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RESUMEN 

 

En la actualidad, las empresas enfrentan un ambiente competitivo cada vez más intenso, 

lo que genera, en la mayor parte de ellas, inestabilidad para una adecuada adaptación. 

 

El Centro de rehabilitación La Estancia Le´CRAD, cuenta con un eficiente servicio e 

infraestructura de primera, pero resulta insuficiente ya que no se ha obtenido la acogida 

esperada en el mercado que proporcione el desarrollo sostenible y rentable deseado, por 

cuanto existen deficientes herramientas y políticas de acción en el área comercial-

administrativa, es por ello, que ha optado por estar  mejor preparada ante el ambiente 

tenaz que se le presenta día a día, a fin de asegurar su supervivencia en el mercado. 

 

Le´ CRAD podrá alcanzar sus propios objetivos de crecimiento y rentabilidad, siguiendo 

la evolución del mercado al que  ofrece sus servicios, analizando las necesidades de los 

consumidores y orientándose hacia oportunidades atractivas,  

 

El Centro de Rehabilitación La Estancia Le’ CRAD, mediante esta investigación se ha 

propuesto como objetivo expandir su difusión y crear una imagen corporativa, mediante 

la implementación de un Plan de Marketing y un Plan estratégico. 
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ABSTRACT 

 

Nowadays, companies face an increasingly competitive environment that is more and 

more intense, which generates instability for an appropriate adaptation. 

 

The Rehabilitation Center “La Estancia Le'Crad”, has an efficient service as well as a 

first class infrastructure which apparently is not enough since it has not been successful 

in the market to provide the expected sustainable and profitable development, as there 

are inadequate tools and policies in the commercial and administrative areas, so that it 

has chosen to be best suited to the tough environment that presented every day in order 

to ensure its survival in the market. 

 

Le'Crad will achieve growth and profitability by following the evolution of the market it 

serves, analyzing the needs of consumers, towards exciting opportunities. 

 

El Centro de Rehabilitación La Estancia Le’ Crad, mediante esta investigación se ha 

propuesto como objetivo expandir su difusión y crear una imagen corporativa, mediante 

la implementación de un Plan de Marketing y un Plan estratégico. 

 

Through this research, the Rehabilitation Center La Estancia Le'Crad, has set a goal to 

expand its outreach and create a corporate image, by implementing a Marketing Plan as 

well as a Strategic Plan. 
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CAPÍTULO I 

 

I PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

 

1.1. ANTECEDENTES 

 

El Centro de Rehabilitación La Estancia Le CRAD ha detectado un mercado lleno de 

necesidades insatisfechas, el alcoholismo, la drogadicción y los desórdenes de conducta, 

son enfermedades sociales que con la evolución del hombre han provocado que los seres 

humanos requieran sentirse aceptados por el medio en que se desarrollan; esto, 

vinculado a la pérdida de valores, desordenes familiares, carencias afectivas, abandono, 

y maltrato, generalmente, provocan actitudes negativas frente a la realidad, 

desembocando en conductas de dependencia. 

 

Con esta visión e integrando dos valores fundamentales: el amor al prójimo y el 

desarrollo social, se constituyó en el cantón Patate, este Centro, el cual ofrece a sus 

clientes un ambiente tranquilo y confortable, un tratamiento de primera a cargo de su 

equipo de profesionales: médicos, sicólogos, monitores vivenciales, nutricionistas y 

trabajadoras sociales, que encaminan el tratamiento a la desintoxicación del cuerpo y del 

espíritu, la aceptación de su problema y lo más importante la motivación personal. 

 

El Centro de Rehabilitación la Estancia Le CRAD tiene presencia en el mercado local 

desde hace un año, pero a pesar de contar con un eficiente servicio e infraestructura de 

primera, no ha sido suficiente para obtener la acogida deseada en el mercado nacional 

que proporcione el crecimiento sostenible y rentable para competir y mantenerse en el 

mercado debido a que sus actividades han sido desarrolladas con algunas deficiencias en 

el ámbito comercial-administrativo, específicamente la falta de asesoramiento en el 

ámbito de mercadeo no ha permitido que el centro aplique las diversas estrategias de 

marketing tendientes a proporcionar el impulso necesario que requiere el Centro para 
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darse a conocer y ampliar sus expectativas para ser acogido de la manera deseada y 

encontrar la rentabilidad esperada por sus propietarios.  

 

El marketing, por lo tanto provoca un interés en los bienes o servicios ofertados 

mediante un impulso en el estado mental natural del ser humano. Según esta orientación, 

los negocios contratan a agencias publicitarias para estimular los deseos de la gente de 

adquirir determinado bien o servicio, y los publicistas dirigidos por los ingenieros 

comerciales utilizan estrategias específicas para crear modelos o patrones en los 

potenciales clientes para inducir la necesidad de la contratación. 

 

Estas estrategias son las que el Centro de Rehabilitación La Estancia no ha aplicado en a 

lo largo de su experiencia y ha provocado un déficit en sus resultados económicos, 

preocupados por su situación, el nivel directivo del Centro ha decidido buscar una 

solución a este inconveniente, dando paso a la presente investigación.  

 

Con el conocimiento preliminar del Centro se ha determinado la necesidad de expandir 

su difusión y crear una imagen corporativa que promueva su inserción en el mercado, 

con estrategias claras y precisas de mercadeo que sean la herramienta fundamental para 

colocar al Centro en un mercado permanente y con expectativa de crecimiento continuo 

a nivel nacional. 

 

El Centro de Rehabilitación está ubicado en la Calle Fidel Soria y Juan L. Mera, del 

cantón Patate, provincia de Tungurahua. La ubicación fue elegida por sus propietarios ya 

que Patate es un valle rodeado de montañas, clima cálido, extensiones frutales (viñedos, 

plantaciones de mandarinas, aguacates, granadillas, babacos). Además Patate proyecta la 

sensación de descanso, recreación y paz, cada elemento requerido para que los clientes 

se sientan a gusto y confortables en los predios del Centro, ambiente apto para la 

reflexión y dispersión de la mente, características que facilitan el trabajo de cada uno de 

los profesionales que laboran el Centro de Rehabilitación. 
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1.2. SIGNIFICADO DEL PROBLEMA 

 

La inexorable propagación del consumo de alcohol y drogas en la ciudad de Ambato y 

sus cantones aledaños ha sido el problema social que el Centro de Rehabilitación La 

Estancia Le CRAD se permite solucionar a través de la prestación de sus servicios 

profesionales y eficientes.  

 

Pero para cumplir con su objetivo social requiere establecer estrategias de 

comercialización y ventas que no han sido aplicados durante el desarrollo de sus 

actividades, provocando un mercadeo superficial, iliquidez lo que ha ocasionado que 

este Centro no se posicione en el mercado y no posea la rentabilidad esperada por sus 

inversionistas.  

 

Para lograr aumentar la Rentabilidad, el Centro debe implementar estrategias como:  

 

Marketing que permite comercializar los servicios del Centro a través de sus cuatro 

variables básicas, que se han de combinar adecuadamente con el fin de conseguir los 

objetivos empresariales, Producto, Precio, Plaza y Promoción. 

 

 Producto es básicamente el servicio que ofrece o satisface las necesidades del 

consumidor. 

 Precio es el valor que se considera idóneo para ofrecer el servicio. 

 Plaza es la zona en donde está disponible el servicio 

 Promoción son las estrategias para el posicionamiento eficiente del servicio. 

 

Plan Estratégico, que incluye la misión, visión, objetivos y políticas que 

proporcionarán al Centro la Imagen Corporativa que le permita beneficiarse de acogida 

en la sociedad.  

 



5 

 

Se implementará en el Centro una nueva tendencia de administración gerencial como lo 

es la Lean Production que es la consciente exigencia y evaluación continua de todo el 

conocimiento práctico acumulado por los trabajadores en el desarrollo de sus 

actividades, la capacidad y la responsabilidad propia con el objetivo de buscar el 

perfeccionamiento en cada uno de los procesos de desintoxicación y recuperación de los 

clientes, las reformas requeridas para establecer una retroalimentación, y el control de 

trabajo necesario para que cada individuo unifique sus esfuerzos en busca del objetivo 

social que desea cumplir el Centro. 

 

1.3. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 

 

 ¿Existe realmente carencia de estrategias de marketing? 

 ¿Las estrategias utilizadas para mercadear el Centro son Inadecuadas? 

 ¿Cuál es la causa de la falta de estrategias en el Centro? 

 ¿Se puede detectar falta de liderazgo en la Gerencia? 

 ¿Cómo implementar adecuadas estrategias de marketing en el Centro? 

 

1.4. PLANTEAMIENTO DEL TEMA 

 

Plan de marketing para Aumentar la Rentabilidad en el Centro de Rehabilitación la 

Estancia LE CRAD. 
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1.5. ÁRBOL DE PROBLEMAS 

Desconocimiento 

del progreso en 

Marketing 

Deficiente sistema de 

comercialización

No conocimiento de la 

existencia de la empresa

No se cuenta con un plan de marketing 

adecuado limita, aumentar la rentabilidad 

de la empresa.

Carencia de Plan de 

Marketing

No existe investigación 

de mercado
Empresa Nueva

Problema

Causa

Efecto

 

Gráfico N.- 01 Árbol de Problema 
Elaborado Por: Juan José Espinosa Quiroga 

 



7 

 

1.6. DELIMITACIÓN DEL TEMA 

 

1.6.1. Delimitación del contenido. 

 

 Campo: Ingeniería Comercial 

 Áreas:   

o Marketing 

o Administración 

 Aspecto: Estrategias Comerciales 

 

1.6.2. Delimitación temporal. 

 

La presente investigación se trabajará en el período comprendido entre enero de 2012 a 

mayo de 2012. 

 

1.6.3. Delimitación espacial. 

 

El presente trabajo investigativo se llevará a cabo en las oficinas del Centro de 

Rehabilitación La Estancia Le CRAD. Ecuador. Provincia de Tungurahua. Cantón 

Patate, Calle Fidel Soria y Juan L. Mera  
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II MARCO TEÓRICO 
 

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS 
 

2.1.1. Estrategias Comerciales 

 

Toda empresa debe basar su éxito en la capacidad que tenga de satisfacer a sus clientes 

obteniendo rentabilidad; para lograr tal propósito, “es función de la gerencia, 

conjuntamente con la administración establecer las prioridades y las metas relacionadas 

con los servicios que se va a prestar y los mercados a los cuales se va a llegar, esto 

implica realizar una adecuada planificación de marketing, la cual se basa en dos clases 

de decisiones: la estrategia corporativa y la estrategia de servicios prestados”.(Guiltinan, 

Joseph.- Gerencia de Marketing.- McGraw Hill.- Bogotá 1998. Cap. 2) 

 

 

Gráfico N.- 02Planificación de Marketing 
Elaborado por: Juan José Espinosa 

 

Estos elementos llevan a definir los mercados en que el servicio de la empresa será más 

efectivo utilizando los recursos disponibles. 
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A continuación se presentan varias definiciones de estrategia realizadas por diferentes 

autores:  

 

K. J. Halten (1987), Es el proceso a través del cual una organización formula objetivos, 

y está dirigido a la obtención de los mismos. Estrategia es el medio, la vía, es el cómo 

para la obtención de los objetivos de la organización. Es el arte de entremezclar el 

análisis interno y la sabiduría utilizada por los dirigentes para crear valores de los 

recursos y habilidades que ellos controlan. Para diseñar una estrategia exitosa hay dos 

claves; hacer lo que hago bien y escoger los competidores que puedo derrotar. Análisis y 

acción están integrados en la dirección estratégica. 

www.gestiopolis.com/canales/gerencial/articulos/34/estrategia 

 

Cada elemento del marketing debe ser perfectamente coherente con su aplicación, para 

lo cual se debe especificar sus elementos, tomando como uno de ellos las estrategias 

comerciales, para lo cual se presenta cinco definiciones con "p". 

 

 “Plan. Curso de acción definido conscientemente, una guía para enfrentar una 

situación. 

 Ploy. (Maniobra en español) dirigida a derrotar un oponente o competidor. 

Patrón, de comportamiento en el curso de las acciones de una organización, 

consistencia en el comportamiento, aunque no sea intencional. 

 Posición. Identifica la localización de la organización en el entorno en que se 

mueve (tipo de negocio, segmento de mercado, etc.). 

 Perspectiva. Relaciona a la organización con su entorno, que la lleva a adoptar 

determinados cursos de acción” (Mintzberg Henry. Las Estrategias Comerciales 

y el Proceso, Prentice-Hall International. Editions.1992). 

 

“La estrategia comercial explica los objetivos generales de la empresa y los cursos de 

acción fundamentales, de acuerdo con los medios actuales y potenciales de la empresa, a 

fin de lograr la inserción de ésta en el medio socio económico” (Menguzato y Renau, La 
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Dirección Estratégica de la Empresa. Un enfoque innovador del management. S.P.I. 

1995). 

 

Las estrategias comerciales tienen como finalidad establecer los medios por los cuales la 

empresa llegará a la obtención de los objetivos establecidos.  

 

En el caso del Centro de Rehabilitación La Estancia LE CRAD., el diseño de estrategias 

comerciales para aumentar la Rentabilidad requiere conocer y determinar los 

mecanismos y medios necesarios para que el servicio prestado por el Centro, sea de 

conocimiento general en la sociedad, y de alto reconocimiento por quienes han sido 

clientes, con lo que se logrará el top of mind. Es decir, el posicionamiento de una marca 

en la conciencia de los seres humanos, recuerdo y permanencia. 

 

Es necesario el conocimiento del mercado, cómo está compuesto y cuáles son sus 

características para el establecimiento de estrategias comerciales, es necesario tener 

presente además que el precio del servicio tiende a variar y éstos se establecen por la 

oferta y la demanda. 

 

Se debe estar en capacidad de descubrir las oportunidades de penetración en el mercado 

para lo cual existen 4 métodos formales: 

 

• Penetración en el mercado.- Trata de conseguir una mayor participación de 

mercado, es decir, se busca quitarle clientes a la competencia a través de una 

apropiada publicidad, mayor distribución, mejores precios, facilidades de 

crédito y/o mejor servicios. 

• Desarrollo del mercado.- Se trata de captar nuevos clientes en nuevas zonas 

geográficas sin modificar el servicio, por ejemplo creación de sucursales. 

• Desarrollo.- Se busca darle un valor agregado que diferencie el servicio, de 

manera tal que el cliente fije esa percepción en su mente. 
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• Diversificación.- Se trata de innovar introduciendo nuevos servicios 

relacionados con el principal, diversas actividades, con el fin de alcanzar las 

mayores ventajas competitivas posibles. 

 

Para poder ubicar adecuadamente la oportunidad del negocio es imprescindible analizar 

los siguientes aspectos: 

 

 El Entorno Externo.- Los aspectos políticos, económicos, sociales y 

tecnológicos ya que estos influyen directa y sustancialmente en las actividades.  

 El Sector del Negocio.- Todo lo que sucede en el entorno externo influye al 

sector en el cual se desarrolla el negocio, considerando siempre el tipo de 

servicio, la competencia, la producción, los precios y las tendencias de los 

consumidores. 

 El cliente.- En un mercado de libre competencia, es el cliente el que tiene la 

decisión final sobre el éxito o fracaso.  

 

En resumen, las estrategias comerciales son las herramientas que el Centro debe aplicar 

para darse a conocer en el mercado, posicionar la empresa y formar una imagen 

corporativa que logre estabilidad y acogida en las personas, con lo que aumentarán sus 

clientes y por lo tanto generará mejor y mayor Rentabilidad. 

 

2.1.2. Misión 

 

Kotler Philip, Armstrong Gary, Cámara Dionisio y Cruz Ignacio, Prentice Hall, del 

libro: “Marketing”, 10a Edición, de 2004, Pág. 43. La misión es un importante elemento 

de la planificación estratégica porque es a partir de ésta que se formulan objetivos 

detallados que son los que guiarán a la empresa u organización.  
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Por tanto, resulta imprescindible que el Centro de Rehabilitación la Estancia Le CRAD, 

conozcan cuál essu misión y la socialicen tanto al cliente interno como al externo; por lo 

que es necesario plantear conceptos que proponen diversos expertos en temas de 

negocios, y mercadotecnia, para que se tenga una perspectiva más completa y aplicable 

del mismo. 

 

 Para O. C. Ferrel y Geoffrey Hirt, autores del libro «Introducción a los Negocios 

en un Mundo Cambiante» 2008, "la misión de una organización es su propósito 

general. Responde a la pregunta ¿qué se supone que hace la organización?". 

 Enrique Franklin, en su libro «Organización de Empresas», Segunda Edición 

2004, Pág. 177.menciona acerca de la misión, que "este enunciado sirve a la 

organización como guía o marco de referencia para orientar sus acciones y 

enlazar lo deseado con lo posible. 

 Según Emilio Díez de Castro, Julio García, Francisca Martín y Rafael Periáñez, 

autores del libro «Administración y Dirección» Segunda Edición 2004, Pág. 177, 

la "misión o propósito es el conjunto de razones fundamentales de la existencia 

de la compañía. Contesta a la pregunta de por qué existe la compañía". 

