia neta por 

unidad de producción o de bajar el precio para vender más unidades; el precio y su 

fijación debe ser una acción planificada y estudiada, y es por eso que se aborda junto con 

los tres elementos de la campaña de marketing, porque no es un componente aislado en 

ningún momento. 

1.2.4.  Plan de acción 

Una vez que se han establecido los lineamientos teóricos, éstos se concretan en 

planes de acción que se constituyen como 

“Planes previstos con especificación de las acciones a ejecutar, sus tiempos y 

costes, asegurándose de que los recursos asignados permitan alcanzar sus 

objetivos. El programa es, pues, el paso previo a la acción y ha de servir como 

guía tanto para su ejecución como para su monitorización y control”. (Mantilla, 

2011, pág. 55) 

Los planes de marketing responden a los diseños ciertamente, pero su tratamiento 

técnico exige un estudio y ejecución de carácter específico que va mucho más allá de la 

simple puesta en práctica de aquello que se imagina. El aspecto logístico suele terminar 

siendo fundamental para establecer los planes en acciones eficaces y efectivas.  

1.2.5.  Ventas 

De acuerdo con la definición establecida por AMA las ventas son “el proceso 

personal e impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las 

necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos” (del comprador 

y vendedor). (American Marketing Association (A.M.A.), 2011, pág. 48) 
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Otro autor hace su aporte afirmando que: “las ventas son las acciones realizadas 

entre el vendedor y comprador, ya sea de un producto o servicio que tienen un valor 

determinado para el cliente dentro de un mercado”. (Arraiga Huerta, Ávalos Bazana, & De 

la Torre De la Fuente, 2012) 

Dentro del marketing, las ventas se consideran un factor esencial, ya que a través 

de esta herramienta se logra medir la competitividad de la empresa u organización dentro 

del mercado, por lo cual es esencial que toda empresa que ofrezca productos o servicios 

cuente con estrategias de comercialización que se encarguen de potencializar las ventas 

de la misma. En base a ello se establece que: 

“La estrategia de ventas es un tipo de estrategia que se diseña para alcanzar los 

objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material 

promocional a usar, el número de clientes a visitar por día, semana o mes, el 

presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar 

a cada producto, la información a proporcionar a los clientes (slogan o frase 

promocional, características, ventajas y beneficios del producto”. (Thompson, 

Estrategia de ventas: Glosario de términos de marketing, 2014) 

Es así que mediante este planteamiento se identifica que las ventas pasan a ser 

una parte vital dentro de la empresa, relacionándola con el marketing, ya que a través de 

este se potencializa en el mercado la empresa o negocio, de tal forma que si esta gana 

reconocimiento y posicionamiento, sus ventas se incrementan considerablemente; sin 

embargo para ello es necesario que se establezcan estrategias de ventas que al 

ejecutarse correctamente den cumplimiento al principal objetivo de ser competitivo. 
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CAPITULO 2 

MARCO METODOLÓGICO 

En este capítulo se dará una descripción detallada de las herramientas que se va a 

emplear y se dará a conocer los aspectos metodológicos utilizados para dar una 

información más precisa a la presente investigación. 

2.1.  Métodos. 

Los métodos son herramientas muy importantes mediante las cuales se enfocan los 

resultados de todos los métodos a emplearse de esa manera se recolectará la mayor 

parte de información que nos será útil para tener resultados precisos para las metas que 

queremos llegar. 

2.1.1.  Método inductivo-deductivo  

Se aplicará este método porque va de lo general a lo particular buscando así la 

solución al problema desde su inicio, analizándolo y buscando formas para poder 

solucionarlo.  

2.1.2.  Método analítico-Sintético  

 Análisis: se analizará cual es el problema general de atender al usuario.  

 Síntesis: reestructurar el proceso de atención al usuario. 

2.2.  Metodología de la investigación 

La Metodología de la Investigación es una ciencia que abastece al investigador 

conceptos principios y leyes que le permiten tener un resultado de modo eficiente para 

cumplir a cabalidad el proceso de investigación. 

Estudio exploratorio 

Se va a utilizar el nivel de estudio exploratorio porque mediante este método 

podemos obtener información para llevar a cabo una investigación más completa sobre 

un apoyo particular de la vida real, investigando los problemas de comportamiento 
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humano en la atención al usuario en la Empresa TECNOMEDICA basándonos en el 

comportamiento tanto de los usuarios internos como externos, estableciendo prioridades 

para mejoramientos posteriores observando los elementos iníciales del problema, viendo 

el funcionamiento de los procesos, de acuerdo a este nivel de estudio lo que se intentara 

es anticiparnos ante una posible falla y problemas de Atención al usuario tratándolos de 

resolver antes de la definitiva idea de la hipótesis.  

2.2.1.  Estudio descriptivo 

Se va a utilizar el nivel de estudio descriptivo porque es aquel utiliza una 

descripción de hechos o fenómenos actuales, de modo que se sitúa en el presente, no se 

limita a la simple recolección y tabulación de datos, sino que procura la interpretación 

racional y el análisis de los mismos. Dando así la utilización del estudio descriptivo 

porque las investigaciones realizadas están basadas en problemas actuales que presenta 

la organización y en especial atención al usuario en la empresa TECNOMEDICA 

2.3.  POBLACIÓN Y MUESTRA. 

2.3.1.  Instrumentos de la recolección de datos 

La principal técnica de investigación para este caso es la aplicación de encuestas, 

relacionado con el objetivo del proyecto que se está realizando. Las preguntas con las 

que cuenta la encuesta son de fácil entendimiento, claras y breves para que así el 

encuestado no utilice mucho tiempo en contestarlas y este a la vez pueda responder 

fácilmente y llevar a cabo la tabulación de la respuesta.  

Al momento de realizar las encuestas se considerará lo siguiente: 

Se realizarán preguntas cerradas para que sean más rápidas y exactas el 

contestarlas y así obtener una medición más acertada de los servicios y productos que 

brinda la empresa y así también el tiempo que se realice la encuesta sea rápido. 

Al final de la encuesta se dará un espacio para que el encuestado pueda hacer sus 

observaciones y conclusiones. El tiempo estimado para llenarla será de cinco minutos 

como máximo. 
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2.3.2.  Tipo y diseño de la encuesta 

Se han elaborado dos tipos de encuestas una para las personas que trabajan en la 

Empresa, y otra para personas de fuera de la empresa, en formato cerradas de selección 

múltiple, la mayor parte, que figuran 25 preguntas en las encuestas dirigidas a las 

personas que laboran en la Empresa, y 10 preguntas a las personas de fuera de la 

Empresa ambas fueron realizadas persona a persona. 

2.3.3.  Población y Muestra 

En la Empresa TECNOMEDICA de la atención de usuarios se obtuvo un promedio 

mensual de 1300 personas atendidas. 

Atención al usuario. Definida la muestra y establecidos los objetivos es de vital 

importancia utilizar métodos de recopilación de información adecuados, como el uso de 

encuestas las cuales permitirán mediar el nivel de aceptación del usuario a fin de mejorar 

la calidad de servicio. Para lo cual se utilizará la siguiente fórmula. 

 

Tabla 1 Datos de la fórmula 

DATOS VALORES 

n= Tamaño de la muestra ? 

p= Población de ocurrencia 0.8 

q= Probabilidad de no ocurrencia 0.2 

e= Error de estimación 5.00% 

Z= Valor de la distribución normal correspondiente 
a un nivel de confianza 1.96 

N= Tamaño de la población 1300 

N= Factor de corrección por finitud 1300-1 

%   

 

FORMULA 
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El valor que representa el tamaño de la muestra es 207, lo que significa que es el 

número de encuestas que se debe realizar. Las encuestas se llevarán a cabo en las 

instalaciones de la Matriz de TECNOMÉDICA ubicada en la ciudad de Riobamba y 

también fuera de TECNOMEDICA. Se realizarán dos tipos de encuestas diferentes en 

base a lo que queremos lograr con el planteamiento del plan de marketing Estratégico. 
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2.4.  OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

Matriz de operacionalización de variables 

Hipótesis: ¿A través de un plan de marketing estratégico la empresa “TECNOMEDICA” ubicada en la ciudad de Riobamba logrará 

aumentar las ventas? 

  

Tabla 2 Variable independiente. Estrategias de Comercialización 

CONCEPTUALIZACIÓN CATEGORÍAS INDICADORES ÍTEM 
TÉCNICA 

INSTRUMENTO 

Plan de marketing:     
 
   
                                   

Estudio de mercado 
realizado por una 

empresa con el objeto 
de ser competitiva y 
abarcar un nicho de 

mercado que presenten 
características y 

necesidades similares. 

Estrategias 

Mejorar la calidad del producto 
ofrecido por la Empresa 
TECNOMEDICA 
 
Distribución de productos a 
domicilio. 
  
Definir plazas de distribución.  
 
Mejorar el servicio al cliente. 

 ¿Cómo califica el servicio dado de 
acuerdo a la calidad del producto?    
    
¿Cómo califica el precio que tiene la 
Empresa TECNOMEDICA?         
                                                                                 
¿Qué medio publicitario interviene en 
su decisión al momento de comprar 
insumos médicos                   

Encuestas a los clientes 

Mercado 

Demanda.     
 
                                                                                         
Oferta       

¿Qué atributos toma en cuenta Ud. al 
momento de hacer la compra?      
                                                                 
¿Ud. tiene conocimiento acerca de 
otras Empresas que ofrezcan la venta 
y distribución de insumos médicos. 

Encuestas a los clientes 
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Tabla 3 Variable Dependiente. Ventas 

CONCEPTUALIZACIÓN CATEGORÍAS INDICADORES ÍTEM 
TÉCNICA 
INSTRUMENTO 

Ventas:     
 
 
Arte de vender, 
satisfaciendo las 
necesidades que el cliente 
tiene o demanda. 

Precio      
 
 
Calidad 
 
 
Promoción    
 
 
Necesidades de los 
clientes    
 
 
Distribución 

Costos atractivos 
 
 
Buena calidad de los insumos 
médicos ofrecidos por la 
Empresa TECNOMEDICA. 
        
 
Realizar promociones de los 
productos y dar a cocer a los 
clientes.                               
 
 
Servicio 

¿Está dispuesto a pagar el precio 
establecido por la Empresa 
TECNOMEDICA, si el producto es de 
buena calidad?                                                 
¿Estaría dispuesto a adquirir 
productos que estén en promoción?                                  
¿Ud. como vendedor de la Empresa, 
creería necesario recibir cursos de 
capacitación.                                             
¿Ud. como usuario creería necesario 
la capacitación de los trabajadores 
para mejorar el servicio?                                    
¿Le gustaría que la Empresa 
TECNOMEDICA cuente con servicio a 
domicilio? 

Encuestas a los clientes 
 
 
 
 
 
Encuestas al personal 
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ENCUESTAS 

1. ¿Cree que la empresa TECNOMEDICA cuenta con variedad de productos 

en el campo de insumos médicos? 

Tabla 4   

Variedad de Producto 

Detalle F.A. F.R. 

SI 135 65.2% 

NO 72 34.8% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

 

Figura 1. Variedad de Productos 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis. – cómo se observa en la figura la mayor parte de encuestados 

consideran que los insumos que encuentran en la empresa son variados, esto nos da 

la pauta para educir que en cuanto a este criterio, variedad de productos, el cliente se 

está conforme. 
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2. ¿Está conforme con la calidad de los productos que TECNOMEDICA 

comercializa? 

Tabla 5 

Calidad del producto 

Detalle F.A. F.R. 

SI 129 62.3% 

NO 78 37.7% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 2. Calidad del Producto            

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis. - a partir de los resultados obtenidos de las encuestas las personas 

opinan que los productos ofrecidos por la Empresa TECNOMEDICA, son de buena 

calidad, dado esto vemos la falta de un plan Estratégico de Marketing para mejorar las 

ventas. 
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3. ¿De las opciones a continuación, que tipo de insumos adquiere con 

mayor frecuencia? 

Tabla 6 

Compra de Insumos Médicos 

Detalles F.A. F.R 

Ajugas 47 22.8% 

Catéter 13 6.1% 

Jeringuillas 57 27.6% 

Guantes 37 17.9% 

Sondas 15 7.3% 

Ropa 13 6.1% 

Medicamentos 17 8.1% 

Otros 8 4.1% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 3. Compra de insumos Médicos 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis. - Mediante los resultados obtenidos de las encuestas las personas 

opinaron que existen varios productos los cuales adquieren seguido, por lo que sería 

bueno ofrecer diferentes promociones y así atraer más clientes para la Empresa. 
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4. ¿Cuál es el nivel de satisfacción de usted como cliente con los insumos 

médicos que TECNOMEDICA comercializa? 

Tabla 7 

Satisfacción del cliente 

Detalles F.A. F.R. 

Muy Conforme 65 31.3% 

Conforme 102 49.2% 

Poco Conforme 40 19.5% 

  207 100% 

 

 

                             Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 4. Satisfacción de Cliente 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis. - del grupo de personas encuestadas dijeron que estaban conformes 

con el servicio que brinda la Empresa, es decir que podemos emplear estrategias para 

mejorar el servicio para que así los clientes estén muy conformes con el servicio y esto 

ayudara a que la Empresa atraiga más clientes. 
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5. ¿Qué atributos son determinantes para tomar la decisión de comprar un 

producto? 

Tabla 8 

 Atributos determinantes para la compra 

Detalles F.A. F.R. 

Precio 41 19.9% 

Marca 66 32.1% 

Presentación 15 7.3% 

Calidad 76 36.6% 

Otros 9 4.1% 

TOTAL 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

 

Figura 5. Atributos Determinantes en la Compra 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis- dados los resultados de las encuestas las personas opinan que para 

su compra toman mucho en cuenta la calidad del producto, es decir que se debe 

enfatizar en ofrecer productos de buena calidad mismos que le den confianza al cliente 

al momento de comprar. 
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6. ¿Califique el servicio entregado por TECNOMEDICA de acuerdo a las 

siguientes variables? 

 

A. Calidad del producto 

Tabla 9 Calidad del Producto 

Detalles F.A. F.R. 

Excelente 73 35.4% 

Muy Bueno 94 45.5% 

Bueno 40 19.1% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 6. Calidad del Producto 

    Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis. - las personas encuestadas opinaron que la calidad del producto 

entregado por la Empresa es muy buena, a partir de esto podemos gestionar sobre 

estrategias para mejorar el producto y hacer que lleguen a las manos de nuestros 

clientes un producto que llene sus expectativas. 
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B. Tiempo de entrega  

  

Tabla 10  

Tiempo de entrega 

Detalles F.A. F.R. 

Excelente 66 32.1% 

Muy Bueno 92 44.3% 

Bueno 49 23.6% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 7. Tiempo de Entrega      

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis.- de las personas encuestadas, el 44.3% dijeron que el tiempo de 

entrega de los productos es muy buena, pero podemos crear estrategias óptimas para 

que este servicio sea excelente y así ganar más clientes, y sobre todo dar confiabilidad 

al adquirir productos en nuestra empresa. 
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C. Nivel de atención 

Tabla 11  

Nivel de Atención 

Detalles F.A. F.R. 

