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ESTRATEGIA DE EXPANSION PARA EL CENTRO DE ESPECIALIDADES
PEDIATRICAS

1.1 INTRODUCCION

En la ciudad de Tarija hace 4 afios funciona el centro de especialidades pediatricas
(CEPED) ubicado en las calles Domingo Paz y Sucre en el Edificio del hotel Luz Palace,
este centro brindando atencién a nifios como también a adultos, el Centro de
especialidades nace gracias a la iniciativa de la gerente propietaria la Dra. Maria Daniela
Campos Fernandez quien también es pediatra del centro. el CE.PED actualmente ofrece
el servicio de consultas ambulatorias en sus diferentes especialidades como ser pediatria
general, nutricion, traumatologia, cardiologia, psicologia, dermatologia entre otras
especialidades, también ofrece el servicio de videoconferencia con especialistas que
lastimosamente no hay en la ciudad de Tarija como ser neurologia pediétrica,

endocrinologia pediatrica, etc.

Actualmente el CEPED consta de 7 consultorios de los cuales 3 son consultorios
pediatricos 1 consultorio de odontologia, 1 consultorio para fisioterapia y

psicopedagogia, 1 consultorio multifuncional y 1 consultorio para enfermeria.

Como el CEPED esté funcionando en las instalaciones del hotel Luz Palace tiene gran
oportunidad de ampliar su espacio al ser la duefia del hotel madre de la propietaria del
centro pediatrico para asi poder solucionar ciertas limitaciones de espacio como la falta

de estudios complementarios.

El centro pediatrico al ser un centro que solo ofrece consulta ambulatoria tarda un poco
mas el trabajo al paciente como también al médico para tener un diagnéstico rapido de
los pacientes ya que no cuenta con los servicios como ser de laboratorio y rayos X,
ecografias teniendo que mandar al paciente a los diferentes laboratorios y centros
radioldgicos para recién poder tener un estado del paciente y es mas tedioso porque

también ofrece el servicio 24 horas para pediatria. Urgencias pediatricas tarda ain mas



porque el paciente debe esperar hasta el dia siguiente para poder recibir el diagnostico

del médico tratante.

1.2. ANTECEDENTES

La salud es una necesidad en nuestras vidas y se vio mas reflejada por la actual pandemia
mundial que estamos atravesando, la que nos limita a todos a cumplir medidas y valorar

mas nuestro estado de salud.

Cuando de examenes de diagnostico se trata, éstos suelen escasear en la primera consulta
ya que casi siempre, la salida para los médicos esta en recetar ibuprofeno. Sin embargo,
cuando el médico responde al plan privado, éste no tiene ningln problema en requerir
las ayudas diagnosticas que considere necesarias para descartar patologias y asi
establecer el tratamiento mas indicado.

El bienestar y la salud son pilares fundamentales en nuestra vida, motivo por el que es
importante contar con un centro de salud de calidad que nos garantice unos servicios
adecuados tanto para nosotros como para los mas pequefios del hogar.

Contar con un centro de salud con profesionales especializados y con experiencia
conlleva una seguridad y comodidad necesarias cuando nos encontramos ante algun
problema de salud o alguna emergencia.

Asi, contar con los servicios de un centro de salud completo donde se pueda encontrar
tanto especialistas como estudios complementarios garantiza que nuestros seres
queridos reciban asistencia sanitaria, prevencién de enfermedades, mantenimiento de la
salud y rehabilitacion fisica.

No obstante, ademas de los ya mencionados, los centros de salud ofrecen una gran
variedad de servicios, entre los que destacan la asistencia sanitaria tanto programada con
antelacion, como urgente en caso de necesidad.

Contar con un centro que ofrezca una atencion completa y que brinde estudios

complementarios y la realizacion de procedimientos diagnosticos o la participacion en



actividades de prevencion sanitaria, tanto a nivel familiar como individuales, o
actividades de informacion en caso de que deseemos saber mas sobre algin tema de

salud en particular.

1.3. JUSTIFICACION.

1.3.1 Justificacion Tedrica

El presente trabajo tiene como objetivo, lograr una mayor aceptacion en el mercado, a
través de la aplicacion de técnicas de mercadotecnia, con el propdsito de promover su

expansion interna.

1.3.2 Justificacion Practica

Las empresas buscan crecer y generar valor. Una parte importante para el cumplimiento
de estas metas esta en conocer con claridad sus procedimientos internos, tener una forma
de comunicacion claray eficaz (elementos que se incluyen dentro de un plan estratégico)
y elaborar planes concretos que aporten en crecimiento y desarrollo de la entidad
aumentando asi la posibilidad que se mantenga en el mercado con el transcurso del
tiempo.

Teniendo en cuenta lo anterior, se pretende disefiar un plan de expansion por parte del
Centro de Especialidades Pediatricas es importante dado que un plan de accion para el
desarrollo de estos objetivos se traduce necesariamente en claridad, eficacia y orden que
posibilita mejorar el servicio a los pacientes como también la generacién de ingresos al

centro de especialidades pediatricas.

1.3.3. Justificacion Social

La justificacidn social del presente trabajo se direcciona a fortalecer la imagen de la

empresa beneficiando en primera instancia su crecimiento, que con el tiempo podria



constituirse en un referente a nivel local, para motivar a las microempresas, pequefias y
medianas a que puedan obtener informacion que les sirva para tomar decisiones de
expansion en sus diferentes areas.

Considerando que la expansion de un negocio trae consigo muchos beneficios, por lo
tanto, el impacto social es grande pues genera fuentes de empleo y mejor atencion a los

pacientes.



1.4. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

El centro de especialidades pediatricas es un establecimiento de salud privado cuenta
con una infraestructura y ambientes acordes para brindar la atencién a los pacientes, los
precios de la consulta estan al nivel de otras clinicas adaptandose muchas veces a las
necesidades de los pacientes como también pretende ayudar a las personas de escasos
recursos. A medida que pasan los afios la clinica esta creciendo y teniendo mas
necesidades para poder brindar una atenciéon ideal al conocer de cerca este problema por
estar en contacto directo con los pacientes que visitan el centro y también poder
establecer entrevistas directas con los médicos que trabajan en el centro se pudo
evidenciar que es de gran necesidad ampliar en primera instancias el servicio con
estudios complementarios como el servicio de ecografias, para posterior continuar
expandiéndose a otros servicios como rayos X y laboratorio de andlisis clinicos.
También pude tener una entrevista directa con la gerente propietaria en la que pudimos
evidenciar que la empresa no cuenta con un manual de funciones para los trabajadores
lo que entorpece la adaptacion del nuevo personal al trabajo.

A medida que pasan los afos, y a pesar de su corto periodo de existencia se puede
evidenciar que el CEPED esta dandose a conocer al publico de la ciudad de Tarija,
incluso recibe pacientes que vienen de provincias en busca de atencion, pero a pesar que
estd ubicado en pleno centro de la ciudad de Tarija, todavia un gran porcentaje de la
poblacion alin no lo conoce, por lo que el C.E.PED aln no se puede posicionar entre
los grandes centros de salud de la ciudad, debido a esto y aunque que brinda servicios
que otros centros no lo hacen, como ser el servicio de videoconferencia facilitando al

paciente a tener contacto directo con un especialista pediéatrico.

1.4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

No existe una clinica pediatrica en la ciudad de Tarija donde se pueda realizar gran
variedad de servicios complementarios que cubran las necesidades que un paciente
requiere, con el fin de contar con un informe completo y poder determinar con mayor

exactitud un diagndstico rapido de las dolencias o dificultades de un paciente. Por lo



tanto, si el centro de especialidades pediatricas hace una expansion de su servicio que
aporten al diagnostico rapido y efectivo de sus pacientes seria favorable tanto como para
los pacientes como para la clinica, ademas de poder estar en contacto directo con el que
realiza el estudio y poder tener una interpretacion de ambos especialistas como también
generar mas fuentes de trabajo.

¢Serda viable el disefio de una estrategia de expansion de servicio complementario como
ser la implementacion de ecografias en el Centro de Especialidades Pediatricas
(C.E.PED) se podra mejorar con esto la atencion medica?

