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RESUMEN 

El estudio “Estrategias para el desarrollo comercial del estudio radiológico ‘Rayo Dent’ 

de la ciudad de Machala” tiene como objetivo general determinar estrategias comerciales 

que fortalezcan la competitividad y crecimiento del centro radiológico. La investigación 

analiza el entorno interno y externo de la empresa mediante herramientas como el análisis 

FODA, PESTEL y las cinco fuerzas de Porter. La metodología adoptada es de enfoque 

cualitativo, con un diseño no experimental y transversal. Se utilizaron encuestas y 

entrevistas para recopilar información de clientes y empleados, identificando fortalezas, 

debilidades y oportunidades del negocio. La población objetivo incluyó pacientes 

recurrentes y personal de la empresa. Los principales hallazgos revelan que Rayo Dent 

cuenta con buena reputación y confianza por parte de sus clientes, pero enfrenta 

debilidades en su estrategia de comercialización y presencia digital. Como resultado, la 

propuesta incluye la implementación de campañas digitales, formación del personal, 

diversificación de servicios y alianzas estratégicas. Se concluye que la planificación 

estratégica es clave para mejorar la posición de la empresa en el mercado. Se recomienda 

fortalecer la comunicación con los clientes, optimizar los procesos administrativos y 

ampliar la oferta de servicios para garantizar sostenibilidad y crecimiento. 

Palabras claves:  Estrategias comerciales, competitividad, radiología, crecimiento 

empresarial. 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

The general objective of the study “Strategies for the commercial development of the 

radiological study ‘Rayo Dent’ in the city of Machala” is to determine commercial 

strategies to strengthen the competitiveness and growth of the radiological center. The 

research analyzes the internal and external environment of the company using tools such 

as SWOT analysis, PESTEL and Porter's five forces. The methodology adopted is 

qualitative in approach, with a non-experimental and cross-sectional design. Surveys and 

interviews were used to collect information from customers and employees, identifying 

strengths, weaknesses and opportunities of the business. The target population included 

recurrent patients and company staff. The main findings reveal that Rayo Dent has a good 

reputation and trust from its customers, but faces weaknesses in its marketing strategy 

and digital presence. As a result, the proposal includes the implementation of digital 

campaigns, staff training, diversification of services and strategic alliances. It is 

concluded that strategic planning is key to improving the company's position in the 

market. It is recommended to strengthen communication with customers, optimize 

administrative processes and expand the range of services to ensure sustainability and 

growth. 

Key words: Commercial strategies, competitiveness, radiology, business 

growth. 
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Capítulo I: Planteamiento Del Problema 

1.1 Objeto De Investigación 

Para Leyva y Guerra (2020) el objeto de investigación es el eje central del estudio, 

fenómeno o problema social que se evalúa con el fin de obtener nuevos conocimientos y 

entender las persistencias del mismo. 

No obstante, los autores Quintana y Hermida (2019), explican que el objetivo de 

la investigación no es más que el propósito de a la investigación en donde se delimita sus 

causas, consecuencias, alcances y limitantes.  Por otro lado, en el caso del trabajo de 

investigación se requiere identificar el tipo de estrategias comerciales que se emplearan 

en el centro radiológico “RAYO DENT” de la ciudad de Machala.  

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, se tiene como objeto realizar un 

análisis exhaustivo que permita elaborar estrategias comerciales que contribuyan al 

crecimiento del mercado y ofrecer una mejor calidad de servicios con respecto a la 

competitividad existente. Esto se logra, a través de una revisión bibliográfica que permite 

identificar los temas más relevantes del estudio, y con una segmentación del centro 

radiológico “RAYO DENT” que contribuye a identificar sus servicios, falencias, aspectos 

demográficos, entre otros. 

No obstante, es crucial conocer e identificar los centros radiológicos que tienen la 

ciudad de Machala, lo que permitirá analizar los aspectos de mejora y como se puede 

mejorar el servicio para los clientes. A su vez, identificar qué tipo de estrategias de 

marketing contribuyen a un crecimiento de mercado y cuales son más óptimas para el 

centro radiológico “RAYO DENT”. 

Según el INEC (2024) en el año 2023 se registraron 1'246.162 empresas en el 

Ecuador, de las cuales el 55,2 % pertenece a la provincia El Oro. Por otro lado, la página 

de la Superintendencia de Compañías (2024), mencionan que dentro de la ciudad de 

Machala existe un registro del 6,25% de empresas.  
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Finalmente, con la información recopilada, se desarrollarán propuestas 

estratégicas que permitan tener mayor participación en el mercado local y con ello mayor 

visibilidad de RAYO DENT en la ciudad de Machala. 