Excelente 81 39.0% 

Muy Bueno 83 40.2% 

Bueno 43 20.7% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 8. Nivel de Atención           

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis.– es raro que los clientes de la empresa están conformes con la atención que 

se les brinda, sin embargo, es necesario planificar mejoras con respecto a este factor para 

conservarlos. 
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D. Servicio Post-Venta 

Tabla 12  

Servicio de Post- Venta 

Detalles F.A. F.R. 

Excelente 40 19.5% 

Muy Bueno 86 41.5% 

Bueno 81 39.0% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 9. Servicio Post-Venta           

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis. – el servicio post venta se convierte en un problema de 

TECNOMEDICA, pues la mayoría de los clientes no muestran un nivel de conformidad 

adecuado con referencia a este factor. Es necesario planificar sistemas de 

seguimiento a los insumos vendidos, en el caso de equipos médicos podría ser 

necesario incorporar un departamento de mantenimiento para los equipos 

comercializados por la empresa. 
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E. Precio 

Tabla 13 Precio 

Detalles F.A. F.R. 

Excelente 69 33.3% 

Muy Bueno 87 41.9% 

Bueno 51 24.8% 

  207 100% 

                              Fuente: Proaño María Fernanda 

 

             Fuente: Proaño María Fernanda 

Precio 

Análisis. – el cliente se siente medianamente conforme con los precios de venta 

de los productos que comercializa la empresa, para hacer más atractivo este particular 

para el cliente sería necesario complementarlo con el ítem anterior. Además es 

necesario emprender en un estudio de rutas y medios de distribución, ya que estos 

factores pueden optimizar recursos y traducirse en mejor precio para los elementos 

que comercializa TECNOMEDICA. 
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F. Forma de Pago 

Tabla 14 

 Forma de Pago 

Detalles F.A. F.R. 

Excelente 40 19.1% 

Muy Bueno 66 32.1% 

Bueno 101 48.8% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 10. Forma de Pago          

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis. – Es claro que la percepción en cuanto a la forma de pago, del cliente, 

no es la mejor. Para contrarrestar este factor se podrían implementar nuevas formas 

de pago, tal es el caso de tarjetas de crédito, pagos diferidos, tarjetas de débito, dinero 

electrónico, etc. 
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7. ¿Qué medio publicitario interviene en su decisión al momento de comprar 

insumos médicos? 

Tabla 15  

Medios publicitarios para tomar decisiones de compra 

Detalles F.A. F.R. 

Revista 12 5.7% 

Radio 24 11.8% 

Televisión 41 19.9% 

Material 
POP 

15 7.3% 

Referencias 75 36.2% 

Redes 
Sociales 

40 19.1% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 11. Medios Publicitaros para tomar la decisión de la Compra 

Fuente: Proaño María Fernanda 

Análisis. –  Los clientes manifiestan que al momento de realizar su compra los 

medios publicitarios más influyentes son las referencias personales, esto nos da la 

pauta para asumir que la empresa TECNOMEDICA ya cuenta con un nivel de 

aceptación bueno entre sus clientes. Sin embargo, se debe trabajar en el 

mantenimiento de los mismos y la captación de nuevos clientes como medio de 

publicidad. 
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8. ¿La empresa TECNOMEDICA atiende los reclamos de sus clientes 

Tabla 16  

Atención a reclamos de los clientes 

Detalles Frecuencia Porcentaje 

Siempre 75 36.2% 

Casi 
Siempre 

98 47.2% 

Nunca 34 16.7% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 12. Atención a reclamos de los Clientes 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis.– Existe un concepto aceptable en cuanto a la atención de reclamos de 

los clientes. Para mejorar este servicio es de utilidad establecer los mecanismos y las 

políticas que regirán ese sistema. 

 

 

 



   34 

 

9. ¿El tiempo de respuesta a sus requerimientos es? 

Tabla 17  

Respuesta a lo solicitado 

Detalles F.A. F.R. 

Inmediato 63 30.5% 

Aceptable 86 41.9% 

Demorado 58 27.6% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 13. Respuesta a lo Solicitado 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis. – Se observa que bajo la opinión del cliente el tiempo de entrega de su 

compra es aceptable. Para mejorar este factor se debe implementar un análisis de los 

productos más vendidos para mantener algunos de reserva (en stock). Otro punto de 

análisis es la ruta que se seguirá para la entrega de equipos. 
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10. ¿Cómo evaluaría la información brindada por parte de TECNOMEDICA 

Tabla 18 

Información brindada 

Detalles F.A. F.R. 

Excelente 57 27.6% 

Buena 83 40.2% 

Mala 67 32.1% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 14. Información Brindada          

Fuente: Proaño María Fernanda 

Análisis.– Es evidente que,  la información que se le brinda antes de acceder a 

un producto es buena. Este aspecto se puede remediar ofreciendo una información 

más completa sobre los productos ofrecidos en el caso de insumos, y en el caso de 

equipos médicos, elaborando un catálogo donde consten las características del 

elemento comercializado. 
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ENCUESTAS A CLIENTES INTERNOS 

11. ¿Conoce usted los objetivos de la empresa TECNOMEDICA? 

Tabla 19 

 Objetivos de la empresa 

Detalle F.A. F.R. 

SI 137 66.3% 

NO 70 33.7% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 15. Objetivos de la Empresa 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis. – La mayoría de los empleados conocen los objetivos de la 

empresa, esto es positivo ya que conocen lo que la empresa se propone y se 

vinculan a los objetivos de la misma. Sin embargo, es necesario socializar de 

mejor manera los objetivos de la empresa, de tal manera que, en lo posible, 

todos los empleados tengan conocimiento de los mismos. 
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12. ¿Existen los recursos suficientes para lograr los objetivos de la 

empresa TECNOMEDICA? 

Tabla 20  

Recursos para lograr objetivos 

Detalle F.A. F.R. 

SI 82 39.4% 

NO 125 60.6% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 16 Recursos para lograr Objetivos 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis.– Es muy clara la respuesta de los empleados de TECNOMEDICA, 

ellos creen que los recursos que les son asignados son insuficientes para lograr los 

objetivos planteados. Esto es importante ya que sugiere que debe existir equilibrio 

entre los recursos asignados y los objetivos propuesto. 
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13. ¿Cuál es la Ventaja Competitiva Sostenible de la empresa 

TECNOMEDICA? 

Tabla 21 

Ventajas Competitivas 

Detalles F.A. F.R. 

La Calidad 66 32.1% 

El Liderazgo Técnico 13 6.1% 

Su estructura 
Organizacional 

37 17.3% 

Su Servicio al Cliente 56 26.8% 

Su Personal 35 16.7% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 17. Ventajas Competitivas          

Fuente: Proaño María Fernanda 

Análisis. – la ventaja competitiva que más se reconoce por los empleados de la 

empresa es la calidad de sus productos, seguida del servicio al cliente. Al mismo 

tiempo es notorio el liderazgo técnico es deficiente. Esto nos da la pauta para sugerir 

capacitación técnica al personal de TECNOMEDICA. 

 



   39 

 

14. ¿La empresa TECNOMEDICA tiene un proceso formal de Planificación 

Estratégica de Marketing? 

Tabla 22 

Procesos de Planificación Estratégica 

Detalle F.A. F.R. 

SI 58 28.0% 

NO 149 72.0% 

  207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 18- Procesos de Planificación Estratégica 

Fuente: Proaño María Fernanda 

Análisis.– Como se observa, las estrategias planificación son imperceptibles por 

los empleados, lo cual nos dice que muy probablemente estas no existen. Siendo este 

el caso, estas herramientas deben incorporarse en el accionar de TECNOMEDICA. 

 

 

 

 



   40 

 

15. ¿Conoce usted las metas de la empresa TECNOMEDICA? 

Tabla 23  

Metas de la empresa 

Detalle F.A. F.R. 

SI 134 64.7% 

NO 73 35.3% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 19. Metas de la Empresa        

Fuente: Proaño María Fernanda 

Análisis.– Esta pregunta es similar a la 12 y se constata lo antes ya descrito, el 

personal si conoce los objetivos y metas de la empresa. 
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16. ¿Conoce usted las políticas de la empresa TECNOMEDICA? 

Tabla 24  

Políticas de la empresa 

Detalle F.A. F.R 

SI 87 41.9% 

NO 120 58.1% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 20. Políticas de la Empresa            

Fuente: Proaño María Fernanda 

Análisis.-  Las políticas de la empresa son un tanto desconocidas para los 

empleados de la misma, este particular se lo puede remediar mejorando el sistema de 

ingreso a la empresa con cursos de inducción,  y a su vez, realizar estos cursos 

paulatinamente conforme sea necesario para que los empleados no olviden las 

políticas de la empresa. 
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17. ¿Conoce usted los valores de la empresa TECNOMEDICA? 

Tabla 25 

Valores de la empresa 

Detalle F.A. F.R. 

SI 150 72.4% 

NO 57 27.6% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 21. Valores de la Empresa          

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis. – como se observa en el grafico anterior que los valores de la empresa 

si son comprendidos por sus trabajadores. 
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18. ¿La empresa TECNOMEDICA tiene una estructura organizacional 

definida? 

Tabla 26  

Estructura organizacional 

Detalle F.A. F.R. 

SI 72 29.4% 

NO 135 60.9% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 22. Estructura Organizacional 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Si la respuesta de la pregunta 19 es NO pase a la pregunta 21 

Análisis.– Es claro que el personal de la empresa no tiene conocimiento de la 

estructura organizacional de toma de decisiones de la empresa. Al igual que el ítem 

anterior esto se puede remediar con la implementación de cursos iniciales de 

inducción. 
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19. ¿Cómo es el Sistema de Gestión de la empresa TECNOMEDICA? 

Tabla 27  

Sistema de gestión 

Detalle F. A. F. R. 

Sistema Abierto 181 87.5% 

Sistema Cerrado 26 12.5% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 23. Sistema de Gestión 

Fuente: Proaño María Fernanda 

Análisis.- La empresa cuenta con un sistema de gestión abierta, es decir 

que sus procesos no se encuentran tecnificados, y aunque las decisiones sean 

centralizadas, los procesos no fluyen. 
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20. ¿La empresa TECNOMEDICA tiene un sistema de información? 

Tabla 28 

 Existencia de un sistema de información 

Detalle F. A. F. R. 

SI 13 4.9% 

NO 194 95.1% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 24. Existencia de un Sistema de Información 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis.- TECNIMEDICA, no cuenta con un sistema de información donde se 

pueda buscar inventarios, ventas, compras, y todo lo que compete al funcionamiento 

operacional de la empresa. 

Si la respuesta es NO pase a la pregunta 17 
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21. ¿Qué tipo de información se difunde en la empresa TECNOMEDICA? 

Tabla 29  

Información difundida por la empresa 

Detalles F. A. F. R. 

Cambios en las Normas 
Técnicas 

67 33.0% 

Resultados de la Operación 39 18.6% 

Procedimientos 90 44.3% 

Noticias 11 4.2% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Figura 25. Información Difundida por la Empresa 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis.- El tipo de información difundida por la empresa son los procesos que 

manejan, cambios constantes en las técnicas y los resultados de operación. 
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22. ¿El medio de difusión de la información es el más adecuado? 

Tabla 30 

Medio de información correcta 

Detalle F. A. F. R. 

SI 25 10.6% 

NO 182 89.4% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 26.Información Difundida por la Empresa 

Fuente: Proaño María Fernanda 

Análisis.- TECNIMEDICA, no cuenta con medios de comunicación adecuadas 

para difundir información interna. 
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23. ¿La empresa TECNOMEDICA tiene un sistema de control para cada 

proceso? 

Tabla 31  

Sistema de Control para Procesos 

Detalle F. A. F. R. 

SI 37 24.2% 

NO 170 75.8% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 27. Sistema de Control para Procesos 

Fuente: Proaño María Fernanda 

Análisis.- La empresa no cuenta con sistemas de control de procesos, por lo 

tanto trabaja empíricamente la organización, es decir,  no tiene como controlar cada 

uno de los departamentos de la empresa. 
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24. ¿Existen manuales de entrenamiento y capacitación del personal? 

Tabla 32  

Manuales de Entrenamiento y Capacitación 

Detalle F. A. F. R. 

SI 90 49.2% 

NO 117 50.8% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura  28 Manuales de Entrenamiento y Capacitación 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Análisis.- La empresa cuenta con manuales de capacitación, manuales 

proporcionados por las casas médicas para capacitar a los colaboradores por el 

manejo de insumos y equipos médicos. 
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25. ¿Conoce usted la misión y la visión de la empresa TECNOMEDICA? 

Tabla 33 

Conocimiento de la Visión y Misión 

Detalle F. A. F. R. 

SI 147 67.0% 

NO 60 33.0% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 29. Conocimiento de la Misión y Visión de la Clínica 

Fuente: Proaño María Fernanda 

Si la respuesta es No pase a la pregunta 22 

Análisis.- Gran parte del personal conoce la filosofía empresarial de empresa,  

es decir, conocen que la organización está encaminada, y la minoría no tiene 

conocimiento de que existía filosofía empresarial. 
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26. El personal de la empresa TECNOMEDICA cuenta con las capacidades y/o 

competencias fundamentales para la atención a los clientes? 

Tabla 34 

Competencias de los Trabajadores para Atención al Cliente 

Detalle F. A. F. R. 

SI 187 89.8% 

NO 20 10.2% 

Total 207 100% 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

 

Figura 30. Competencias de los Trabajadores para Atención al Cliente 

Fuente: Proaño María Fernanda 

 

Análisis.- La empresa pese a no contar con procesos administrativos, tiene una 

fortaleza fundamental que es desarrollar las competencias empíricas de cada uno de 

los colaboradores, para poder brindar un buen servicio hacia los clientes potenciales. 
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CAPÍTULO 3.  

PROPUESTA 

3.1.  DATOS INFORMATIVOS 

3.1.1.  Título de la propuesta 

Plan de marketing Estratégico para la Empresa TECNOMEDICA ubicada 

en la ciudad de Riobamba para una mejor atracción de mercado en la venta de 

insumos médicos. 

3.1.2.  Institución ejecutora 

La institución que está interesada en el presente estudio y que implementara el 

mismo es la empresa TECNOMEDICA que tiene como actividad económica la 

venta y distribución de equipos e insumos médicos. 

3.1.3.  Beneficiarios 

 Los clientes de la empresa 

 La empresa TECNOMEDICA 

 El personal de trabajo de TECNOMEDICA 

3.1.4.  Ubicación de la empresa 

La empresa TECNOMEDICA esta ubicada en la ciudad de Riobamba, 

Provincia de Chimborazo, en las calles Primera Constituyente 23-13 y Morona. 

3.1.5.  Tiempo estimado de ejecución 

La ejecución del presente proyecto está supeditada a los trámites internos 

de la empresa, sin embargo, tentativamente se puede asumir el inicio de la 

implementación, luego de un mes de culminado el presente estudio. 

3.2.  Antecedentes de la propuesta 

Como antecedente principal para la realización del presente estudio se 

tienen las bajas ventas reflejadas en el análisis exploratorio inicial realizado por 
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la empresa TECNOMEDICA. Este pre-análisis ya establece posibles problemas 

en el diseño de estrategias de marketing y enfatiza la necesidad de mejor e 

incorporar nuevas técnicas en pro del crecimiento económico de la empresa. 