1.6. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1.6.1 Objetivo General

Disefiar una estrategia de expansion adecuada para el servicio que ofrece el Centro de
Especialidades
Pediatricas en la ciudad de Tarija.

1.6.2 Objetivos Especificos

e ldentificar los factores que influyen al momento de ampliar un area en un
centro privado de salud.

e Proponer un manual de funciones que facilite el correcto manejo al personal.

e ldentificar y analizar estrategias de promocién para el C.E.PED.

e Identificar el grado de conocimiento que tiene la poblacion de Tarija de la
existencia del centro pediétrico.

e Determinar los medios de comunicacion mas efectivos por los cuales mas

personas conozcan el centro de especialidades pediatricas.

1.7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para poder realizar esta investigacion se debe tener presente la necesidad de aplicar el
método cientifico utilizando los tipos de investigacidn; exploratoria y descriptiva en las
diferentes areas de acuerdo a las partes que conforman la estructura de la investigacion.
Para la identificacion del macro y micro entorno se hara uso del método analitico para

realizar un diagndstico y una valoracion de las variables utilizando informacion



secundaria. Asimismo, a través de una investigacion exploratoria se realizara un pre
diagnostico del area con el objetivo de identificar las variables que intervienen en la
realizacion del trabajo de expansion, también se utilizara el método de entrevista a la

propietaria con la finalidad de conocer sus fortalezas y debilidades.

1.7.1. Tipos de Investigacion
1.7.1.1 Investigacion Exploratoria

Segun el autor (Sampieri 2014) sostiene la siguiente definicion: “se emplea cuando el
objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado o novedoso, sobre el cual se tiene
muchas dudas o también no se abordado antes”.

Es decir, cuando la revision de la literatura reveld que tan solo hay guias no investigadas
e ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio, o bien si deseamos indagar
sobre temas y areas desde nuevas perspectivas.

La investigacion exploratoria sirve para obtener informacion sobre las posibilidades de
llevar a cabo una investigacion mas completa sobre un contexto particular, investigar
problemas del comportamiento humano que se consideran cruciales, identificar
conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para investigaciones futuras.
Al realizar la investigacion, el investigador necesita profundizar en la informacién con
respecto al tema del estudio, debido a que no fue tratado con anterioridad.

Los resultados de este tipo de investigacion nos muestran un escenario superficial del
tema.

El trabajo se realiz6 bajo una investigacion de tipo exploratoria que como su nombre
indica, pretende investigar un problema poco estudiado del cual como se sabe o se tiene
muchas dudas. Ademas, nos permitird familiarizarnos con el tema de estudio para asi
obtener informacién sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacién mas
completa para iniciar con el desarrollo del trabajo se realiz6 una recopilacion de los
antecedentes de la empresa y del area donde se abordara el tema en estudio con objeto

de conocer la situacion por la que esté atravesando el CEPED.

1.7.1.2 Estudio Descriptivo



Consiste en describir los fendmenos y situaciones contextos y sucesos, es decir detallar
cdmo son y como se manifiestan. Los estudios descriptivos son Utiles para mostrar con
precision los angulos y dimensiones de una situacion y buscar especificar las
prioridades, caracteristicas y los perfiles de los procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a analisis.

Es por eso que se empleard la investigacion descriptiva que permitira denotar las
caracteristicas de los clientes. De igual manera se analizaran fuentes secundarias como
ser antecedentes de inicio de la empresa.

Las técnicas que se realizaran podemos mencionar las entrevistas a la gerente propietaria
como también encuestas para recabar mayor informacién y por Gltimo se elaborara la

propuesta de disefio de expansion que pueda colaborar a la gerente propietaria.

1.8. METODOS DE INVESTIGACION

Meétodo analitico. Nos ayudard a conocer mejor el objetivo de estudio y sus
caracteristicas.

Método estadistico. EI muestreo aleatorio simple es un método de seleccion de
unidades de tal manera que cada una de las muestras tienen la misma posibilidad de ser
elegidas.

Se aplicara el muestreo aleatorio simple en la ciudad de Tarija esto nos sera util para el
levantamiento de los datos en base a encuestas dirigidas a familias con nifios del area
urbana de la ciudad de Tarija.

Segun datos del instituto nacional de estadistica INE en el censo realizado el afio 2012
la poblacion de Tarija era de 212.856 personas, a la fecha existen proyecciones del afio
2017 con aproximadamente 247.000 habitantes. De acuerdo con la tipologia empleada
en las encuestas a hogares 2.017,41,4% de los hogares en el pais es nuclear completo,
es decir esta integrado por el jefe de hogar, el cényuge y los hijos en el area urbana
representada 46,3 (INE,2018).



Formula de muestreo aleatorio simple

Z’«N+PxQ
T e2(N-1)+22xPx(Q

n

Donde:

Z: Nivel de confianza

N: Poblacion

p: probabilidad de éxito
qg: probabilidad de fracaso
e: margen de error

1.8.1 Técnicas de Investigacion

Entrevista. Esta técnica se caracteriza por la obtencion de la informacion mediante el
analisis con quienes toman decisiones, en este caso se materializé con una entrevista

estructurada a la gerente de la empresa.

Encuesta. Es una técnica de recopilacion de datos primarios en los que la informacion

se retine al comunicarse con una muestra representativa de personas.

1.9. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
1.9.1. Delimitacion Geogréfica.

El presente proyecto de investigacion se realizard en Bolivia, y va enfocado en las

familias que viven en el area urbana de la Provincia Cercado del Departamento de Tarija.
1.9.2 Delimitacion Teorica.

El presente proyecto de investigacion corresponde al area de marketing.

1.9.3 Delimitacion Temporal

En el presente proyecto de investigacion se tomara como base las investigaciones

relacionadas con el tema de los Ultimos 5 afios.
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2. MARCO TEORICO

Para comprender la importancia del trabajo realizado en la empresa Centro de
Especialidades Pediatricas se recopila informacion de asignaturas como
administracion, técnicas de administracion de personal e investigacion de mercados se
documenta en base a los aportes del autor Idalberto Chiavenato en su libro introduccion

a la teoria de la administracion general.

El hombre y la sociedad desde sus origenes se han esforzado por mejorar los procesos
que lo lleven a la consecucion de sus objetivos, esfuerzo que se percibe desde sus
decisiones personales hasta sus modelos de gobierno, comunicacién y estrategia y que
posteriormente dieron origen a una cantidad de desarrollos que sirven de punto de
partida a las empresas.

En lo que compete a la perspectiva clasica nos encontramos a Taylor y Fayol estos son
considerados como los padres de la administracion moderna puesto que sus aportes
desarrollan el concepto de la administracion (planear, organizar, dirigir y controlar) y
son valores aun a lo largo del tiempo.

Sin lugar a duda la historia de la administracion se vio influenciada por diferentes
corrientes que dieron una estructura sélida a los conocimientos actuales.

Es de vital importancia ganarle al mercado y hacer frente a las situaciones especificas
que vive la ciudad.

El proyecto de expansién de una empresa va ligado a la necesidad de desarrollo e
independencia econdmica y se afirma que este proceso necesariamente genera progreso

como plantean muchos autores
¢ Qué es plan de expansion para una empresa?

Un plan de expansion es un documento que incluye un analisis de la expansion potencial
de la empresa, asi como el diagndstico de la factibilidad de esta expansion teniendo en
cuenta las caracteristicas propias de la empresa y el entorno en el que se produciria el

crecimiento empresarial.