1.2 Problema De La Investigación 

El planteamiento del problema se caracteriza por ser eje central de la 

investigación, donde se identifica y delimita el fenómeno a estudiar, así como las 

interrogantes que guiarán el proceso investigativo (Arias C. , 2020). Ante esta definición, 

el problema de la investigación busca abordar las estrategias comerciales del estudio 

radiológico “RAYO DENT” en la ciudad de Machala. 

Se debe tomar constancia sobre los tipos de estrategias comerciales, ya que al ser 

una mala implementación puede inconvenientes para la empresa. Por ejemplo, se puede 

disminuir la competitividad de los mercados, problemas para atraer nuevos, perdida de la 

lealtad de los clientes constantes, estancamiento del crecimiento de la empresa. En 

contraste, si se emplea un uso adecuado se puede conseguir un aumento de recursos, se 

atrae nuevos clientes, uso e implemento de nuevas tecnologías, crecimiento de la 

empresa. 

Ante esto surge la siguiente problemática ¿Qué tipo de estrategias de 

comercialización es más eficaz para el centro radiológico “RAYO DENT” de la ciudad 

de Machala? Al tener un mercado muy competitivo, es importante adecuar estrategias de 

comercialización, que respondan a las necesidades de la empresa y estén orientadas a que 

este tipo de empresa, como es el caso de los centros radiológicos ofrezcan un servicio 

único. 

1.3 Justificación 

La justificación se basa en conocer por qué y el para qué de una investigación o 

la elección del tema de estudio. Además, debe explicar cómo el estudio propuesto 

contribuirá a llenar esos vacíos (Aragón, 2021).  Por otro lado, Apodaca et; al. (2023)  

argumenta que, la justificación se encarga de identificar los beneficios que puede traer la 

investigación y como puede contribuir a recolectar nuevos datos o metodologías 

innovadoras. 
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En la ciudad de Machala, se ha identificado un crecimiento constante de los 

centros radiológicos; por ende, el centro radiológico “RAYO DENT” necesita desarrollar 

de nuevas estrategias de comercialización que les permita resaltar ante el mercado 

competitivo y a su vez que estas estrategias estén orientadas a su crecimiento y 

sostenibilidad como empresa. 

En otras palabras, este trabajo de investigación abordará el tipo de estrategias 

adecuadas para la comercialización del centro radiológico “RAYO DENT”. Este tipo de 

estrategias emplear, serán detalladas en la propuesta de investigación. 

1.4 Objetivos De La Investigación 

1.4.1 Objetivo General 

Determinar estrategias para el desarrollo comercial del estudio radiológico RAYO 

DENT en la ciudad de Machala. 

1.4.2 Objetivos Específicos 

1. Elaborar un análisis interno y externo del estudio radiológico RAYO DENT de 

ciudad de Machala. 

2. Evaluar el entorno competitivo y las tendencias de mercado en función al del 

estudio radiológico RAYO DENT. 

3. Diseñar estrategias para el desarrollo comercial para el estudio radiológico RAYO 

DENT en la ciudad de Machala. 
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CAPITULO II: Desarrollo del Proyecto 

2.1 Marco Teórico y/o Conceptual 

2.1.1 Antecedentes 

Becker y Schmid (2020) establecen las estrategias de desarrollo comercial varían 

según el tamaño de la empresa. Las pequeñas empresas adaptan sus procesos para 

optimizar la empresa mediante nuevas soluciones de software, mientras que las grandes 

empresas optimizan su infraestructura alineándola con sus modelos de negocio. 

En comparación, los autores Madero et. (2019) emplearon las estrategias de 

desarrollo comercial en una clínica de Guayaquil con la finalidad de ofrecer un servicio 

directo y personalizado. Utilizando medios como atención telefónica y redes sociales para 

responder rápidamente a consultas y emergencias, asegurando una comunicación ágil. Un 

ejemplo innovador es el uso de WhatsApp para crear grupos de pacientes con necesidades 

similares, facilitando una comunicación personalizada y eficiente. 

Rosario y Raimundo (2021) realizaron su investigación bajo la modalidad del 

comercio electrónico, donde el internet se ha convertido en la principal fuente de 

información para los usuarios y marcas establecidas. Por ejemplo, la base de Big Data 

permite mejorar la toma de decisiones, la calidad del producto y el rendimiento operativo 

de las empresas, con la finalidad de obtener una ventaja competitiva con el mercado.  