 

2.1.3. Visión 

 

La visón de una empresa es el objetivo a largo plazo que va de la mano de la expectativa 

de crecimiento de la organización, por lo tanto tiene un elemento temporal, un elemento 

objetivo, un elemento técnico y un elemento procedimental, la visión responde a las 

preguntas: en qué plazo lo cumpliré, que quiero llegar a ser, para que hacer, y como lo 

lograré. 

 

Implantar la visión dentro del plan estratégico es de vital importancia para el crecimiento 

empresarial porque es el indicador de que las decisiones que se hayan tomado sean las 

correctas, en el plazo establecido y en la medida que han sido requeridas. 
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2.1.4. Objetivos 

 

Los objetivos del Centro de Rehabilitación deben ser planteados de manera urgente, ya 

que sin ellos, la organización no posee un crecimiento continuo, y se torna dificultosa la 

toma de decisiones. 

 

2.1.5. Estrategia de la Mezcla de Servicios 

 

Mediante la estrategia de mezcla de servicios, se pretende incentivar la creación de 

diversas actividades conexas que tengan relación directa con la desintoxicación que 

permitan diferenciar a este Centro y hacerlo realmente competitivo ante el mercado. 

 

Esta estrategia permitirá determinar cuál debe ser la prioridad de asignación de recursos 

hacia cada línea de servicio, con el fin de alcanzar los objetivos corporativos. 

 

El atractivo del mercado se considera alto cuando el tamaño, la estabilidad y el costo de 

competir es positivo, mientras que la capacidad competitiva se considera más fuerte 

cuando la organización puede construir o mantener de mejor manera su participación de 

mercado. 

 

El tiempo y la forma en que se deba prestar el nuevo servicio depende de una 

calificación subjetiva por parte de la administración de la empresa; además de que si una 

línea de servicio no tiene una posición atractiva en la ventana, esto no necesariamente 

quiere decir que se debe dejar de lado, ya que muchas veces existen servicios que se 

complementan entre sí, ante lo cual se aplica el axioma de que “el todo es mayor que sus 

partes” 
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Gráfico N.- 03 Ventana Estratégica del Negocio 
Elaborado por: Juan José Espinosa 

 

Si el servicio se ubica en el área de construir, el objetivo para esta línea será aumentar el 

volumen mediante la asignación de mayores recursos para defender o ampliar su 

posición.  

 

El área de mantener indica que el objetivo es mantener la posición asignando una 

cantidad de recursos de acuerdo con la necesidad del servicio.  

Preguntar indica que se debería aumentar la participación asignada a recursos 

importantes para el desarrollo del servicio.  

Cosechar indica que este servicio debe aportar con flujo de efectivo sin asignar recursos 

sino retirándolos gradualmente.  

Terminar implica que la contribución de este servicio es nula y que por lo tanto no es 

sano destinar recursos hacia éste, por lo que se debe retirar del Centro. 

De acuerdo a la investigación realizada en el Centro, se cuenta con los siguientes 

Servicios: 

 

- Desintoxicación para Alcohólicos 

- Desintoxicación para Drogadictos 

ATRACTIVO 

GENERAL DEL 

MERCADO Fuerte

Alto

Moderado

No atractivo

CAPACIDAD COMPETITIVA RELATIVA

Moderado Débil

CONSTRUIR

MANTENER

PREGUNTAR

COSECHAR

TERMINAR
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- Desintoxicación para Farmacodependientes 

- Servicios Médicos 

- Terapias Psicológicas 

- Terapias Vivenciales 

- Terapias Familiares 

- Tratamientos Nutricionales 

- Tratamientos Físicos 

- Tratamientos por Desórdenes de Conducta 

- Tratamiento para Co-adictos 

- Alimentación de clientes 

- Hospedaje de clientes  

- Conferencias de Prevención 

- Seguimiento a clientes dados de Alta 

- Terapias para personas Rehabilitadas 

 

Con cada uno de estos servicios se debe construir un portafolio según la ventana 

estratégica planteada anteriormente que permita determinar aquellos que son más 

aceptados por los clientes y establezca a la vez un parámetro de desarrollo de nuevos 

servicios complementarios según las necesidades que se encuentre en cada caso en 

particular. 

 

Con base en los resultados del portafolio que se plantee, se debe dar la socialización, 

evaluación, retroalimentación y creación de nuevos servicios que permitan el desarrollo 

competitivo y de esta manera se aumente la Rentabilidad del Centro de Rehabilitación 

La Estancia Le CRAD. 

 

2.1.6. Desarrollo de Imagen Corporativa 

 

En este mundo globalizado en que se desarrollan las organizaciones, se ha tornado 

indispensable el establecimiento de la imagen corporativa que presente la información 



16 

 

de la organización y sus servicios hacia los mercados objetivos, de tal forma que se 

alcance un posicionamiento en la mente de los consumidores. Una adecuada imagen 

resulta muy importante para que los potenciales clientes conozcan el Centro de 

Rehabilitación la Estancia Le CRAD. 

 

Para desarrollar la imagen corporativa es necesario contar con un Manual, en el que se 

diseñan las líneas principales de la imagen de una compañía. Incluye las reglas a seguir 

en el uso de las marcas y logotipos de la compañía, en el manual se describen los signos 

gráficos, sus variaciones, formas, colores, tamaños, formas y lugar de utilización. Debe 

contener lo siguiente: 

 

- Normas de construcción y desarrollo de la identidad corporativa. 

- Signos para utilizar en la promoción, publicidad y relaciones públicas. 

- Tipografía y elementos de aplicación en papelería, flyers, facturas y tarjetas de 

presentación. 

- Señal ética y Uniformes 

http://es.wikipedia.org/wiki/Manual_de_identidad_corporativa 

 

2.1.6.1. Presentación 

 

El Manual de Imagen Corporativa del Centro Tendrá el Diseño del Centro con sus 

respectivas salas, habitaciones, consultorios y espacios verdes. A la vez trasmitirá sus 

valores corporativos, misión, visión y objetivos. 

 

Estará acompañado de su logotipo y slogan para generar impacto en el cliente, y de esta 

manera se generará el posicionamiento esperado de la marca en el mercado. 

 

2.1.6.2. Logotipo 

 

El logotipo del Centro deberá incluir colores fríos que permitan trasmitir paz, 

tranquilidad, recuperación, y estabilidad emocional. 
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La tipografía será descrita de acuerdo al bosquejo que se establezca con la asesoría 

técnica de un diseñador gráfico. 

 

La creación permitirá variantes en el color y en el tamaño; estas variaciones dependerán 

del elemento en el cual conste el logotipo, en cualquier caso se deberá respetar la 

proporción para evitar alteraciones y usos indebidos. 

 

2.1.6.3. Aplicaciones 

 

El logotipo se aplicará en los siguientes elementos: 

 

- Papelería.- La papelería consta de: Hojas membretadas, sobres, tarjetas de 

presentación y documentos legales como facturas, contratos, liquidaciones, actas 

de finiquito, reglamentos internos, entre otros. 

- Indumentaria.- Los trabajadores del Centro deben tener un distintivo visible en 

su indumentaria de trabajo e identificaciones personales. 

- Promocionales.- Para la promoción del Centro se utilizarán diversos productos 

promocionales como bolígrafos, jarros, calendarios, llaveros, entre otros; 

adicionalmente se deberán diseñar volantes, trípticos y afiches en los que además 

del logo deberán constar las líneas de servicios y algunos elementos de su 

planificación estratégica. 

- Rotulación.- En la fachada del Centro y de sus futuras sucursales deberá 

colocarse un rótulo de un tamaño adecuado para que sea visible y permita la fácil 

localización, para esto se solicitará los respectivos permisos al municipio de 

acuerdo a las Ordenanzas que regulan la contaminación visual. 

 

2.2. PRINCIPIOS DE LEAN PRODUCTION 
 

Lean Production es esencialmente una filosofía que se enfoca en crear actividades de 

valor agregadopara el cliente, la identificación y eliminación sistemática del desperdicio 
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y la mejora continua en ambientes donde se presta los servicios con el fin de que se 

aumente la Rentabilidad. 

 

El enfoque principal son las actividades de valor agregado para el cliente, mientras que 

la eliminación de los desperdicios y la mejora continua son consecuencias de esto. 

 

Para conseguir la aplicación de este principio de debe eliminar los Desperdicios, se 

llamará desperdicio a cada actividad realizada desde que llega el cliente hasta el ingreso 

del cliente a la clínica que no genere valor, comodidad y satisfacción al mismo. 

 

2.2.1. Tiempo sin añadir valor 

 

Sobre oferta de servicios 

Esperas 

Transporte 

Excesiva información innecesaria 

Defectos 

Exceso de movimientos 

Rutas mal establecidas 

Análisis del caso 

RR.HH. mal utilizado 

 

2.2.2. Aplicación de las cinco “S” del Lean Production: 

 

SEIRI=CLASIFICAR.- Separar lo que es necesario de lo que no lo es y “tirar” lo que 

es inútil. 

 

SEITON=ORDENAR.- Poner lo que es necesario en un lugar inmediatamente 

accesible. Un lugar para cada cosa y cada cosa en su lugar. 
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SHITSUKE=DISCIPLINA y ENTRENAMIENTO.- Acostumbrarse a respetar las 

reglas de y a ser riguroso en su aplicación. 

 

SEISO=LIMPIAR.- Realizar la limpieza de los equipos y lugares de trabajo. 

 

Tomado de PAREDES R Francis. Publicación Lean Production (Producción Esbelta: 

Gestión del Flujo del Valor) 

http://www.prompex.gob.pe/prompex/documents/miercoles_exportador/2006/02-

15_lean_manufacturing.pdf 

 

2.2.3. Plan de Marketing 

 

El proceso de planeación de mercadotecnia comprende: 

1.- Establecer claramente los objetivos específicos 

2.- Seleccionar las estrategias 

3.- Desarrollar un plan de acción detallada para que funcionen las estrategias SCHOELL 

(1991 p. 85). 

 

El plan de marketing tiene un contenido externo suele ser el memorando que se presenta 

para la capacitación de recursos financieros o ante los propietarios para que decidan la 

activación de un movimiento estratégico o el lanzamiento de un producto. 

 

En este sentido, persigue convencerles, dando la imagen de una idea sólida, bien defina 

y perfilada según sus objetivos. 

 

2.2.4. Tipos de planes de marketing 

 

Existen dos tipos de planes de marketing 

1. El plan para un nuevo producto o servicio; el primero de ellos se redacta para 

productos o servicios a introducir en el mercado y que aún no están en él; o cuando 
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un producto en particular ya en producción intentamos hacer un cambio de enfoque 

o posicionamiento en el mercado. 

2. Plan de marketing anual se aplica a productos y servicios ya situados en el mercado. 

La revisión anual permite descubrir nuevos problemas, oportunidades y amenazas 

que se pasan por alto en el devenir cotidiano de una empresa. 

 

Aunque la esencia del marketing sea la misma, la utilización de los instrumentos debe 

adaptarse a las características de la empresa. 

 

2.2.5. Finalidad y Estructura del plan de marketing 

 

Se detalla de la siguiente manera: 

 

 Descripción del entorno de la empresa.- Permite conocer el mercado, 

competidores, legislación vigente, condiciones económicas, situación 

tecnológica, demanda prevista etc. Así como los recursos disponibles de la 

empresa. 

  Control de gestión.- Provee los posibles cambios y planifica los desvíos 

necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vías que lleven a los 

objetivos deseados. 

 Alcance de objetivos.- La programación del proyecto es sumamente importante 

y por ello, todos los implicados han de comprender cuáles son sus 

responsabilidades y como encajan en el conjunto de estrategias. 

 Capacitación de recursos.-De hecho es para lo que se usa un plan de marketing 

en la mayoría de los ocasiones, es decir: obtención de fondos ya sea de la 

empresa o del mercado financiero. 

 Optimizar el empleo de recursos limitados.- Las investigaciones efectuadas para 

realizar el plan de marketing y el análisis de las alternativas estratégicas 

estimulan a reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proyecto a 

desarrollar y sobre los eventos que se pueden aparecer. 
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 Organización y temporalidad.- En cualquier proyecto es importante el factor 

tiempo, casi siempre existe una fecha de terminación que se debe respetar. Es 

por ello, importante programar las actividades de manera que puedan 

aprovecharse todas las circunstancias predecibles para llevar a cabo elplan 

dentro del plazo establecido. 

 Analizar los problemas y las oportunidades futuras.- El análisis detallado de lo 

que se quiere hacer, mostraráproblemas en los que no se habían pensado al 

inicio. Esto permite buscar soluciones previamente a la aparición de los 

problemas. Así mismo permite descubrir oportunidades favorables que se hayan 

escapado. HERNÁNDEZ C (2000, p. 26) 

 

Un buen plan de marketing puede permitirle definir la forma de dirigirse a sus clientes 

actuales y atraer a otros. 

 

También puede ayudarle a decidir a qué tipo de clientes debe orientarse, a través de 

etapas como ponerse en contacto con ellos y como realizar un seguimiento de los 

resultados con el fin de averiguar los métodos que contribuirán a aumentar el volumen 

del negocio. 

 

2.2.6 Etapas del plan de marketing 

 

El plan estratégico tiene como objetivo marcar las coordenadas de activación de la 

empresa en base a las siguientes etapas: 

 

A) Análisis de la situación 

B) Determinación de los objetivos del plan de marketing 

C) Estrategias básicas 

D) Marketing mix 

E) Implementación y autocontrol 
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2.3. VARIABLES E INDICADORES. 

 

2.3.1. Variables e Indicadores. 

 

2.3.1.1.Variables: 

 

2.3.1.1 Variable Independiente: Estrategias Comerciales 

2.3.1.2 Variable Dependiente: Rentabilidad 

 

2.4. INDICADORES: 

 

Variable Independiente: Diseño  

Variable Dependiente: Mejorar   
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IIIMETODOLOGÍA 

 

METODOLOGÍA DEL TRABAJO 

 

3.1. MODALIDAD BÁSICA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

La investigación científica toma como herramientas para su desarrollo varios niveles de 

exploración con el fin de encontrar los elementos necesarios para estructurar su 

desarrollo. 

 

3.1.1. Tipos de Investigación 

 

3.1.1.1. Investigación bibliográfica 

 

La investigación bibliográfica constituye la primera etapa de investigación, puesto que 

ésta proporciona el conocimiento de las investigaciones ya existentes; teorías, hipótesis, 

experimentos, resultados, instrumentos y técnicas usadas acerca del tema o problema 

que el investigador se propone resolver. 

 

Para el caso planteado para la presente investigación se requerirá material de libros que 

se especificará a lo largo del desarrollo del contenido y además se encontrará en la 

sección de bibliografía, y varias páginas Web; además, se complementará con 

documentos del Centro de Rehabilitación que se anexarán en la parte pertinente. 

 

3.1.1.2. Investigación de campo 

 

La investigación de campo se presenta mediante la manipulación de una variable 

externa, en condiciones controladas, con el fin de describir de qué modo o por qué 

causas se produce una situación o acontecimiento particular.  
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Se puede definirla especificando que es el proceso que, utilizando el método científico, 

permite obtener nuevos conocimientos en el campo de la realidad social. (Investigación 

pura), o bien estudiar una situación para diagnosticar necesidades y problemas a efectos 

de aplicar los conocimientos con fines prácticos (investigación aplicada). Este tipo de 

investigación es también conocida como investigación in situ ya que se realiza en el 

propio sitio donde se encuentra el objeto de estudio.  

 

Sabino Carlos, (1992). En su libro “El proceso de investigación”. “La Investigación de 

Campo se basa en informaciones obtenidas directamente de la realidad, permitiéndole al 

investigador cerciorarse de las condiciones reales en que se han conseguido los datos y 

expresa que las técnicas de investigación de campo utilizan sus propios procedimientos e 

instrumentos para la recolección de datos, junto a los mecanismos específicos de control 

y validez de la información” 

 

En la presente Investigación se tomará la investigación de campo en medida de que el 

análisis de los datos se realizará en los predios del Centro, así como también se contará 

con información tomada en las terapias a los clientes, familiares, amigos y demás 

allegados de ellos con el fin de que la información base de la presente investigación 

guarde un grado de fiabilidad y concordancia en cada etapa del proceso. La aplicación 

de la investigación de campo se la aplicará a través de la aplicación de encuestas al 

personal, clientes, y personas directamente relacionadas con el centro, y una entrevista al 

Director General. 

 

3.1.1.3. Investigación descriptiva 

 

El objetivo de la investigación descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones, 

costumbres y actitudes predominantes a través de la descripción exacta de las 

actividades, objetos, procesos y personas.  

 

Su meta no se limita a la recolección de datos, sino a la predicción e identificación de las 

relaciones que existen entre dos o más variables.  
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Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los datos sobre la base de 

una hipótesis o teoría, exponen y resumen la información de manera cuidadosa y luego 

analizan minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas 

que contribuyan al conocimiento. 

 

La presente investigación permitirá determinar las características del problema de 

estudio, desde su origen hasta su desarrollo, explicar cómo se produce, cómo se 

presenta, cuáles son sus causas y sus efectos respectivamente y la manera en que las 

variables de la presente investigación se relaciones directa y proporcionalmente, 

haciéndose evidente al final del estudio que las estrategias comerciales aumentan la 

Rentabilidad del Centro.  