El objetivo del plan de expansidn es presentar una prevision de crecimiento en volumen
de trabajo, crecimiento territorial nacional, internacional o en forma de negocio online.
Como objetivos secundarios se podrian indicar también tener una guia para realizar la
expansion, detectar posibles problemas en la puesta en marcha de ésta o hacer una
presentacion de la empresa frente a inversores, nuevos distribuidores o socios de la

empresa o entidades financieras

2.1Estrategia

Seguin Henry Mintzberg! “Estrategia es el patron o plan que integra principales metas y
politicas de una organizacion, y a la vez establece la secuencia coherente de las acciones

a seguir.”
Estrategia de Marketing
2.2. Marketing Operativo

Es una gestion voluntarista de conquista en el mercado existente cuyo horizonte de
accion se sitta en el corto y mediano plazo. Le corresponde la dimension de accién de
la gestién de marketing, se apoya en los medios téacticos basados en la politica de los
productos, distribucion, precios y comunicacion. La accion de marketing operativo se
concretiza en objetos de cuotas de mercado a alcanzar y un presupuesto de marketing
autorizado para realizar objetivos, es el brazo comercial de la empresa, sin el cual el
mejor plan estratégico no puede desembocar en unos resultados notables, para que sea
rentable del marketing operacional debe apoyarse en una relacion estratégica (marketing
estratégico) basada en la estructura misma en la cartera de productos de mercado en la

empresa.

2.3. Marketing Estratégico

! Mintzberg, H. (1978). Patterns in strategy formation. Management science.



El marketing estratégico se apoya de entrada en el analisis de las necesidades de los
individuos y de las organizaciones. Desde el punto de vista de marketing lo que el
comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio, o la solucién a un
problema, que el producto es susceptible de ofrecerle, este servicio puede ser obtenido

por diferentes tecnologias, las cuales estan a su vez en un continuo cambio.

La funcién del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de referencia al

indicar los diferentes productos, mercados y segmentos actuales y potenciales sobre la

base y un analisis de la diversidad de necesidades y funciones a encontrar.

=

Las 4Ps del

Marketing Mix

Los productos y el mercado identificado representan una oportunidad econémica cuyo

atractivo de mercado es preciso evaluar. La gestion de marketing se sitGa en el medio y
largo plazo, su objetivo es precisar la misidn de la empresa definir sus objetivos, elaborar
una estrategia de desarrollo y velar por mantener una estructura equilibrada de la cartera

de negocios.
2.4 Concepto de Marketing mix

Philip Kotler? (2001) define el marketing mix de la siguiente manera. Es el conjunto de
herramientas de marketing que la empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing
en el mercado meta, Mc Carthy y clasifico estas herramientas en cuatro grupos amplios

a los que llamo “pes” de marketing producto, precio, plaza y promocion.

Gréfica 2.1 marketing mix

2 Kotler, P. & Armstrong, G. (2001). Fundamentos de marketing 8va edicién. Pearson Educacion México.



2.4.1 Producto

Es todo aquello que se ofrece a la atencion de mercado para su adquisicién uso o
consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo, incluye objetos materiales,

servicio, personas, lugares, organizaciones e ideas.

Ademas, Kotler y Armstrong® nos mencionan al respecto que existan tres niveles de

producto. Cada nivel agrega mas valor al cliente.

En el primer nivel se encuentra el producto basico es el valor fundamental para el cliente

que responde a la pregunta ¢ Qué esta adquiriendo realmente el comprador?

En el segundo nivel, los encargados de la planeacion de los productos deben convertir
el beneficio principal en un producto real. Deben desarrollar caracteristicas, el disefio,

un nivel de calidad, un nombre de marca y un envase de los productos y servicios.

Por ultimo en el tercer nivel los encargados de la planeacion de los productos deben
crear un producto aumentado en cuanto al beneficio principal y al producto real

ofreciendo servicios y beneficios adicionales al cliente.

2.4.2 Ciclo de vida del producto

Es la evaluacion sufrida por las ventas de un producto determinado durante el tiempo
que éste permanece en el mercado. El ciclo de vida del producto tiene cinco etapas bien

definidas

+ Etapa de desarrollo: el desarrollo del producto inicia cuando la compafiia
encuentra y desarrolla la idea para un nuevo producto. Durante el desarrollo del
producto las ventas son de cero mientras los costos de inversion de la compafiia

se incrementan.

3 Fundamentos de Marketing, 11va Edicidn - Philip Kotler & Gary Armstrong.



+ Etapa de introduccion: la introduccion es un periodo de crecimiento lento de
las ventas, conforme el producto se lanza al mercado las utilidades son nulas en
esta fase a causa de los grandes gastos de introduccion del producto al mercado.

+ Etapa de crecimiento: es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de
incremento en las utilidades.

+ Etapa de madurez: es un periodo donde disminuye el crecimiento de las ventas,
porque el producto ya gané la aceptacion de la mayoria de los compradores
potenciales. El nivel de utilidades se estanca e incluso disminuye a causa de los
crecientes gastos de marketing para defender el producto frente a la competencia.

« Etapa de declive: las ventas comienzan a decrecer significativamente y el
producto se prepara para salir del mercado normalmente ya saturado, la causa

principal suele ser la obsolescencia.

2.4.2.1Precio

El precio es el Unico elemento del marketing mix que genera ingresos por ventas,

mediante el precio la empresa puede percibir las ganancias o pérdidas.

El precio es la expresion monetaria del valor y como tal ocupa una posicion central en
el proceso de intercambio competitivo. EI comportamiento de compra puede ser
analizado como un sistema de intercambio donde se compensan una bdsqueda de

satisfacciones por una parte y de sacrificio monetario por otra.

El precio es un elemento importante para que pueda existir un intercambio ya que es la
cuantificacion de las unidades monetarias que los consumidores tienen que pagar para

obtener el producto ofertado.

Philip Kotler-Gary Armstrong (2012)* define el precio “es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a

cambio de los beneficios de tener o usar el bien o servicio”.

2.4.2.2. Plaza

4 Del libro: Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion, de Kotler y Armstrong, Prentice Hall



Proceso por el cual, los productos pasan de los centros de produccion o su destino de

produccion a su destino de consumo, a través de diferentes fases u operaciones.

“los canales de distribucion son todos los medios de los cuales se vale la mercadotecnia,
para hacer llegar los productos hasta el consumidor, en las cantidades apropiadas en el

momento oportuno y a los precios mas convenientes para ambos”.

Los canales de distribucion son las distintas rutas o vias que las propiedades de los
productos toman, para acercarse cada vez méas hacia el consumidor o usuario final de

dichos productos.
2.4.2.3 Promocion

Segun Bill Staton, Mike Etzek y Bruce Walker °, definen a la promocion de la siguiente

manera.

“la promocion es el elemento de la mezcla de marketing de una organizacién que sirve

para informar, persuadir y recordar al mercado sobre la organizacion y/o sus productos”.

La promocion es una forma de comunicacion, por tanto, incluye una serie de elementos
que son parte de un proceso que se utiliza para transmitir una idea o0 un concepto a un

publico objetivo.

La mezcla de promocion también llamada mezcla de comunicacion de marketing
consiste en la mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, ventas personales,
promocion de ventas y herramientas de marketing directo que utiliza una empresa para

comunicar al cliente de forma persuasiva y establecer relaciones con éste.
Hay cinco principales herramientas de promocién.

++ Publicidad

+* Promocion de ventas

X/
L X4

Marketing directo
+« Ventas personales

+* Relaciones publicas.

5> Fundamentos de marketing — Bruce Walker, William J. Stanton, Michael J. Ethel



Otro aspecto importante en un proyecto de expansion es la investigacion de mercados.

2.5. Investigacion de Mercado.

No podemos hablar de crecimiento empresarial sin tocar este tema dado que este ultimo
nos permite ser mas precisos en las decisiones que se toman y lo certero 0 no que puede
ser un negocio. Se ha escrito que “la principal utilidad de la investigacion de mercados
se basa en su capacidad para reducir la incertidumbre a la que se enfrenta el ejecutivo
de marketing y como se ha de llegar para tener las minimas garantias de éxito”, por lo
tanto, disefiar los elementos que recopilen la informacion necesaria para cuando se lleve
a cabo esta investigacion siempre serd de gran utilidad para la empresa interesada en

expandirse y buscar nuevos mercados.