3.3.  Justificación 

El planteamiento del problema corresponde a un análisis exploratorio 

superficial realizado en la empresa TECNOMEDICA, mismo que establece 

como su principal preocupación las bajas ventas obtenidas en el periodo de 

tiempo en que se realizó el estudio, por esta razón es importante emprender en 

el estudio profundizado de las técnicas de marketing actuales de la empresa y 

sobre todo en el diseño de un plan de marketing estratégico que aporte a la 

captación del cliente y de esta forma incrementar sus ventas. 

3.4.  Análisis 

En la presente sección se analiza el plan de marketing propuesto. 

3.5.  Metas 

3.5.1.  Visión de TECNOMEDICA 

Ser una de las empresas importantes en cuanto a la venta, distribución de 

insumos y equipos médicos de la ciudad de Riobamba. 

3.5.2.  Misión de TECNOMEDICA 

Es vender y distribuir  insumos  y equipos médicos, basados en la 

puntualidad y calidad, con el fin de satisfacer en forma creciente las 

necesidades de los clientes mayoristas y minoristas de la ciudad de Riobamba. 

3.6.  OBJETIVOS  

3.6.1.  Objetivo Organizacional 

Ser una  de las empresas de distribución  y venta de equipos médicos 

para clínicas y hospitales más importantes de la ciudad de Riobamba, 
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trabajando con los productos de acuerdo a normativas legales de salud, para 

dar a los clientes satisfacción y seguridad, contando con personal altamente 

calificado para que preste un servicio eficiente y eficaz. 

3.6.2.  Objetivos Estratégicos 

 Satisfacer las necesidades de los clientes. 

 Ofrecer productos que mejoren la calidad de vida en procesos de 

recuperación o asistencia en casas y hospitales. 

 Estar comprometidos con los clientes. 

 Ofrecer precios adecuados, calidad, variedad en marcas y 

productos 

 Prestar asesorías adecuada a la hora de la compra para 

transparentas el producto que se está vendiendo. 

 Contar con personal capacitado y con instalaciones adecuadas 

para ofrecerles mejor atención a los clientes. 

3.6.3.  Políticas del buen servicio al usuario. 

 Hacer que los clientes que visiten la empresa para la adquisición 

de insumos médicos estos se sientan seguros de hacer la compra 

y sobre todo que están llevando un producto de calidad. 

 Capacitación constante a los colaboradores  para prestar un buen 

servicio a los clientes. 

 Ofrecer productos a precios competitivos, con calidad y 

oportunidad, para satisfacer las necesidades de los clientes. 

 Dar respuesta a los requerimientos a clientes y proveedores en 

los tiempos estimados. 

 Entregar los productos a los clientes en las fechas pactadas 

 Entablar un dialogo amable y cortés con los cliente para así 

ofrecer un mejor servicio. 

 Dar información completa y precisa a los clientes de todos los 

productos que oferta la empresa. 
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3.7.  ESTADO ACTUAL 

3.7.1.  Situación Actual de la Empresa 

La Empresa TECNOMEDICA tiene 6 años en el mercado, ofreciendo 

servicios de venta y distribución de insumos médicos en la ciudad de 

Riobamba. 

Con el presente plan se pretende lograr posicionar la Empresa y así 

mismo incrementar el número de clientes, haciéndoles saber sobre la calidad 

de los productos y precios cómodos, tanto por los clientes internos y externos.  

El análisis se lo realizó a partir de los resultados obtenidos de las 

encuestadas aplicadas al público objetivo, tanto interna y externa de la 

Empresa TECNOMEDICA, es decir, se enfoca a mejorar la calidad del 

producto, precios accesibles, capacitaciones permanentes para mejorar la 

atención al cliente y sobre todo dar a conocer la empresa mediante una 

adecuada publicidad. 

A causa de los factores mencionados anteriormente TECNOMEDICA, ha 

bajado notablemente sus ventas, por no contar actualmente con procesos 

definidos, es decir no cuenta con un plan de contingencia para mitigar posibles 

problemas que se presentan en el camino. 

No cuentan con un plan de marketing, con un diseño o análisis de 

posibles promociones,  publicidad  y capacitación continua a los colaboradores 

para poder atender las necesidades de los clientes.   

 

3.7.2.  Perfil del Consumidor  

Después de los resultados obtenidos de las encuestas realizadas se 

puede  deducir que los usuarios que visitan la  empresa TECNOMEDICA 

necesitan una mejor atención personalizada , sugieren que se debe mejorar en  

precios, calidad del producto es buena, pero se necesita dar una mejor 
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asesoría del mismo, por ser productos delicados para el uso hospitales o 

centros que prestan servicios de salud, sobre todo dar a conocer la empresa 

mediante publicidad, las personas manifiestan que no conocen la empresa y 

más aún sus productos. Actualmente las personas que recurren a obtener los 

insumos médicos de la Empresa son personas de edades entre los 16 a 45 

años. Además, cabe recalcar que cuando se ofrece productos de buena calidad 

y un precio justo las personas no dudan en comprar y regresar a la empresa en 

busca de más productos. 

Tabla 35  

Clientes 

Nombre Dirección Teléfono Producto 

Clínica Chimborazo 
Constituyente 39927 y 
Carlos Zambrano 

03-2962405 Insumos  

Clínica Moderna 
Lavalle 19-45 entre 
Olmedo y Villarroel  

03-2940279 Insumos  

Clínica Samaritana Guayaquil y Rocafuerte 03-2960164 Insumos  

Hospital de Niños Alfonso 
Villagómez 

José Veloz & Calle 
España 

03- 2960307 Insumos  

Hospital del Seguro 
Chile 3929 y Av. Unidad 
Nacional 

03-2968074 Insumos  

Hospital Policlínico A.   Proaño y Chile 03- 2961705 Insumos  

Hospital Privado de 
especialidades de San Juan 

José Veloz & Los Sauces 03- 2945871 Insumos  

Subcentro de Salud Santa 
Rosa 

Carabobo 1707 03- 2963494 Insumos  

Elaborado por María Fernanda Proaño 

 

3.7.3.  Comportamiento del Consumidor 

Algunas de las actividades más comunes que realiza un consumidor se 

describen a continuación. 

3.7.4.  Búsqueda de información 

Cuando encuentran posibles proveedores capaces de atender sus 

demandas, las personas buscan información a través de medios de publicidad 
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o por recomendación de algún cliente. Esto es muy importante, ya que se 

puede explotar estos medios para comunicarse con el cliente. Por tanto, la 

empresa no cuenta con publicidad, ya sea por medios escritos como volantes o 

redes sociales,  razón por la cual, si en medios los posibles clientes desean 

buscar quien puede expender ciertos insumos médicos, no puede darse a 

conocer la empresa y por tanto no hay ventas.  

3.7.5.  Preferencias  

Después de haber encontrado información sobre el producto que buscan, 

las personas empiezan a escoger el lugar que es de su preferencia para 

realizar su compra y sobre todo que cubra las necesidades buscadas. Pero con  

TECNOMEDICA, no ocurre, hay que manifestar que en el mercado existen 

varias empresas que venden insumos médicos, como casas comerciales y 

fabricantes, y muchos de los clientes que compran los insumos trabajan con 

comercializadoras y no con fabricantes, por las cantidades pequeñas que 

pueden comprar los clientes y la atención eficiente y eficaz que prestan. 

3.7.6.  Analizan las alternativas  

Luego de tener las empresas de preferencias, se analiza la calidad del 

producto, posibles sustitutos, precio, entre otros, y tras haber aplicado algún 

criterio deciden. En la actualidad en cuestión de insumos existen varios 

fabricantes, pero la gran diferencia esta en el precio, garantía, conservación, 

fecha de caducidad, y un plus adicional, es brindar tiempo de inducción del 

producto para su manejo, hay muchos clientes que comprar y sirven de 

intermediarios y no tienen la experticia necesaria en cuanto al producto y 

gracias a las oportunidades brindadas por lo fabricantes, eligen el que da mas 

seguridad. 

3.7.7.  Decisión 

Después de haber analizado las alternativas, las personas deciden la 

empresa que cubre la necesidad del cliente. Como en el análisis de 

alternativas, es la misma modalidad, los clientes buscan satisfacción del 
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producto, en cuanto a todos los factores de calidad que posee un producto y 

más aun con los insumos médicos. 

3.7.8.  Compra 

Finalmente se realiza la compra del producto deseado en el lugar 

seleccionado.  

El poder de decisión de compra los clientes o las empresas analizan bajo 

ciertos parámetros, para entender mejor se explicará un proceso de compra de 

un hospital psiquiátrico: 

Parámetros: 

Cotización: al menos tres fabricantes o fabricantes y comercializadoras. 

Precios: Precios unitarios o caja de unidades, a veces al comprar más 

cantidad, se puede negociar el precio de compra. 

Condiciones de entrega: Los fabricantes o empresas pueden entregar 

en tiempo prudencial, dependiendo del stock del fabricante. 

Garantía: Fecha de elaboración, caducidad, y ficha técnica en cuanto a 

especificación y certificación de calidad. 
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3.8.  Análisis de Macro y Micro Ambiente 

3.8.1.  Análisis Macro 

                                                        CULTURAL 

POLITICO                                                                              

MACROAMBIENTE DE LA EMPRESA     

 

 

 

 

 

 

 

ECONOMIA                                       RECURSO HUMANO                                    

TECNOLOGIA 

Figura 31.  Cuadro de Análisis Macro 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 

 Factores Económicos y Políticos.-    La economía del país con el 

cambio de la matriz productiva, y las leyes implementadas por el 

ejecutivo en cuanto a importaciones en el área de la salud, 

encareció los insumos y medicinas ya que eran netamente 

importados, y las casas farmacéuticas e importadoras de insumos 

estuvieron al borde la quiebra, pero con el plan de contingencia 

en esta área se vio obligada a abaratar ciertos insumos y materia 

prima para el área de la salud, con el incentivo que ingresen al 

                          INDUSTRIA 

             MERCADO 

ORGANIZACION 
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país medicinas, maquinarias e insumos a bajo costo, hasta 

preparar a los nuevos fabricantes de estos mismos, en la 

actualidad no es diferente, los fabricantes y comerciantes aún no 

están preparados para abastecer a todo el mercado nacional, 

razón por la cual existen varios insumos en el área de medicina 

que aún vienen de fuera, por su calidad y la garantía que brinda.  

 

Por lo tanto, se debe analizar ciertos factores económicos del 

país, y a partir de esto se determinó que hay un alto porcentaje de 

personas de entre 18 a 30 años, que optan por la compra de 

insumos médicos, mismo que tienen una economía de baja a 

media ya que son estudiantes, y otro porcentaje tiene una 

economía de media a alta y son los dueños de clínicas, por lo que 

toman la decisión de hacer la compra de insumos médicos. 

Gracias a la fabricación y venta de insumos médicos, generan 

varias fuentes de ingreso, y fuentes de trabajo. 

 Factores Tecnológicos.- La tecnología está en constante 

crecimiento al igual las tecnologías de información, publicidad que 

en toda organización se están implantando con nuevos y mejores 

sistemas operativos para ofrecer un mejor servicio y atención a 

sus clientes. La tecnología en el área médica siempre está en 

constante cambio, por tanto, se ha convertido en una de las 

amenazas principales en este ámbito, el alto costo de los equipos 

es la debilidad fundamental en el área de la salud, por no contar 

con el presupuesto adecuado para la adquisición de los mismos. 
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Figura 32. Principales países importadores de productos médicos 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

 Factor Ambiental.- Las buenas prácticas ambientales en las 

grandes fábricas de la salud, ha sido un factor fundamental para 

que las organizaciones no surjan, ya sea en la fabricación o en la 

comercialización de equipos o insumos médicos, hoy en día, el 

Ministerio de Ambiente tiene modelos de gestión que ejecutan 

bajo normativas, la recolección de desechos tóxicos o no tóxicos 

hacia la manipulación y preservación de los mismos, razón por la 

cual,  ha sido fundamental durante todos estos años en que el 

área de salud se normalice, y tome medidas de seguridad, y por 

tal  razón la compra y venta debe ser ejecutada bajo parámetros 

de seguridad y permisos. 
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3.8.2.  Análisis 5 Fuerzas Competitivas de Porter 

Tabla 36 

 Análisis de las Fuerzas Competitivas de Porter 

TECNOMEDICA 

COMPETIDORES 
POTENCIALES 

PROVEED
ORES 

CLIENTES PRODUCTOS SUSTITUTOS 

MEDIAVANS 
FIBA 

Medical 
Clínicas Productos para anestesiología. 

BIO IN Zapmeta  Hospitales 
Productos para Cardiología y 
Angiología 

PROLABOR 
 Centros de 

Salud. 
Productos para Gastroenterología 

  Estudiantes de 
medicina, 
enfermería. 

Productos para Urología 

    Personas que 
requieran 
productos  de la 
empresa 

  

Elaborado por: María Fernanda Proaño 

3.8.2.1  Análisis de la competencia 

Otra herramienta de gran utilidad para el análisis de la industria en la cual opera 

la TECNOMEDICA es el modelo de las cinco Fuerzas de Porter. 

De las empresas capitalinas se puede mencionar dos factores importantes, el 

factor distancia hasta la ciudad de Riobamba y el nicho de mercado al que estas 

empresas pretenden ingresar. Por otro lado, las empresas locales son de similares 

características que TECNOMEDICA. 

3.8.2.2  Competidores Potenciales 

Los competidores potenciales serian todas aquellas empresas medianamente y 

grandes empresas enfocadas a la venta de insumos médicos. La competencia 

indirecta es PROLABOR que tiene el mismo rol de trabajo en la  venta de insumos,  

pero la competencia  más fuerte de TECNOMEDICA está situada en la ciudad de 

Quito, empresas dedicadas al mismo ejercicio económico ofrecen equipos e insumos 

médicos a los principales establecimientos de salud estatales de Riobamba, tal es el 

caso de la empresa MEDIAVANS Y PROLABOR. 
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Tabla 37  

Principales competidores 

FACTOR CLAVE 
DEL ÉXITO 

PONDER
ACION 

CALIFIC
ACION 

TECNOM
EDICA 

CALIFIC
ACION 

PROLA
BOR 

CALIFIC
ACION 

MEDIA
VANS 

Tecnología 
innovadora 

0,15 3 0,45 3 0,45 2 0,3 

Calidad de 
productos 

0,3 4 1,2 4 1,2 4 1,2 

Garantía 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3 

Precios 
competitivos 

0,15 4 0,6 3 0,45 2 0,3 

Servicio 0,2 1 0,2 2 0,4 2 0,4 

Financiamiento a 
por mayor 

0,1 2 0,2 2 0,2 3 0,3 

TOTAL 1   2,95   3   2,8 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 

Con la matriz de competitividad en relación a los equipos e insumos médicos, 

mediante una ponderación de acuerdo a la importancia, resulta que TECNOMEDICA 

se encuentra dentro del promedio de 2,50 es decir que la empresa tiene competencia 

directa en cuanto tecnología innovadora, calidad de productos, garantía que es en lo 

que más enfatiza la empresa, precios competitivos, la falencia se encuentra en el 

servicio que presta, pero la gran fortaleza es el financiamiento, es decir, maneja 

programas de crédito con los clientes. 

3.8.2.3  Proveedores 

Los proveedores es muy importante tenerla definida por TECNOMEDICA ya que 

a través de esto podremos saber cuáles son las necesidades del cliente y asignarles 

de esa manera un proveedor y su especialidad, para cubrir aquellas cosas que están 

buscando. 