 

A través de este análisis se emitirán conclusiones y recomendaciones de gran relevancia 

para el crecimiento continuo del Centro de Rehabilitación La Estancia Le CRAD, las 

cuales se socializarán con los directivos y el personal para que cada integrante de la 

empresa, se encamine a la consecución de los objetivos. 

 

3.2. Método de Investigación 

 

La presente investigación se enmarca en el método inductivo-deductivo porque para 

llegar a establecer con claridad resultados, es necesario recoger los datos en el orden que 

van emergiendo a través del entendimiento, la intuición, la experiencia tanto de los 

directivos del Centro como de sus clientes y allegados en relación a la dinámica que 

presenta el marco teórico para establecer principios, procedimientos y conclusiones a 

través del estudio de los elementos constitutivos del problema de investigación para 

establecer los parámetros de su relación. 

 

Además, se requerirá de la aplicación del Método analítico-sintético ya que se requerirá 

de la desfragmentación total del problema para establecer sus causas y sus efectos con el 

fin de encontrar la solución más adecuada y eficiente que permita establecer la solución 



26 

 

más viable y efectiva resumida en las conclusiones y recomendaciones que se extraerán 

en la investigación, las cueles serán socializadas a los directivos y personal del Centro de 

Rehabilitación la Estancia Le CRAD. 

 

3.3. Técnicas e Instrumentos 

 

3.3.1. Encuesta 

 

En la presente Investigación se requerirá de formularios de encuestas aplicadas a los 

distintos actores del centro, se realizará una encuesta que comprenda desde el Nivel 

Directivo hasta el nivel Operativo del Centro, a los clientes y sus allegados, a los 

rehabilitados, y al público en general. 

 

Roberto Hernández en su texto Metodología de la Investigación, cuarta edición, (1932), 

expresa que “la encuesta, consiste en un conjunto de ítems presentados al encuestado en 

forma de afirmaciones o juicios, solicitando que se manifieste eligiendo una categoría de 

la escala presentada para medir las actitudes favorables o desfavorables referentes al 

tema de investigación, en donde la interpretación se encuentra en la suma de las 

puntuaciones parciales dividida entre el número de ítems, es decir entre la puntuación 

total sobre el número de ítems. Además como instrumento se contará con el soporte de 

cámara fotográfica, y diversos medios ofimáticos para procesar la información obtenida. 

 

3.3.2. Observación directa. 

 

La técnica de la observación directa permitirá al investigador analizar el problema en el 

lugar de su ocurrencia, establecer vínculos y reacciones entre cada agente activo con 

respecto a las variables en estudio, Se deberá asistir a las terapias familiares para medir 

la aceptación y conformidad de los clientes con respecto al servicio que se está 

prestando. Permite además la captación de la información primaria, la cual, en el 

transcurso de la Investigación será procesada para su correspondiente análisis. 
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3.3.3. Fichaje 

 

La técnica de Fichaje se hace indispensable en la presente investigación que permitirá 

resumir la información que el Centro le proporciona al investigador, y los datos que éste 

investigue para llevarlos de una manera ordenada, cronológica y con sus respectivas 

marcas para proceder a la correspondiente evaluación. 

 

3.4. Población y Muestra 
 

Población es un grupo de unidades que tienen alguna característica cuantificable en 

común. El concepto de población en estadística va más allá de lo que comúnmente se 

conoce como tal. Una población se precisa como un conjunto finito o infinito de 

personas u objetos que presentan características comunes.  

 

“Una población es un conjunto de todos los elementos que se está estudiando, acerca de 

los cuales se intenta sacar conclusiones”. Levin & Rubin. Estadística Aplicada (1996).  

 

La población a estudiarse en la presente investigación está compuesta por: 105 personas 

distribuidas de la siguiente manera: 

 

Tabla 1 Población 

Nombre Cargo Observaciones Número 

Alfredo Espinosa Director  1 

Javier Espinosa Coordinador  1 

Lennin Saltos Psicólogo  1 

Guillermo Solano Seguridad  1 

Javier Moreno Terapista Vivencial  1 

Roque Soria Médico General  1 

Varios 
Clientes 

Pacientes 

Fluctúan de acuerdo al proceso 

y el tiempo de internamiento. 
24 

Varios Clientes A razón de 2 personas por 40 
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Terapia Familiar paciente. 

Varios Clientes Recuperados 
No todos realizan o se someten 

al seguimiento 
25 

Varios 
Clientes en 

Seguimiento 
Fluctúan según el proceso 10 

Total Población 105 

Elaborado Por: Juan José Espinosa 
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3.5. Operacionalización de las Variables 
 

3.5.1. Variable Independiente.- Estrategias Comerciales 

 

Tabla 2 Opercionalización de la Variable Independiente 

CONCEPTUALIZACIÓN CATEGORÍA INDICADORES ÍTEM INSTRUMENTO 

ESTRATEGIAS COMERCIALES 

 

Es toda acción específica orientada a 

conseguir un objetivo propuesto. Trata 

de desarrollar ventajas competitivas 

sostenibles en servicios, mercados, 

recursos o capacidades que sean 

percibidas como tales por los clientes 

potenciales y que permitan alcanzar 

los objetivos previstos. Su objetivo 

principal es maximizar el retorno de la 

inversión a largo plazo. 

 Objetivos 

 Ventajas 

Competitivas 

Plan Estratégico 

FODA 

 
Q16 

Q15 

Q1 

Q2 

Q3 

Q4 

Q5 

Q10 

 Encuesta 

 

 

 Entrevista 

 Servicios 
Servicios que 

Presta el Centro. 

 Mercados 

 

Publicidad 

Aplicada 

 Recursos 

 Clientes 

Materiales 

Temporales 

RRHH 

 Rentabilidad Utilidad o Perdida 

Elaborado Por: Juan José Espinosa 
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3.5.2. Variable Dependiente 

 

Tabla 3 Operacionalización de la Variable Dependiente 

CONCEPTUALIZACIÓN CATEGORÍA INDICADORES ÍTEM INSTRUMENTO 

RENTABILIDAD 

 

Rentabilidad es la obtención de 

beneficios o ganancias 

provenientes de una inversión o 

actividad económica. 

 

Ganancias 

Presupuestos 

 

 

RRHH 

 

 

Marketing 

 

 

Ventas 

Q5 

Q6 

Q7 

Q8 

Q11 

Q12 

Q13 

Q14 

 Encuesta 

 

 

 

 Entrevista 

Actividad 

Económica 

Elaborado Por: Juan José Espinosa 
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3.6. Plan de Recolección de Datos 
 

El proceso de recolección de los datos se realizará aplicando la técnica de la encuesta, 

para lo cual se aplicará un cuestionario, y la entrevista que requerirá de una ficha de 

resumen. 

 

El Centro de Rehabilitación La Estancia LE’ CRAD, cuenta con una población total de 

105 personas, la encuesta será aplicada a 104 personas, y la entrevista, únicamente al 

Director, es decir, en la presente investigación se contara con la totalidad de la población 

para obtener un mejor resultado y evitar errores en el estudio. Los formularios de las 

encuestas a utilizarse se denominarán A001, A002 y la encuesta B001. 

 

La aplicación de las encuestas estará orientada en dos niveles, personal del Centro y 

clientes. A continuación se presenta la modalidad a aplicarse en esta técnica: 

 

- Metodología:  Encuesta estructurada 

- Tipo de encuesta:  Personal 

- Lugar de aplicación: Centro de Rehabilitación la Estancia LE’ CRAD. 

- Instrumento:  Cuestionario 

 

La persona encargada de recolectar los datos es el investigador, el cual se encargará de 

realizar éstas labores mediante la correcta aplicación de las técnicas y utilización de los 

diferentes instrumentos de investigación. 

 

3.7. Procesamiento y Análisis de la Información 
 

3.7.1. Revisión y codificación de los datos 

 

Para el procesamiento de información del presente trabajo de investigación se 

realizará lo siguiente: 

1.  Se diseñará los cuestionarios para las encuestas que se van a aplicar tanto a los 

empleados, como a los clientes del Centro, instrumento que ayudará a despejar 

dudas del tema a investigar. 
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2. Se diseñará la encuesta bajo los lineamientos anteriormente mencionados. 

3. Se procederá a la revisión de los instrumentos, una vez revisado y corregido se 

procederá a la ejecución. 

4. Una vez aplicada la encuesta se procederá al análisis crítico e interpretación de los 

resultados. 

5.  Para concluir se realizará un estudio estadístico de la información, apoyándose en 

el método de representación gráfica y escrita. 
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CAPÍTULO IV 

 

ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS 

 

4.1. GRÁFICOS ESTADÍSTICOS 

 

4.1.1. Encuesta Al Personal Del Centro 

 

Pregunta 1. ¿Posee el centro un plan de marketing estratégico? 

 

Tabla 4 Plan de Marketing Estratégico 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Si 0 0% 

No 5 100% 

TOTAL 5 100% 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 4 Plan de Marketing Estratégico 
Elaboración: Juan José Espinosa 

 

De acuerdo a la pregunta encuestada los funcionarios manifestaron que el centro de 

rehabilitación La Estancia no posee un plan de marketing estratégico por tanto se colige 

que es conveniente la realización de la investigación. 

Ya que 5 de los encuestados que corresponden al 100% están de acuerdo en afirmar que 

no existe un plan estratégico 

0%

50%

100%

Si
No

Si

No
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Pregunta 2. ¿Se ha evaluado las Fortalezas Oportunidades, Debilidades y 

Amenazas del Centro de manera? 

 

Tabla 5 Análisis FODA 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Siempre 0 0% 

Frecuente 0 0% 

Ocasional 1 20% 

Nunca 4 80% 

TOTAL 5 100% 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 5 Análisis FODA 
Elaboración: Juan José Espinosa 

 

Solo uno de los funcionarios manifestó que la evaluación FODA se la realiza 

ocasionalmente en el centro mientras que los 4 restantes respondieron que esta 

evaluación no se la realiza nunca. 
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Y además se desconoce este tipo de análisis, de manera que se confirma la urgente 

necesidad de realizarla  

 

Pregunta 3. ¿Con que frecuencia los siguientes servicios son prestados por el 

Centro? 

 

Tabla 6 Frecuencia de Servicios 

SERVICIO S F O N 

Desintoxicación para Alcohólicos 0 4 1 0 

Desintoxicación para Drogadictos 2 2 1 0 

Desintoxicación para Farmacodependientes 0 1 4 0 

Servicios Médicos 0 2 3 0 

Terapias Psicológicas 1 2 2 0 

Terapias Vivenciales 0 0 4 1 

Terapias Familiares 1 3 1 0 

Tratamientos Nutricionales 0 0 4 1 

Tratamientos Físicos 0 0 5 0 

Tratamientos por Desórdenes de Conducta 0 1 3 1 

Tratamiento para Co-adictos 0 2 3 0 

Alimentación de clientes 0 4 1 0 

Hospedaje de clientes  0 4 1 0 

Conferencias de Prevención 0 1 4 0 

Seguimiento a clientes dados de Alta 0 1 3 1 

Terapias para personas Rehabilitadas 0 2 3 0 

Elaboración: Juan José Espinosa 
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Gráfico N.- 6 Frecuencia de Servicios 
Elaboración: Juan José Espinosa 

 

Las respuestas a esta pregunta son muy variadas y dispersas, sin embargo se puede 

observar que los servicios de desintoxicación, las terapias médicas, sicológicas y físicas 

relacionadas con esto y los servicios complementarios como alimentación y hospedaje, 

son los que predominan en el centro LE’ CRAD. 
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Pregunta 4. ¿Qué tipo de Publicidad aplica el Centro? 
 

Tabla 7 Tipo de Publicidad 

ALTERNATIVA FRECUENCIA 

Prensa 5 

Radio 0 

Televisión 0 

Afiches 4 

Volantes 3 

Redes sociales 4 

Boca a boca 1 

TOTAL 17 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 7 Tipo de Publicidad 
Elaboración: Juan José Espinosa 

 

De un total de 5 encuestados botan los siguientes resultados, la prensa con el 5% es el 

único medio masivo por el cual el centro realiza publicidad, mientras que la radio con el 

0% y la TV con 0% no son consideradas en el programa publicitario, mientras que los 

afiches 4%, las volantes 3% y las redes sociales 4% son los medios más comunes para 

promocionar el centro.  
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También existe un componente de publicidad boca a boca, que representan el 1% las 

buenas recomendaciones de clientes rehabilitados. 

 

Pregunta 5. ¿Se encuentran bien administrados los recursos del Centro? 

 

Tabla 8 Administración de Recursos 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Si 1 20% 

No 4 80% 

TOTAL 5 100% 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 8 Administración de Recursos 
Elaboración: Juan José Espinosa 

 

El 80% de los encuestados han coincidido en que los recursos del Centro no se 

encuentran bien administrados, mientras que el 20% ha respondido que existe una 

correcta administración de los mismos. 

 

De esta manera se detecta que existe una deficiencia en el manejo y administración de 

los recursos por lo que se ve limitado el crecimiento económico del Centro. 
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Pregunta 6. ¿En qué nivel las Estrategias Comerciales permitirán mejorar la 

Rentabilidad del Centro? 

 

Tabla 9 Estrategias Comerciales Mejoran Rentabilidad 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Alto 4 80% 

Moderado 1 20% 

Bajo 0 0% 

No incide 0 0% 

TOTAL 5 100% 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 09 Estrategias Comerciales Mejoran Rentabilidad 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

En la Presente Investigación, se puede observar que el 80% de los encuestados estiman 

que las estrategias comerciales, permitirán mejorar en un alto nivel la rentabilidad, 

mientras que el restante 20% de los encuestados, afirman que el nivel de mejoría sería 

moderado, sin embargo ningún encuestado está en contra de la afirmación presentada 

por el investigador, lo que corrobora en gran medida la hipótesis planteada. 

 

Un alto número de encuestados manifiestan que las estrategias comerciales permitirían 

alcanzar la rentabilidad esperada, lo que evidencia que el proyecto es satisfactorio. 
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Pregunta 7. ¿En qué medida existe un liderazgo administrativo en el Centro? 

 

Tabla 10 Liderazgo Administrativo 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Alta 1 20% 

Media 3 60% 

Baja 1 20% 

No existe 0 0% 

TOTAL 5 100% 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 10 Liderazgo Administrativo 
Elaboración: Juan José Espinosa 

 

Del total de los datos recabados de acuerdo a la pregunta los funcionarios respondieron 

que el 60%, considera que hay un liderazgo a medias en el centro, mientras que el 20% 

de los mismos consideran que hay alto liderazgo o bajo liderazgo. 

Para un porcentaje considerable de los encuestados existe un liderazgo a medias, de esta 

manera hay que enfocarse a que se alcance un alto liderazgo en todas las aéreas 

administrativas de la empresa. 
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Pregunta 8. ¿Cuenta el Centro con el recurso Humano necesario y suficiente para 

cumplir con las actividades? 

 

Tabla 11 Control de Recursos Humanos 

ALTERNATIVA FRECUENCIA 

Médicas 5 

Psicológicas 5 

Vivenciales 3 

Administrativas 4 

Contables 3 

Aseo 2 

Seguridad 3 

Alimentación 2 

TOTAL 27 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 11 Control de Recursos Humanos 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

Se puede observar en el grafico que existe un ligero déficit en las áreas de aseo 2% y 

alimentación2%, mientras que las áreas médicas 5% y psicológicas5% se encuentran 

muy bien atendidas y dotados con lo necesario para su rendimiento, además las áreas 
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vivenciales3%, de seguridad 3% y contables 3% merecen ser atendidas de mejor 

manera. 
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4.1.2. Encuesta A Clientes Del Centro 

 

Pregunta 1. ¿Considera Ud. Qué el servicio que presta el Centro de Rehabilitación 

la Estancia, LE’ CRAD es? 

 

Tabla 12 Calidad de Servicio 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Excelente 26 26% 

Bueno 37 37% 

Estándar 30 30% 

Regular 5 5% 

Malo 1 1% 

TOTAL 99 100% 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 12 Calidad de Servicio 

Elaboración: Juan José Espinosa 
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La inmensa mayoría de clientes o familiares consideran que los servicios de La Estancia 

LE’ CRAD son excelentes (26%) o buenos (38%), lo cual indica una buena percepción 

del 64%. 

 

Un 30% consideran un servicio estándar y el 6% restante lo considera regular o malo. 

La mayoría de los encuestados manifestaron que el servicio que se presta en la estancia 

es bueno, lo que nos indica que se debería mejorar ciertas partes del proceso para que los 

clientes estén totalmente satisfechos con la empresa. 

 

Pregunta 2. ¿Mediante qué medio conoció usted sobre los servicios que presta el 

Centro de Rehabilitación La Estancia LE’ CRAD? 

 

Tabla 13 Medios de Difusión 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Prensa 8 8% 

Radio 0 0% 

Televisión 0 0% 

Afiches 33 33% 

Volantes 26 26% 

Redes sociales 20 20% 

Boca a boca 12 12% 

TOTAL 99 100% 

Elaboración: Juan José Espinosa 
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Gráfico N.- 13 Medios de Difusión 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

El medio más efectivo para dar a conocer el centro de rehabilitación son los afiches, con 

un 34%de acuerdo a lo encuestado. 