Malhotra® sefiala en su libro que la investigacion de mercados ofrece muchas opciones
para la recoleccion de la informacion, pero teniendo en cuenta las caracteristicas
econdmicas puntuales de la empresa, una de las preferidas es la encuesta. La encuesta
realiza a “todos los entrevistados, las mismas preguntas, en el mismo orden, y en una
situacion social similar. Razon por la cual la recogida de la informacion con un
cuestionario se denomina estandarizada y facilita la consecucion de la informacién dado
que no existen muchos recursos disponibles. La encuesta es mas econémica, no requiere
tanta habilidad del entrevistador, cubre areas extensas y permite bajo caracteristicas
especiales para inferir acerca del comportamiento de una poblacion en base a una
muestra significativa. Por lo tanto, la presencia de este tipo de informacién es util en

gran medida para el proyecto que se desarrolle.

Mas pertinente aun es determinar si existe 0 no posibilidades econémicas de incursionar
en un mercado nuevo, qué costos estan implicitos, qué representa para la empresa en
cuestiones financieras el abrir una nueva sede, etc. Elementos que ayudan a resolver
estos interrogantes son los saberes asociados a la ingenieria econOmica. Las
proyecciones financieras son herramientas muy fuertes para dar luz sobre aspectos que

permitan verificar si se estd en condiciones de crear una nueva sede u ofrecer los

& Investigacion de Mercado, 5ta edicién, Malhotra Naresh.



servicios prestados en otras ciudades. Una de las principales ventajas es que
“normalmente se trabaja con datos o variables que nos ayudan a predecir el
comportamiento econémico de la empresa (por lo tanto, es importante) tener claramente
definidos cuales son sus metas o politicas y sus variables tanto de tipo interno como
externo tal como lo define Diego Baena Toro, recalcando asi la importancia de un

estudio concienzudo y especifico lo mas aproximado a la realidad.
Weber’, otro autor, también mencioné algo sobre la actividad empresarial.

Menciona un modelo burocratico que él considera como un tipo de poder o un sistema
social que al interior de la organizacion administrativa generaria: eficiencia, estabilidad
y disciplina. Segun ¢l, mediante este modelo “la organizacion es eficiente por
excelencia, llamada a resolver racional y eficientemente los problemas de la sociedad y
por extension las empresas. La organizacion burocratica estd disefiada cientificamente
para funcionar con exactitud precisamente para lograr los fines para los cuales fue

creada, no mas, no menos” y tendria el éxito totalmente asegurado.
Este modelo se estructura bajo las siguientes caracteristicas:

“Formalizar las comunicaciones, la racionalidad de la division del trabajo, la
impersonalidad de las relaciones, la jerarquia de la autoridad, estandarizacién y rutina
de los procedimientos, competencia técnica y meritocracia”, entre otros que pretendian
aumentar la productividad bajo lineamientos muy rigidos que hoy sabemos que no son
los méas adecuados. Quizads de este pensamiento se pueda rescatar el hecho de la
organizacion que demuestra toda esta serie de pasos, puesto que, una organizacion

organizada tiene mayor probabilidad de éxito.

En contraposicion con este pensar se ha dado un giro de 180 grados al respecto del trato

para con los individuos y el pensar de la empresa moderna.

El concepto moderno de empresa denota un sistema social en el que se integra un
conjunto de personas y medios con los que conseguir unos objetivos. El logro eficaz de

estos objetivos necesita una organizacion que haga posible la coordinacion coherente de

" Max Weber Administracion burocratica y la nueva gestion



todos los medios y personas que forman parte de la misma y este pensar ha cambiado
claramente el concepto de trabajador. Como se notaba con el pensar de Weber el
trabajador era una especie de recurso muerto, mientras que ahora la definicion ha

cambiado. Notemos lo que se dice al respecto:

“La actividad humana es un elemento del que no se puede prescindir en el mundo e la
empresa’’. Ya hemos visto como el trabajo ha sido considerado siempre como un factor
de produccion. El interés de la empresa por sus trabajadores ha ido evolucionando a lo
largo de la historia. En la actualidad, numerosas organizaciones empresariales
consideran sus trabajadores como base de su éxito. Por lo que mucha de ellas ha creado
el departamento de recursos humanos por ende conviene entender que un elemento que
tenga como destino generar negocio debe vincularse con el mundo moderno que ha
comprobado que el éxito involucra trabajadores que trabajen en conjunto con la
organizacion y se sientan valorados y motivados. De alli que estar al tanto de lo que
incluye un plan estratégico y las mejoras que éste pueda tener es muy importante, dado

que esto repercute necesariamente en el éxito o fracaso de la organizacion.

2.6. Crecimiento Corporativo

(Jordy Canals Magin Corporate Growth)?® afirma que la tecnologia de la informacion, la
globalizacién y los nuevos paradigmas son unos de los factores que provocan cambios
dramaéticos en la competitividad de las empresas en un mundo globalizado. Las nuevas
formas de competencia, traen una estacionalidad de empresas legendarias tales como
General Motors, Sears, Digital, entre otras, el comin denominador de estas compafiias
es el hecho, que el siglo XX se ha caracterizado porque existen lideres en sus respectivos

sectores, en términos de utilidades, innovacién o crecimiento.

Asimismo, las empresas a finales de los afios noventa tienen un mal comun: la erosion
de sus ventajas competitivas, y como resultado natural, la escasez de una perspectiva de
crecimiento. En otras palabras, existen organizaciones grandes pero que ya no pueden

crecer, 0 pueden crecer, pero no a través de la innovacion, sino por medio de las guerras

8 Jordy Canals (2000 libro Manging Corporate Growth



de precios que normalmente llevan al decremento de las utilidades y a una destruccion
del bien econémico. Por lo tanto, Canals considera que el crecimiento no debe
incrementarse en ganancias a corto plazo, pero si debe incrementarse como valor
agregado a largo plazo, como un resultado de la innovacion y de un desarrollo

sustentable de las ventajas competitivas.

“El crecimiento corporativo en una empresa no €s una meta, sino que es el objetivo clave
de la compatfiia” Por otro lado, una empresa tiene conflictos cuando no tiene crecimiento
por varios afos o éste no se demuestra con una salud financiera. Aunque, la escasez de
crecimiento a largo plazo no significa que las utilidades estén decreciendo, puede ser
que sea una sefial de la inhabilidad para innovar o se carece de comunicacién con los

clientes.

Paul Romer®, citado en Canals dice: “que la leccion mas importante es que el crecimiento
depende de las empresas, de los descubrimientos individuales y de la implementacion
de nuevas formulas o métodos”. Romer considera que el factor principal en el

crecimiento, no es el capital o la materia prima, sino es la creatividad humana.

Jordi Canals'® observa que el crecimiento corporativo también puede ser una medicina
letal, debido a una imprudente o precipitada diversificacion o por la presion por
incrementar las ventas a través de cualquier precio, introduciendo guerras de precio,
promociones indiscriminadas, altos costos de mercadotecnia, 0 iniciativas para
incrementar las ventas y asi obtener mas ganancias a corto plazo. La direccion del
gobierno corporativo, es un sutil momento para muchas firmas, ya que tienen que
escoger nuevos mercados, nuevos productos, nuevos paises que son decisiones

estratégicas que pueden liderar el crecimiento.

Edith Penrose!! busca proveer una vision de crecimiento basada en procesos mas que en
objetivos; ella afirma que el uso y la transferencia de los recursos de las firmas, en
particular los recursos ejecutivos en un tiempo particular, son cruciales para contar el

desarrollo y el crecimiento subsecuente. Ademas, ofrece la primera explicacion

® Crecimiento Empresarial: personas y tecnologia en la nueva economia.
10 Revista Empresa y Humanismo.
11 The Theory of the Growth of The Firm 1959



comprensiva del proceso de crecimiento de una firma, basando su teoria en que el
empresario es un agente que percibe las oportunidades en el contexto externo y toma las
ventajas del mismo. Si el empresario, decide obtener una ganancia desde nuevas
oportunidades, el empresario debe reorganizar sus actividades para usar los recursos

disponibles.