Los proveedores que hasta la actualidad trabaja la empresa son: 

Recordental - Cuenca: Empresa cuencana, dedicada a la venta de insumos para 

laboratorio y equipos médicos en el área odontológica 

ACHR Representaciones – Quito: Vende productos, reactivos químicos y 

equipos de laboratorio. 
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Krobalto – Quito: Equipos e insumos médicos dentales. 

Bactolobiology – Quito: Insumos médicos y de laboratorio. 

MV asociados – Quito: Insumos médicos 

Con dichas empresas mantiene relaciones comerciales desde sus inicios, 

manteniendo la calidad y garantía que necesita el mercado actual y los entes 

gubernamentales. Las empresas en mención cuya actividad comercial es la venta al 

por mayor de insumos y equipos médicos, son representantes de las distintas casas o 

fabricas comerciales de dichos productos, en el cual se manejan con todos los 

estándares de calidad y garantía que establece la ley de salud.  

3.8.2.4  Clientes 

Los clientes o el nicho de mercado más tractivo en la ciudad de Riobamba, 

considerando la cantidad de productos requeridos, es la empresa pública, es decir, 

hospitales y centros de salud. Por otro lado, la empresa privada también está 

presente, pero su consumo en cuanto a productos médicos es mucho menor que las 

estatales, sin embargo, la forma de pago es inmediata o a plazos definidos mientras 

que en las empresas estatales la forma de pago se puede considerar informal, por 

llamarlo de alguna manera, también tendremos como clientes a estudiantes de 

medicina o carreras afines al medio. 

Entre los principales clientes son clínicas y hospitales de ciudad: 

Clínica de Salud 

Clínica Chimborazo 

Clínica Moderna 

Clínica Samaritana 

Clínica Santa Sofía 

Hospital de Niños Alfonso Villagómez 

Hospital del Seguro 
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Hospital Policlínico 

Hospital Privado de Especialidades de San Juan 

Subcentro  de Salud Santa Rosa 

Las entidades antes mencionadas es un listado de clientes importantes que 

compra en TECNOMEDICA, cuya actividad comercial son las  relacionadas con la 

salud, y para la atención a los pacientes, necesitan insumos y equipos médicos, y la 

empresa brinda calidad, tecnología y garantía. 

3.8.2.5  Productos Sustitutos 

Los productos sustitutos al hablar en el ámbito de venta de insumos médicos y 

considerando quienes serán nuestros clientes debemos tener productos como: 

a. ANESTESIOLOGIA 

 Cánula 

 Catéter 

 Mascaras: 

 Circuito Continuo de Presión Positiva en Vías Aéreas 

b. CARDIOLOGÍA Y ANGIOLOGIA 

 Balón Intraórtico 

 Catéteres, Sondas Y Accesorios 

 Clips: 

c. OTORRINOLARINGOLOGÍA 

 Balón Para Epístasis 

 Irrigador Nasal 

 Prótesis E Implantes: 

d. GASTROENTEROLOGIA 

 Bolsas De Colostomía 

 Sondas: 

 Aplicador Rectal 

e. UROLOGÍA 

 Clamp Para Circuncisión 

 Bolsas y Colectores De Orina 

 Prótesis e Implantes: 
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f. CIRUGÍA GENERAL 

 Agentes Hemostáticos 

 Apósito Quirúrgico Adhesivo 

 Bolsa de Órganos 

 Mascaras de Piel 

g. GINECOLOGÍA Y OBSTETRICIA 

 Cepillo Citológico 

 Cobertor Cervical 

 Colector De Liquido, Para Amniocentesis 

 Drenaje Cervical 

h. OFTALMOLOGÍA 

 Clip Oftálmico 

 Conformador Oftálmico 

 Fluido Intraocular 

 Lentes 

 

DIAGNOSTICO 

3.9.  DIAGNOSTICO ESTRATÉGICO 

3.9.1.  MATRIZ EFI 

Tabla 38  

 Matriz EFI 

  Factores Clave Peso Calificación 
Total 

ponderado 

Fortalezas 

1.         Capacidad de inversion 0.16 4 0.64 

2.         Espacio para almacenamiento de insumos médicos 0.10 3 0.30 

3.         Variedad de insumos medicos 0.12 3 0.36 

4.         Dos sucursales en la ciudad de Riobamba 0.15 4 0.60 

5.         Sitios estratégicos 0.05 3 0.15 

Debilidades 

1.         No hay capacitación para el personal de ventas 0.12 2 0.24 

2.         Falta de publicidad  por redes sociales 0.07 1 0.07 

3.         Poco personal de ventas  0.05 1 0.05 

4.         Falta de un Plan de mercadeo 0.10 2 0.20 

5.         Posicionamiento corporativo en la ciudad 0.08 1 0.08 

Total 1.00   2.69 
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Nota: (1) Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la 
empresa responden a cada factor, donde 4 = la respuesta es superior, 3 = la respuesta está 
por arriba de la media, 2 = la respuesta es la media y 1 = la respuesta es mala.                                                                                                                  
(2) El total ponderado de 2.64 está por arriba de la media de 2.50. 

Elaborado por María Fernanda Proaño 

De acuerdo al análisis interno de la empresa, debo indicar que  la misma se 

encuentra 0,19 puntos arriba de la media, es decir, que la capacidad de inversión, 

instalaciones, stock de mercadería, centros de distribución es manejable, son factores 

claves de la fortaleza de  la organización, en cuanto a las debilidades de igual manera 

se debe considerar en la capacitación al personal, realizar publicidad adecuado para 

poder obtener más clientes, y sobre todo diseñar un plan de mercadeo para subir las 

ventas y mejorar la rentabilidad. 

3.9.2.  MATRIZ EFE 

Tabla 39  

Matriz EFE 

            Factores determinantes del Éxito Peso Calificación 
Peso 

Ponderado 

Oportunidades 

1.        Mejorar ventas al por mayor en Casas de Salud 0.12 4 0.48 

2.        Implementación de un Plan de marketing 0.10 3 0.30 

3.        Aumento de la demanda en atención medica 0.10 4 0.40 

4.        Mejorar la distribución de insumos médicos 0.08 4 0.32 

5.        Abrir más canales de distribución 0.08 4 0.32 

Amenazas 

1.        Medidas arancelarias 0.09 2 0.18 

2.        Nuevas leyes y normas  en cuanto a salud 0.10 2 0.20 

3.        Apertura de nuevos negocios de la misma actividad 
económica 

0.13 1 0.13 

4.        Precios de venta 0.10 1 0.10 

5.        Abastecimiento suficiente de insumos a los clientes 0.10 1 0.10 

Total 1   2.53 

Nota: (1) Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa 
responden a cada factor, donde 4 = la respuesta es superior, 3 = la respuesta está por arriba de la 
media, 2 = la respuesta es la media y   1 = la respuesta es mala.                                                    (2) 
El total ponderado de 2.64 está por arriba de la media de 2.50. La clave de la Matriz de Evaluación de 
los Factores Externos, consiste en que el valor del peso ponderado total de las oportunidades sea 
mayor al peso ponderado total de las amenazas. En este caso el peso ponderado total de las 
oportunidades es de 1.70 y de las amenazas es 0.60, lo cual establece que el medio ambiente es 
favorable a la organización. 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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3.9.3.  MATRIZ FODA 

Tabla 40 

Matriz FODA 

FODA 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

Capacidad de inversión. Mejorar las ventas en los Hospitales 

Espacio para almacenamiento de insumos médicos Diseño de un Plan de Marketing Estratégico 

Variedad de insumos médicos Aumento de la demanda de la atención Medica 

Dos sucursales en la ciudad de Riobamba Mejorar la distribución de insumos médicos 

Lugares estratégicos para la venta de equipos e insumos 
médicos 

Buenas prácticas ambientales de salud 

DEBILIDADES AMENAZAS 

No hay capacitación para el personal de ventas Economía del País 

Falta de publicidad de TECNOMEDICA por redes sociales 
Instalación de más locales que se dediquen a la venta de insumos 
médicos 

No cuenta con productos más tecnificados 
Nuevas leyes y normativas en cuanto a la venta de equipos e 
insumos médicos 

Poco personal de ventas Competencia en precios agresiva 

Nuevos negocios en la ciudad de la misma actividad  Actualmente hay un gran número de competidores en el mercado 

Elaborado por: María Fernanda Proaño
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3.9.4.  MATRIZ DOFA 

 Como estrategia FO. 

 Como estrategia DA. 

 Como estrategia FA  

 Como estrategia DO.  

Tabla 41  

Análisis DOFA 

Origen Interno 

 

  

  

Origen Externo 

Lista de 

Fortalezas 

Lista de  Debilidades 

F1. Capacidad de 

Inversión 

D1.No hay capacitación en el 

personal de ventas 

F2. Espacio para 

almacenamiento de 

Insumos 

D2. Falta de publicidad por redes 

sociales 

F3. Variedad de 

Insumos médicos 

D3. Poco personal de ventas 

  F4.  Dos sucursales en 

la ciudad de Riobamba 

D4.  Falta de Plan de mercadeo 

  F5. Sitios estratégicos D5.        Posicionamiento 

corporativo en la ciudad 

Lista de Oportunidades FO DA 
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O1.Mejorar ventas al por mayor 

en casas de salud 

FO1. Al tener 

capacidad de inversión 

, puede mejorar las 

ventas, al tener más 

stock en mercadería 

DA1.Se debe brindar capacitación 

continua a los colaboradores, para 

que puedan brindar un mejor 

servicio pese a las medidas 

arancelarias que puede encarecer 

el producto 

O2. Implementación de un Plan 

de marketing 

FO2. La fortaleza de la 

empresa es tener una 

adecuado espacio de 

almacenamiento , pero 

para vender todo el 

producto se de realizar 

la implementación 

adecuada de un Plan 

de marketing 

DA2. Se debe realizar publicidad 

de la empresa, indicando al cliente 

que trabajan bajo las leyes y 

normativa en cuanto a salud 

corresponde 

O3. Aumento de la demando en 

atención médica 

FO3. Variedad de 

insumos , para atender 

la demanda que existe 

en la atención médica 

DA3. Se debe contratar personal 

capacitado para poder atender la 

demanda de insumos y equipos 

médicos 

O4.  Mejorar la distribución de 

insumos médicos 

FO4. Al tener dos 

centros de distribución 

se podría mejorar el 

abastecimiento de 

insumos 

DA4.Al realizar un plan de 

marketing, mediante una 

estrategia de distribución, se 

mejorara las entregas a tiempo. 

O5.         Abrir más canales de 

distribución 

FO5.Al tener dos sitios 

estratégicos, se puede 

abrir mas canales de 

distribución para 

realizar las entregas 

oportunamente 

DA5.Al posicionar la marca, los 

canales de distribución, 

establecidas mejorara las entregas 

sin mayor inconveniente. 
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Lista de Amenazas FA DO 

A1.         Medidas arancelarias FA1. Al tener 

capacidad de inversión 

, se puede mitigar los 

costos y gastos en 

cuanto a medidas 

arancelarias 

DO1. Al dar una capacitación 

adecuada a los colaboradores, se 

podrá brindar un servicio 

adecuada y mejorara las ventas 

A2. Nuevas leyes y normas en 

cuanto a salud 

FA2. Al tener un 

espacio adecuado de 

almacenamiento, se 

debe almacenar los 

insumos de acuerdo a 

la normativa vigente en 

salud 

DO2. Al obtener un plan de 

marketing adecuado, se utilizaran 

estrategias adecuadas de 

publicidad 

A3. Apertura de nuevos negocios 

de la misma actividad económica 

FA3. Apertura de 

nuevas sucursales para 

minimizar la amenaza 

de la competencia de la 

misma actividad 

económica 

DO3. Al no contar con suficiente 

personal de ventas, no se puede 

atender la demanda de clientes 

A4. Precios de venta FA4. Al abrir más 

sucursales se puede 

vender suficientes 

productos a precios 

competitivos. 

DO4. Al contar con una adecuada 

estrategia de canal de distribución, 

se mejorarán tiempos y recursos 

A3. Abastecimiento suficiente de 

insumos a los clientes 

FA5. Al tener 

sucursales en lugares 

estratégicos, la 

demanda de insumos 

DO5. Al tener posicionamiento la 

marca, se mejorarán los canales 

de distribución 
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puede subir.  

Elaborado por: María Fernanda Proaño 

3.10.  ELECCION DE ESTRATEGIAS 

Para poder diseñar las estrategias, en primer lugar, debemos analizar nuestro 

mercado objetivo, para que, en base a dicho análisis, podamos diseñar estrategias que 

se encarguen de satisfacer las necesidades o deseos. Una vez diseñadas las estrategias 

de marketing, éstas estarán dirigidas para el producto, para el precio, para la plaza (o 

distribución), y estrategias para la promoción (o comunicación). 

3.10.1.  Estrategia Corporativa 

Tabla 42 

 Estrategia Corporativa 

 
ESTRATEGIA CORPORATIVA 

ESTRATEGIA DE ESTABILIDAD CLIENTES FIJOS AL POR MAYOR Y MENOR 

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO Y 
CONTRATACION 

ANALISIS DE NUEVOS PROVEEDORES  

OFERTA DE NUEVO MODELO DE NEGOCIO 

NUEVOS CANALES DE DISTRIBUCION 

INNOVACION EN TECNOLOGIA CON RESPECTO A LA 
SALUD 

REDISEÑO EN PRECIOS DE VENTA AL PUBLICO Y POR 
MAYOR 

NUEVOS PRODUCTOS  

NUEVAS LINEAS DE PRODUCTOS 

PROGRAMACION DE ADQUISICION DE PRODUCTOS  

PRESUPUESTO EN CUANDO A CAPACITACION 

ESTRATEGIA DE COMBINACION APERTURA DE NUEVAS SUCURSALES CERCA DE LAS 
AREAS DE SALUD 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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3.10.2.  Estrategia Competitiva 

Tabla 43   

Estrategia Competitiva 

 
ESTRATEGIA COMPETITIVA 

 
FORMULACION DE ESTRATEGIA DEFINCION DE ESTRATEGIA 

NEGOCIO EN QUE NEGOCIO QUIERO ESTAR? 

VENTA AL POR MAYOR Y MENOR EN INSUMOS MEDICOS 

CONTRATACION DE PERSONAL QUE CUMPLA CON EL PERFIL 
REQUERIDO EN EL AREA DE LA SALUD 

VENDER PRODUCTOS QUE GARANTICE LA SEGURIDAD DE LOS 
PACIENTES 

QUIEN 
CUAL ES EL TARGET, CLIENTES / CONSUMIDORES 

QUIERO SERVIR ? 