2.2 Desarrollo empresarial 

Según Dini (2019) explica que, desarrollo empresarial se refiere a una política de 

respaldo a las empresas que se basa en la presencia de equipos profesionales permanentes, 

los cuales operan dentro de instalaciones físicas bien equipadas, Por otro lado, su objetivo 

es proporcionar apoyo a las firmas, especialmente a las micro, pequeñas y medianas 

empresas (MiPymes) de una región específica, centrándose principalmente en áreas de 

gestión. 

Para los autores Zaruma et. al; (2022), el desarrollo empresarial se refiere a la 

transición de un nivel económico a otro más avanzado, alcanzado mediante un proceso 

de transformación estructural del sistema económico a largo plazo. Este proceso incluye 
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el incremento y mejor utilización de los factores productivos disponibles, resultando en 

un crecimiento equitativo entre los sectores de la producción. 

En donde se busca crear un entorno donde los individuos puedan alcanzar su 

máximo potencial y llevar una vida productiva y creativa de acuerdo con sus necesidades 

e intereses; no obstante, se reconoce que las personas son la verdadera riqueza de 

cualquier nación, por lo que el desarrollo implica aumentar las oportunidades para que 

cada individuo pueda vivir una vida que valore. Además, el desarrollo empresarial no se 

limita únicamente al ámbito económico y financiero, sino que también abarca aspectos 

sociales como la salud, la seguridad y la educación. 

Mendoza et. al; (2021) habla sobre el desarrollo de las MiPymes y como estas se 

posesionan como una prioridad para el crecimiento económico y social de cualquier país, 

y como estas empresas deben mantenerse y crecer en este entorno, por medio del 

planteamiento de estrategias dinámicas que les permitan alcanzar sus objetivos en el 

desarrollo de negocios. 

Tabla 1 

Cuadro Comparativo del desarrollo empresarial  

Autores Concepto Ventaja Desventaja 

(Dini, 2019) Desarrollo empresarial 

como una política de 

respaldo a las empresas 

basada en equipos 

profesionales 

permanentes y bien 

equipadas instalaciones 

físicas. 

Apoyo 

especializado y 

continuo para 

MiPymes. 

Puede ser costoso 

mantener equipos 

permanentes y bien 

equipados 

(Zaruma et al., 

2022) 

Desarrollo empresarial 

como una transición a 

un nivel económico más 

avanzado mediante una 

transformación 

Crecimiento 

económico 

equitativo 

Requiere cambios 

significativos y a 

largo plazo 



 

10 

estructural del sistema 

económico a largo 

plazo. 

(Mendoza y 

Zambrano, 2023) 

Desarrollo de MiPymes 

como prioridad para el 

crecimiento económico 

y social, utilizando 

estrategias dinámicas 

para su mantenimiento y 

crecimiento. 

Fomenta el 

crecimiento 

económico y 

social. 

Puede ser difícil 

implementar 

estrategias 

dinámicas 

continuamente 

Nota:  En base a la información recolectada de los varios autores, se realizó una tabla 

comparativa con la finalidad de sintetizar las ventajas y desventajas de cada concepto 

y/o idea. 

2.3 Desarrollo comercial  

La estrategia de desarrollo comercial es el conjunto de acciones planificadas que 

una empresa tiene a su disposición para alcanzar sus metas de crecimiento en ventas y 

expansión en el mercado.  Este tipo de estrategias incluye los métodos y recursos que la 

empresa empleará para adquirir nuevos clientes, retener a los existentes y mejorar 

constantemente su desempeño comercial; por ende, es esencial que las empresas cuenten 

con una hoja de ruta estratégica para identificar las actividades comerciales a realizar 

(nomadia, 2023). 

En síntesis, las estrategias de comercialización no son más que un conjunto de 

meta a alcanzar, en donde las empresas deben identificar las responsabilidades, el 

mercado, los clientes, y lo indicadores de éxito comerciales. De igual forma, identifica 

los fracasos o persistencias que puede presentar la empresa (UPBE, 2023). 

2.3.1 Estrategias De Desarrollo Comercial 

Se entiende como estrategia a una herramienta que permite brindar un servicio 

entre dos personas, ya que se encarga de evaluar al cliente y ajustarse a sus necesidades. 

Al incrementar este tipo de estrategias, se puede contribuir y responder a las demandas 
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persistentes en el mercado y desarrollar oportunidades para mejorar la gestión comercial 

y superar desafíos presentes ( Gutiérrez et al., 2020). 

Según, Sánchez y De la Nuez  (2020) las estrategias de comercialización, no es 

más que un plan para los mercados en donde se lograr formular objetivos relacionados al 

tipo de empresa que se va a evaluar, a sus productos sus ventas, competencias o posibles 

expansiones. No obstante, Barreto et. al; (2022) infiere en que, el uso de las estrategias 

de comercialización se debe realizar de manera constante, ya que permite conocer las 

acciones diarias que toman las empresas, su flujo de ventas y el manejo del personal. 