Penrose (1959), utiliza ésta hipotesis para afirmar que la empresa no sélo tiene la funcion
de producir, sino que es una combinacion de recursos, los cuales son heterogéneos y ésta
heterogeneidad es lo que hace diferente a una empresa de otra. Por lo que, el principal
recurso disponible detrds de una expansion de la firma es el ejecutivo. “Los servicios
ejecutivos son los unicos que las firmas deben hacerse para usarse” (ibidem, p.48),
también afirma que la empresa se expande de acuerdo con los planes de expansion, y la
extension de los mismos que estan limitados por el tamafio y la experiencia del grupo

ejecutivo.

Penrose, nos dice en su teoria, que las capacidades organizacionales y las vias que se
toman para la organizacion de actividades y departamentos dentro de la firma, deben
permitir un uso y aplicacion eficiente de los recursos. Por otra parte, describe la
importancia de las innovaciones organizacionales; dichas innovaciones son la creacion
de una estructura divisional, en la cual se muestre en cada division el cargo de los que
la conforman, es decir, el gobierno corporativo tanto el primer nivel como el medio. Para
lograr esto, se debe reunir una fuerza basica para capacitar al personal y asi obtener
ventajas competitivas para desempefiar una expansion, que con el tiempo dichas

empresas se conviertan en las compafiias mas grandes dentro de su industria.
2.6. Importancia de un Crecimiento Corporativo

Jordi Canals® afirma que el crecimiento corporativo no sélo debe ser el objetivo de la
empresa, sino se debe ver como un proceso que es necesario para la supervivencia de la
empresa; por ende, al verlo de manera sistémica, se puede encontrar que el crecimiento

corporativo abarca todos los sectores de la empresa tanto en utilidades como en costos,

12 Crecimiento empresarial: personas y tecnologia en la nueva economia.



en el desarrollo de talento, en la necesidad de atraer capital, en la eliminacion de riesgo
en la substitucion de imitacion, en el control del ciclo de vida del producto, y en el

rompimiento del paradigma de la empresas maduras.

Control de utilidades y costos: Cuando una empresa, no esta creciendo dentro de la
industria, tiene un sélo camino para sobrevivir: reducir constantemente sus costos de
estructura. Este fendmeno afecta a muchas empresas que cuando no estan creciendo, las
inversiones o gastos tienden a reducir los margenes de utilidad, en cambio, cuando las
compafiias emprenden nuevas inversiones o gastos para producir mejor, para distribuir
eficientemente o para mantener las ventas, y éstos generan crecimiento, existe una

oportunidad donde los gastos pueden ser cubiertos y las inversiones recuperadas.

Desarrollo de talento: El desarrollo o blsqueda de talento, es necesario para el
crecimiento corporativo, debido a que cuando la empresa desarrolla un ambiente de
armonia, ofrece una buena carrera dentro de la misma o un paquete atractivo de

compensacion o nuevos proyectos que beneficien al personal, generan crecimiento.

En cambio, las empresas que no muestran entusiasmo acerca de su futuro o en los
proyectos que desarrollan o que se tienen, se enfrentan a un dificil obstaculo: la

incapacidad de ofrecer un valor agregado al consumidor.

Necesidad de atraer capital: las empresas tienen la necesidad de atraer inversiones para
impulsar a inversionistas potenciales en un futuro y mantener a los actuales, por medio,
de la generacion de valor agregado en los proyectos que la empresa desarrolla, como

una funcion para que el retorno de inversion se sostenga y se revitalice.

Control del ciclo de vida del producto: El ciclo de vida de un producto se constituye
en cuatro fases: introduccidn, crecimiento, madurez y declive; cuando un producto entra
en la etapa de madurez se tiene que innovar para que no entre en la etapa de declive.
Dicha innovacién, se puede dar por medio de una mejora en el producto, en los canales
de distribucion, lanzamiento de nuevos productos al mercado o productos

complementarios, es decir, emprender nuevas iniciativas.

Rompimiento del paradigma de la industria en la etapa de madurez: Se ha

establecido que cuando una industria 0 una empresa entran en la etapa de madurez, no



puede seguir creciendo debido a que sufren una paralisis de sus recursos. Jordi Canals®®,
expresa que cuando una empresa entra en la etapa de madurez, es cuando las empresas
deben tener mas productos que ofrecer que otras, y a su vez enfrentar activamente el
futuro mediante el encuentro de nuevas vias para satisfacer a sus consumidores, la
capacidad de integrar nuevo capital intelectual, en otras palabras, reinventar la empresa

y, por ende, la industria.
2.7 Estrategia de Crecimiento Corporativo

Modelo de Arnoldo Hax y Nicolas Majluff4 proponen una estructura conceptual basada
sobre direcciones especificas seguidas por el crecimiento. La primera y la méas basica
distincion es entre la expansion en el negocio existente y la diversificacion. La expansion
en el negocio existente ofrece tres alternativas principales: cambios en el producto, una
mezcla geogréfica y una integracion vertical. En la mezcla de producto y geogréfica la
firma tiene las siguientes alternativas: un crecimiento con el mismo producto en los
mismos mercados, o con el mismo producto en nuevos mercados o un desarrollo de
nuevos productos en los mismos mercados. En una integracion vertical ofrece dos
alternativas genéricas: una integracion vertical hacia adelante en donde la firma es
manufacturera de materia prima o de productos intermediarios y una integracién vertical
hacia atras en donde una nueva estacion de proceso de produccion es agregada o la firma
toma el control de la distribucidon. La diversificacion en nuevos campos, se subdivide en
dos categorias. La primera es la diversificacion con negocios relacionados, en este tipo
de diversificacion se comparten recursos y capacidades. La segunda categoria consiste
en la expansion de la empresa con negocios no relacionados los cuales se llaman

conglomerados.

13 Revista Empresa y Humanismo Vol. II.
14 Estrategia para el Lider Competitivo™ de la vision a los resultados™ 1996



Capitulo
1]
DIAGNOSTICO



3. ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

Se tomo en cuenta el andlisis PESTA

3.1 Anéalisis PESTA

3.1.1 Entorno Politico Legal

La necesidad de contar con una normativa actualizada con nuevos argumentos que

responda a las expectativas actuales para su aplicacion con herramientas e instrumentos

que coadyuven al desarrollo de nuestras actividades con mayor eficiencia y eficacia

incorporando los siguientes elementos.

v

v

Restructuracién del tipo de los establecimientos de salud segun su capacidad
resolutiva y su ubicacion geografica.

Fortalece el Primer Nivel, en el &rea urbana y rural con laboratorio debidamente
equipado y personal capacitado.

Incorpora bases para la implementacidn de establecimientos de salud, requisitos
minimos para la implementacion de establecimientos de salud, asi como los
requisitos minimos para la elaboracion de proyectos de establecimientos de salud
de Primer Nivel, planteando procesos participativos, donde se involucren a todos
los actores responsables de la gestion de salud y a los que se constituyen en
prestadores de servicios de salud.

Propone un Programa Médico Arquitectonico, matrices de interrelacion,
diagrama funcional, criterios para los disefios arquitectonicos, parametros
minimos de construccion, viviendas para el personal de salud, premisas de
disefio, instalaciones especiales, asi como el equipamiento basico con el que
debe contar todo establecimiento de salud, la codificacion que se debe realizar

segun el tipo y caracteristica del establecimiento de salud

Esta actualizacion de la normativa se realiz6 en cumplimiento al marco normativo

vigente que establece el funcionamiento de los establecimientos de salud, resaltamos

algunas relacionadas con La Constitucion Politica del Estado Plurinacional de Bolivia

en sus articulos 36, 37, en los que sefiala:



El Estado controlara el ejercicio de los servicios publicos y privados de salud, y lo
regulard mediante la ley. Asi como: El Estado garantizara el acceso al seguro universal
de salud. El Estado garantizara el servicio de salud publico y reconoce el servicio de
salud privado; regulara y vigilara la atencion de calidad a través de auditorias médicas
sostenibles que evaluen el trabajo de su personal, la infraestructura y el equipamiento,

de acuerdo con la ley y la elaboracion de la normativa actual:

La LEY N° 031, LEY DE 19 DE JULIO DE 2010, Ley Marco de Autonomias y
Descentralizacion “Andrés Ibafiez”, Articulo 81. (SALUD).