 

Seguido por los volantes, con 26%; las redes sociales con un 20%. 

 

Las recomendaciones boca a boca, con un 12% y la prensa con un 8%. La radio y la 

televisión no son consideradas, ya que el centro LE’ CRAD no tiene publicidad por estos 

medios. 

 

Lo que evidencia también que es necesario recurrir a medios masivos como son la tv y 

radio para alcanzar los objetivos planteados en el plan de marketing. 
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Pregunta 3. ¿Se siente Ud. A gusto con los servicios recibidos en el Centro? 

 

Tabla 14 Aceptación de Servicio 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Si 90 91% 

No 9 9% 

TOTAL 99 100% 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 14 Aceptación de Servicio 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

De acuerdo a la pregunta existe 91% de satisfacción con los servicios que brinda del 

centro por parte de los clientes. 

 

Apenas un 9% se mostró insatisfecho con los servicios que presta La Estancia LE’ 

CRAD. 

 

Los datos de la encuesta determinan que un alto número de encuestados si sienten a 

gusto con los servicios que presta el centro, lo que nos indica que es satisfactorio el 

servicio prestado.  
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Pregunta 4. ¿Elija su preferencia con respecto al nombre del Centro? 

 

Tabla 15 Nombre del Centro 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

La Estancia 19 19% 

LE' CRAD 12 12% 

La Estancia LE' CRAD 68 69% 

TOTAL 99 100% 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 15 Nombre del Centro 
Elaboración: Juan José Espinosa 

 

El nombre elegido por los clientes es La Estancia con su correspondiente abreviatura 

LE’ CRAD, con un 69% lo que demuestra un alto nivel de aceptación del nombre del 

centro de preferencia, seguido por La Estancia, con un 19%, y solamente LE’ CRAD 

con 12%. 

 

La información recolectada indica que La Estancia LE’ CRAD es el nombre con el cual 

los usuarios de este servicio se sienten identificados.  
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Pregunta 5. ¿Asocie al Centro con una de las siguientes ilustraciones? 

 

Tabla 16 Imagen Asociada al Centro 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

ÁGUILA 44 44% 

MANOS 31 31% 

CIELO 24 24% 

TOTAL 99 100% 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 16 Imagen Asociada al Centro 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

La imagen del águila fue la preferida por los clientes que participaron de la encuesta, 

con un 44% de respuestas, las manosobtuvieron un 31%, que indica un menor rango de 

identidad con esta, pero es aceptable, mientras que el cielo registró un 24% con la menor 

puntación de los tres mencionados. 

 

Se establece entonces que eláguila es el icono principal de la portada de la institución lo 

cual genera un impacto de auto identidad, motivación, libertad y éxito que se reflejara en 

la indumentaria del Centro. 
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Pregunta 6. ¿Elija el color de su preferencia? 

 

Tabla 17 Color de Preferencia 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Verde 15 15% 

Azul 24 24% 

Blanco 8 8% 

Celeste 9 9% 

Amarillo 12 12% 

Rojo 13 13% 

Naranja 18 18% 

TOTAL 99 100% 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 17 Color de Preferencia 
Elaboración: Juan José Espinosa 

 

El color que más les gusta y con el que se sienten identificados a los clientes es el azul, 

con un 24%, seguido por el naranja con un 18%, el verde, el rojo, el amarillo, con 15%, 

13% y 125 respectivamente, mientras que el celeste y el blanco fueron los menos 

votados con 9% y 8% respectivamente. 
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Por tanto se observa que la tendencia a los colores escogidos son el azul, el verde y el 

naranja que se aplicaran en la creación de la imagen corporativa del Centro. 

 

Pregunta 7. ¿Elija el slogan que más se acople a los servicios prestados por el 

Centro? 

 

Tabla 18 Slogan 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Mientras hay Vida… Hay esperanza! 48 48% 

Tu salud….Nuestra prioridad! 22 22% 

Salvamos pacientes para salvar Familias! 29 29% 

TOTAL 99 100% 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 18 Slogan 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

El slogan elegido por los clientes fue “Mientras hay Vida… Hay esperanza!”, con un 

48% de satisfacción, mientras que “Salvamos pacientes para salvar familias” obtuvo 

29%, y “Tu salud… Nuestra prioridad” registró apenas 22%. 

 

Mientras hay Vida… Hay esperanza!Tu salud….Nuestra prioridad!Salvamos pacientes para salvar Familias!
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Entonces se establece que la mayoría de las personas encuestadas les parece muy 

llamativo y atractivo el eslogan con el mayor porcentajeseñaladoya que este lleva 

implícito un gran mensaje de esperanza. 

 

Pregunta 8. ¿Qué ventajas competitivas encuentra usted como cliente frente a la 

competencia? 

 

Tabla 19 Ventajas Competitivas 

ALTERNATIVA FRECUENCIA 

Experiencia 27 

Diversidad de servicios 23 

Profesionalismo 41 

Valor agregado 16 

Localidad geográfica 28 

Discreción 36 

TOTAL 171 

Elaboración: Juan José Espinosa 
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Gráfico N.- 19 Ventajas Competitivas 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

Para el profesionalismo con 41% ya que contamos con gente preparada y altamente 

calificada, la discreción con 36%, la localización con 28% privilegiada con la que cuenta 

el centro, y la experiencia con 27% son las mayores ventajas que tiene La Estancia; la 

diversidad de servicios registra un 23% y el valor agregado un 16%. 

 

De esta manera se evidencia en los datos recolectados que existen algunas ventajas 

competitivas en relación a otros centros ya antes visitados por los encuestados.
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Pregunta 9. ¿Qué servicios adicionaría a la atención que presta el Centro? 

 

Tabla 20 Servicios Adicionales 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Charlas preventivas 15 15% 

Educación en colegios 28 28% 

Tratamiento ambulatorio 11 11% 

Reinserción laboral 37 37% 

No responde 8 8% 

TOTAL 99 100% 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

 

Gráfico N.- 20 Servicios Adicionales 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

Existe un 9% de pacientes que no respondieron a esta pregunta, mientras que un 37% 

considera que el centro debería tener un programa de reinserción laboral, un 28% 

considera que el centro debe tener una responsabilidad social brindando educación en 

los colegios y un 15% considera útil que el centro dé charlas preventivas. Finalmente, el 

11% cree que es necesario que el centro brinde tratamiento ambulatorio en caso de 

intoxicaciones graves. 
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4.2. CONCLUSIONES 

 

Una vez tabulados los resultados de las encuestas, se pueden sacar varias conclusiones 

sobre ellos: 

 

- El centro no posee herramientas administrativas y de marketing que le permitan 

incrementar su posición en el mercado y por ende, sus ingresos y rentabilidad. 

- Existe una gran utilización de los servicios que presta LE’ CRAD. 

- No existe un programa de publicidad para promocionar los servicios del centro. 

- Hay una deficiencia en el área comercial y los recursos del centro pueden ser 

mejor utilizados para potenciar esta área. 

- Los clientes tienen una percepción positiva hacia el centro, lo cual puede 

convertirse en una fortaleza. 

- Los medios de promoción más efectivos son los impresos. 

- El nombre LE’ CRAD no tiene un buen posicionamiento entre los clientes. 

- El personal del centro es muy profesional y experimentado en cada una de sus 

áreas. 

- Los clientes esperan además de desintoxicarse, poder reinsertarse en la sociedad. 
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CAPITULO V 

 

PROPUESTA 
 

5.1. DATOS INFORMATIVOS 

 

5.1.1. Título 

 

Plan de marketing para aumentar la Rentabilidad en el Centro de rehabilitación La 

Estancia “LE CRAD” Cantón Patate. 

 

5.1.2. Beneficiarios 

 

El presente plan será de beneficio para los propietarios inversionistas del centro de 

rehabilitación, ya que por medio de la ejecución del plan, se pretende incrementar la 

rentabilidad de la organización. 

 

También será de beneficio para aquellas personas que tienen algún tipo de adicción, 

potenciales pacientes del centro, ya que contarán con una institución orientada hacia su 

rehabilitación integral. 

 

5.1.3. Ubicación 

 

El Centro de Rehabilitación está ubicado en la Calle Fidel Soria y Juan L. Mera, del 

cantón Patate, provincia de Tungurahua, en un ambiente tranquilo, confortable y 

rodeado de naturaleza; se ofrece un tratamiento de primera a cargo de un equipo de 

profesionales que encaminan el tratamiento a la desintoxicación del cuerpo y del 

espíritu, la aceptación del problema; y, la motivación personal. 
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La elección de este sitio se debe a que se encuentra relativamente alejado de los grandes 

centros urbanos, esto permite a los pacientes mantenerse alejados de sitios que les 

inducían al consumo de sustancias estupefacientes y psicotrópicas. 

 

5.1.4. Equipo Técnico Responsable 

 

Para el desarrollo de su actividad, La Estancia LE’ CRAD cuenta con una plantilla de 

profesionales conformada por el Director, un Coordinador, un Psicólogo, un Supervisor 

de Seguridad, un Terapista Vivencial y un Médico General, quienes tienen a su cargo un 

equipo multidisciplinario de especialistas en la atención a las adicciones, calificados y 

capacitados para sus puestos de trabajo. La administración del centro se preocupa por 

sus Recursos Humanos: la alimentación, la transportación y las condiciones de trabajo 

son muy buenas. EL siguiente gráfico muestra el organigrama propuesto para la 

estructura de La Estancia LE’ CRAD: 

 

1

DIRECTOR 

1

COORDINADOR 

1

MÉDICO 

GENERAL 
1

PSICÓLOGO 

1

TERAPISTA 

VIVENCIAL 

1

SUPERVISOR 

SEGURIDAD 

4 

ENFERMERAS

2

TERAPISTAS DE 

REHABILITACION

1

CONTADOR

1

ASISTENTE

ALIMENTACION

Y LIMPIEZA 

LA ESTANCIA LE’ CRAD
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL PROPUESTO

 

Gráfico N.- 21 Organigrama Estructural Propuesto 

Elaboración: Juan José Espinosa 
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5.1.5. Costo 

 

El costo de la ejecución del presente plan, es el siguiente: 

 

Tabla 21 Costo de Ejecución 

ACTIVIDAD COSTO 

Diseño del plan 987,00 

Organización de la empresa 1.500,00 

Capacitación a los trabajadores 1.200,00 

Socialización de la propuesta 500,00 

Ejecución de las estrategias 2.500,00 

Actividades de control previo 500,00 

Retroalimentación 500,00 

COSTO TOTAL 7.687,00 

Elaboración: Juan José Espinosa 

 

Estos valores son estimados y serán sujetos a modificaciones de acuerdo con los 

requerimientos de la ejecución. 

 

5.2. Antecedentes de la Propuesta 

 

La palabra adicto viene del latín “addictus” que quiere decir “adjudicado” o “heredado”. 

Después de una guerra, los romanos hacían una “subasta” donde regalaban esclavos a 

los soldados que peleaban bien. Esos esclavos eran conocidos como “addictus”. En la 

actualidad, el término se refiere a una persona que ha caído esclava de las drogas. 

 

Las adicciones pueden ser de varios tipos: a sustancias psicotrópicas (alcohol, nicotina, 

cocaína, THC) o también a comportamientos específicos (ludopatía, videojuegos, 

pornografía); La sensación de bienestar o placer que produce el consumo de algunas 

sustancias es provocada por transformaciones bioquímicas en el cerebro, de tal manera 

que la ausencia de consumo provoca el efecto contrario: malestar generado por la 
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carencia de químicos que alivien la tensión. El placer que provoca la sustancia al adicto 

es poco duradero y según transcurre el tiempo, el placer es menor. Esta progresiva 

pérdida de sensibilidad se denomina tolerancia. 

 

Un adicto puede ser dependiente, ya sea emocional, física o fisiológicamente, 

dependiendo de las drogas usadas. Sus intensos deseos le conducen a conseguir por 

cualquier medio la droga. Satisfacer su deseo se convierte en la mayor prioridad del 

adicto, incluso al costo de perder todo aquello que alguna vez fue importante: empleo, 

hogar, amigos y familia; sin embargo hay que diferenciar lo que es la dependencia de lo 

que puede llegar a ser un hábito. 

 

El hábito es el estado que resulta del consumo repetido de la droga. Existe el deseo de 

tomarla por el placer y el bienestar que produce, pero no es un deseo compulsivo. 

Posiblemente se puede presentar una tendencia a aumentar la dosis, pero el individuo es 

capaz de controlar su relación con ésta. 

 

La dependencia, por otra parte, es la situación provocada por el consumo compulsivo de 

una droga, que obliga a seguir tomándola para sentir sus efectos placenteros o para 

cortar el malestar que supone su privación. 

 

La cotidiana realidad muestra que los adictos suelen padecer una amplia gama de 

trastornos psicológicos, como estados de ánimo negativo e irritabilidad, actitudes 

defensivas, pérdida de autoestima e intensos sentimientos de culpa; además de los 

síntomas físicos que incluyen trastornos del apetito, úlcera, insomnio, fatiga y 

enfermedades provocadas por cada sustancia en particular. 

 

El abuso de las drogas también perjudica a otros, pues el dinero con que son adquiridas 

las drogas puede privar a la familia de satisfacciones vitales como comida o ropa; 

cuando la dependencia se vuelve crítica, el adicto llega a un punto en que si no se 

produce la intervención necesaria para salvarlo, la enfermedad puede llegar a ser fatal. 
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Una vez que el enfermo ha llegado a una fase de decadencia, debe someterse a una 

rehabilitación, que le permite retomar su crecimiento personal y el desarrollo de una 

personalidad que le permita vivir contento y satisfecho sin droga; y, que sea 

perfectamente capaz de reinsertarse socialmente. 

 

El tratamiento para la adicción consiste en una serie de intervenciones de ayuda para el 

adicto, estructuradas de tal manera que promuevan y apoyen la recuperación de la 

persona. Como cada persona tiene distintas situaciones de vida y distintas necesidades, 

cada tratamiento se diseña de manera que se adecue a las características individuales. 

 

La consulta inicial, la evaluación, el diagnóstico, la intervención y el tratamiento son 

partes de un proceso continuo de atención. Existen diferentes causas por las que las 

personas acuden a los centros de rehabilitación, la mayoría de veces, el enfermo acude 

por voluntad propia y con el problema avanzado, otras veces es llevado al centro por un 

familiar o por orden judicial. 

 

No se puede determinar la incidencia del consumo de sustancias prohibidas, debido a 

que quienes son víctimas de este mal no suelen admitir su problema, pero basta con 

recorrer algunos locales comerciales de la ciudad de Ambato para constatar la variedad 

de artículos relacionados con el consumo de drogas (especialmente cannabis) que se 

expenden en ellos. 

 

La Estancia LE’ CRAD es un centro de rehabilitación e internamiento para alcohólicos y 

drogadictos en donde se brinda tratamiento para adicciones físicas y conductuales. El 

tratamiento está dirigido a hombres y mujeres de todas la edades, el modelo de atención 

combina la participación de adictos en recuperación con años de sobriedad debidamente 

capacitados y entrenados en guiar el cambio conductual de otros adictos, junto a 

profesionales en salud mental especializados en adicciones. 
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Diseñado con herramientas, metodología y técnicas provenientes de la psicología y la 

psiquiatría, el tratamiento que se ofrece en La Estancia LE’ CRAD se encuentra 

adaptado a la realidad sociocultural del Ecuador. 

 

El programa es altamente efectivo para rehabilitar adictos a las drogas o al alcohol y 

devolverles el control de sus vidas. Los pacientes que terminan el tratamiento son 

devueltos a la sociedad con confianza, control y capacidad de lograr sus metas sin el uso 

de ninguna sustancia nociva. 

 

En un ambiente seguro, libre de stress, el tratamiento aplicado a los pacientes minimiza 

los dolorosos síntomas del síndrome de abstinencia y tiene un alto índice de éxito. 

 

El costo que se plantea en el Centro para un proceso de rehabilitación incluye varios 

aspectos que se requieren incluir para lograr un efectivo proceso de desintoxicación, 

desde el tratamiento médico, psicológico, la preparaciónfísica, alimentación, hospedaje, 

instrucción, terapias familiares, personales, vivenciales, giras de esparcimiento, 

utensilios de aseo y limpieza, generan para la empresa una elevada erogación, sumada a 

los gastos administrativos, de traslado, financieros, lo que ocasiona que la inexistencia 

de su análisis y control genere débiles niveles de utilidad, es indispensable ademásdar a 

conocer y difundir los servicios que presta esta institución por los medios adecuados, de 

tal manera que se genera una mejor aceptación entre los consumidores y se logre 

mejores ingresos, además, los problemas sociales y la liberación de la juventud, hace 

que el Centro posea excelentes posibilidades de desarrollo y grandes expectativas de 

crecimiento si se toma las decisiones adecuadas, bajo el esquema que plantea el 

investigador. 

 

5.3. Justificación 

 

El desarrollo del presente trabajo se justifica en su originalidad, el Centro objeto de la 

investigación no ha recibido ningún tipo de asesoramiento específico en el área de 
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marketing, por lo que es de vital importancia para sus directivos y propietarios, contar 

con el apoyo y la opinión de un asesor en la materia, que sugiera la aplicación de las 

estrategias requeridas que proporcionen al centro el impulso que requiere para llegar a su 

acogida, excelencia en el mercado y de un adecuado margen de utilidad. 