Por otro lado, se destacan los siguientes tipos de estrategias: 

Tabla 2 

Estrategias de la comercialización 

Estrategias Autor Descripción 

Estrategias de producto (Vera et al., 2017) Las estrategias de productos 

están orientadas al diseño que 

se va ofrecer y como se 

manejará la producción de 

mismo. 

Estrategias de precio (Yépez et al., 2021) Las estrategias de productos 

determinan la accesibilidad y 

disponibilidad de recursos por 

parte de los clientes para 

adquirir el producto, dirigido 

específicamente al público al 

que se destina. 

Estrategias de plaza (Paniagua, 2012) Se hace referencia a las 

actividades mediante las cuales 

la empresa pone su producto a 

disposición del mercado. Este 

componente se utiliza para que 

un producto llegue al cliente, y 
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se entiende como "plaza" a una 

ubicación geográfica específica 

para la venta de un producto o 

servicio. 

Estrategia de promoción (Madrid, 2022) Se centra en buscar las 

alternativas de marketing más 

adecuadas para dar a conocer el 

producto, utilizando diversos 

medios de comunicación como 

la radio, la televisión o las redes 

sociales, esta última siendo la 

tendencia más popular en la 

actualidad. Sin embargo, estas 

estrategias deben ser 

innovadoras y atractivas para 

captar la atención de los 

consumidores. 

Nota:  Se investigo diferentes artículos para recolectar la información más relevante de 

los tipos de estrategias de comercialización que son utilizadas para las empresas. 

2.3.2 Planificación Estratégica 

Para (Gargate, 2022) el planeamiento estratégico es una herramienta fundamental 

para las empresas, ya que establece la dirección a seguir en el futuro. Por otro lado, 

Dávalos y Ramírez (2019)  argumentan que la planificación estratégica no se limita a 

simples planes operativos o proyecciones de presupuestos actuales, sino que es un 

enfoque destinado a orientar a la empresa a lo largo del tiempo dentro de su entorno para 

alcanzar sus objetivos establecidos. 

La planificación estratégica es un proceso en que llevan las empresas para 

determinar su entorno, los cambios que debe tomar la empresa, las acciones a seguir y la 

elección de las estrategias de comercialización. En otras palabras, no es más que un plan 

de negocios que abordan las empresas con una serie de paso a cumplir con la finalidad de 

obtener un beneficio (Palacios M. , 2020). 
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2.6 Análisis PESTEL: Factores internos y externos 

Este tipo de herramienta de destaca por su análisis interno y externo que realiza a 

las empresas, en donde se evalúa los factores políticos, económicos, sociales, 

tecnológicos, ambientales y legales. El análisis PESTEL tiene la finalidad de comprender 

como estos factores pueden influir en la toma de decisiones de la empresa (Trejo et al., 

2023). Para aplicar el análisis PESTEL es importante identificar los siguientes factores 

(Kumarasiri, 2020): 

• Políticos: que pueden impactar a la organización, tales como las 

modificaciones en las políticas gubernamentales, las regulaciones y las leyes. 

• Económicos: que pueden influir en la organización, como la inflación, las 

tasas de interés y el crecimiento económico. 

• Sociales: que pueden afectar a la organización, incluyendo los cambios en 

las tendencias demográficas, las actitudes y los valores de los consumidores. 

• Tecnológicos: que pueden repercutir en la organización, tales como los 

avances tecnológicos y la innovación. 

• Ambientales: que pueden influir en la organización, como el cambio 

climático y las cuestiones de sostenibilidad. 

• Legales: que pueden impactar a la organización, incluyendo las leyes 

laborales y las regulaciones ambientales. 

Una vez que se haya identificado los seis factores del análisis PESTEL en la 

empresa u organización de estudio, se puede proporcionar una evaluación en donde se 

realice un estudio más profundo, y se identifique las amenazas y oportunidades (Carvalho 

y Castañeda, 2022). No obstante, se debe desarrollar estrategias de comercialización, en 

donde se considere cada aspecto de la empresa y se integre los principios de flexibilidad, 

profundidad y dinamismo (Carvalho y Castañeda, 2022). 

Gráfico 1 
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Análisis PESTEL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Realizado por autores 

2.4 Análisis FODA 

El análisis FODA, identifica el entorno interno y externo que manejan las 

empresas y a su vez las decisiones que se deben tomar. Según Peralta (2020), la matriz 

del análisis FODA, es una herramienta que permite evaluar la situación real de la empresa, 

con la finalidad de responder ante las debilidades y amenazas persistentes. En este caso, 

se puede emplear las estrategias de comercialización para brindar un mejor servicio o 

gestión. 