Elaborar la politica nacional de salud y las normas nacionales que regulen el

funcionamiento de todos los sectores, ambitos y practicas relacionados con la salud.

De la misma manera el DECRETO SUPREMO N° 28562, de 22 de diciembre de 2005,
Reglamento de la Ley 3131. ARTICULO 4.- (NORMAS Y PROTOCOLOS). El
Ministerio del area de Salud elaborara las normas y los protocolos de atencion de alcance
nacional y cumplimiento obligatorio en todo el territorio nacional... Las normas tienen
vigencia de tres afos y deben ser revisadas y actualizadas conforme al avance de la

ciencia y las evidencias.

A fin de dar una comprension adecuada de la presente norma, se entiende por
caracterizacion a la descripcion a detalle de lo que debe tener un establecimiento de
salud, en cuanto a sus caracteristicas fisicas, funcionales y regulatorias, con provision
suficiente y sostenible de recursos humanos y materiales para un funcionamiento
adecuado que le permita brindar prestaciones de calidad y seguridad ininterrumpidas,

tanto a los usuarios externos como internos.

La caracterizacion define entonces el disefio basico de infraestructura, equipamiento,
provision de insumos y medicamentos, provision de recursos humanos, flujos

funcionales, sistema de control y normas de organizacion y funcionamiento interno.

Las evaluaciones periodicas condicionaran la acreditacion y certificacion de los
establecimientos de salud para garantizar una mejor oferta de servicios, 0 en su caso,

sujetarse a procedimientos de readecuacion hasta lograr las condiciones deseadas



Finalmente es preciso establecer claramente que los establecimientos de salud de Primer
Nivel de Atencion no son instancias aisladas, sino forman parte de la red funcional de
servicios de salud, en relacion dinamica con establecimientos de salud de Segundo
Nivel, que se constituyen en el hospital de referencia de su Red Funcional de Servicios
de Salud y con el Hospital de Tercer Nivel que es el maximo nivel de resolucion y

referencia departamental.

Definicion del primer nivel es la unidad basica operativa integral de la Red Funcional
de Servicios de Salud, se constituye en la puerta de entrada al Sistema de Salud, con el
objeto de contribuir a mejorar la calidad de vida y la situacién de salud de personas,
familias y comunidades, mediante las funciones de atencion integral intercultural de
salud, docencia asistencial e investigacion, gestion participativa y control social de la

salud.

Definicion del segundo nivel Es la instancia de referencia de los establecimientos de
primer nivel de atencion en el ambito de su Red Funcional de Servicios de Salud, de
mayor capacidad resolutiva; ofrece servicios de medicina general, odontologia y
especialidades de Medicina Interna, Ginecologia y Obstetricia, Cirugia General,
Pediatria, Anestesiologia y otras especialidades de acuerdo al perfil epidemiolégico
local y avalado técnicamente por el SEDES segun normativa vigente; cuenta con

unidades de apoyo al diagndstico, tratamiento y recursos humanos.

Definicidn del tercer nivel Es la instancia conformada por hospitales e institutos con
mayor capacidad resolutiva de la Red Funcional de Servicios, su mision es la de resolver
problemas de salud de la persona, familia y comunidad, ofrece servicios ambulatorios y
de hospitalizacion en especialidades, subespecialidades, apoyo diagnostico y
tratamiento, funciones de docencia asistencial e investigacion; cuenta con recursos

humanos, equipamiento, medicamentos.

El centro de especialidades actualmente se encuentra en la categoria de un centro de
salud de segundo nivel al ofrecer servicio las 24 horas del dia y los 365 dias del afio esta

avalado técnicamente por el SEDES.



Ademas, la empresa toma en cuenta la ley general de trabajo (del 8 de diciembre de
1942) la cual establece los derechos y obligaciones del trabajador. Por lo tanto, la

empresa toma en cuenta los siguientes aspectos:

Remuneracion
Descansos anuales
Seguridad e higiene
Jornada de trabajo

Seguro social

I N NN R

Dias hébiles

3.1.2. Entorno Econdmico

Los niveles y potenciales del desarrollo econdmico de un pais determinan su capacidad
para producir y consumir productos, las condiciones del entorno econdémico
condicionan los rendimientos actuales y futuros de la empresa, la situacién econémica
del pais en general afecta directamente al bienestar y la prosperidad de las empresas,
ocasionando a su vez indices de desempleo y pobreza trayendo consecuentemente la

inestabilidad del pais.

PIB (producto interno bruto)

El Producto Interno Bruto (PIB) de Bolivia crecio 3,38 % entre julio de 2018 y junio de
2019, informé el director del Instituto Nacional de Estadistica (INE) Santiago Farjat. El
Producto Interno Bruto (PIB) de Tarija en 2018 registré un indice negativo de 4,37%.
Se trata de la cuarta gestion, desde 2015, en que la regidn registra cifras rojas en su
crecimiento, lo que afect6 la generacion del empleo, redujo el poder adquisitivo de las

personas y los ingresos.



Gréfica 3.1 Producto Interno Bruto
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Fuente Instituto Nacional de Estadistica

El Producto Interno Bruto (PIB) de Tarija en 2019 registr6é un indice negativo de 5,97
%. Se trata de la cuarta gestion, desde 2016, en que la region registra cifras rojas en su
crecimiento, lo que afect6 la generacion del empleo, redujo el poder adquisitivo de las
personas y los ingresos.

TABLA 3.1 Producto Interno Bruto por Departamento

BOLIVIA 21.065 21.350 3254 24 620 24 637
CHUQLNSACA 19.293 19 020 20.5699 22 244 22.473
LA PAE 21,8681 22976 25,414 26929 27.359
COCHABAMBA 18. 145 18.934 19,753 21.008 21.334
ORURO 20,709 21.802 25,703 26401 25,025
POTOSI 14 5186 16.529 19354 20.313 19 227
TARLIA 45.057 24651 ar.sr2 29028 35.561
SAMNTA CRUZ 21.638 22 047 22612 25126 25 248
BEMI 13132 14182 14 907 16184 16.486
Py 15.5946 15.895 16.755 17 7FaT 16.799

Fuente Instituto Nacional de Estadistica



PIB PER CAPITA

El PIB Per cépita de Bolivia en 2019 fue de 24.637 Bs. mayor que en los cinco altimos
afios. Se puede ver una evolucion del PIB per capita tomando en cuenta el afio 2015 era
de 21.065 Bs. Tarija es uno de los departamentos de mayor ingreso per capita de Bolivia,
presentd un ingreso per cépita de 36.561 Bs. Para el afio 2019. El incremento PIB per
capita se traduce en una mayor demanda de bienes y servicios por parte de la poblacion
Tarijefia.

Tabla 3.2 PIB per capita

- DESCRIPCION 2017(p) 2018{p) 2019{p)
4,210

BOL A 1,26 1,22 2 2>
CHUQUIISACA, 0,79 1,90 2,90 -0.02

LA PAT 5,51 6.10 4 .52 321

COCHABAMBA. 5,54 2,25 5,98 2,04
ORURDO 1,33 6.52 1,53 270
POTOSI 7,49 1,28 4,11 -0.02
TARLA, -6.,15 -3,66 -4.37 -5.97T
SAMTA CRIUZ 6,64 6. 72 5,80 415
BEMI 5,35 3,94 6,57 3,09
PAaMDO 2,45 251 703 1,68

Fuente instituto nacional de estadistica

INDICES DEL PRECIO AL CONSUMIDOR (IPC)
El Programa Fiscal Financiero 2019, suscrito entre el Ministerio de Economiay el Banco
Central de Bolivia, establece para este afio una meta de inflacion de 4%, con un rango

de proyeccion entre el 3% y 5%.