ESTA DIRIGIDO A HOSPITALES, CLINICAS, ESTUDIANTES Y 
PERSONAS QUE ESTEN EN LA CAPACIDAD DE MANUPULAR LOS 
INSUMOS MEDICOS 

DIRIGIDO A MEDICOS ESPECIALISTAS EN CADA AREA DE LA 
SALUD, YA SEA MEDICINA GENERAL, CIRUJIA Y OTRAS 

INNOVACION EN PRODUCTOS DE LA SALUD 

QUE 
CUALES SON LOS PRODUCTOS / SERVICIOS QUE 

DEBIERA OFRECER? 
EQUIPOS E INSUMOS CON ALTA TECNOLOGIA 

SERVICIO TECNICO PARA EQUIPOS MEDICOS 

COMO 
CUAL ES LA MEJOR MANERA DE ENTREGAR LOS 

PRODUCTOS / SERVICIOS ELEGIDOS , AL TARGET 
ELEGIDO 

SALUBRIDAD Y PULCRITUD EN CUANTO AL PRODUCTO  

ENTREGA DE PRODUCTOS CON EFICIENCIA Y EFICACIA 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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La estrategia competitiva de TECNOMEDICA, de acuerdo a la matriz de 

competitividad se concluye: 

En cuanto al negocio que actualmente se maneja, la razón de ser está definida, el 

producto y servicio que se vende es de calidad. 

La diferencia está, que de acuerdo al análisis de competitividad de debe manejar 

adecuadamente los estándares de innovación en productos, afianzar en capacitación 

continua para ofrecer seguridad y servicio a los clientes. 

Vender los productos al por mayor y menor. 

Los productos que vende la empresa no solo está dirigido a casas de salud, 

adicionalmente se venden a estudiantes y a personas que tengan conocimiento de la 

manipulación de ciertos productos. 

Entrega de productos de manera puntual y que efectivice la garantía. 

Ofrecer servicio técnico a equipos médicos mediante la garantía entregada por la 

empresa fabricante, y ofrecer servicios adicionales de reparación. 

3.11.   Marketing Mix  

3.11.1.  Producto: 

La Empresa TECNOMÉDICA ofrecerá las ventas y distribución de insumos 

médicos, para ello se deberá platear ventajas competitivas y estrategias. 

ANEXO 1. Fotografías de Productos 

3.11.2.  Ventajas competitivas: 

Se consideran las siguientes ventajas competitivas: 

 En relación con la competencia de las empresas de la capital, 

TECNOMEDICA opera en la ciudad de Riobamba, es decir donde se 

encuentra su nicho de mercado, esta es la principal ventaja. 

 Otro factor importante y que las encuestas reflejan, es la aparente 

satisfacción del cliente con los productos de la empresa. 
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 Presta servicio técnico con los productos que vende la empresa. 

3.12.  Estrategia 

 Explotar al máximo la recomendación de las personas de la Empresa y así 

mejorar la publicidad los productos y servicios que brinda la Empresa 

TECNOMEDICA. 

 A través de los resultados obtenidos mediante las encuestas realizadas 

tomaremos la mejor decisión para difundir los beneficios que ofrece la 

Empresa.  

 Publicitar la empresa utilizando medios de comunicación, afiches, y redes 

sociales, esto deberá ser sencillo y a la vez llamativo, pero sobre todo que 

deben estar todos los servicios ofrecidos por la Empresa TECNOMEDICA. 

 Capacitaciones para los trabajadores de la Empresa para mejorar la 

calidad de atención del Cliente. 

 Emprender en un proyecto de publicidad para permanecer en contacto con 

el cliente, desarrollar un catálogo de los principales equipos que la 

empresa comercializa online. De igual manera desarrollar un catálogo de 

los insumos médicos que la empresa ofrece. 

 Establecer acuerdos de garantías con las marcas proveedoras del equipo 

médico que se comercializa e incluir esta información en los catálogos del 

producto. 

 Emprender en un proyecto para desarrollar un departamento de 

mantenimiento a los equipos que se comercializa en la empresa. Este 

mantenimiento debe ser periódico. 

 Desarrollar un plan para tratamiento de los insumos médicos que 

comercializa la empresa. 

 Dar a conocer a los clientes nuevos y antiguos porque TECNOMEDICA es 

la mejor elección, en cuanto a insumos médicos. 

3.12.1.  Acciones de precio 

Precio Base: Precio de Costo. Análisis comparativo de productos con distintos 

fabricantes o distribuidores mayoristas con respecto al precio de compra. En base a la 

mejor opción realizar los cálculos pertinentes para el precio final de venta al público. 
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Precio de lista: Precio de venta al Público. Análisis comparativo con respecto a la 

competencia, para fijar el precio final en cuanto al producto, calidad y garantía. 

Precio esperado: 

Precio que el consumidor espera. Con respecto al precio que el consumidor espera, 

se debe realizar un análisis de producto y mercado en el que va a trabajar la empresa, no 

se puede hacer promociones o rebajas ya sea por precio de lanzamiento o muerte del 

producto del mercado, por vender más, en este caso, la recomendación es trabajar con el 

precio promedio que es una estrategia válida para cualquier producto, y la justificación 

valedera para los clientes es calidad, seguridad,  innovación y exclusividad.  

Precios Altos: Estrategia de mercado de inclusión de nuevos productos a líneas ya 

existentes. Los precios altos se los maneja mediante la marca o casa comercial,  puesto 

que en insumos o equipos médicos básicos,  no se puede escoger por qué  se trabaja 

con la salud de los seres humanos. Los precios altos están en base a la fabricación, 

seguridad del producto, la organización podría trabajar con requerimientos bajo pedido, 

puesto que no podría tener mercadería estancada en la empresa hasta que algún cliente 

lo requiera. 

Precios Bajos: Menor precio y prestigio. En cuanto a precios bajos, es solo una 

estrategia de ventas, para captar clientes, bajando el nivel de utilidad unitario, pero 

obteniendo utilidad por cantidad de ventas.  

3.12.2.  Acciones de comunicación 

Las acciones de comunicación en la empresa serian: 

Diseño de una página web, donde se mostrará para conocimiento público todo los 

valores, normas políticas y productos de la empresa, con sus principales características. 

Realizar catálogo de productos. 

Publicidad on-line en medios y redes sociales. 
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ANEXO 2. Imagen de las sucursales de TECNOMEDICA 

3.12.3.  Estrategias para la plaza o distribución 

Canales Directos, es decir la distribución se la realizará en los mismos puntos de 

venta de la empresa, con las distintas modalidades de pago, ya sea en efectivo o cheque. 

Canales Cortos: La venta de canales cortos, son los sub- distribuidores pequeños, 

es decir, los pequeños comerciantes, como las farmacias o centros de ventas pequeños 

de insumos o equipos médicos. 

Canales Largos, son las pequeñas farmacias de barrio o bazares. 

Es decir, los canales de distribución propuestos abarca todos los posibles puntos de 

venta, ya sean pequeños o grandes, al por mayor y menor.. 

3.12.4.  Resultados esperados 

En cuanto a los resultados, este trabajo de investigación es un diseño de Plan de 

Marketing, que a corto plazo se presentará los directivos de la empresa en estudio para 

su ejecución, por tanto, no se puede realizar un balance de resultados.  

3.12.5.  Estrategias Funcionales 

La estrategia funcional va de acuerdo a cada función de puestos, es decir la 

aplicación y función correcta de los recursos, es decir en la parte empresarial: 

Estrategia del Gerente General 

Estrategia del Asesor Técnico 

Estrategia Financiera, Contable y Comercial 

Estrategia de Recursos Humanos 
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Elaborado por: María Fernanda Proaño 

 Figura 33. Estrategias funcionales 
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3.12.6.  Diseño de la Organización 

 

Figura 34. Diseño de la Organización 

Fuente: TECNOMEDICA 

Realizado por: María Fernanda Proaño 

 

3.12.7.  Definición de Puestos 

En cuanto a la definición de puestos se ha realizado el análisis por puestos que se 

detallan a continuación: 

 

Tabla 44  

Gerente General 

DESCRIPCION Y PERFIL DEL PUESTO 

GERENTE GENERAL 

Fecha 
Elaboración: Vigencia: Revisión: 

10/07/2016 A partir Agosto 2016 1 

   

 
1. Descripción del Puesto 
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1.1 Datos Generales del Puesto 

 
Nombre del Puesto: GERENTE GENERAL 

 
# Personas en el Puesto: 1 

 
Lugar de Trabajo: TECNOMEDICA 

 
Reporta a : GERENTE GENERAL 

 
Supervisa a: N/A 

 
Back Up: N/A 

 

Objetivo del Puesto: 

Generar estrategias para atraer, 
desarrollar y retener al talento humano, 
creando y fortaleciendo una cultura de 
servicio al ciudadano; y contribuyendo al 
cumplimiento de los objetivos 
institucionales 

   

 
1.2 Funciones del Puesto 

 
1 

Formular lineamientos para el desarrollo 
del Plan de Recursos Humanos, con 
aplicación de indicadores de gestión 

 
2 

Formular lineamientos y políticas para el 
buen funcionamiento de los procesos de 
Recursos Humanos (reglamentos, 
manuales de procedimientos y/o 
directivas en particular sobre algún sub 
sistema) 

 
3 

Administrar el sistema de 
compensaciones y beneficios 
(remuneraciones y pensiones). 

 
4 

Supervisar los procesos de 
administración de personal (control de 
asistencia, incidencias, legajos de 
personal, sanciones) 

 
5 

Aplicar de ser el caso estrategias de 
conciliación y negociación colectiva. 

 
6 

Gestionar y monitorear el presupuesto 
para cada subsistema, incluye la 
elaboración del Presupuesto Analítico de 
Personal 

  
 

 
1.3 Datos Adicionales para el Desempeño del  Puesto 

 
Relación Externa: Guerreros, Familiares y Cliente Interno 

 
Relación Interna: Todas las Áreas 

 

Evidencia Documental: informes de evaluación, plan operativo, 

 

Aspectos Ambientales 
Asociados al Desempeño del 
Puesto: 

Uso adecuado de las instalaciones y 
recursos materiales asignados para el 
puesto 

 
Medición del Desempeño: Cumplimiento Eficiente del Puesto 

   

 
1. Perfil del Puesto 
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2.1 Requerimientos Mínimos 

 
Edad: 35 a 45 años  

 

Indispensable: 
Dependiendo directamente de la Junta 
de Socios. 

 
Sexo: Masculino o Femenino  

 
Presentación: Buena Presentación 

 
Complementarios: 

Experiencia en el área de Talento 
Humano 

   

 
2.2 Escolaridad o Nivel Educativo 

 
Escolaridad: Administración de Empresas o afines 

 
Cursos: liderazgo, control  

 
Otra Información: 

Especialidad Administración de 
Empresas 

   

 
2.3 Conocimientos 

 

Conocimientos 
Indispensables: 

Conocimientos en Administración 
Empresas                                           
Conocimientos de la legislación 
ecuatoriana en el sector público como 
privado                           Conocimientos 
de comportamiento organizacional 
Conocimiento de la Gestión Gerencial de  
con un enfoque por competencias. 

 
Conocimientos Deseables: Administración de empresas. 

 
Observaciones: N/A 

   

 
2.4 Experiencia Laboral 

 
Indispensables: 3 años de experiencia en el puesto 

 
Experiencia Deseable: 3 años de experiencia del puesto 

 
Observaciones: N/A 

   

 
2.5 Habilidades 

 

Indispensables: 

Capacidad para definir directrices, 
articular relaciones, crear redes, negociar 
acuerdos y vincularse efectivamente con 
el nivel político, para el logro de metas. 
Asimismo, tener capacidad para 
escuchar y comunicarse de manera fluida 
y directa 

 

Deseables: 

Responsabilidad 
Honradez 
Amabilidad y Cortesía 
  

 
Observaciones: N/A 

   

 
2.6 Documentación 
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Ingreso a la Empresa: 

Solicitud de empleo  

 
Hoja de Perfil Profesional 

 
Partida de Nacimiento 

 
Planilla Servicio básico 

 
Cedula de Identidad 

 
Papeleta de Votación 

 
Títulos Académicos 

 
2 Fotografías 

 
2 Certificados de Honorabilidad 

 
2 Certificados de Trabajo 

 
Partida de Matrimonio 

 
Partidas Nacimiento (Hijos) 

 
Certificado de Antecedentes Penales 

 
Exámenes Médicos 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 

 

Tabla 45  

Finanzas y Contaduría 

DESCRIPCION Y PERFIL DEL PUESTO 

FINANZAS Y CONTADURIA 

Fecha 
Elaboración: Vigencia: Revisión: 

10/07/2016 A partir Agosto 2016 1 

   

 
1. Descripción del Puesto 

   

 
1.1 Datos Generales del Puesto 

 
Nombre del Puesto: FINANZAS Y CONTADURIA 

 
# Personas en el Puesto: 1 

 
Lugar de Trabajo: 

FUNDACION JOVENES CONTRA EL 
CANCER  

 
Reporta a : GERENTE GENERAL 

 
Supervisa a: 

EJECUTIVOS DE VENTAS Y ASISTENTE 
CONTABLE 

 
Back Up: N/A 

 

Objetivo del Puesto: 

Planificar las actividades de la Unidad de 
Contabilidad, dirigiendo las diferentes unidades 
adscritas, a fin de ejecutar los planes y 
programas previstos, de acuerdo a las normas 
generales del proceso contable de la 
Institución. 
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1.2 Funciones del Puesto 

 
1 

Dirige las reuniones con el personal 
supervisor o de la unidad, con la finalidad de 
fomentar el trabajo en equipo y optimizar los 
recursos utilizados en los procesos. 

 
2 

Dirige, supervisa y controla el proceso contable 
de las unidades bajo su responsabilidad 

 
3 

Comprueba la correcta aplicación de los 
principios y normas establecidas con respecto a 
la organización y al sistema de control interno. 

 
4 

Mantiene la contabilidad al día, de acuerdo 
con las normas, leyes y reglamentos generales 
de contabilidad  

 
5 

Suministra a la Unidad de Inventario la 
información contable necesaria para que el Jefe 
mantenga al día tanto el control de activos fijos 
de la institución, como también los inventarios 
de las existencias en las diferentes 
dependencias universitarias. 

 
6 

Supervisa, controla y evalúa el personal a su 
cargo. 

  
 

 
1.3 Datos Adicionales para el Desempeño del  Puesto 

 
Relación Externa: Clientes externos 

 
Relación Interna: Todas las Áreas 

 

Evidencia Documental: 
Informes mensuales en cuanto a balances y 
pagos al entidades del estado 

 

Aspectos Ambientales 
Asociados al Desempeño 
del Puesto: 

Uso adecuado de las instalaciones y recursos 
materiales asignados para el puesto 

 
Medición del Desempeño: Cumplimiento Eficiente y Eficaz del Puesto 

   

   

 
1. Perfil del Puesto 

   

 
2.1 Requerimientos Mínimos 

 
Edad: 30 a  45  años  

 

Indispensable: 
Evaluación en cuanto a evidencias y 
experiencia 

 
Sexo: Masculino o femenino 

 
Presentación: Buena Presentación 

 
Complementarios: Experiencia en el área de Contabilidad 

   

 
2.2 Escolaridad o Nivel Educativo 

 
Escolaridad: Administración de Empresas o afines 

 
Cursos: Tributación, contabilidad, liderazgo 

 
Otra Formación: Especialidad Contabilidad y Auditoria 
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2.3 Conocimientos 

 

Conocimientos 
Indispensables: 

Técnicas administrativas y técnicas de manejo 
de grupo. 

 
Conocimientos Deseables: Sistemas contables. 

 
Observaciones: Estados financieros. 

 
  Sistemas operativos. 