 

La presente investigación es de gran trascendencia social ya que se fundamenta en la 

necesidad de generar una solución a un conflicto que afecta no solo a nuestro País, sino a 

nivel mundial, el alto consumo de estupefacientes y bebidas alcohólicas ha provocado 

que las personas lleguen a situaciones de autodestrucción, por lo que se crea el Centro de 

Rehabilitación La Estancia LE CRAD, lamentablemente y como se ha detallado a lo 

largo de la investigación, la organización de ésta es de carácter empírico y no posee un 

plan de marketing adecuado para llegar a su mercado específico, por lo que la 

investigación propuesta generará los medios adecuados para la correcta aplicación de las 

estrategias comerciales en beneficio del Centro, sus clientes, colaboradores, propietarios 

y sociedad en general. 

 

Es comprobado que la correcta aplicación de las técnicas de comercialización permite 

aumentar la rentabilidad de una empresa en una progresión de al menos el 20% anual, 

meta que será parte de los objetivos del Centro para su correcto crecimiento y expansión. 

El trabajo propuesto permitirá en gran medida adecuar los recursos económicos, 

comerciales, financieros, humanos y materiales a la eficiencia y eficacia. 

 

En la actualidad la carencia de valores, los altos niveles de consumo de estupefacientes, 

y substanciaspsicotrópicas, son los aspectosque el Centro desean atacar, contrarrestar y 

disminuir, es decir, se requiere de la aplicación de técnicas específicas de psicología que 

acompañadas el alto valor cristiano carismático que trasmite este Centro, intenta 

transformar el paradigma en sus clientes aliviando su espíritu, mente y cuerpo. El 

desarrollo de esta investigación proporcionará a la Dirección la visión específica que 

requieren y la información necesaria para la correcta toma de decisiones, lo que 

coadyuvara a ampliar sus servicios generando una excelente una imagen corporativa. 
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El desarrollo del presente estudio es de trascendencia académica, practica, y factible, 

debido a que el investigador mediante el análisis de documentos e información 

transparente proporcionada y la aplicación de los conocimientos adquiridos en las aulas 

universitarias, propone solucionar los conflictos administrativos gerenciales y 

publicitarios del Centro con el fin de proporcional a sus Directores las estrategias de 

marketing necesarias para que el Centro se posicione de manera adecuada y permanente 

en el mercado, generando mayores beneficios económicos. 

 

El plan de marketing propuesto con la presente investigación es de gran aplicabilidad, 

esta afirmación se desprende del análisiseconómico de la situación en la que se 

encuentra actualmente el Centro, en la que se ha detectado según la documentación 

interna que la Rentabilidad es mínima debido a la administraciónempírica que se 

desarrolla en la Empresa, a la limitada inversión en marketing y a la escasa visión de 

crecimiento y planificación de los directivos. A continuación se muestra el resumen de 

los datos financieros encontrados en el año 2011. 

 

Tabla 22 Ingresos 2011 

MES VENTAS 12% IVA 12% VENTAS 0% NETO 

ENERO 1020,00 122,40 1357,60 2377,60 

FEBRERO 1460,00 175,20 1614,80 3074,80 

MARZO 1621,45 194,57 2788,00 4409,45 

ABRIL 1580,00 189,60 2430,04 4010,04 

MAYO 2250,00 270,00 3641,00 5891,00 

JUNIO 1170,00 140,40 1889,60 3059,60 

JULIO 3150,00 378,00 4232,00 7382,00 

AGOSTO 2880,00 345,60 4322,40 7202,40 

SEPTIEMBRE 2250,00 270,00 3626,80 5876,80 

OCTUBRE 1980,00 237,60 3428,10 5408,10 

NOVIEMBRE 1710,00 205,20 2833,40 4543,40 

DICIEMBRE 2250,00 270,00 2923,98 5173,98 

TOTAL 23321,45 2798,57 35087,72 58409,17 
Elaborado Por: Juan José Espinosa 
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Tabla 23 Gastos año 2011 

MES COMPRAS 12% IVA 12% COMPRAS 0% TOT. EGRESOS 

ENERO 672,68 80,72 3119,42 3792,10 

FEBRERO 2701,68 324,20 2653,46 5355,14 

MARZO 494,28 59,31 4096,99 4591,27 

ABRIL 292,47 35,10 4077,47 4369,94 

MAYO 1080,68 129,68 974,97 2055,65 

JUNIO 321,52 38,58 958,60 1280,12 

JULIO 469,29 56,31 6899,71 7369,00 

AGOSTO 499,22 59,91 2720,35 3219,57 

SEPTIEMBRE 667,34 80,08 4968,19 5635,53 

OCTUBRE 1750,78 210,09 2790,13 4540,91 

NOVIEMBRE 398,24 47,79 1539,98 1938,22 

DICIEMBRE 849,83 101,98 8536,98 9386,81 

TOTAL 10198,01 1223,76 43336,25 53534,26 

Elaborado Por: Juan José Espinosa 
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Tabla 24 Utilidad año 2011 

MES INGRESOS GASTOS RENTABILIDAD 

ENERO 2377,60 3792,10 -1414,50 

FEBRERO 3074,80 5355,14 -2280,34 

MARZO 4409,45 4591,27 -181,82 

ABRIL 4010,04 4369,94 -359,90 

MAYO 5891,00 2055,65 3835,35 

JUNIO 3059,60 1280,12 1779,48 

JULIO 7382,00 7369,00 13,00 

AGOSTO 7202,40 3219,57 3982,83 

SEPTIEMBRE 5876,80 5635,53 241,27 

OCTUBRE 5408,10 4540,91 867,19 

NOVIEMBRE 4543,40 1938,22 2605,18 

DICIEMBRE 5173,98 9386,81 -4212,84 

RENTABILIDAD ANUAL 58409,17 53534,26 4874,90 

Elaborado Por Juan José Espinosa 
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5.4. Objetivos 

 

5.4.1. Objetivo general 

 

Diseñar un plan de marketing para aumentar la Rentabilidad en el Centro de 

Rehabilitación la Estancia LE CRAD.  

 

5.4.2. Objetivos específicos 

 

 Diagnosticar la situación inicial del marketing y la rentabilidad del Centro de 

Rehabilitación La Estancia. 

 Identificar las necesidades, deseos y preferencias que los clientes actuales y 

potenciales con respecto a los servicios ofrecidos. 

 Evaluar financieramente el beneficio que genera el impulso del marketing, con 

respecto a la utilidad de la empresa, mediante una proyección a 10 años. 

 Diseñar un plan de marketing para aumentar la rentabilidad de la empresa. 

 

5.5. Soporte de la Propuesta - Programa de Marketing 

 

5.5.1. Análisis Situacional 

 

Una vez autorizada la investigación en el Centro de Rehabilitación La Estancia 

LE´CRAD, se inició con un análisis situacional, es decir se procedió a determinar las 

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que se generan en la Institución, 

con el fin de proporcionar información suficiente que permita establecer objetivos claros 

y metas de cumplimiento para la aplicación del plan de marketing. 

 

Con tal motivo se ha formulado la siguiente matriz que muestra los factores internos y 

externos que afectan las oportunidades de mercadeo del Centro de Rehabilitación, este 
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análisis FODA se evidencian los pasos que ha dado la empresa, sus servicios y su 

crecimiento desde que inició sus operaciones. 

 

Competidores locales 

 

Tabla 25 Competencia 

NOMBRE DEL CENTRO CAPACIDAD UBICACIÓN 

CILEDA 12 PERSONA SANTA ROSA 

OASIS 16 PERSONAS IZAMBA 

PROCUBANA 18 PERSONAS HUACHI CHICO 

CRADVIN 17 PERSONA SANTA ELENA 

Elaborado Por: Juan José Espinosa 
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5.5.2. Análisis FODA 

 

El análisis FODA se presenta en la siguiente matriz constructiva que muestra los niveles analizados y las características 

detectadas en las actividades que desarrolla el Centro de Rehabilitación La Estancia: 

 

Tabla 26 Matriz de Factores FODA 

FACTORES 

INTERNOS 
FORTALEZAS DEBILIDADES 

 

Administración 

Apego a todas las regulaciones y disposiciones propuestas por la 

organización Panamericana de la Salud y la Organización 

Mundial de la Salud. 

Deficiente manejo de la imagen institucional. 

Alto nivel de Satisfacción del cliente. Bajo nivel de ocupación. 

Altas tasas de rehabilitación. Poca capacidad de comunicación comercial. 

Suficiente equipamiento e instalaciones adecuadas.  

Personal 
Calidad de los servicios médicos y complementarios.  

Profesionalismo del Recurso Humano.  

Finanzas Buena relación calidad-precio Insuficiente nivel de ingresos. 

Investigación 

Conocer de forma profunda tanto a la comunidad como el 

entorno en que se desenvuelve. 

Escaso desarrollo del área comercial de la 

organización. 

Ubicación geográfica y ambiente favorable.  

FACTORES 

EXTERNOS 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
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Consumidores / 

Sociedad 

Amplio mercado potencial. Poco tiempo de la estadía de los pacientes. 

 
Alto riesgo de reincidencia por parte de los 

pacientes. 

Competidores Ambiente sano y natural en el sector de ubicación del centro. Alto nivel de competencia. 

Tecnológicas Evolución de canales de comunicación.  

Económicas 

Relativa estabilidad económica y política del país. Alto costo de la vida en el país. 

 
Necesidad constante de financiamiento y 

dificultad de acceso a créditos. 

Legales/Reglament

arias 

Suficiente disponibilidad de Recursos Humanos capacitados.  

Favorables condiciones legales.  

Elaborado Por: Juan José Espinosa 
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LE CRAD es un establecimiento en donde las personas no importando raza, creencia 

religiosa, educación, credo político, edad, ni posición económica, brinda atención 

médica y terapéutica, apoyándose en sus fortalezas y oportunidades ya que se cuenta con 

una excelente calidad de los servicios y el profesionalismo de personas expertas en la 

materia, se logrará el objetivo principal de este Centro, que es alejar y rescatar de las 

garras de estos terribles enemigos a estas personas. 

 

En el Ecuador existen 105 Centros de Rehabilitación registrados en el Consejo Nacional 

de Sustancias Estupefacientes y Psicotrópicas (CONSEP), 10 centros de rehabilitación 

públicos y 95 privados en el país, para personas alcohólicas y farmacodependientes. Las 

terapias que se usan para que una persona deje su adicción son diversas, existe una fase 

denominada de la confrontación, en la que los familiares pueden decir al paciente cuánto 

daño sufrieron por su causa y entonces los expertos trabajan en la parte emocional del 

enfermo, para que no se deprima y asuma su responsabilidad; varios sitios utilizan la 

terapia ocupacional, donde los pacientes pasan todo el día realizando tareas diversas, en 

otros sitios, como en Alcohólicos Anónimos, la terapia es grupal y los pacientes acuden 

a las charlas una vez a la semana, para de forma voluntaria dar sus testimonios, también 

se utiliza el programa de comunidad terapéutica, el cual es un modelo de terapia familiar 

e individual que busca modificar ciertas actitudes.  

 

LE CRAD es un establecimiento de administración privada, con la capacidad de brindar 

un ambiente tranquilo , confortable y un tratamiento de primera, este servicio está 

encaminado para pacientes cuya capacidad económica sea Media-Alta , en razón a su 

infraestructura, trato, y resultados obtenidos , utilizando para su rehabilitación las 

mejores técnicas y terapias tanto especializadas como vivenciales. 

 

Los clientes potenciales de LE CRAD son todos los adictos que han llegado a tomar la 

decisión sea voluntariamente, como alentados por sus familiares, de que necesitan ayuda 

con su adicción y problemas de conducta. 
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5.5.3. Estrategias Comerciales del Plan de Marketing 

 

5.5.3.1. Estrategia de Producto 

 

Servicios médicos especializados en el tratamiento de adicciones. 

 

- Dirigido a: Adictos al consumo de drogas, fármacos y alcohol. 

- Objetivo: Eliminar la adicción al consumo de drogas, fármacos y alcohol, y lograr la 

reinserción de los pacientes a la sociedad. 

- Procedimiento: Los servicios médicos se basan en un programa de tratamiento el 

cual consta de dos fases: 

 

a. Semana de evaluación, adaptación y realización de estudios clínicos; donde el 

paciente se incorpora a las actividades del programa de rehabilitación de acuerdo 

con sus requerimientos individuales. 

b. Fase de tratamiento, en la cual se insertan diferentes variantes pero que consta 

básicamente de los siguientes pasos: 

 

o Etapa libre de drogas (sin sustitutos) y con mínimas incomodidades. 

o Habilidades de comunicación.  

o Desintoxicación total de los residuos de drogas en el cuerpo.  

o Habilidades para encarar las presiones de la vida.  

o Orientación en el medio ambiente.  

o Recuperar estándares de confianza y honestidad.  

 

Servicios complementarios. 

 

- Conjunto de servicios que se prestan en la instalación y que giran alrededor del 

servicio principal. 
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o Servicios médicos: Para el tratamiento de enfermedades colaterales 

producidas por el consumo de sustancias. 

o Psicoterapias: Se trata de brindar soporte psicológico individual, familiar y 

grupal. Incluye talleres de habilidades sociales y de espiritualidad. 

o Tratamientos físicos: Para rehabilitar el cuerpo además de la mente y el 

alma, el centro cuenta con un gimnasio equipado con aparatos para el 

desarrollo somático progresivo de los pacientes, además el centro cuenta con 

canchas deportivas y un salón de entretenimiento. 

o Tratamientos para desórdenes de conducta: Tratamiento para adicciones 

de tipo psicológico como ludopatía, adicción a los videojuegos, adicción a la 

pornografía, adicción al trabajo, anorexia, bulimia, obsesivo compulsiones y 

otros. Mediante la práctica de deportes y actividades como teatro o música. 

o Alimentación: El centro tiene un comedor con una capacidad para 30 

comensales, en un ambiente agradable y limpio que permite la adecuada 

nutrición del paciente. 

o Alojamiento: El centro tiene 14 habitaciones dobles, con baño privado y 

agua caliente para el hospedaje de los pacientes internos. Las habitaciones 

son dobles porque se trata de que el paciente tenga a su lado una persona que 

entienda la situación por la que está pasando y que sean un soporte mutuo. 

o Seguimiento: Una vez que un paciente ha sido dado de alta o ha terminado 

su tratamiento, se busca a través de un seguimiento de largo plazo evitar 

recaídas o reincidencias. 

 

De acuerdo con este resultado y con el fin de alcanzar el objetivo de aumentar la 

rentabilidad, el centro debe aplicar la estrategia de desarrollo del producto; que consiste 

en mejorar los productos actuales o desarrollar nuevos. 

 

Para La Estancia, se debería implementar un tratamiento ambulatorio, sin necesidad de 

que el paciente se vuelva un residente del centro. Además de acuerdo con los resultados 
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de la encuesta, se debe diseñar un programa de reinserción laboral; y, educación 

preventiva en los colegios y otros grupos vulnerables.  

 

No se debe dejar de lado el poner énfasis en la calidad del servicio, de tal forma que se 

alcance la satisfacción de los clientes y éstos se conviertan en los mejores promotores 

del centro. 

 

5.5.3.2. Estrategia de Precio 

 

En este punto se pretende establecer el precio de venta del tratamiento, que dura tres 

meses más la semana de evaluación. La política de precios está fijada de acuerdo con el 

tipo de servicio contratado. 

 

Los tratamientos de desintoxicación y desórdenes de conducta tienen una duración 

básica de 3 meses y una semana de evaluación. El pago del programa se realiza de forma 

anticipada y los precios son los siguientes:  

 

Primer pago: Semana de evaluación US$250,00 

Tres pagos mensuales: US$1.250,00 

Total: US$ 4.000,00 

 

Si el tratamiento requiere de más tiempo, el pago mensual se reduce en 20% a un valor 

de US$1.000,00. 

 

Las formas de pago son las siguientes:  

 

- Efectivo o cheque 

- Transferencia bancaria 

- Tarjeta de crédito. 
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Los pacientes egresados de la clínica que regresan para reciclaje deben pagar US$35,00 

diarios y tienen derecho a recibir los mismos servicios que en su primera estadía en el 

centro. 

 

Los siguientes servicios no están incluidos dentro del paquete por lo que su uso se 

pagará de forma independiente para todos los casos. 

 

- Consultas y/o procederes médico quirúrgicos de urgencia o ambulatorio atendidos en 

centros especializados. 

- Servicios farmacéuticos que no correspondan al tratamiento de rehabilitación por el 

consumo de drogas. 

- Llamadas telefónicas y uso de fax. 

- El tiempo adicional a los tres meses de tratamiento. 

 

Otros productos serán cotizados de acuerdo con cada caso y con los costos que 

representen, procurando siempre reservarse un margen de utilidad bruta del 15% o 

superior a favor del centro. 

 

Existe una adecuada relación calidad/precio, porque aunque el servicio es algo costoso, 

esto se debe a los requerimientos del tratamiento especializado y a la calidad de los 

servicios prestados, los mismos que están avalados por el prestigio y la calidad del 

equipo médico y los demás trabajadores. 