El indice de Precios al Consumidor (IPC) registré en junio, respecto a mayo, una
variacion positiva de 0,16%, y una inflacién acumulada de 0,81%, en el primer semestre
del afo, informd el miércoles el Instituto Nacional de Estadistica (INE). La inflacion a

12 meses fue de 1,73%, complemento el INE.

Esa entidad, precisé que la variacion positiva de 0,16% de Junio se explica
principalmente por el incremento de precios en las ciudades capitales de Sucre 0,33%,
Potosi 0,31%; Trinidad 0,25%, Oruro 0,25%, Tarija 0,24%, La Paz 0,16%, y Santa Cruz
0,03%. Por el contrario, la Ciudad de Cobija present6 una variacion porcentual negativa
de 0,05%.



El impacto de la inflacion llega afectar de manera directa a todos los habitantes de

Bolivia, porque disminuye su poder adquisitivo. (Informaciones, 2019).

Tabla 3.3 de Indices de Precios al Consumidor

MES 2016 2017 2018 2019
Enero 2,39 3.68 2,93 1,43
Febrero 2.64 3.46 2,87 0,95
Marzo 3.28 3.34 2,73 1.06
Abril 4.13 2.51 3.01 1,35
Mayo 5.02 1.25 3.15 1.69
Junio 4,16 1,84 3,17 1,73
Julio 3.56 2,57 2.44 1.92
Agosto 3.49 3,25 1.82
Septiembre | 3,47 3.61 0.92
Octubre 3,50 3.01 1,31
Noviembre | 3.88 2,67 1.50
Diciembre | 4.00 2.71 1.51
Promedio 3,62 2.82 2,27

Anual

Fuente instituto nacional de estadistica

TASA DE DESEMPLEO

Segun resultados de la Empresas de Construcciones del Ejercito, al cuarto trimestre de
2018, la Poblacion Economicamente Activa (PEA) en el area urbana alcanzo
aproximadamente a 3.730.000 personas, y de este total 159.000 se encuentran
desocupadas, representando el 4,27%. Esta tasa es menor a la registrada en el mismo

periodo de 2017 cuando llegd a 4,5%.

De acuerdo con Fermat, en el area urbana la poblacion ocupada alcanza alrededor de
3.571.000 personas, y destaca que el 22,1% de esta poblacion (790.000 personas) tiene
como principal actividad el Comercio, seguido de un 14,1% (504.000 personas) que se
dedica a la Industria Manufacturera y el 9,8% (349.000 personas) que trabaja en

Alojamientos y comidas, principalmente.



Por otro lado, cuando se realiza el analisis por género, se observa que el 54% de los
ocupados son varones y el 46% son mujeres; y por grupos de edad, la mayoria de las
personas ocupadas (44,3%) tienen entre 36 y 59 afos.

Para el cuarto trimestre de 2018, la tasa de desocupacion urbana en Bolivia (4,27%) fue
la més baja de la region, seguida de Ecuador (4,8%); en cambio, las mas altas se
registraron en Brasil (11,6%), Colombia (10,2%) y Argentina (9,0%). (INE, 2019).

Tabla 3.4 Tasa de Desempleo
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Bolivia disminuyo la tasa de desocupacion en 2018 a 4,27 por ciento, frente a 4,51
registrado en 2017, con lo que se coloco en el primer lugar en Sudamérica con el

indicador mas bajo, de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas (INE).

Para el afio en curso las autoridades proyectan la creacién de 58 mil nuevas plazas
laborales, conforme al Plan de Generacion de Empleos puesto en marcha por el
Gobierno en 2017.

El plan general de empleo es una de las formas de ayuda y asesoramiento que se ofrece
a los jovenes que no cuentan con una fuente laboral estable, ademas que se coordina con
los ministerios para encaminar este programa, se trabaja con diferentes rangos de edad
y se firman convenios con empresarios como una forma de ayuda para asi diversificar

la economia.




3.1.3. Entorno Social

La principal fuerza demogréfica de la que las empresas estan pendientes es la poblacion,
porque ésta es la que constituye los mercados.

El crecimiento poblacional segun proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica para

la gestion 2017 aproximadamente con 247.000 habitantes.

Las creencias, tradiciones, costumbres, valores y normas son considerados como
factores que influyen en el comportamiento del consumidor y definen en gran medida

los gustos y preferencias de los consumidores.

3.1.4. Entorno Tecnoldgico

En la actualidad el factor tecnolégico es de suma importancia para el funcionamiento de
las empresas puesto que gracias a la tecnologia se pueden acelerar procesos, mejorar la

comunicacion con los clientes, reducir costos y tiempos de preparacion.

En Bolivia EL 91.16% del total de conexiones a internet son establecidas a través de la
tecnologia de acceso movil 2.5G y 4G, asimismo la tecnologia de acceso fijo con méas
crecimiento fue la de acceso a través de redes con tecnologia FITx1 que experimento un

crecimiento de 162.2% en el periodo de diciembre 2017 a junio 2018.

Las conexiones del servicio de acceso a internet a junio de 2008 alcanzaron a 7.138.696
conexiones. Ningun departamento en el pais ha presentado disminuciones en la cantidad

de conexiones en el periodo de diciembre 2017 a junio 2018.

La tendencia de conexiones a internet en Bolivia en los tltimos afios fue creciente, donde

el incremento mas relevante se suscitd entre 2017 y 2018.

Los reportes de ATT no cuantifican la cantidad de usuarios, sino la cantidad de

conexiones que se tiene por cada tecnologia de acceso.



En el reporte emitido por la ATT el crecimiento de Smartphones el 2018 asciende a
7.939.275 en dispositivos maviles, inteligentes activos impulsando al desarrollo de la

revolucion movil y servicio de acceso a internet.

Cabe recalcar que los Smartphones representan el 90% de las conexiones de internet en
Bolivia, este aumento impulsa el crecimiento econdmico, la innovacion y la inclusién

digital.

Por lo tanto, el internet sera de gran utilidad para el funcionamiento de las plataformas
de difusion o redes sociales que se utilizaran para informar sobre los productos que se

ofrecen de esta manera se mejorara la comunicacion y la relacién con el cliente.
3.1.5. Entorno Ambiental

El impacto que tienen muchas empresas sobre el medio ambiente es muy grande, no
existe mucha conciencia por parte de las empresas y la poblacion boliviana, son muy
pocas las empresas que han asumido la responsabilidad ambiental con el propdsito de
disminuir la contaminacion ambiental y cumplir con las normas ambientales que
establece la Ley N° 1.333 de Medio Ambiente.

En Bolivia en el art.33 de la Constitucion Politica del Estado reconoce el derecho al
medio ambiente en los siguientes términos: “las personas tienen derecho a un medio
saludable, protegido y equilibrado. EI ejercicio de este derecho debe permitir a los
individuos y colectividades de las presentes y futuras generaciones, ademas de otros

seres vivos, desarrollarse de manera normal y permanente.

Sin embargo, es indudable que el derecho al medio ambiente, como derecho
fundamental requiere mayor desarrollo en Bolivia, es necesario crear una mayor
concientizacion sobre la importancia de respetar y proteger el medio ambiente, para
poder revertir los habitos que causaron o causan dafios a nuestro planeta. ES necesario
incorporar la idea que <con el correr del tiempo Yy manteniendo
comportamientos perjudiciales hacia el ambiente vamos perdiendo la oportunidad de
tener una mejor calidad de vida, vamos deteriorando nuestro planeta y a los seres que

habitan en él.



3.2 ANALISIS DEL MICRO ENTORNO
Para el analisis del micro entorno se tomara en cuenta las 5 fuerzas de Porter.
3.2.1. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Mediante el anélisis de Michael Porter se tiene como principal objetivo buscar las
oportunidades e identificar las amenazas para las empresas. Asi, se determinan sus

capacidades para obtener ganancias.

Esta teoria analiza un sector en funcion de cinco fuerzas existentes a traves del analisis
y la identificacion. Esto permite a la empresa conocer la competencia que tiene el sector
en el que opera. Asi, se puede realizar un analisis con el objetivo de hacer frente a la

situacion.