La investigación de Encina y Aranguren  (2019) adopta la definición de análisis 

FODA propuesta por Ion y Aranguren (2021), es un método que permite evaluar a los 

grupos, empresas, instituciones, organizaciones y comunidades a través de sus fortaleza, 

oportunidades, debilidades y amenazas. Por otro lado, el autor Pérez (2023), proponen la 

siguiente matriz como representación del análisis FODA: 
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Gráfico 2 

Matriz de análisis FODA  

 

 

 

 

Nota:  Representa la matriz del análisis FODA, el mismo que debe seguir las 

microempresas, medianas empresas. Citado por Pérez (2023, p. 6). 

Gráfico 3 

Análisis FODA acorde a “Rayo Dent” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota:  Realizada por autores 
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Los resultados obtenidos en la elaboración de la matriz de análisis y de la 

estrategia FODA indican la importancia de contar con un sistema que incluya 

dimensiones e indicadores para evaluar el Plan Estratégico Institucional (PEI). Además, 

resalta la necesidad de disponer de un manual que integre sus componentes y etapas, con 

el propósito de capacitar a los docentes de manera efectiva (Pérez, 2023). 

2.5 Análisis de las cinco fuerzas de Porter 

El análisis de las fuerzas competitivas, introducido por Michael Porter en 1979, 

sigue siendo una herramienta fundamental para evaluar el entorno competitivo en 

cualquier industria. Esta herramienta identifica cinco fuerzas que afectan la capacidad de 

una empresa para competir y, en última instancia, su rentabilidad (Palacios L. , 2023). 

Ante esto, las cinco fuerzas son: 

Gráfico 4 

Análisis de las cinco fuerzas de Porter 

 

 

 

 

 

 

 

Nota:  Representa la matriz del análisis de las cinco fuerzas de Porter, en donde se vinculas 

competencias que tienen las empresas u organizaciones. Citado por (Palacios L. , 2023, 

p. 34). 

El análisis de las fuerzas de Porter ha permitido identificar que "Rayo Dent" 

enfrenta un entorno competitivo desafiante dentro del mercado de servicios radiológicos 
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en Machala. La evaluación de estas fuerzas ha permitido determinar las principales 

amenazas y oportunidades que impactan su operación.  

Gráfico 5 

Análisis de las cinco fuerzas de Porter acorde a “Rayo Dent” 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota:  Realizado por autores 

2.5.1 Matriz EFI 

La matriz EFI evalúa a la empresa dentro adentro; es decir, que se realiza un 

análisis interno dentro de la empresa para determinar sus factores positivos y negativos 

(Sanabria y Reyes, 2024). 

Tabla 3 

 Valor Clasificación Valor Ponderado 

Fortalezas    

Confianza y 

satisfacción de los 

clientes 

0,1 4 0,4 
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Profesionalismo del 

personal, 

reconocido por los 

clientes 

0,09 4 0,36 

Ubicación 

estratégica en 

Machala 

0,08 4 0,32 

Infraestructura 

adecuada para 

estudios 

radiológicos 

especializados 

0,08 3 0,24 

Resultados 

diagnósticos 

precisos y 

confiables 

0,07 4 0,28 

Relación sólida con 

médicos 

reconocidos. 

0,07 3 0,21 

Experiencia en los 

servicios prestados. 

0,07 4 0,28 

Equipos modernos 

para diagnósticos 

rápidos 

0,08 3 0,24 

Altos estándares de 

calidad en los 

procedimientos 

0,06 3 0,18 

Atención 

personalizada que 

fideliza a los 

pacientes 

0,06 4 0,24 

Debilidades    
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Escasez de 

estrategias 

comerciales 

definidas 

0,1 2 0,2 

Comunicación 

limitada sobre los 

servicios 

0,08 2 0,16 

Escasa presencia 

digital 

0,08 2 0,16 

Procesos 

administrativos 

ineficientes 

0,08 3 0,24 

Desactualización de 

algunos equipos 

frente a la 

competencia 

0,07 1 0,07 

Falta de un 

programa de 

capacitación 

continua 

0,06 2 0,12 

Total  1,74  3,38 

Nota:  Realizada por autores 

2.5.2 Matriz EFE 

Tabla 4 

La matriz tipo EFE se encarga de evaluar los aspectos sociales, políticos, 

culturales y económicos que tiene una empresa. Estos aspectos pueden afectar de manera 

negativa o positiva a las empresas (Sanabria y Reyes, 2024). 