 

5.5.3.3. Estrategia de Plaza 

 

Variadas pueden ser las preocupaciones del cliente al momento de escoger un centro de 

rehabilitación: la calidad del servicio, la higiene en la manipulación de los alimentos, su 

seguridad personal, así como el acceso a servicios médicos confiables. 

 

El centro se rige por las normativas y requisitos del Ministerio de Salud en el campo de 

la promoción de salud; y, prevención y tratamiento de enfermedades. 
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Parte de las estrategias de plaza consiste en incrementar la comunicación entre los 

funcionarios del centro, los pacientes y sus familias, para mantener una red de 

información que beneficie a los clientes. 

 

También se debe diseñar un mecanismo de estudio y monitoreo de los competidores, 

especialmente de otros centros que se encuentren en el área de influencia de La Estancia 

LE’ CRAD. 

 

5.5.3.4. Estrategia de Promoción 

 

El centro debe enfatizar mucho en este aspecto, para lo cual primero deberá diseñar un 

manual de identidad corporativa, con base en la cual se implementarán todas las demás 

estrategias comerciales. 

 

La principal estrategia para la promoción será la de penetración de mercado, mediante la 

cual se pretende ampliar la cobertura geográfica del centro, llegando con la imagen del 

mismo a todas las provincias de la Sierra Central del Ecuador, para lograr esto se 

trabajará en los siguientes aspectos: 

 

Diseño del mensaje.- El mensaje que se quiere transmitir es que la gente conozca el 

centro y los servicios que ofrece. El mensaje debe ser efectivo, para lo cual debe tener 

credibilidad y generar deseo en los destinatarios del mismo. Para ello se aplicará el 

slogan: “Salvamos pacientes, para salvar familias” 

 

Mercadeo directo.- Con el fin de aprovechar las referencias de pacientes rehabilitados y 

clientes satisfechos y ampliar la cobertura de difusión. La otra forma de marketing 

directo a aplicarse es el uso intensivo de las redes sociales (Facebook, Twitter y 

similares), con el fin de informar sobre el centro a los grupos vulnerables de la sociedad 

y captar más clientes. 
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Relaciones públicas.- Que permitan establecer y mantener un buen ambiente hacia el 

interior y exterior de la organización para captar clientes nuevos. 

 

Programación en los medios.- Los medios que utilizará el centro serán la prensa y radio 

locales, en espacios y horarios que sean afines al tipo de producto que se promociona. 

También se considera clave la elaboración de flyers (afiches, dípticos o trípticos) como 

forma de promoción masiva y directa, se debe repartir estos elementos entre los jóvenes 

de colegios y universidades, así como en eventos familiares masivos. 

 

Artículos promocionales.- Permitirán dar a conocer la empresa, llamando la atención de 

las personas que reciban uno de estos productos, que pueden ser bolígrafos, llaveros, 

tazas y otros. 

 

Establecer convenios.- Con instituciones públicas y privadas que ayuden a promocionar 

los servicios del centro y aumentar el control sobre la comercialización y adquirir 

información rápida y confiable del mercado.  

 

Adicionalmente se pueden ofrecer descuentos u precios rebajados a aquellos pacientes 

cuyas posibilidades económicas no les permitan pagar el precio establecido en la sección 

anterior; esto a  manera de obra social, la misma que servirá como un mecanismo de 

promoción. 

 

Durante todo el proceso de ejecución de las estrategias, se debe revisar la efectividad de 

las formas de promoción aplicadas para verificar que ayuden a cumplir con los objetivos 

de la publicidad; finalmente se deberá evaluar su impacto en los ingresos y los 

resultados, con el fin de mantener e impulsar aquellas que hayan sido más eficaces; y, 

dejar de aplicar aquellas que no hayan sido de gran ayuda. 

 

Para lo cual se ha realizado un análisiseconómico de los efectos que este plan 

proporcionara, mostrando una proyección a 10 años, con lo que se muestra que la 
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factibilidad de la inversión en la presente propuesta contribuirá al crecimiento continuo, 

al posicionamiento del Centro en el Mercado, el análisis financiero realizado muestra 

que la inversión en marketing produce un crecimiento de al menos el 30% en los 

ingresos en el primer año de ejecución y de un 18.6% promedio en los siguientes años 

hasta el año 10 de vida de la empresa. 

 

Se representa con la siguienteproyección financiera que se basa en el flujo de caja, la 

aplicación de la presente investigación, los cálculosademás culminan en la demostración 

factible de lo planteado mediante el cálculo del Valor Actual Presente, llamado VAN, en 

el que se muestra que los propietarios al realizar esta inversión maximizan sus 

beneficios, debido a que al retornar lo que ganarían en al culminar los 10 años, al valor 

actual de la moneda en curso, se obtendría31.299,15, que en esos 10 años representaran 

un incremento en el futuro. 

 

Se presenta además el cálculo del TIR, es decir la Tasa Interna de Retorno, que 

representa el porcentaje al que podría someterse el financiamiento del proyecto sin 

obtener perdida alguna, es decir, si se sometiera al endeudamiento, el proyecto 

soportaría hasta un 10.68% de tasa de interés. 

 

Por lo que se concluye que la inversión es totalmente factible y el plan de marketing 

coadyuva totalmente a este desarrollo. 
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Tabla 27 Flujos de Efectivo y Proyecciones 

CENTRO DE REHABILITACIÓN LA ESTANCIA 

FLUJO DE CAJA PROYECTADO 

Detalle 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

              

     Ingresos operacionales   58.409 75.932 85.044 95.249 109.536 125.967 147.381 172.436 205.199 244.187 

TOTAL INGRESOS   58.409 75.932 85.044 95.249 109.536 125.967 147.381 172.436 205.199 244.187 

                        

Costo de ventas   -400 -400 -800 -800 -1.200 -1200 -1200 -1600 -1600 -1600 

UTILIDAD BRUTA   58.009 75.532 84.244 94.449 108.336 124.767 146.181 170.836 203.599 242.587 

                        

Sueldos y Salarios   

-

28.826,70 

-

35.353,50 

-

34.983,65 

-

39.138,17 

-

40.225,97 

-

46.612,88 

-

46.569,15 

-

41.752,32 -50.392,32 -51.832,32 

IESS   -6.837,00 -8.385,00 -8.297,28 -9.282,63 -9.540,63 

-

11.055,45 

-

12.161,00 

-

11.055,12 -11.055,12 -11.055,12 

Beneficios Sociales   -6.087,00 

-

10.445,00 

-

11.353,20 

-

12.881,32 

-

13.131,32 

-

15.415,26 

-

15.875,46 

-

16.132,92 -16.212,88 -15.416,04 

Seguros   -1.440,00 -1.440,00 -1.440,00 -1.440,00 -1.440,00 -1.680,00 -1.680,00 -1.680,00 -1.680,00 -1.680,00 

Útiles de Oficina   -300,00 -300,00 -300,00 -300,00 -300,00 -350,00 -350,00 -350,00 -350,00 -350,00 

Útiles de Aseo y Limpieza   -420,00 -420,00 -420,00 -420,00 -420,00 -450,00 -450,00 -450,00 -450,00 -450,00 

Marketing   -3.000,00 -3.000,00 -3.200,00 -3.200,00 -3.200,00 -3.200,00 -3.500,00 -3.500,00 -3.500,00 -3.500,00 

Servicios Básicos   -1.399,20 -1.399,20 -1.399,20 -1.399,20 -1.399,20 -1.464,00 -1.464,00 -1.464,00 -1.464,00 -1.464,00 

Internet   -218,64 -218,64 -218,64 -218,64 -218,64 -218,64 -218,64 -218,64 -218,64 -218,64 

Alimentación   -9.872,99 

-

10.366,64 

-

10.884,97 

-

11.429,22 

-

12.000,68 

-

12.600,72 

-

13.230,75 

-

13.892,29 -14.586,90 -15.316,25 

Mantenimiento    -100,00 -100,00 -100,00 -100,00 -120,00 -120,00 -120,00 -120,00 -120,00 -120,00 

Varios   -100,00 -100,00 -100,00 -100,00 -100,00 -100,00 -100,00 -100,00 -100,00 -100,00 

Depreciación   -747,51 -747,51 -747,51 -686,40 -686,40 -166,40 -166,40 -166,40 -166,40 -166,40 

TOTAL GASTOS   

-

59.349,04 

-

72.275,48 

-

73.444,44 

-

80.595,58 

-

82.782,84 

-

93.433,35 

-

95.885,40 

-

90.881,69 

-

100.296,26 

-

101.668,77 
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UTILIDAD OPERACIONAL   -1.339,87 3.256,43 10.799,30 13.853,41 25.553,50 31.333,44 50.295,75 79.954,26 103.302,52 140.917,78 

                        

Gastos Financieros    -86,67 -86,67 -86,67 -86,67 -86,67 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

ÚTIL. O PERD. ANTES DE IMP.Y 

PARTIC.   -1.426,54 3.169,77 10.712,64 13.766,75 25.466,84 31.333,44 50.295,75 79.954,26 103.302,52 140.917,78 

                        

Trabajadores 15%   213,98 -475,46 -1.606,90 -2.065,01 -3.820,03 -4.700,02 -7.544,36 

-

11.993,14 -15.495,38 -21.137,67 

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS   -1.212,56 2.694,30 9.105,74 11.701,73 21.646,81 26.633,43 42.751,39 67.961,12 87.807,14 119.780,11 

                        

Impuesto a la renta (25%)   303,14 -673,58 -2.276,43 -2.925,43 -5.411,70 -6.658,36 

-

10.687,85 

-

16.990,28 -21.951,78 -29.945,03 

UTILIDAD NETA   -909,42 2.020,73 6.829,30 8.776,30 16.235,11 19.975,07 32.063,54 50.970,84 65.855,35 89.835,08 

                        

(+) Depreciaciones   747,51 747,51 747,51 686,40 686,40 166,40 166,40 166,40 166,40 166,40 

Inversión Inicial -138.240                     

Inversión de capital de trabajo -2.650                     

Valor de rescate                     5.697,32 

Recuperación Capital de trabajo                     2.650,00 

FLUJO DE CAJA -140.890 -161,91 2.768,23 7.576,81 9.462,70 25.268,82 20.141,47 32.229,94 51.137,24 66.021,75 98.348,80 

            VAN 31.299,15 

          TIR 10,68% 

          Elaborado Por: Juan José Espinosa 

 

El estudio detallado de los costos e ingresos presentados se adjunta a la sección de anexos C001 y C002. 

 



79 

 

5.5.4. Misión 

 

La Estancia LE’ CRAD tiene como misión el ayudar a reconstruir la vida de hombres y 

mujeres que se encuentren afectados por la dependencia y descontrol con sustancias 

nocivas como el alcohol y las drogas, en los comportamientos o emociones; y, otros 

tipos de adicciones; utilizando los mecanismos más apropiados para lograr una 

recuperación integral; ubicado en un entorno natural, rodeado de una abundante 

vegetación, y en un ambiente apacible y saludable La Estancia LE’ CRAD ofrece 

servicios médicos especializados de calidad, a sus pacientes, en la región Sierra Central 

del Ecuador; mediante un excelente programa y un equipo de profesionales 

caracterizados por su experiencia en este tipo de tratamientos; encaminado sus esfuerzos 

hacia lograr la total recuperación de los pacientes y su reinserción social. 

 

5.5.5. Visión 

 

Al 2015 seremos un Centro de Atención a las adicciones, líder en el Ecuador que busca 

destacarse por la máxima satisfacción y la total rehabilitación de nuestros pacientes; 

aportando a la sociedad un programa basado en una filosofía que permita disfrutar a los 

pacientes tratados de un estilo de vida saludable. Además, estamos comprometidos en 

incorporar nuevas técnicas de recuperación para las personas y familiares que padecen 

de la enfermedad; en implementar nuevos modelos para ampliar la cobertura; y, en la 

promoción del desarrollo de las personas, familias, grupos o comunidades afectadas por 

las adicciones. Las actividades se centrarán en los siguientes ámbitos: educación, 

cultura, capacitación, trabajo y salud. 
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5.5.6. OBJETIVOS DEL CENTRO 

 

5.5.6.1. Objetivo general 

 

Ofrecer a la sociedad, una alternativa terapéutica para el tratamiento de las adicciones 

potenciando las capacidades personales de vivir, amar, trabajar y disfrutar favoreciendo 

el conocimiento de sí mismo, de las propias problemáticas personales y de la vida en 

sociedad. 

 

5.5.6.2. Objetivos Específicos 

 

- Posibilitar la toma de conciencia por parte del paciente, y su entorno familiar, 

sobre los riesgos físicos, de salud, familiar, psíquico y social del adicto. 

- Brindar al paciente herramientas que le permitan reconocer y desarrollar sus 

capacidades y aptitudes para valorizarse a sí mismo. 

- Favorecer la asunción de compromisos y responsabilidades que les permita una 

favorable reinserción social.  

- Ofrecer a la comunidad la implementación de acciones preventivas que conlleven 

a concientizar a la población sobre los riesgos del consumo de sustancias nocivas; 

a través de la coordinación con instituciones educativas gubernamentales y no 

gubernamentales. 

- Obtener una utilidad neta de 25%. 

- Satisfacer las expectativas de los clientes, manteniendo una calidad competitiva. 

- Incrementar en un 5 % la participación en el mercado. 
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5.5.7. Estrategia de la mezcla de servicios 

 

Mediante la estrategia de mezcla de servicios, se pretende incentivar la creación de 

diversas actividades conexas que tengan relación directa con la desintoxicación que 

permitan diferenciar a este Centro y hacerlo realmente competitivo ante el mercado. Los 

servicios detallados a continuación conforman las líneas de productos del centro, la 

ubicación de cada línea en la ventana estratégica es la siguiente: 

 

Tabla 28 Estrategia de Mezcla de Servicios 

LÍNEA DE PRODUCTO 
ATRACTIVO 

MERCADO 

CAPACIDAD 

COMPETITIVA 
RESULTADO 

Desintoxicación Alto Fuerte Construir 

Servicios médicos Moderado Moderado Preguntar 

Psicoterapias Alto Fuerte Construir 

Tratamientos físicos Moderado Fuerte Mantener 

Desórdenes de conducta Alto Fuerte Construir 

Alimentación y hospedaje Alto Fuerte Construir 

Seguimiento Moderado Fuerte Mantener 

Elaborado Por: Juan José Espinosa 

 

Con base en lo que muestra la tabla 27, los servicios de desintoxicación y de 

psicoterapias, el tratamiento de desórdenes de conducta; y, los complementos de 

alimentación y hospedaje se ubican en el área de construir, por lo tanto, el objetivo para 

esta línea será aumentar el volumen mediante la asignación de mayores recursos para 

defender o ampliar su posición. Los tratamientos físicos y el seguimiento se encuentran 

en el área de mantener, lo cual indica que el objetivo es conservar la posición asignando 

una cantidad de recursos de acuerdo con la necesidad del servicio. Finalmente, los 

servicios médicos se encuentran en el área de salud, lo que significa que el centro 

debería aumentar la asignación de recursos para el desarrollo del servicio. 
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El control del cumplimiento de las estrategias se efectuará por parte del Director en 

coordinación con los demás ejecutivos; se deberá evaluar su realización, analizando las 

causas de posibles desviaciones con el personal responsable y tomando los correctivos 

para alcanzar totalmente los objetivos. 

 

Para medir la efectividad de la aplicación del Plan de Marketing se deberá llevar a cabo 

una Auditoría de Marketing una vez al año; la misma que debe ser: 

 

- Comprehensiva: cubre todas las actividades y áreas de negocio. 

- Sistemática: supone una secuencia ordenada de etapas. 

- Periódica: se efectúa cada cierto período de tiempo. 

 

El desarrollo de la Auditoría de Marketing incluye: 

 

- Auditoría del entorno de Marketing: consiste en analizar las principales fuerzas y 

tendencias del mercado, los clientes y la competencia. 

- Auditoría de la estrategia de Marketing: revisa los objetivos y estrategias de la 

empresa, para evaluar su nivel de adaptación al entorno actual. 

- Auditoría de organización de Marketing: valora la capacidad de la organización para 

llevar a cabo las estrategias. 

- Auditoría del sistema de Marketing: valora la calidad de los sistemas de análisis, 

planificación y control. 

- Auditoria de funciones de Marketing: realiza valoraciones de los principales 

componentes del Marketing Mix. 

 

Adicionalmente se debe procurar que el paciente se someta al tratamiento completo, un 

mínimo de 97 días, pues la disminución del tiempo es negativa ya que afecta el éxito de 

la rehabilitación y deteriora la imagen del centro, además que impide alcanzar los 

niveles de ingresos y utilidades planificados. 

 



83 

 

5.5.8. Enfoque en el Mercado – Servicios 

 

Mercado Actual.- El establecimiento implementará sus servicios de acuerdo a la 

necesidad de los pacientes y al crecimiento institucional.  

 

Mercado Nuevo.- La permanente competencia en el mercado, exige el constante 

mejoramiento  en cuanto a los servicios que actualmente ofrece LE CRAD, por lo que es 

necesario pensar en la expansión del establecimiento y sus servicios. 