   

 
2.4 Experiencia Laboral 

 
Indispensables: 1 año de experiencia en el puesto 

 
Experiencia Deseable: 3 Años de experiencia del puesto 

 
Observaciones: N/A 

   

 
2.5 Habilidades 

 

Indispensables: 

 
    
    Capacidad de mando 
    Juicio práctico 
    Habilidad para Ejecutar, Persuadir y Dirigir 
    Observador y Dinámico 
    

 

Deseables: 

 
    Sentido de Responsabilidad 
    Honradez 
    Lealtad a la Empresa 
    Prudencia y Serenidad 
    Amabilidad y Cortesía 
   

 
Observaciones: N/A 

   

 
2.6 Documentación 

 

Ingreso a la Empresa: 

Solicitud de empleo  

 
Hoja de Perfil Profesional 

 
Partida de Nacimiento 

 
Planilla Servicio básico 

 
Cedula de Identidad 

 
Papeleta de Votación 

 
Títulos Académicos 

 
2 Fotografías 

 
2 Certificados de Honorabilidad 

 
2 Certificados de Trabajo 

 
Partida de Matrimonio 

 
Partidas Nacimiento (Hijos) 

 
Certificado de Antecedentes Penales 

 
Exámenes Médicos 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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Tabla 46 

Jefe de Recursos Humanos 

DESCRIPCION Y PERFIL DEL PUESTO 

JEFE DE RRHH 

Fecha 
Elaboración: Vigencia: Revisión: 

30/07/2017 ago-17 1 

   

 
1. Descripción del Puesto 

   

 
1.1 Datos Generales del Puesto 

 
Nombre del Puesto: TALENTO HUMANO 

 
# Personas en el Puesto: 1 

 
Lugar de Trabajo: TECNOMEDICA 

 
Reporta a : GERENTE GENERAL 

 
Supervisa a: N/A 

 
Back Up: N/A 

 

Objetivo del Puesto: 

Generar estrategias para atraer, desarrollar y retener 
al talento humano, creando y fortaleciendo una 
cultura de servicio al ciudadano; y contribuyendo al 
cumplimiento de los objetivos institucionales 

   

 
1.2 Funciones del Puesto 

 
1 

Formular lineamientos para el desarrollo del Plan de 
Recursos Humanos, con aplicación de indicadores de 
gestión 

 
2 

Formular lineamientos y políticas para el buen 
funcionamiento de los procesos de Recursos 
Humanos (reglamentos, manuales de procedimientos 
y/o directivas en particular sobre algún sub sistema) 

 
3 

Administrar el sistema de compensaciones y 
beneficios (remuneraciones y pensiones). 

 
4 

Supervisar los procesos de administración de 
personal (control de asistencia, incidencias, legajos 
de personal, sanciones) 

 
5 

Aplicar de ser el caso estrategias de conciliación y 
negociación colectiva. 

 
6 

Gestionar y monitorear el presupuesto para cada 
subsistema, incluye la elaboración del Presupuesto 
Analítico de Personal 

  
 

 
1.3 Datos Adicionales para el Desempeño del  Puesto 

 
Relación Externa: Talento Humano 

 
Relación Interna: Todas las Áreas 

 

Evidencia Documental: Informes de evaluación, plan operativo, 
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Aspectos Ambientales 
Asociados al Desempeño del 
Puesto: 

Uso adecuado de las instalaciones y recursos 
materiales asignados para el puesto 

 
Medición del Desempeño: Cumplimiento Eficiente del Puesto 

   

 
1. Perfil del Puesto 

   

 
2.1 Requerimientos Mínimos 

 
Edad: 35 a 45 años  

 

Indispensable: Dependiendo directamente de la Junta de Socios. 

 
Sexo: Masculino o Femenino  

 
Presentación: Buena Presentación 

 
Complementarios: Experiencia en el área de Talento Humano 

   

 
2.2 Escolaridad o Nivel Educativo 

 
Escolaridad: Administración de Empresas o afines 

 
Cursos: liderazgo, control  

 
Otra Información: Especialidad Administración de Empresas 

   

 
2.3 Conocimientos 

 

Conocimientos 
Indispensables: 

Conocimientos en Administración Empresas                                           
Conocimientos de la legislación ecuatoriana en el 
sector público como privado                           
Conocimientos de comportamiento organizacional 
Conocimiento de la gestión de  con un enfoque por 
competencias. 

 
Conocimientos Deseables: Psicología, administración de empresas. 

 
Observaciones: N/A 

   

 
2.4 Experiencia Laboral 

 
Indispensables: 1 año de experiencia en el puesto 

 
Experiencia Deseable: 1 Año de experiencia del puesto 

 
Observaciones: N/A 

   

 
2.5 Habilidades 

 

Indispensables: 

Capacidad para definir directrices, articular relaciones, 
crear redes, negociar acuerdos y vincularse 
efectivamente con el nivel político, para el logro de 
metas. Asimismo, tener capacidad para escuchar y 
comunicarse de manera fluida y directa 



   99 

 

 

Deseables: 

 
  Responsable 
  Honradez 
  Amabilidad y Cortesía 
  Buena Presencia 

 
Observaciones: N/A 

   

 
2.6 Documentación 

 

Ingreso a la Empresa: 

Solicitud de empleo  

 
Curriculum Vitae 

 
Partida de Nacimiento 

 
Planilla Servicio básico 

 
Cedula de Identidad 

 
Papeleta de Votación 

 
Títulos Académicos 

 
2 Fotografías 

 
2 Certificados de Honorabilidad 

 
2 Certificados de Trabajo 

 
Partida de Matrimonio 

 
Partidas Nacimiento (Hijos) 

 
Certificado de Antecedentes Penales 

 
Exámenes Médicos 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 

 

Tabla 47  

Área Comercial y Marketing 

DESCRIPCION Y PERFIL DEL PUESTO 

AREA COMERCIAL Y MARKETING 

Fecha 
Elaboración: Vigencia: Revisión: 

30/07/2017 ago-17 1 

   

 
1. Descripción del Puesto 

   

 
1.1 Datos Generales del Puesto 

 
Nombre del Puesto: AREA COMERCIAL Y MARKETING 

 
# Personas en el Puesto: 1 

 
Lugar de Trabajo: TECNOMEDICA 

 
Reporta a : GERENTE GENERAL 

 
Supervisa a: N/A 
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Back Up: N/A 

 

Objetivo del Puesto: 

Generar estrategias para atraer, desarrollar y retener 
al talento humano, creando y fortaleciendo una 
cultura de servicio al ciudadano; y contribuyendo al 
cumplimiento de los objetivos institucionales 

   

 
1.2 Funciones del Puesto 

 
1 

Formular lineamientos para el desarrollo del Plan de 
Marketing, con aplicación de indicadores de gestión 

 
2 

Formular lineamientos y políticas para el buen 
funcionamiento de los procesos del Area de Ventas 

 
3 

Administrar el sistema de compensaciones y 
beneficios (remuneraciones y pensiones). 

 
4 

Supervisar los procesos del área de ventas (control 
de asistencia, incidencias, legajos de personal, 
sanciones) 

 
5 

Aplicar de ser el caso estrategias de conciliación y 
negociación colectiva. 

 
6 

Gestionar y monitorear el presupuesto para cada 
subsistema, incluye la elaboración del Presupuesto 
de Ventas 

  
 

 
1.3 Datos Adicionales para el Desempeño del  Puesto 

 
Relación Externa: Guerreros, Familiares y Cliente Interno 

 
Relación Interna: Todas las Áreas 

 

Evidencia Documental: Informes de ventas mensual 

 

Aspectos Ambientales 
Asociados al Desempeño del 
Puesto: 

Uso adecuado de las instalaciones y recursos 
materiales asignados para el puesto 

 
Medición del Desempeño: Cumplimiento Eficiente del Puesto 

   

 
1. Perfil del Puesto 

   

 
2.1 Requerimientos Mínimos 

 
Edad: 35 a 45 años  

 

Indispensable: Dependiendo directamente de la Junta de Socios. 

 
Sexo: Masculino o Femenino  

 
Presentación: Buena Presentación 

 
Complementarios: Experiencia en el área de Talento Humano 

   

 
2.2 Escolaridad o Nivel Educativo 

 
Escolaridad: Administración de Empresas o afines 

 
Cursos: Liderazgo, control  

 
Otra Información: Especialidad Administración de Empresas 

   

 
2.3 Conocimientos 
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Conocimientos 
Indispensables: 

Conocimientos en Administración Empresas                                                                                               
Conocimientos de la legislación ecuatoriana en el 
sector público como privado                                 
Conocimientos de comportamiento organizacional 
Conocimiento de la gestión de  con un enfoque por 
competencias. 

 
Conocimientos Deseables: Administración de empresas. 

 
Observaciones: N/A 

   

 
2.4 Experiencia Laboral 

 
Indispensables: 1 año de experiencia en el puesto 

 
Experiencia Deseable: 1 Año de experiencia del puesto 

 
Observaciones: N/A 

   

 
2.5 Habilidades 

 

Indispensables: 

Capacidad para definir directrices, articular relaciones, 
crear redes, negociar acuerdos y vincularse 
efectivamente con el nivel político, para el logro de 
metas. Asimismo, tener capacidad para escuchar y 
comunicarse de manera fluida y directa 

 

Deseables: 

 
  Responsable 
  Honradez 
  Amabilidad y Cortesía 
  Buena Presencia 

 
Observaciones: N/A 

   

 
2.6 Documentación 

 

Ingreso a la Empresa: 

Solicitud de empleo  

 
Curriculum Vitae 

 
Partida de Nacimiento 

 
Planilla Servicio básico 

 
Cedula de Identidad 

 
Papeleta de Votación 

 
Títulos Académicos 

 
2 Fotografías 

 
2 Certificados de Honorabilidad 

 
2 Certificados de Trabajo 

 
Partida de Matrimonio 

 
Partidas Nacimiento (Hijos) 

 
Certificado de Antecedentes Penales 

 
Exámenes Médicos 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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3.13.  Planes de Acción y Presupuesto  

  

Tabla 48  

Estado de Resultados desde el ejercicio fiscal 2015, 2016,  hasta el mes de julio ejercicio fiscal 2017 

 
2015 2016 2017 

INGRESOS 254568,66 209687,68 116126,36 

GASTOS 219809,16 158458,50 79429 

UTILIDAD 34759,50 51229,18 36697,36 

15% 
TRABAJADORES 5213,925 7684,377 5504,604 

TOTAL 29545,58 43544,80 31192,76 

22% I/ RENTA 6500,03 9579,86 6862,41 

TOTAL 23045,55 33964,95 24330,35 

 

De acuerdo al análisis DOFA se han encontrado 5 estrategias principales que podrán aplicarse para el mejoramiento de las ventas y 

posicionamiento de la empresa, se detallan a continuación: 
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 Tabla 49 
 Plan de Acción y Presupuesto 

  OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDADES INICIO FIN RECURSOS VERIFICACION RESPONSABLE COSTO 

1 

Subir el 
nivel de 
ventas en 
un 5% para 
el año 2018  

Innovación en 
productos de 
Salud de alta 
tecnología 

Análisis de 
costos y 
proveedores 

oct-17 
Inde
finid
o 

Listado de 
productos 
nuevos para 
la venta  

Obtener de manera mensual los 
reportes de ventas, adicional el 
seguimiento de cotizaciones y análisis 
de costos y precios de venta al público 
de acuerdo a la competencia. 

Gerente General 5000 

2 

Cubrir 
nuevas 
zonas para 
ventas 
potenciales 
y realizar 
entregas 
oportunas 
para subir 
las ventas 
en un 5% 
para el año 
2018 

Nuevos 
canales de 
distribución 
local y nacional 

Estudio 
demográfico en 
cuanto atención 
en ventas y 
entrega 

oct-17 
Inde
finid
o 

Políticas de 
atención y 
servicio en la 
ciudad de 
Riobamba 

Es medir el nivel de ventas mediante 
informes mensuales, de acuerdo al 
sector en el cual se ha realizado el 
estudio demográfico. 

Gerente General 300 
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3 

Aumentar 
líneas de 
productos e 
insumos en 
un 20% al 
año, con la 
adquisición 
de un 
sistema 
contable 
para el 
monitoreo 
de 
inventarios 
diarios 

Almacenamient
o para insumos 
médicos y 
control del 
inventario, para 
stock suficiente 

Compra de 
Sistema 
Contable de 
Contabilidad 

oct-17 

Con
trol 
inde
finid
o 

Sistema 
Contable 
Micro Xysten 

Se verificará el control de inventarios 
mediante reporte de sistema contable y 
toma física de productos. 

Gerente General/ 
Gerente 
Financiero 

1200 

4 

Subir la 
cobertura 
en un 10%  
en  zonas 
estratégicas 
de la ciudad 
de 
Riobamba 
para el 
consumidor 
final, con la 
apertura de 
al menos de 
una nueva 
sucursal 
hasta el 
2019. 

Apertura de 
nuevas 
sucursales 

Estudio de 
nueva inversión 
para apertura 
de lugares 
nuevos para la 
venta 

ene-18 
24 
mes
es 

Capital para 
apertura de 
nueva 
sucursal 

Es el análisis y estudio de la viabilidad 
del negocio, determinando si es factible 
en las zonas estratégicas de la ciudad, 
concluyendo si existe competencia 
directa e indirecta. 

Gerente General 20000 

5 

Posicionar 
la empresa 
en el 2017 

un 10% 

Elaboración de 
página web  

Proformas para 
elaboración de 
Flyers y pagina 
web 

oct-17 
dic-
17 

Diseño de 
Flyers 

El control para la ejecución de la 
estrategia, la empresa de diseño deberá 
entregar un cronograma de actividades 
para revisar el avance la página, hasta 

Empresa 
publicitaria 

50 

Elaboración 
de página 

300 
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hasta llegar 
en 5 años al 

100% 

web su terminación. 

Pago de 
dominio y 
hosting 

120 

Diseño de 
Logotipo 

50 

Impresión de 
1000 trípticos 

190 

6 

Mejorar el 
servicio al 
cliente con 
capacitació

n por lo 
menos 3 
veces al 
año para 

mejorar las 
ventas en 
un 15% 
anual 

Cronograma de 
Capacitación 
anual  

Capacitación 
para el 
personal 

ene-18 
dic-
18 

Diseñar un 
programa de 
capacitación 
para el 
personal de 
forma anual La verificación de los resultados en 

cuanto a capacitación se la realizara 
mediante historias de éxito de la 

empresa capacitadora y evaluación de 
rendimiento en la empresa, en forma 

semestral. 