 Valor Clasificación Valor Ponderado 

Oportunidades    
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Incremento en la 

demanda de 

servicios 

radiológicos 

0,1 4 0,4 

Acceso a 

tecnologías 

digitales para 

optimizar procesos 

0,08 3 0,24 

Acceso a alianzas 

con colegio de 

médicos. 

0,08 3 0,24 

Aumento del uso 

plataformas 

digitales. 

0,07 4 0,28 

Crecimiento del 

mercado de salud en 

Machala 

0,1 4 0,4 

Acceso a programas 

de salud pública. 

0,07 3 0,21 

Acceso a fondos o 

subsidios para 

renovar 

infraestructura 

0,08 3 0,24 

Acceso a productos 

como estudios en 

3D. 

0,08 2 0,16 

Amenazas    

Alta competencia 

en el mercado local 

0,1 2 0,2 

Cambios 

regulatorios que 

aumenten costos 

operativos 

0,1 3 0,3 
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Incremento en los 

costos de 

mantenimiento de 

equipos médicos 

0,08 2 0,16 

Dependencia del 

mercado local, 

expuesto a crisis 

económicas 

0,1 3 0,3 

Competencia con 

bajos costos. 

0,1 2 0,2 

Escasez de 

profesionales 

técnicos 

capacitados en la 

región 

0,07 2 0,14 

Creciente exigencia 

de los pacientes 

0,08 2 0,16 

Total  1,22  3,35 

Nota:  Esta tabla demuestra la calificación de la matriz FODA 

2.5.3 Matriz cruzada 

Tabla 5 

ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA 

Implementar paquetes de servicios 

especializados en diagnósticos avanzados, 

aprovechando el crecimiento del mercado 

tecnológico en salud. 

Optimizar el mantenimiento preventivo 

de equipos para evitar el impacto de 

costos crecientes y mantener su 

operatividad. 

Fortalecer relaciones con médicos 

especialistas para aumentar la referencia 

de pacientes hacia el centro radiológico. 

Diversificar la oferta con diagnósticos 

accesibles para competir frente a 

centros con bajos costos. 

Ofrecer capacitaciones internas al 

personal en nuevas tecnologías de 

Aprovechar la experiencia técnica del 

personal para implementar programas 
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radiología, asegurando un mejor uso de los 

equipos. 

diferenciados de diagnóstico rápido y 

preciso. 

Promocionar servicios innovadores de 

diagnóstico temprano en áreas con poca 

competencia, destacando la calidad 

técnica. 

Establecer convenios con instituciones 

educativas para formar técnicos en 

radiología, mitigando la escasez de 

personal especializado. 

Expandir servicios hacia nuevos sectores 

del mercado como empresas aseguradoras 

de salud 

Crear campañas de fidelización para 

pacientes recurrentes, como descuentos 

en diagnósticos frecuentes o 

promociones para familias. 

ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA 

Desarrollar una página web y campañas 

digitales para aumentar la visibilidad y 

atraer pacientes de nuevos mercados 

Revisar las tarifas de los servicios para 

garantizar la competitividad sin 

comprometer la calidad. 

Establecer alianzas con distribuidores de 

tecnología médica para obtener mejores 

precios en actualizaciones y equipos. 

Reducir la dependencia del mercado 

local  

Incorporar un sistema de citas y resultados 

online para superar las ineficiencias en la 

atención administrativa. 

laborar un plan financiero para renovar 

equipos gradualmente, disminuyendo el 

impacto de los altos costos operativos. 

Capacitar al personal administrativo y 

técnico para reducir errores en procesos 

internos y optimizar la experiencia del 

paciente. 

Establecer protocolos para cumplir con 

regulaciones nuevas, reduciendo 

riesgos legales y operativos. 

Establecer un cronograma que priorice la 

modernización de equipos antiguos, 

buscando financiamiento externo o 

acuerdos de leasing con proveedores. 

Incorporar procesos de control de 

calidad en los servicios, mitigando la 

percepción de menor eficiencia frente a 

la competencia. 

 

Nota:  Realizada por autores 

2.7 Competitividad y la estrategia empresarial 

Según Padilla et. al; (2019) “la competitividad se basa en los fundamentos 

microeconómicos de un país, que incluyen la sofisticación de las operaciones y estrategias 
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empresariales, así como la calidad del entorno microeconómico en el que las empresas 

compiten” (pp. 3 - 4).  