Las cinco fuerzas que describe Michael Porter son: poder de negociacién de los clientes,
poder de negociacién de los proveedores, amenaza de nuevos competidores entrantes,

amenaza de nuevos productos sustitutivos y rivalidad entre competidores.

Este modelo de Porter también se puede aplicar al sector de salud como es el caso y es
que, como parte del sector sanitario, pertenecen al sector servicios, como proveedores
de servicios a la sociedad. Este tipo de empresas se caracterizan porque sus productos
son perecederos, no pueden ser inventariados y, por tanto, se enfrentan a una demanda

fluctuante de los servicios.



Grafico 3.2 las 5 fuerzas de Porter
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3.2.1.1 Poder de Negociacion de los Compradores o Clientes

El servicio que ofrece el centro de especialidades pediatricas va dirigido para pacientes
como se conocen en el area esto depende mucho de la cantidad de pacientes que existen.
El mercado de CEPED va creciendo afio tras afio, en un principio el centro era netamente
pediatrico mientras que en la actualidad ofrece otras especialidades, es por eso que el
centro de especialidades tiene una amplia gama de clientes y depende mucho de la

cantidad de pacientes que sean atendidos en el centro.

El poder de negociacién del cliente depende de la capacidad de poder cambiar de
proveedor, de la capacidad para no acudir al Centro y de poder dirigirse libremente a
otro lado a demandar la prestacién de esta atencion. Esta posibilidad se dificulta

ultimamente por la estructuracion del sistema.



3.2.1.2. Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

El centro pediétrico al ser un centro que ofrece un servicio que solo necesita proveedores
complementarios por ejemplo para obtener un diagnostico necesita realizar estudios
complementarios como ser rayos X, laboratorios, ecografias, etc. Y en la ciudad de
Tarija existen muchos lugares donde se puede realizar este servicio que la poblacion de

tienen para escoger.

También para su correcto funcionamiento necesita de equipos materiales ya sea de
escritorio como también de trabajo que existen en varios lugares donde se los puede
conseguir y también medicamentos que estos Ultimos son obsequiados por visitadores

de los distintos laboratorios.

Es por eso que el poder de negociacion de los proveedores es bajo ya que, aunque existen
varios, no hay uno especifico del que se dependa sino muchas alternativas para escoger

en el mercado.

3.2.1.3. Amenaza de Nuevos Competidores Entrantes

Las caracteristicas basicas para que exista una mayor probabilidad de entrada de nuevos

competidores son una alta tasa de crecimiento del mercado y una alta rentabilidad.

Esto se debe a la idea de que obtener una alta rentabilidad a corto y largo plazo atrae a

empresas nuevas en el sector.

El mercado del area de salud, que es donde se va a centrar nuestra actividad, es un
mercado en auge que esta utilizando tecnologias emergentes y con una gran rentabilidad,
este sector, por lo tanto, constituye una nueva oferta en el sector servicios y una

oportunidad para establecer nuevas empresas y obtener rentabilidad.

Es de esperar que la tasa de crecimiento y rentabilidad sean elevadas y atraigan a nuevas

empresas a ingresar en el sector para aprovechar esta rentabilidad y crecimiento.



3.2.1.4. Amenaza de Productos sustitutos

Por productos sustitutivos entendemos todo bien o servicio que cumpla la misma funcién
que el producto que queremos ofertar y que pueda ser consumido en lugar de nuestro
producto, dentro del  mercado donde nos queremos adentrar podemos encontrar
productos y servicios que cumplen una funcion parecida pero no idéntica que el producto

que se esta describiendo en este trabajo.

Tomando en cuenta lo mencionado anteriormente, como médicos existen varias
alternativas, pero muchos que a pesar de ofrecer los mismos servicios y poder
convertirse en una amenaza potencial como sustitutos, tienen menos oportunidad porque
solo ofrecen un servicio ya sea como poli consultorio que ofrecen una limitada
alternativa de especialistas a diferencia del Centro de Especialidades Pediatricas que
tiene un amplio conjunto de especialistas, es mas, ofrece videoconferencias con
especialistas supliendo una necesidad latente ya que la ciudad de Tarija no cuenta

especialistas pediatricos.

Es por eso que la amenaza de servicios sustitutos es media porque existen alternativas
que la poblacion puede escoger, pero por los servicios que ofrece CE.PED puede atraer

gran numero de personas (pacientes).
3.2.1.5. Rivalidad entre los Competidores

El sector de salud privada es amplio, pero varia bastante debido a la diferencia en los
precios, es por eso que solo tomaremos en cuenta a las clinicas que ofrecen la atencién

pediatrica.

Los principales competidores son:
v" PROSALUD
v CIES
v CLIP
Podemos decir que también existen los consultorios privados que igual ofrecen atencién

pediatrica y manejan los mismos precios en consulta.



Se puede considerar que esta fuerza es alta ya que existen varios competidores y los

precios son relativamente iguales.

3.3. LA EMPRESA

Graéfica 3.3 Logo de la Institucion
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El centro de Especialidades pediatricas es una empresa que ofrece el servicio de salud,
lleva funcionando 4 afios en la ciudad Tarija empezé a funcionar un 19 de agosto del
2017 gracias a la iniciativa de la Dra. Maria Daniela Campos Fernandez propietaria del

centro.

Inicié con la apertura de un consultorio pediatrico para posteriormente convertirse en
una clinica ubicada en pleno centro de la ciudad de Tarija. Gracias a la ayuda de los
padres de la mencionada doctora se pudo crear este centro porque funciona en
instalaciones del hotel Luz Palace de propiedad de los padres de la Dra. Daniela Campos,
ofreciendo principalmente la atencién a los nifios que afio tras afio va en aumento a través

de su amplio plantel médico

Actualmente el centro pediatrico ofrece atencion a los asegurados a BISA SEGUROS y
ALIANZA SEGUROS.

El Centro también brinda colaboracion a la Fundacion Luz y Esperanza que lucha contra

el cancer infantil en la ciudad de Tarija.

Los servicios que ofrece (anexo)



Pediatria

Neumologia pediatrica
Hematologia y oncologia pediatrica
Cirugia pediétrica
Odontopediatria
Traumatologia
Dermatologia
Urologia
Reumatologia
Otorrinolaringologia
Nutricion

Psicologia
Psicopedagogia

Fisioterapia- kinesiologia
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Servicio de enfermeria

Ademas de ofrecer consultas con especialistas por videoconferencia.

3.3.1. MISION

Contribuir a mejorar la salud de los tarijefios, dirigido principalmente a nuestra
poblacién en general, otorgando servicios médicos integrales, oportunos, de alta calidad
profesional en un ambiente de calidez: donde el pilar fundamental es la vocacién de

servicio. Sostener una conducta ética realizando un abordaje integrador de los pacientes.

3.3.2. VISION

El Centro de Especialidades Pediatricas busca ser reconocido como un centro de salud
dedicado a la atencion medica de manera excelente con el deseo de aprovechar nuestras
capacidades, nos expandiremos para llegar a los pacientes mas desentendidos y carentes

de informacion para poder solventar una consulta, diagnostico y tratamiento médico.



3.3.3. VALORES

e Solidaridad
e Etica

e Equidad y efectividad

3.3.4 ORGANIGRAMA

(anexol)

3.3.5. Matriz FODA

FORTALEZAS
e Contamos con un reglamento
interno.
e Unidad de contabilidad fiable
e Continuidad a mediano plazo
de las principales politicas
institucionales.
e Buen posicionamiento
institucional.
DEBILIDADES
e Sobrecarga laboral que genera
incumplimiento de deberes.
e Falta de una politica salarial.
e Desmotivacion, incertidumbre

del personal.

OPORTUNIDADES

e Apoyo técnico de la unidad
de calidad del SEDES de la
ciudad de Tarija.

e Capacidad de ampliacion
por la infraestructura con

que se cuenta.

AMENAZAS

e Crisis e inestabilidad de la
situacion econdmica debido a la
emergencia sanitaria

e Incremento de quejas sobre una
atencion mas rapida.

e Alto grado de pacientes

exigentes.