 

Servicio de rehabilitación.- La proyección a futuro de LE CRAD, es implementar en 

sus tratamientos de rehabilitación uno denominado Dianética,  (referente al estudio y 

manejo del espíritu en relación con la persona misma, los universos y con otras formas 

de vida), utilizado en varios países del mundo, demostrando ser un tratamiento eficaz, 

asegurando a los pacientes atendidos que se reintegrará rehabilitado a su vida cotidiana 

en un corto período de tiempo. 

 

Mercados previstos.- Los servicios que ofrece LE CRAD va dirigidos a todas las 

personas que el alcohol y las drogas o cualquier tipo de adicción ha causado problemas 

en su vida, saliendo de su control y afectando su desenvolvimiento dentro de la 

sociedad, este establecimiento cuenta con infraestructura moderna tanto interna como 

externa , ofreciendo gran comodidad, tranquilidad y buen trato a todos sus pacientes, 

motivo por el cual las personas que pretenden nuestro servicio deben contar con un nivel 

económico Medio Alto y Alto. Nuestro centro como política interna promulga que según 

las personas que se encuentren en el centro el 10% podrá ingresar becado es decir sin 

costo. 

 

Puntos de diferencia.- Las características que hacen diferente a LE CRAD, son: 

 

o Atención especializada  

o Tratamientos médicos adecuados al caso particular de cada enfermo. 
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o Terapia y apoyo a su reingreso como persona nuevamente útil a la 

sociedad. 

o Orientación familiar para saber sobrellevar al enfermo. 

o Medidas disciplinarias que  bajo ningún concepto violarán los derechos 

humanos del enfermo confiado a la custodia de LE CRAD. 

o Ambiente tranquilo y confortable. 

o Apoyo cristiano-carismático. 

o Infraestructura interna y externa moderna y acabados de primera. 

 

Posicionamiento.- En su mayor parte los Centros de Rehabilitación, ofrecen el mismo 

servicio cuyo objetivo  es entregar a la sociedad una persona con una vida nueva y 

rehabilitado que quiere decir haber superado sus adicciones y saber controlar sus 

problemas de conducta, con diferentes terapias y tratamientos, pero dramáticamente se 

ha observado y comprobado que el trato físico como psicológico dentro de los Centros 

va totalmente en contra de los Derechos Humanos, utilizando normas disciplinarias 

totalmente crueles e inhumanas. Para lograr un posicionamiento duradero y progresivo 

los Centros de Rehabilitación deben proporcionar a sus pacientes y familiares la 

seguridad de tratar sus adicciones, rehabilitándolo, respetando íntegramente sus 

derechos, apoyando y ayudando a su psicología, brindando consuelo, ayuda y esperanza 

a los alcohólicos y drogadictos que llaman a su puerta, para reintegrarlos al seno familiar 

y a la vida en sociedad.  

 

5.5.9. Desarrollo de imagen corporativa 

 

5.5.9.1. Presentación 

 

El Manual de Imagen Corporativa de La Estancia LE’ CRAD contiene el diseño del 

logotipo, sus variaciones, usos y aplicaciones, los mismos que servirán para posicionar 

la marca en el mercado local. 
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La imagen comercial del centro será desarrollada por una agencia especializada en 

diseño y publicidad orientada a la comercialización de servicios y productos médicos, la 

agencia encargada será elegida mediante un análisis de costos. 

 

Las características propias del producto que ofrece La Estancia LE’ CRAD, exigen una 

constante comunicación, ya que no es un producto que se mueve por temporadas, sino 

que su comportamiento es lineal y exige un nivel de comunicación periódica. 

 

El tratamiento para adictos es un servicio que se adquiere por la confianza que el centro 

logra en el cliente, lo cual se logra a través de códigos de imagen; y, un lenguaje 

ampliamente descriptivo, fundamentado, basado en experiencias, estadísticas u 

opiniones prestigiosas; que son factores a considerar al momento de elegir el medio de 

divulgación a utilizar. 

 

Se trata entonces de comercializar la marca, pues es ésta lo que los consumidores 

compran y va mucho más allá de la propia naturaleza del servicio. 

 

El desarrollo de la marca hará que el cliente prefiera el servicio de La Estancia LE’ 

CRAD, pues asociarán el nombre a una garantía de seguridad y calidad. 
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5.5.9.2. Logotipo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado Por: Juan José Espinosa 

 

El logotipo está basado en la percepción de paz y tranquilidad que ofrecenlas 

manosmostradas, símbolo de ayuda y salvación, mientras que el águila en el medio 

muestra la libertad a las que accede al superar la adicción o el trastorno, es símbolo de 

éxito y crecimiento. 

 

Se utilizan cuatro tipografías: 

 

- Para el nombre del centro, La Estancia, se utiliza la fuente DEVANAGARI 

SANGAM MN, con estructura Bold de color azul. 

- En la abreviatura LE’ CRAD, se ha utilizado la fuente KRUNGTHEP, con estructura 

bold. Para los dos se ha empleado el color azul medio. 

- La frase “CENTRO DE REHABILITACIÓN” va de color verde claro y en letra 

LEO SANGAM MN, estructura normal. 

- El slogan “MIENTRAS HAY VIDA… HAY ESPERANZA!…” va escrito en color 

verde claro con la fuente APLLE CHANCERY. 

 

Mientras hay Vida… Hay 

esperanza! 

Gráfico N.- 22 Logotipo 
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La aplicación permite variantes en el color y en el tamaño, se puede usar el logo en 

escala de grises; estas variaciones dependerán del elemento en el cual conste el logotipo, 

en cualquier caso se deberá respetar la proporción para evitar alteraciones y usos 

indebidos. 

 

5.5.9.3. Aplicaciones 

 

El logotipo será la base para la comunicación comercial y sus aplicaciones serán en 

materiales impresos, audiovisuales y promocionales. 

 

- Papelería: 

 

o Objetivo.- Generar una imagen institucional seria y moderna que cumpla con 

los requisitos legales y sirva de carta de presentación del centro. 

o Aplicaciones: 

 Hojas y sobres membretados 

 Tarjetas de presentación 

 Documentos legales: comprobantes de venta y de retención. 

 

- Soportes impresos: 

 

o Objetivo.- Proporcionar información especializada sobre el programa médico, 

las características institucionales e información temática. 

o Aplicaciones: 

 Carpetas temáticas. 

 Volantes, dípticos y trípticos 

 Afiches 

 Anuncios de prensa 

 

- Soportes audiovisuales: 

 

o Objetivo.- Difundir masivamente los servicios que presta el centro. 

o Aplicaciones: 
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 Cuñas de radio. 

 Vídeo programas sobre las adicciones. 

 

- Indumentaria: 

 

o Objetivo.- Lograr compromiso por parte de los trabajadores mediante el uso de 

un distintivo visible en su indumentaria de trabajo. 

o Aplicaciones: 

 Uniformes 

 Camisetas 

 Sábanas 

 

- Promocionales: 

 

o Objetivo.- Promocionar el centro mediante elementos de uso cotidiano que 

muestren la marca y orienten sobre los servicios que se prestan. 

o Aplicaciones: 

 Bolígrafos 

 Llaveros 

 Tazas 

 Magnéticos 

 

- Rotulación y señalética: 

 

o Objetivo.- Facilitar la localización del centro y la distribución interna de sus 

instalaciones. 

o Aplicaciones: 

 Rótulos 

 Señales 
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5.5.10. Principios de Lean Production 

 

Lean Production es una serie de técnicas y herramientas utilizadas para mejorar los 

procesos y hacer eficiente cualquier organización, la herramienta de Lean Production 

que más se utiliza actualmente es la de las 5’s, que es una concepción ligada a la 

orientación hacia la calidad total y que está incluida dentro de lo que se conoce como 

mejoramiento continuo. 

 

Se llama estrategia de las 5’s porque representan acciones que son principios expresados 

con cinco palabras japonesas que comienza por S. Cada palabra tiene un significado 

importante para la creación de un lugar digno y seguro donde trabajar. Estas cinco 

palabras son:  

 

- Clasificar. (Seiri)  

- Ordenar. (Seiton)  

- Limpieza. (Seiso)  

- Estandarizar. (Seiketsu)  

- Disciplina. (Shitsuke) 

 

La estrategia de las 5’s es un concepto sencillo que a menudo las personas no le dan la 

suficiente importancia, sin embargo, una organización limpia y segura nos permite 

orientar la empresa hacia las siguientes metas:  

 

- Dar respuesta a la necesidad de mejorar el ambiente de trabajo, eliminación de 

despilfarros producidos por el desorden, falta de aseo, fugas, contaminación, etc.  

- Buscar la reducción de pérdidas por la calidad, tiempo de respuesta y costes con el 

cuidado del sitio de trabajo y el incremento de la moral por el trabajo.  

- Facilitar las condiciones para aumentar la vida útil de los equipos, gracias a la 

inspección permanente.  

- Mejorar la estandarización y la disciplina en el cumplimiento de las actividades. 
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- Hacer uso de elementos de control visual como tarjetas y tableros para mantener 

ordenados todos los elementos que intervienen en el proceso productivo  

- Conservar del sitio de trabajo mediante controles periódicos. 

- Poder implantar cualquier tipo de programa ya sea, de mejoramiento, Justo a 

Tiempo, Control Total de Calidad o Mantenimiento Productivo Total  

- Reducir las causas potenciales de accidentes y aumentar la conciencia de cuidado y 

conservación de los recursos de la compañía. 

 

5.5.11. Aplicación de las cinco “S” del Lean Production 

 

5.5.11.1. Seiri (Clasificar) 

 

Seiri significa eliminar del área de trabajo todos los elementos innecesarios y que no se 

requieren para realizar nuestra labor. Para implantar Seiri en el centro, se tiene que: 

 

- Identificar elementos innecesarios: 

 

Lista de elementos innecesarios.- Permite registrar el elemento innecesario, su 

ubicación, cantidad encontrada, posible causa y acción sugerida para su eliminación. 

Responder estas preguntas para cada elemento: 

 

 ¿Es necesario este elemento?  

 ¿Si es necesario, es necesario en esta cantidad?  

 ¿Si es necesario, tiene que estar localizado aquí? 

 

Tarjetas de color.- Permiten marcar que en el sitio de trabajo existe algo innecesario y 

que se debe tomar una acción correctiva. Color verde para un problema de 

contaminación, color azul si está relacionado el elemento con herramientas de trabajo, 

color rojo si se trata de elementos que no pertenecen al trabajo. Las tarjetas contienen la 

siguiente información: 
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 Nombre del elemento innecesario  

 Cantidad.  

 ¿Por qué creemos que es innecesario?  

 Área de procedencia del elemento innecesario  

 Posibles causas de su permanencia en el sitio  

 Plan de acción sugerido para su eliminación. 

 

Para decidir qué hacer con cada elemento se deberá realizar una reunión mensual para 

eliminar los elementos innecesarios con acciones como guardar en un sitio, eliminar si 

es de bajo coste y no es útil o moverlo a un almacén; u, otras decisiones más complejas 

que requieren de espera para la decisión final. 

 

- Plan de acción para retirar los elementos innecesarios: 

 

Se debe preparar un plan para eliminar gradualmente los elementos innecesarios, que 

contenga los siguientes puntos:  

 

o Mantener el elemento en igual sitio.  

o Mover el elemento a una nueva ubicación dentro de la planta.  

o Almacenar el elemento fuera del área de trabajo.  

o Desechar el elemento.  

 

El plan debe indicar los métodos para eliminar los elementos: desecharlo, venderlo, 

devolverlo al proveedor, destruirlo o utilizarlo.  

 

- Control e informe final: 

 

Preparar un informe donde se registre y se informe el avance de las acciones 

planificadas, como las que se han implantado y los beneficios aportados. 
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5.5.11.2. Seiton (Ordenar) 

 

Seiton consiste en organizar los elementos clasificados como necesarios, de modo que se 

puedan encontrar con facilidad. Para implantar Seiton, se utilizan los siguientes 

métodos: 

 

- Controles visuales.- Para informar de una manera fácil lo siguiente: 

 

o Sitio donde se encuentran los elementos  

o Frecuencia de mantenimiento. 

o Estándares sugeridos para las actividades a realizar en un proceso. 

o Dónde poner material en proceso, producto final; y, defectuosos. 

o Sitio de ubicación de elementos de aseo y residuos clasificados. 

o Conexiones eléctricas. 

o Dónde ubicar calculadora y materiales de escritorio. 

 

- Localizar los elementos: 

 

o Localizar los elementos de acuerdo con su frecuencia de uso.  

o Elementos usados con más frecuencia se ponen cerca del lugar de uso.  

o Elementos de uso no frecuente se almacenan fuera del lugar de uso.  

o Elementos que se utilizan juntos se almacenan juntos y en secuencia.  

o Almacenar los elementos de acuerdo con su función. 

o Marcación de la ubicación. 

 

Una vez que se ha decidido las localizaciones, es necesario identificarlas de forma que 

cada uno sepa dónde están las cosas, y cuántas cosas de cada elemento hay en cada sitio. 

Para esto se pueden emplear: 

 

o Indicadores de ubicación. 
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o Indicadores de cantidad. 

o Letreros y tarjetas. 

o Nombre de las áreas de trabajo. 

 

- Marcación con colores: 

 

Para identificar la localización de puntos de trabajo, ubicación de elementos, materiales 

y productos, etc. Se aplica en: 

 

o Dirección de pasillo 

o Localización de elementos de seguridad: grifos, camillas, etc. 

o Colocación de marcas para situar mesas de trabajo 

o Líneas cebra para indicar áreas con riesgo.  

- Codificación de Colores: 

Para señalar claramente las piezas, conexiones y sitio donde se aplican. 

- Identificar los contornos: 

Se usan dibujos o plantillas de contornos para indicar la colocación de elementos. 

 

5.5.11.3. Seiso (Limpiar) 

 

Seiso significa eliminar el polvo y suciedad de todos los elementos. Implica 

inspeccionarlos durante el proceso de limpieza para identificar cualquier defecto o 

problema existente, además de mantener los equipos dentro de una estética agradable 

permanentemente; y, realizar un trabajo creativo de identificación de las fuentes de 

suciedad y contaminación para tomar acciones de raíz para su eliminación. Además de 

garantizar el suministro de los elementos necesarios y destinar el tiempo suficiente para 

su ejecución, para implantar Seiso se debe: 

 

- Paso 1. Campaña o jornada de limpieza: 
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Eliminar los elementos innecesarios, limpiar el equipo, pasillos, armarios, 

consultorios, etc. 

 

- Paso 2. Planificar el mantenimiento de la limpieza: 

Asignar un contenido de trabajo de limpieza. Si se trata de un área muy grande, será 

necesario dividirla y asignar responsabilidades por zona a cada trabajador. Esta 

asignación se debe registrar en un gráfico en el que se muestre la responsabilidad de 

cada persona. 

 

- Paso 3. Preparar el manual de limpieza: 

o Forma de utilizar los elementos de limpieza 

o Frecuencia y tiempo medio para limpieza 

o Inspección antes del comienzo de turnos 

o Establecer tiempos para limpieza 

o Propósitos de la limpieza 

o Fotografía del personal que interviene 

o Elementos de limpieza y seguridad necesarios 

o Diagrama de flujo a seguir 

 

- Paso 4. Preparar elementos para la limpieza: 

Aplicar Seiton a los elementos de limpieza, almacenados en lugares fáciles de 

encontrar y devolver. El personal debe estar entrenado sobre el empleo y uso de 

estos elementos desde el punto de vista de la seguridad y conservación de estos. 

 

- Paso 5. Implantación de la limpieza: 

o Retirar y limpiar profundamente la suciedad, desechos, polvo y otras 

materias extrañas de todas las superficies 

o Identificar las posibles mejoras que requiere el área 

o Guardar información en fichas para análisis y planificación de correctivos 
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5.5.11.4. Seiketsu (Estandarizar) 

 

Seiketsu implica elaborar estándares de limpieza y de inspección para realizar acciones 

de autocontrol permanente mediante la creación de hábitos para conservar el lugar de 

trabajo en perfectas condiciones. Para implantar Seiketsu se debe: 

 

- Paso 1. Asignar trabajos y responsabilidades: 

Cada trabajador debe conocer exactamente cuáles son sus responsabilidades sobre lo 

que tiene que hacer y cuándo, dónde y cómo hacerlo. 

Las ayudas que se emplean para la asignación de responsabilidades son: 

o Diagrama de distribución del trabajo de limpieza preparado en Seiso. 

o Manual de limpieza 

o Tablón de gestión visual 

o Programa de trabajo para eliminar las áreas de difícil acceso, fuentes de 

contaminación y mejora de métodos de limpieza. 

 

- Paso 2. Integrar las acciones Seiri, Seiton y Seiso en los trabajos de rutina: 

El estándar de limpieza de mantenimiento autónomo facilita el seguimiento de las 

acciones Seiri, Seiton y Seiso, hasta que se vuelven una rutina. 

 

5.5.11.5. Shitsuke (Disciplina) 

 

Shitsuke significa convertir en hábito el empleo y utilización de los métodos 

establecidos y estandarizados para la limpieza en el lugar de trabajo. Su aplicación 

garantiza que la seguridad será permanente, la productividad se mejore progresivamente 

y la calidad de los servicios sea excelente. Para implantar Shitsuke se debe: 

 

- Crear condiciones que estimulen la práctica de la disciplina. 