Por otra parte, Díaz et. al; (2021) explican que, uno de los factores más influyentes 

en la sociedad es, sin duda, la competitividad, ya que es el motor del crecimiento 

socioeconómico y tiene un efecto global en la actividad de empresas y países. En la 

actualidad, este fenómeno se ve agravado en casi todas las áreas del conocimiento, lo que 

resulta en una necesidad para las empresas de elaborar estrategias de atractivo adicional 

para sus productos y servicios. Las estrategias permiten no solo satisfacer las necesidades 

del cliente, sino también hacerlo de manera más flexible que los competidores. 

Además, se han identificado tres estrategias que son esenciales para el 

pensamiento estratégico:  

• Liderazgo en costos: La empresa se dedica a reducir al máximo los costos 

de producción y distribución para poder ofrecer precios más bajos que sus competidores 

y aumentar su cuota de mercado.  

• Diferenciación: La empresa se diferencia, la cual se centra en obtener 

mejores resultados a través de una ventaja clave en la que la mayoría de la empresa 

está de acuerdo. 

• Enfoque:  La empresa debe prestar atención a sus fortalezas, que 

deben reforzarse y proporcionarse para el negocio. Se enfoca:  la empresa se 

especializa en uno o más segmentos particulares del mercado, conoce bien esos 

segmentos y busca ser el líder de costos o diferenciación en los segmentos 

particulares. 

2.8 Benchmarking 

El benchmarking se ha demostrado como una herramienta eficaz, ya que permite 

destacarse en el mundo de los negocios y llegar a ser un jugador líder, logrando su objetivo 

de ser siempre superior en términos de procesos, calidad y productividad. Por otro lado, 

se debe resaltar que otras empresas también pueden ganar poder como resultado del 

desarrollo del mercado, como hacen las cosas de manera diferente de los competidores 

directos; lo haya desplazado el software, o puede ser como resultado del aumento de la 

competencia (Chavez y Fernández, 2023).  
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Vegas (2019) para que el benchmarking sea exitoso, debe habilitar siete pasos 

cruciales: establecer funciones para examinar, identificar variables relevantes y recolectar 

datos, seleccionar compañías sectoriales para la comparación, definir programas para 

mejorar prácticas, implementar métodos acordados, controlar resultados y ajustar 

estrategias en caso de ser necesario. 

En sus conclusiones Briones et. al; (2021), señalan que el benchmarking 

desglosado ofrece una serie de ventajas y desventajas. Entre las ventajas se pueden 

destacar: 

Ventajas: 

• Es una herramienta de gran utilidad para la mejora continua, pues otorga 

información vital para la organización y obliga al análisis continuo de sus propios 

procesos y los de otras organizaciones, descubriendo áreas de mejora. 

• Permite la anticipación del comportamiento del mercado, analizando cómo ha 

reaccionado el público frente a estrategias semejantes llevadas a cabo por otras empresas, 

lo que, en términos prácticos, facilita la determinación de objetivos específicos y 

alcanzables a corto plazo. 

• Promueve la colaboración en equipo, facilitando la implementación de nuevas 

ideas para mejorar el rendimiento del equipo. 

• Permite anticipar nuevas tendencias y estrategias, gestionando eficazmente el 

cambio en respuesta a estas tendencias 

•  Facilita la inversión en aprendizaje y la aplicación directa de nuevas estrategias a 

los desafíos específicos del negocio. 

• Es útil para recopilar información esencial sobre el desempeño y ajustar los 

procesos clave de la organización. 

• Ayuda a entender la posición competitiva frente a otras empresas del mismo 

sector, evitando la complacencia y proporcionando diversas opciones de solución. 

Desventajas: 

• Es un proceso complejo que requiere un alto nivel de compromiso para obtener 

resultados exitosos. 
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• No es adecuado para investigar problemas rutinarios de menor importancia; debe 

reservarse para cuestiones estratégicas fundamentales. 

• Algunas organizaciones tienen reservas sobre adoptar prácticas provenientes de 

contextos externos sin comprensión completa de su efectividad. 

• La competencia puede dificultar el intercambio libre de información necesario 

para que el método funcione eficazmente. 

2.9 Análisis de Stakeholders 

 Según Alpuche y Leticia “la teoría de los Stakeholders se basa en la idea de que 

una empresa debe considerar las necesidades y expectativas de los grupos interesados 

para lograr una gestión efectiva y sostenible” (2017, p. 22).   

Los Stakeholders internos son aquellos que “participan directamente en la 

creación de productos o servicios de la organización, como empleados, gerentes, 

colaboradores y mentores. Por otro lado, los Stakeholders externos son aquellos que 

influyen en la empresa de manera directa o indirecta” (2018, p. 3). 