Gerente General 

600 

Diseñar un 
programa de 
capacitación 
para cada 
área de la 
empresa 

Empresa 
Capacitadora 

                Total inversión 27.810,00 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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Tabla 50  
Plan de Acción 1 .Innovación en productos de salud 

PLAN DE ACCION 1 

OBJETIVO ESTRATEGICO Subir el nivel de ventas en un 5% para el año 2018  

ESTRATEGIA Innovación en productos de Salud de alta tecnología 

RESPONSABLE Gerente General 

PRESUPUESTO 5000 

MEDIOS DE VERIFICACION Reunión mensual para análisis de índices de stock 

MES 
OCTUBR

E 
NOVIEMBR

E 
DICIEMBR

E 
ENERO  

FEBRER
O 

SEMANA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

ACTIVIDADES 
RESPONSABL

E 
                                        

Análisis de costos para precio final en el mercado, para llegar a la 
meta 

Gerente 
General 

                                        

                                        

Análisis de precios, proveedores potenciales para la adquisición de 
nuevos productos de alta tecnología 

Gerente 
General 

                                        

Definición de proveedor mediantes los costos de venta                                         

Definición de productos de alta tecnología a vender                                         

Elaboración de campaña publicitaria para la promoción de los nuevos 
productos 

                                        

FECHA DE INICIO 01 DE OCTUBRE 2017 

FECHA DE FINALIZACION SEGUIMIENTO PERMANENTE DE ACUERDO A LA NECESIDAD 

VERIFICACION 
Para la verificación de la obtención de equipos de alta tecnología, es obtener de 
manera mensual los reportes de ventas, adicional el seguimiento de cotizaciones 

y análisis de costos y precios de venta al público de acuerdo a la competencia 

Elaborado por María Fernanda Proaño 
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La estrategia del plan de acción 1, fundamentalmente es innovar los productos de salud, 

puesto que en la marcha la tecnología sigue avanzando, y se debe realizar análisis de 

costos, precios de proveedores, mediante proformas o propuestas comerciales para 

poder adquirirlos. 

La responsabilidad recae sobre el gerente general, cuyo presupuesto está propuesto en 

base a las compras  anuales de insumos y sacar posteriormente un promedio trimestral. 

La verificación en cuanto a la estrategia de adquisición, es realizar los análisis de ventas 

de la nueva mercadería a partir del primer mes del último trimestre del 2016 no hay fecha 

de finalización por la aplicación de control mensual en ventas. 

La meta para la ejecución o puesta en marcha del proyecto, es mediante la innovación de 

productos de salud, es lograr subir las ventas y mejorar la rentabilidad, a través de las 

actividades mencionadas en el párrafo anterior, la aplicación de la estrategia será a partir 

del mes de octubre del 2017, se la ejecutará de manera permanente, para lograr el 

objetivo del 5% anual. 

En cuanto a equipos de alta tecnología existe una amplia gama de acuerdo a la 

especialidad: 

Oximetría 

Protecciones radiológicas 

Electrocardiografía 

Máquinas de anestesia 

 

Para la verificación de la obtención de equipos de alta tecnología, es obtener de manera 

mensual los reportes de ventas, adicional el seguimiento de cotizaciones y análisis de 

costos y precios de venta al público de acuerdo a la competencia. 
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Tabla 51  

Plan de Acción 2: Nuevos canales de Distribución 

PLAN DE ACCION 2 

OBJETIVO ESTRATEGICO 
Cubrir nuevas zonas para ventas potenciales y realizar entregas oportunas para subir las 

ventas en un 5% para el año 2018 

ESTRATEGIA Nuevos canales de distribución local y nacional 

RESPONSABLE Gerente General 

PRESUPUESTO 300 

MEDIOS DE VERIFICACION Reunión mensual para realizar análisis de cobertura en nuevas zonas 

MES OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO  FEBRERO 

SEMANA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

ACTIVIDADES RESPONSABLE                                         

Estudio demográfico Gerente General 
                                        

                                        

Estudio de mercado para obtener datos 
de cobertura 

Gerente 
Comercial 

                                        

Definición de zona, mediante los 
resultados obtenidos con el estudio 
demográfico 

                                        

Direccionar responsabilidad a los 
asesores comerciales en las nuevas 
rutas de trabajo 
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FECHA DE INICIO 01 DE OCTUBRE 2017 

FECHA DE FINALIZACION SEGUIMIENTO PERMANENTE DE ACUERDO A LA NECESIDAD 

VERIFICACION 
La verificación de la estrategia en cuanto a nuevas zonas de distribución, es medir el nivel de ventas mediante 

informes mensuales, de acuerdo al sector en el cual se ha realizado el estudio demográfico. 

OBSERVACIONES Para poner en práctica el proyecto se deben manejar políticas de servicio en la ciudad de Riobamba 

 

Elaborado por: María Fernanda Proaño
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En cuanto a la estrategia de nuevos canales de distribución, se debe realizar un 

estudio demográfico acerca de la cobertura que puede alcanzar la empresa en cuanto al 

sector de salud y sobre todo de las casas de salud, la empresa actualmente hace 

entregas puntuales a estudiantes, médicos y hospitales que se encuentran en sector de 

la empresa, lo cual ha sido una debilidad al abrir más zonas de mercado. 

Para estas actividades se menciona realizar un estudio demográfico para definir la 

cobertura de ventas, la responsabilidad recae sobre el Gerente General, que es el 

propietario de la empresa, iniciando actividades a partir del primer mes del último 

trimestre del 2017, realizado monitoreo de manera mensual, para medir si los canales de 

distribución y demográfica están causando efecto positivo en la empresa. 

El objetivo o meta de este plan de acción es poder cubrir las zonas con captación 

de nuevos clientes para posicionar la empresa, con entregas oportunas y eficaces bajo 

los parámetros y estándares de calidad. 

Para la captación de nuevos clientes y nuevas zonas de cobertura, se debe 

realizar un estudio demográfico, analizando el lugar donde se encuentra la zona 

hospitalaria y educativa superior de la ciudad, para la ejecución del mismo, se debe tomar 

en cuenta el mapa de la ciudad de Riobamba, donde se determinará las zonas a visitar y 

de estudio. 

La verificación de la estrategia en cuanto a nuevas zonas de distribución, es medir 

el nivel de ventas mediante informes mensuales, de acuerdo al sector en el cual se ha 

realizado el estudio demográfico. 
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Mapa de la ciudad de Riobamba 

 

Fuente: http://www.gifex.com/America-del-Sur/Ecuador/Chimborazo/Riobamba/index.html
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Tabla 52  

Plan de Acción 3. Apertura de nuevas sucursales 

PLAN DE ACCION 3 

OBJETIVO ESTRATEGICO 
Subir la cobertura en un 10%  en  zonas estratégicas de la ciudad de Riobamba para el 

consumidor final, con la apertura de al menos de una nueva sucursal hasta el 2019. 

ESTRATEGIA Apertura de nuevas sucursales 

RESPONSABLE Gerente General 

PRESUPUESTO 20.000,00 

MEDIOS DE VERIFICACION Reunión mensual para análisis de índices de stock 

MES OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO  FEBRERO 

SEMANA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

ACTIVIDADES RESPONSABLE                                         

Estudio de lugares estratégicos Gerente General 
                                        

                                        

Estudio de nueva inversión para apertura de 
nueva sucursal y el análisis de costo 

beneficio 
Gerente General 
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Definición de lugar mediante estudio, la 
apertura se la realizará en  la calle Venezuela 

24-33 y Larrea 
                                        

Apertura del Local                                         

FECHA DE INICIO 01 DE ENERO 2018 

FECHA DE FINALIZACION EN CUANTO EL PROYECTO SE EJECUTE A INICIOS DEL MES DE ENERO 2018 

VERIFICACION 
La verificación es el análisis y estudio de la viabilidad del negocio, determinando si es factible en las 

zonas estratégicas de la ciudad, concluyendo si existe competencia directa e indirecta. 

OBSERVACIONES EL PROYECTO SE EJECUTARA SI LA NUEVA SUCURSAL ES VIABLE 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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Con la estrategia de apertura de nuevas sucursales, se debe realizar un estudio de 

posibles lugares que pueda abrir nuevas sucursales, para poder cubrir la demanda de los 

posibles clientes, para aquello también se debe realizar un análisis de inversión para la 

nueva sucursal. 

La responsabilidad recae sobre el gerente general de la empresa, tentativamente su 

costo inicial es de $ 20.000,00 para adecuaciones gastos fijos, y adquisición de 

mercadería. 

Para la ejecución del proyecto previos análisis inicia desde el mes de octubre del 2017, y 

la ejecución a partir de enero del 2018. 

El abrir nuevas sucursales, demandara cubrir a clientes potenciales con productos de 

insumos y equipos médicos. 

La meta es cubrir la demanda de clientes se sectores aledaños a las casas de salud, y 

entidades educativas, apegadas a la medicina y otras. 

La verificación es el análisis y estudio de la viabilidad del negocio , determinando si es 

factible en las zonas estratégicas de la ciudad, concluyendo si existe competencia directa 

e indirecta. 

 

INVERSION PARA APERTURA DE NUEVO LOCAL COMERCIAL 

No Detalle Cantidad Valor Total 

1 Arriendo  calle Venezuela  24-33 y Larrea 1 1000,00 1000,00 

2 Garantía 1 2000,00 2000,00 

 
TOTAL 3000,00 

 

 

 

 

 

 

 



   102 

 

Ubicación de nueva sucursal 

 

  

Fuente:https://www.google.es/maps/place/Venezuela+%26+Jua

n+Larrea,+Riobamba,+Ecuador 

 
Muebles 

   1 Perchas 6 90,00 540,00 

2 
Mostradores de Ambiente y 
almacenamiento 4 120,00 480,00 

3 
Cajonera de almacenamiento 3 x 2,10 x 
40 1 6000,00 6000,00 

4 Mostrador 2 250,00 500,00 

5 Computador 1 400,00 400,00 

6 Sillas 2 60,00 120,00 

7 Impresora matricial 1 260,00 260,00 

8 Facturas 6 10,00 60,00 

9 Rotulo 1 450,00 450,00 

10 Permisos Municipales, ambientales 1 200,00 200,00 

11 Inventario 1 5000,00 5000,00 

 
TOTAL 14010,00 

 

1 Sistema contable MICRO XYSTEM 1 1200,00 1200,00 

1 Colaboradores 2 895,00 1790,00 

 
TOTAL 20000,00 
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Tabla 53  
Plan de Acción 4. Elaboración de Pagina WEB 

PLAN DE ACCION 4 

OBJETIVO ESTRATEGICO Posicionar la empresa en el 2017 un 10% hasta llegar en 5 años al 100% 

ESTRATEGIA Elaboración de página web  

RESPONSABLE Gerente General/ Empresa Publicitaria 

PRESUPUESTO 350 

MEDIOS DE VERIFICACION Funcionamiento de página web 

MES OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO  FEBRERO 

SEMANA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

ACTIVIDADES RESPONSABLE                                         

Proformas para elaboración de Página web Gerente General 
                                        

                                        

Análisis de Proformas para la elaboración de página 
web  

EMPRESA 
PUBLICITARIA 

                                        

Elaborar la Pagina web, implementando todos los 
productos que se encuentran en la empresa 

                                        

Lanzamiento de la página web                                         

FECHA DE INICIO 01 DE OCTUBRE 2017 

FECHA DE FINALIZACION  DICIEMBRE 2017  

OBSERVACIONES   

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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En cuanto al plan de acción 4, una de las estrategias más importantes es la elaboración 

de la página web. Cuya meta es el posicionamiento de la empresa en la ciudad de 

Riobamba, realizando actividades como obtener proformas de distintas empresas 

publicitarias, realizar un análisis comparativo de costos, para decidir la empresa que 

brinda mayores beneficios, costos y cumplimiento en la entrega. 

La responsabilidad recae principalmente sobre el gerente general y la empresa 

publicitaria, por la decisión de oferta y de diseño, el inicio del trabajo tiene fecha octubre 

del 2017, con fecha de entrega 31 de octubre 2017, es decir 30 días calendarios de 

elaboración de página. 

En el primer párrafo ya se menciona la meta y objetivo de la elaboración de una página 

web, se ratifica en  posicionar la actividad y el nombre de la empresa, que productos 

ofrecen para el cuidado de los pacientes, sometido bajo las normas de calidad que exige 

el gobierno nacional e internacional. 

La proforma más adecuado para la realización de la página es de la empresa Soluciones 

Empresariales, ofrece servicios mediante web, en la cual presenta paquetes económicos 

y completos para la necesidad de cada empresa, entre los cuales se puede detallar a 

continuación: 

Home + 9 Secciones de páginas. 

Rotador de imágenes + Botones 

Web Responsive (Adaptable a móviles). 

15 Correos empresariales. 

Integración con Redes Sociales. 

Dirección Empresa Mostrado en (Google Maps). 

4 Formulario de Contacto. 

Dominio.com,.net, org X 1 año 

Hosting ANUAL. 

Auto administrable 

Manual para modificar el sitio 
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Atención en el Lugar de su preferencia 

Registro en Google Business 

Posicionamiento SEO (Visibilidad en google) 

Folleto de productos o servicios 

Estructura al gusto del cliente 

Diseño al gusto del cliente 

 

Figura 35. Borrador Pagina Web 

 

El control para la ejecución de la estrategia, la empresa de diseño deberá entregar un 

cronograma de actividades para revisar el avance la página, hasta su terminación. 
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Tabla 54   
Plan de Acción 5. Programa de Capacitación Anual 

PLAN DE ACCION 5 

OBJETIVO ESTRATEGICO 
Mejorar el servicio al cliente con capacitación por lo menos 3 veces al año para mejorar las ventas en un 15% 

anual 

ESTRATEGIA Capacitación anual  

RESPONSABLE Gerente General 

PRESUPUESTO 600 por área 

MEDIOS DE VERIFICACION Evaluación después de capacitación 

MES OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO  FEBRERO 

SEMANA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

ACTIVIDADES 
RESPONSABL

E                                         

Diseñar programa de 
capacitación para el 

personal  
Gerente 
General 

                                        

                                        

Programa de 
capacitación para cada 

área de la empresa 
Empresa de 
Capacitación                     

Analizar el tema de 
capacitación a realizarse 

Empresa de 
Capacitación                     

Capacitar al personal con 
los temas implantados 

Empresa de 
Capacitación 

                                        

                                        

FECHA DE INICIO 01 de enero del 2018 

FECHA DE 
FINALIZACION Capacitación anual para un año de acuerdo al área de capacitación 

OBSERVACIONES 
El personal se capacitará de acuerdo a la necesidad y disponibilidad de cupo de la escuela capacitadora o capacitador 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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En cuanto al plan de acción 5, se enfatiza en la capacitación a los colaboradores en todas 

las áreas de acuerdo a la necesidad del conocimiento, ya sea capacitación por productos 

nuevos, afianzar conocimientos en la rama técnica médica, o administrativa. 

El presupuesto tentativo por área es de $600.00 de acuerdo a la capacitación requerida, 

la responsabilidad fundamental es del gerente general y el área de recursos humanos. 

Para esta actividad se diseñará un cronograma anual de capacitaciones de acuerdo a la 

necesidad departamental, se solicitará proformas con sus respectivos contenidos en 

áreas del conocimiento, para tomar la mejor decisión, el método de verificación será 

evaluar al colaborador después de la capacitación para obtener resultados acerca de los 

temas desarrollados en los distintos cursos. 

La meta para el plan de acción es capacitar a los colaboradores, para que pueda disipar 

todas las inquietudes en cuanto a la manipulación y bondades de los productos para el 

cuidado de los pacientes y el aprendizaje de los estudiantes. 

Al contar con personal capacitado se brinda a los clientes garantía, calidad, conocimiento 

y a la vez confianza en la empresa. 

Tentativamente la empresa seleccionada es K-Cpacitec Cía. Ltda., dedicada a la 

capacitación integral de colaboradores en empresas PYMES, ofrecen un servicio 

Semipresencial, on-line e in house. 