- Logar convergencia entre la visión de la organización y la de los trabajadores. 

- Crear el espacio de entrega y respeto a los estándares y buenas prácticas de trabajo. 
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5.5.11.6. El papel de la dirección 

 

Se asignará tiempo para poner en práctica las 5’s, aunque las presiones externas e 

internas sean muy fuertes y problemáticas. Se necesita además tener el apoyo de la 

dirección en lo que se refiere a recursos, tiempo y reconocimiento de logros. 

 

Para crear las condiciones que promuevan la implantación de las 5’s, la dirección tiene 

las siguientes responsabilidades: 

 

- Educar al personal sobre los principios y técnicas de las 5’s. 

- Crear un equipo promotor o líder para la implantación. 

- Asignar el tiempo para la práctica de las 5’s. 

- Suministrar los recursos para la implantación de las 5’s. 

- Motivar y participar directamente. 

- Evaluar el progreso y evolución en cada área de la empresa 

- Participar en las auditorías de progresos 

- Aplicar las 5S en su trabajo 

- Demostrar su compromiso para la implantación de las 5’s 

 

5.5.11.7. El papel de trabajadores 

 

Los trabajadores por su parte también deben desarrollar un compromiso total con la 

implantación de las 5’s, para lo cual deben: 

 

- Continuar aprendiendo sobre la implantación de las 5’s 

- Asumir con entusiasmo la implantación de las 5’s 

- Colaborar en su difusión y participar activamente en la promoción de las 5’s 

- Respetar los estándares de conservación del lugar de trabajo 

- Realizar las auditorías establecidas 

- Pedir el apoyo o recursos que se necesitan para implantar las 5’s 
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- Participar en la formulación de planes de mejora continua para eliminar problemas y 

defectos 
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CAPITULO VI 

 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

6.1. CONCLUSIONES 

 

El trabajo de investigación presentado tuvo como objetivo principal Diseñar un plan de 

marketing para aumentar la Rentabilidad en el Centro de Rehabilitación la Estancia LE’ 

CRAD, implementando estrategias de Marketing y un Plan Estratégico. 

 

 El centro no posee herramientas administrativas y de marketing que le permitan 

incrementar su rentabilidad y lograr estabilidad en el mercado.   

 Los medios publicitarios como la prensa, afiches, volantes, redes sociales, 

propagación de boca a boca, utilizados, son escasos e insuficientes para 

promocionar los servicios que  el Centro LE´ CRAD brinda.  

 El Centro LE´ CRAD. no cuenta con un logotipo especifico, lo que no le permite 

que sus clientes lo identifiquen, es decir no genera imagen corporativa. 

 Los clientes tienen una perspectiva positiva del centro LE´ CRAD, lo que 

posibilita su posicionamiento en el mercado frente a su competencia 

 Los servicios que proporciona el centro son adecuados, másaún se requiere 

expandirlos e innovarlos. 

 

6.2. RECOMENDACIONES 

 

 Todaempresa, sin importar su tamaño o el sector en que se desenvuelve, precisa 

elaborar unPlan de Marketing e implementar herramientas administrativas que 

les permita incrementar su rentabilidad y posicionamiento. Esto debe reunir una 

serie de requisitos para ser eficaz y exige de sus responsables una aproximación 

realista con la situación de la empresa. 
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 De la tendencia a laglobalizaciónde losmercadosy la actividad empresarial, surge 

la necesidad de la búsqueda de nuevos mercadospor lo que se debe utilizar otros 

medios publicitarios como la radio y televisión, para alcanzar los objetivos 

principales del Plan de Marketing. 

 Diseñar y promocionar el logotipo de auto identidad, que genere gran impacto y 

permita la inmediata identificación del Centro. 

 Se debe tomar la perspectiva positiva con la que cuenta el centro como una de las 

principales fortalezas, canalizando su poder de influencia generando así 

cumplimiento de objetivos y beneficios tangibles.  

 Estar en constante innovación es uno de los principales pilares para mantenerse 

en pie frente a competidores por lo que a futuro se recomienda implementar, La 

Dianética como una de las terapias de Rehabilitación utilizadas por el Centro 

LE´CRAD. 

 

  



100 

 

Anexos 

 

ANEXO A 001 

 

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATÓLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO 

 

ENCUESTA AL PERSONAL DEL CENTRO DE REHABILITACIÓN LA 

ESTANCIA LE’ CRAD 

 

Tema:Diseño de Estrategias Comerciales para aumentar la Rentabilidad en el Centro de 

Rehabilitación La Estancia LE’ CRAD. 

 

Señores: Sírvase marcar con una X en el casillero respectivo según corresponda: 

 

Q1 ¿Posee el centro un Plan de marketing Estratégico? 

Si ___   No___ 
 

Q2 ¿Se ha evaluado las Fortalezas Oportunidades, Debilidades y Amenazas del Centro 

de manera? 

Siempre___ Frecuente___ Ocasional___ Nunca___ 
 

Q3 ¿Con que frecuencia los siguientes servicios son prestados por el Centro? 

S=Siempre   F=Frecuente  O=Ocasional  N=Nunca 

 

SERVICIO S F O N 

- Desintoxicación para Alcohólicos     

- Desintoxicación para Drogadictos     

- Desintoxicación para Farmacodependientes     

- Servicios Médicos     

- Terapias Psicológicas     

- Terapias Vivenciales     

- Terapias Familiares     

- Tratamientos Nutricionales     
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- Tratamientos Físicos     

- Tratamientos por Desórdenes de Conducta     

- Tratamiento para Co-adictos     

- Alimentación de clientes     

- Hospedaje de clientes      

- Conferencias de Prevención     

- Seguimiento a clientes dados de Alta     

- Terapias para personas Rehabilitadas     

 

Q4 ¿Qué tipo de Publicidad aplica el Centro? 

Prensa____  Radio___  Televisión___  Afiches___ 

Volantes____ Redes Sociales____  Otros ____ 

 

Q5 ¿Se encuentran bien administrados los recursos del Centro? 

Si___  No___ 

 

Q6 ¿En qué nivel las Estrategias Comerciales permitirán mejorar la Rentabilidad del 

Centro? 

Alto___ Moderado____ Bajo___ No Incide___ 

 

Q7 ¿En qué medida existe un liderazgo administrativo en el Centro? 

Alta___ Media___ Baja___  No existe____ 

 

Q8 ¿cuenta el Centro con el recurso Humano necesario y suficiente para cumplir con las 

actividades? 

Medicas___   Psicológicas___  Vivenciales___ 

Administrativas___  Contables___ 

Aseo___    Seguridad___  Alimentación___ 
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ANEXO A 002 

 

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATÓLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO 

 

ENCUESTA A LOS CLIENTES DEL CENTRO DE REHABILITACIÓN LA 

ESTANCIA LE’ CRAD 

 

Tema:Diseño de Estrategias Comerciales para aumentar la Rentabilidad en el Centro de 

Rehabilitación La Estancia LE’ CRAD. 

 

Señores: Sírvase marcar con una X en el casillero respectivo según corresponda: 

 

Q9 ¿Considera Ud. Qué el servicio que presta el Centro de Rehabilitación la Estancia, 

LE’ CRAD es? 

Excelente___ Bueno___ Estándar___  Regular___ Malo___ 

 

Q10 ¿Mediante qué medio conoció usted sobre los servicios que presta el Centro de 

Rehabilitación La Estancia LE’ CRAD? 

Prensa____  Radio___  Televisión___  Afiches___ 

Volantes____ Redes Sociales____  Otros ____ 

 

Q11 ¿Se siente Ud. A gusto con los servicios recibidos en el Centro? 

SI___  NO___ 

 

Q12.- ¿Elija su preferencia con respecto al nombre del Centro?  

La Estancia   _____ 

LE’ CRAD   _____ 

La Estancia LE’ CRAD _____ 
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Q13 ¿Asocie al Centro con las de las siguientes ilustraciones? 

 

_________________  ______________            _____________ 

 

Q14 ¿Elija el color de su preferencia? 

Verde   ____ 

Azul   ____ 

Blanco   ____ 

Celeste  ____ 

Amarillo  ____ 

Rojo   ____ 

Naranja  ____ 

 

Q15 ¿Elija el slogan que más se acople a los servicios prestados por el Centro? 

Mientras hay Vida… Hay esperanza! 

Tu salud….Nuestra prioridad! 

Salvamos pacientes para salvar Familias! 

 

Q16 ¿Qué ventajas competitivas encuentra usted como cliente frente a la competencia? 

 

Experiencia___ Diversidad de Servicios___ Profesionalismo___ 

Valor Agregado___ Localidad Geográfica___  Discreción___ 

 

Q17 ¿Qué servicios adicionaría a la atención que presta el Centro? 
 

_______________________________________________________________________

_______________________________________________________________________

_________________________________________  
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ANEXO B 001 

 

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATÓLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO 

 

FICHA DE RESUMEN DE LA ENTREVISTA 

REHABILITACIÓN LA ESTANCIA LE’ CRAD 

 

Tema:Diseño de Estrategias Comerciales para aumentar la Rentabilidad en el Centro de 

Rehabilitación La Estancia LE’ CRAD. 

 

ENTREVISTA DIRIGIDA AL DIRECTOR DEL CENTRO DE 

REHABILITACIÓN LA ESTANCIA LE’ CRAD 

 

Z1 ¿Están completamente definidos los objetivos del Centro? 

Los objetivos que perseguimos con el centro de rehabilitación solamente se encuentran 

definidos en el ámbito médico y de tratamiento, más en el campo financiero y 

administrativo se encuentran aplicados de una manera empírica, debido a cierto 

descuido, y a la escases del tiempo para planificar.  

 

Z2 ¿Posee el Centro misión y Visión? 

Al igual que los objetivos, la misión y la visión del centro no están definidas de forma 

expresa. Reconozco que esto es una omisión grave, aunque los funcionarios sabemos 

bien lo que esperamos del Centro. 

 

Z3 ¿Se rige el Centro en un Plan Estratégico? 

No existe un plan estratégico como tal, y de manera similar con las preguntas anteriores, 

las estrategias están planteadas de manera empírica y en lugar de ser preventivas, suelen 

ser correctivas. 

 

Z4 ¿Qué ideología sigue el programa de rehabilitación? 

Nuestra ideología se basa en 3 puntos fundamentales: no a la droga, no al alcohol y no a 

la violencia. Nuestra ideología busca la completa rehabilitación de los pacientes 
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mediante estímulos como el derecho a disfrutar preferencialmente de la sala de 

esparcimiento, a socializar con otros pacientes, a recibir visitas o a salidas especiales; 

además se aplican sanciones cuando el caso lo amerita como tareas de aseo, trabajo 

adicional ola pérdida de privilegios. Pero lo más importante es la rehabilitación 

espiritual basada en el alto sentido de cristianismo que el Centro ofrece a los pacientes. 

 

Z5 ¿Se ha realizado las gestiones necesarias para dar a conocer el Centro a la 

ciudadanía? 

La promoción del centro es mínima, debido principalmente a la falta de un plan explícito 

y a restricciones presupuestarias. 

 

Z6 ¿Qué tipo de publicidad contrata el Centro? 

Únicamente cuñas radiales y mediante los medios tecnológicos como el uso de redes 

sociales y correos electrónicos. En fechas festivas se volantea esporádicamente pero aún 

no se cuenta con diseños específicos publicitarios. 

 

Z7 ¿Con que frecuencia se publicita los servicios del Centro? 

La publicidad radial se la emite en el noticiero de las 7am en radio caracol pasando un 

mes.  

 

Z8 ¿Ha recibido asesoramiento especializado en estrategias Comerciales? 

No, no hemos recibido asesoramiento en el área comercial, espero que su investigación 

nos ayude a definir estrategias para captar un mayor número de pacientes. 

 

Z9 ¿Qué innovaciones se han generado como estrategias comerciales desde la 

apertura del Centro? 

Muy poco, principalmente se ha puesto énfasis en el uso de las redes sociales durante el 

último año. 

Z10 ¿Sus libros contables muestran utilidad en sus operaciones? 
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Sí, si se registra un nivel de utilidad, pero ésta es muy pequeña considerando el nivel de 

inversión del Centro. 

 

Z11 ¿Piensa usted que el diseño de estrategias comerciales aumentarán la 

rentabilidad? 

Definitivamente sí, usted como estudiante de administración debe saber muy bien que 

con una buena estrategia, se alcanzan los objetivos y la organización crece. 

 

Z12 ¿En qué forma mide usted la aceptación de sus clientes? 

La aceptación la medimos mediante los resultados obtenidos, el nivel de rehabilitación 

del centro es muy alto y la reincidencia de nuestros pacientes dados de alta es baja. 

Además, muchos de los pacientes nuevos que llegan al centro, llegan gracias a 

recomendaciones. 

 

Z13 ¿Qué mecanismos emplea usted para fomentar un ambiente laboral estable y 

confortable? 

Mantenemos un nivel de salarios que motive a la gente a trabajar a gusto, y procuramos 

tener un ambiente relajado, no solo por nuestros trabajadores sino por nuestros 

pacientes. 

 

Z14 ¿Se controla la utilización de recursos en el centro? ¿De qué manera? 

El control de los recursos es estrictamente contable. 

 

Z15 ¿Cuenta con personal totalmente capacitado para cada una de las funciones 

del Centro? 

Sí, todo el personal, tanto médico como administrativo es capacitado en sus respectivas 

áreas y cuenta con una amplia experiencia en su especialidad. 



107 

 

Anexo C 001 

 

Tabla 29 Detalle de Ingresos 

INGRESOS 

MES 
N.- 

PACIENTES 

INSCRIPCIÓN Y 

EVALUACIÓN 
Mensual 

ESTADÍA Y 

ALIMENTACIÓN 
12% IVA 

TRATAMIENTOS 

MÉDICOS Y 

PSICOLÓGICOS 

NETO 

ENERO 4 200,00 328,00 492,00 122,40 1.357,60 2.377,60 

FEBRERO 6 300,00 464,00 696,00 175,20 1.614,80 3.074,80 

MARZO 6 300,00 528,58 792,87 194,57 2.788,00 4.409,45 

ABRIL 6 300,00 512,00 768,00 189,60 2.430,04 4.010,04 

MAYO 9 450,00 720,00 1.080,00 270,00 3.641,00 5.891,00 

JUNIO 4 200,00 388,00 582,00 140,40 1.889,60 3.059,60 

JULIO 13 650,00 1.000,00 1.500,00 378,00 4.232,00 7.382,00 

AGOSTO 12 600,00 912,00 1.368,00 345,60 4.322,40 7.202,40 

SEPTIEMBRE 9 450,00 720,00 1.080,00 270,00 3.626,80 5.876,80 

OCTUBRE 8 400,00 632,00 948,00 237,60 3.428,10 5.408,10 

NOVIEMBRE 7 350,00 544,00 816,00 205,20 2.833,40 4.543,40 

DICIEMBRE 9 450,00 720,00 1.080,00 270,00 2.923,98 5.173,98 

TOTALES 4.650,00 7.468,58 11.202,87 2.798,57 35.087,72 58.409,17 

Elaborado Por: Juan José Espinosa 
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Anexo C 002 

 

Tabla 30 Detalle de Gastos 

GASTOS 

MES Sueldos IESS 
Beneficios 

Sociales 
Seguros 

Útiles de 

Oficina 

Útiles de 

Aseo y 

Limpieza 

Mkt 
Servicios 

Básicos 
Internet Alimentación Mant. Varios  Dep. 

ENERO 2402,23 569,75   120,00 25,00 35,00 250,00 120,00 18,22 400,00     62,29 

FEBRERO 2402,23 569,75   120,00 25,00 35,00 250,00 101,45 18,22 650,00   50,00 62,29 

MARZO 2402,23 569,75   120,00 25,00 35,00 250,00 116,95 18,22 650,98     62,29 

ABRIL 2402,23 569,75   120,00 25,00 35,00 250,00 186,58 18,22 650,98     62,29 

MAYO 2402,23 569,75   120,00 25,00 35,00 250,00 100,20 18,22 989,78     62,29 

JUNIO 2402,23 569,75   120,00 25,00 35,00 200,00 103,50 18,22 508,00 100,00   62,29 

JULIO 2402,23 569,75   120,00 25,00 35,00 300,00 102,60 18,22 1.350,99     62,29 

AGOSTO 2402,23 569,75   120,00 25,00 35,00 0,00 100,98 18,22 1.210,65     62,29 

SEPTIEMBRE 2402,23 569,75 3.984,77 120,00 25,00 35,00 150,00 98,50 18,22 980,00     62,29 

OCTUBRE 2402,23 569,75   120,00 25,00 35,00 200,00 120,88 18,22 820,65   50,00 62,29 

NOVIEMBRE 2402,23 569,75   120,00 25,00 35,00 400,00 97,56 18,22 725,18     62,29 

DICIEMBRE 2402,23 569,75 2.402,23 120,00 25,00 35,00 500,00 150,00 18,22 935,78     62,29 

TOTAL 28.826,76 

6.837,0

0 6.387,00 

1.440,0

0 300,00 420,00 3.000,00 1.399,20 218,64 9.872,99 100,00 100,00 747,48 

Elaborado Por: Juan José Espinosa 
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