Ofrecen cursos: 

Clínica de ventas: Vendedores de alto impacto 

Dirección de Talento Humano y Psicología en la Organización 

Seguridad, Salud y Prevención Laboral 

Atención y Servicio al Cliente 

La verificación de los resultados en cuanto a capacitación se la realizara mediante 

historias de éxito de la empresa capacitadora y evaluación de rendimiento en la empresa, 

en forma semestral. 
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Tabla 55 
 Plan de Acción 6. Almacenamiento de Insumos Médicos 

PLAN DE ACCION 6 

OBJETIVO ESTRATEGICO 
Aumentar líneas de productos e insumos en un 20% al año, con la adquisición de un sistema contable para el 

monitoreo de inventarios diarios 

ESTRATEGIA Almacenamiento para insumos médicos y control del inventario, para stock suficiente 

RESPONSABLE Gerente General 

PRESUPUESTO 2200 

MEDIOS DE VERIFICACION Análisis de rotación de producto almacenado 

MES OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO  FEBRERO 

SEMANA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

ACTIVIDADES 
RESPONSA

BLE                                         

Análisis de espacio 
para 

almacenamiento y 
adquisición de 

perchas o medios de 
almacenamiento y 
compra de sistema 

contable 
Gerente 
General 

                                        

                                        

Estudio de stock por 
producto para poder 

satisfacer la 
necesidad del cliente 

Gerente 
General 

                                        

                                        

Adquisición del 
sistema contable 
para optimizar 
tiempo  

Gerente 
General 

                    

Lanzamiento del 
sistema contable 

Gerente 
General                     

FECHA DE INICIO 01 DE OCTUBRE 2017 
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FECHA DE 
FINALIZACION 30 DE OCTUBRE 2017 

OBSERVACIONES Se necesita al menos 60 días para medir la rotación del producto almacenado 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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De acuerdo al plan de acción 6 es aumentar el stock de insumos médicos, puesto que de 

acuerdo al análisis no siempre se puede satisfacer a los clientes en productos,  ya sea 

por no estar dentro del inventario o no se los adquiere, cuya meta es aumentar las líneas 

de productos en cuanto a insumos y equipos médicos. 

Las actividades a llevarse a cabo son: La empresa cuenta con espacio adecuado para 

almacenamiento pero no se explota en su totalidad, lo cual se debe adquirir perchas, para 

el almacenamiento de distintos productos y conservarlos en distinto orden, de acuerdo a 

las normas de salud, adicionalmente para obtener suficiente producto para la venta, se 

debe realizar un sondeo a los clientes y estudiar el comportamiento del mismo de 

conformidad a los productos o necesidades. 

La responsabilidad es netamente del gerente general y del área comercial, ellos se 

encargarán del monitoreo, verificación de la rotación del inventario, de acuerdo al 

cronograma tentativamente se ejecutará a partir del mes de octubre de 2017. 

El objetivo o meta es aumentar las líneas de productos en cuanto a equipos e insumos 

médicos, todo parte de la rotación del producto en stock para no perder ventas en cuanto 

a la demanda de ciertos productos y poder realizar la entrega en forma inmediata a los 

clientes. 

Para el control de stock e inventarios se debe hacer la compra de un sistema integral 

contable en el cual se podrá monitorear el ingreso y egreso de mercadería, se cotizó a 

varias empresas, pero el programa que se adapta a las necesidades y emite reportes 

actuales es MICRO XYSTEM. 

Se muestra los íconos con los que trabaja el programa, son ejemplos tomados de la 

administración del Edificio San Francisco 3 , es un programa diseñado en DOS, de 

acuerdo a las especificaciones técnicas del Servicio de Rentas Internas, se encuentra 

adaptado el nuevo sistema de facturación electrónica. 
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Figura 36. Kardex 

Fuente: Sistema MICRO XYSTEM 

 

  

 

Figura 37. Módulos de Sistema 

Fuente: Sistema MICRO XYSTEM 
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Tabla 56  

Plan de Acción 7. Adquisición de Productos de Alta Tecnología 

PLAN DE ACCION 7 

OBJETIVO ESTRATEGICO Subir el nivel de ventas  

ESTRATEGIA Productos de alta tecnología 

RESPONSABLE Gerente General 

PRESUPUESTO No se puede definir presupuesto por el alto costo de producto 

MEDIOS DE VERIFICACION Medición de pedidos de equipos de alto costo 

MES OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO  FEBRERO 

SEMANA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

ACTIVIDADES RESPONSABLE                                         

Elaborar mediante la estrategia de la página web , un informativo en 
que se haga conocer a los clientes sobre las adquisición de 

productos de alta tecnología 
Gerente General 

                                        

                                        

Realizar alianzas estratégicas con las empresas mayoristas para la 
importación bajo pedido a precio considerable 

Área comercial 

                                        

                                        

Diagnosticar las estrategias para las negociaciones para los 
productos de alta tecnología Área comercial                     

Implementar las estrategias obtenidas para la incrementación de las 
ventas Área comercial                     

FECHA DE INICIO 02 DE ENERO 2018 

FECHA DE FINALIZACION SEGUIMIENTO PERMANENTE DE ACUERDO A PEDIDOS 

OBSERVACIONES Se debe medir el nivel de aceptación de la publicidad por medios 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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Con respecto al plan de acción 7, en aumentar en los productos, equipos de mayor 

tecnología, cuya estrategia es realizar alianzas estratégicas con empresas mayoristas 

para facilitar la importación de los mismos, la modalidad de venta debe ser bajo pedido 

por los altos costos de los equipos. 

La responsabilidad recae sobre el gerente general quien se encargará de realizar las 

negociaciones con las empresas importadoras, y el área comercial será la responsable 

de cerrar o vender los equipos a las casas de salud, consultorios y otros. 

No se define el presupuesto en el plan de acción para esta estrategia, porque no se 

obtiene aún las negociaciones con los clientes y los precios de los equipos varían de 

acuerdo a la necesidad. 

Para el proyecto en mención se ejecutará a partir de enero de 2018, previo análisis 

competitivo, corporativo de la empresa. 

La meta del plan de acción 7 es aumentar las líneas de productos de alta tecnología, para 

poder brindar a los clientes un servicio integral en cuanto a insumos y equipos médicos. 

ANEXO 3. Productos de Alta Tecnología 
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Tabla 57 

Plan de Acción 8. Contratación de Personal de Ventas 

PLAN DE ACCION 8 

OBJETIVO ESTRATEGICO Contar con el personal necesario de ventas 

ESTRATEGIA Contratar personal adecuado para el área de ventas 

RESPONSABLE Gerente General / Recursos Humanos 

PRESUPUESTO 1500  para personal nuevo área de ventas 

MEDIOS DE VERIFICACION Medición de productividad en ventas con personal adecuado 

MES OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO  FEBRERO 

SEMANA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

ACTIVIDADES RESPONSABLE                                         

Contratación de personal adecuado en base a 
perfiles de conocimiento Gerente General/ Gerente Comercial 

                                        

                                        

Capacitación permanente al personal en 
tecnología nueva en cuanto a medicinas e 

insumos médicos Recursos Humanos 

                                        

                                        

Proporcionar al personal material logístico  para 
facilitar sus conocimientos de venta de insumos  

Ventas 
                    

Venta de los productos y despacho de insumos 
médicos  

Ventas 
                    

FECHA DE INICIO 01 de octubre 2018 

FECHA DE FINALIZACION SEGUIMIENTO PERMANENTE EN CONTRATACION  

OBSERVACIONES   

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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Para el plan de acción 8, se debe contratar personal acorde a las necesidades, para la 

contratación se debe analizar los perfiles de conocimiento, que tengan actitud para 

vender productos para beneficio humano, y contar específicamente con el personal 

adecuado y necesario en las áreas. 

Para la contratación de personal te tiene presupuestado de acuerdo a los perfiles 

profesionales aproximadamente $ 1500.00, cuyos responsables de la contratación son el 

gerente general, recursos humanos y gerente comercial. 

La meta para este objetivo estratégico es contar con personal calificado para brindar un 

servicio adecuado a los clientes. 

Contar con personal calificado y capacitado en una organización es de suma importancia 

puesto que se reduce costos y tiempos, y sobre todo brindar un servicio garantizado en 

cuanto a insumos y equipos médicos. 

 

Figura 38. Proceso de Selección de Personal 

Elaborado: María Fernanda Proaño 
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SI            

 

 

 

 

Figura 39. Proceso de reclutamiento 

Elaborado por María Fernanda Proaño 

 

Convocatoria 

Análisis de Puesto 

Entrevistas y pruebas con postulantes 

Cumple el perfil 

Entrevista final 

Firma del contrato 

CAPÍTULO 1. C
o
n
v
o
c
a
t

CONVOCATORIA 

NO 
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Tabla 58 

Plan de Acción 9. Diseño de Plan de Marketing 

PLAN DE ACCION 9 

OBJETIVO ESTRATEGICO 
Diseñar un plan de marketing para subir la rentabilidad y posicionar la empresa 

en un 10% para el año 2018 

ESTRATEGIA Diseño de un Plan de Marketing 

RESPONSABLE Gerente General  

PRESUPUESTO Presupuesto general de Proyecto 

MEDIOS DE VERIFICACION Aplicación de proceso administrativo 

MES ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO 

SEMANA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

ACTIVIDADES RESPONSABLE                                         

Análisis macro y micro de la empresa 
Gerente General 

                                        

                                        

Diagnóstico de la empresa mediante 
herramientas administrativas Recursos Humanos 

                                        

                                        

Diseñar un plan de marketing para aumentar su 
rentabilidad 

Gerente General 
                    

Aplicar el conocimiento y de esta forma poder 
conseguir la meta planteada 

Gerente General 
                    

FECHA DE INICIO abr-17 

FECHA DE FINALIZACION ago-17 

OBSERVACIONES Proyecto de Titulación 

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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En cuanto al plan 9, es la base del presente proyecto, la elaboración de un plan de 

marketing, cuyo propósito es subir la rentabilidad y posicionar la marca de acuerdo a un 

análisis micro y macro, con las herramientas administrativas de diagnóstico. 

El presupuesto general es de $27.810, que incluye los 9 planes de acción mencionados 

en el presente proyecto, cuyo trabajo es la elaboración de una página web, impresión de 

flyers, contratar colaboradores con perfiles competitivos, el plan se debe ejecutar 365 

días del año. 

La meta fundamental es subir las ventas y tener mayor rentabilidad, aplicando el plan de 

marketing, respetando las actividades necesarias previo análisis interno como externo, 

definiendo las estrategias mediante las herramientas administrativas, señalando sus 

fortalezas y debilidades, para aprovechar las oportunidades y minimizar o eliminar las 

posibles amenazas. 
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Plan de Acción 10. 

Buenas Prácticas ambientales de salud 

PLAN DE ACCION 10 

OBJETIVO ESTRATEGICO Trabajar bajo las leyes y normativas de salud 

ESTRATEGIA Buenas prácticas ambientales de salud 

RESPONSABLE Gerente General  

PRESUPUESTO Presupuesto en base a normas gubernamentales  

MEDIOS DE VERIFICACION Aplicación de proceso administrativo 

MES ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO 

SEMANA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

ACTIVIDADES RESPONSABLE                                         

Actualización ambiental 
Gerente General 

                                        

                                        

Trabajar en base a normativas, leyes de salud 
Casas comerciales 

                                        

                                        

FECHA DE INICIO La fecha de inicio es del inicio de actividades de la empresa 

FECHA DE FINALIZACION Trabajo permanente en cuanto normativas y leyes de salud 

OBSERVACIONES   

Elaborado por: María Fernanda Proaño 
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 De acuerdo a la estrategia 10, el manejo de buenas prácticas ambientales, es 

normativa para todas las empresas cuya actividad es la venta de insumos y equipos 

médicos, razón por la cual para ser competitivos la misma normativa permite calificar con 

certificación de calidad ISO, esto significa que la empresa debe estar siempre actualizada 

en cuanto a normativas y manipulación de los diferentes equipos. 

 Esto significa que la responsabilidad  está en la gerencia  general y en las casas 

comerciales, ya que estas tienen la responsabilidad, que cada vez que se lance al 

mercado un nuevo producto debe  brindar inducción del mismo. En cuanto a presupuesto 

no se contempla puesto que las normativas se envían mediante boletín a las distintas 

empresas expendedoras de estos productos. 

El trabajar en lo que en la actividad de salud se conoce como Buenas Prácticas 

Ambientales de Salud, es trabajar con prevención, sanidad, y calidad. 

Actualmente todas las entidades de servicios de salud deben obtener de sus proveedores 

certificaciones sanitarias en cuanto a la fabricación y manipulación de insumos y equipos 

médicos, de esta manera garantizan el cuidado de los más sensibles, es decir los 

pacientes. 

Actualmente mediante normativa en cuanto a insumos los municipios están en la 

obligación de monitorear los insumos y desechos sólidos usados, para que los puedan 

llevar a un centro de acopio y se pueda verificar la adecuada utilización de los mismos, 

que posteriormente emitan informes de calidad en cuanto a todo lo que compete el área 

de salud, investigación y otros. 

El trabajar bajo esta normativa significa mostrar a los clientes que la empresa trabaja bajo 

todos los estándares de calidad. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

3.1.  Conclusiones 

Como conclusión al trabajo realizado, se pudo determinar, que mediante el estudio 

estadístico, el comportamiento de los clientes de TECNOMEDICA, es variable, puesto 

que buscan variedad, calidad y garantía. 

 

Mediante la Matriz FODA se pudo determinar la necesidad de abrir una nueva sucursal 

con un capital de inversión inicial de $ 20.000,00, para poder cubrir nuevas zonas de la 

ciudad de Riobamba. 

 

Diseñar un cronograma de capacitación mediante las herramientas administrativas, 

mejorará el servicio para la captación de nuevos clientes. 

 

Contratar un sistema contable, para monitorear los ingresos y egresos de 

mercaderías, y lo más importante llevar una contabilidad adecuada para la determinación 

de la utilidad.  

 

Finalmente al diseñar el plan de Marketing para TECNOMEDICA y la aplicación de 

herramientas de análisis se desarrollaron estrategias que pueden ayudar a mejorar la 

situación actual de la empresa, es decir brindar oportunidades de abrir mercado mediante 

la publicidad, elaboración de una página web,  para ofrecer productos de calidad y 

garantizados, y lograr subir la rentabilidad y posicionar la marca en la ciudad de 

Riobamba. 
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3.2.  Recomendaciones 

Se recomienda abrir una nueva sucursal  de la empresa, para poder atender las zonas 

no cubiertas con la venta de insumos y equipos médicos. 

 

Aplicar el programa de capacitación hacia los colaboradores, para mejorar el servicio y 

captar nuevos clientes, para mejorar la rentabilidad. 

 

Realizar la contratación de un sistema contable, para monitorear los ingresos y 

egresos de mercaderías, y lo más importante llevar una contabilidad adecuada para la 

determinación de la utilidad, sin esta aplicación no se puede definir la realidad 

empresarial de la organización. 

 

Finalmente, se recomienda la aplicación del plan de Marketing para  TECNOMEDICA, a 

fin de  brindar oportunidades de abrir mercado, ofreciendo  productos de calidad y 

garantizados para poder subir la rentabilidad y posicionar la marca en la ciudad de 

Riobamba. 
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ANEXOS 

ANEXO 1. Fotografias de productos 

                                

       

   

 

ANEXO 2. Imagenes de las sucursales de TECNOMEDICA 
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ANEXO 3. Productos de Alta Tecnología 
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