Esto destaca la importancia de implementar un enfoque integral de comunicación 

hacia los grupos de interés, considerando las diferencias emocionales entre ellos. Al 

abordar estas diferencias de manera efectiva, es posible transformar las emociones 

experimentadas en motivación positiva. De lo contrario, un Stakeholders insatisfecho 

puede tener un impacto negativo en las finanzas de la empresa debido a su influencia 

adversa o actitud descontenta (Gónzalez et al., 2021). 

Gráfico 6 

Análisis interno y externo 

 

 

 

 



 

26 

 

 

 

 

 

Nota: El gráfico explica las partes internas y externas del análisis de Stakeholders. Citado 

por Grandes Pymes (2021, p. 2) 
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Capítulo III: Metodología del proyecto 

3.1 Metodología de la investigación 

El termino metodología proviene del griego methodos y logúa, que significa la 

ciencia que estudia los métodos. Ante esto la autora Rodríguez (2020) hace una referencia 

más completa “la metodología de una investigación, se refiere al camino que debe tomar 

el investigador para llegar a una meta” (p. 18). En otras palabras, la metodología tiene el 

propósito de alcanzar un resultado por medio de lo investigado y a su vez desarrollar 

nuevas ideas. 

3.1.1 Tipo de investigación 

Cuantitativa: Este tipo de investigación formula hipótesis basadas en teorías 

preexistentes, contrastadas mediante pruebas empíricas para cuyo cometido se adquieren 

herramientas e instrumentos estandarizados, que permiten la obtención de resultados 

objetivos y replicables; a este tipo de investigación se lo conoce como cuantitativa. 

(Sánchez F. , 2019). 

Cualitativa: La investigación procura explicar los hechos sociales mediante la 

comprensión profunda de la realidad y de estudios previos. (Piña, 2023). 

Mixto: La definición de la metodología de investigación estará basada en el 

enfoque mixto: la integración de los dos enfoques anteriores, cuantitativo y cualitativo, 

con un propósito muy estratégico, ya que este tipo permitirá el uso simultáneo de 

métodos, el diseño secuencial o la combinación de datos en la fase de análisis, pudiendo 

hacer uso de las fortalezas de ambos y compensar las limitaciones de cada uno de ellos, 

aumentando la validez y confiabilidad relevantes de los resultados. (Medina et al., 2023). 

En la investigación se utilizará un tipo de investigación cualitativa para examinar 

y caracterizar las estrategias comerciales de “RAYO DENT”. 

3.1.1 Nivel de la investigación 

El nivel de investigación es explicativo gracias a que se encarga de resolver un 

tema o un problema que no se haya podido trabajar anteriormente. Para este nivel se hace 

uso de un enfoque cualitativo; ya que permite profundizar en la comprensión de los 
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fenómenos, explorar las causas y relaciones que subyacen al problema en estudio, y 

brindar una explicación detallada de los hechos desde la perspectiva de los involucrados. 

(Arias J. , 2021).  

En el caso de “RAYO DENT”, se requiere hacer uso de los medios necesarios para 

recopilar datos y así ver las ventajas y desventajas que presenta esta microempresa. Ante 

esto, la elaboración de estrategias tiene como propósito beneficiar a “RAYO DENT” y 

cumplir con las necesidades de los clientes y/o usuarios. 

3.1.2 Diseño de la investigación 

Un estudio no experimental - transversal se caracteriza por observar los 

fenómenos sin intervenir o manipular las variables de manera intencionada. Se enfoca en 

analizar las situaciones tal como ocurren en su entorno natural. Este tipo de investigación 

se lleva a cabo en un solo punto en el tiempo y tiene como finalidad describir las variables 

y evaluar cómo interactúan entre sí (Fuentes et al., 2020). 

El diseño no experimental – transversal permite a no manipular las variables de 

investigación, sino a través de ellas recolectar los datos necesarios para la investigación, 

y se pueda responder a la situación actual que presenta “RAYO DENT”. 

3.1.3 Método de la investigación 

Para Méndez (2020) ,el método analítico se caracteriza por descomponer un objeto 

de estudio en sus partes individuales para poder estudiarlo a profundidad. Este método se 

enfoca en un proceso completo de análisis sistemático, a través de una división de los 

componentes fundamentales del objeto. Por otra parte, este estudio es el adecuado para 

hacer un diagnóstico completo de la empresa en su estado actual con respecto a los 

recursos, las capacidades, las operaciones internas, la percepción de los clientes y la 

imagen del estudio en la comunidad. 

3.1.4  Enfoque de la investigación 

Calle (2023) agrega que, al centrarse el enfoque cualitativo en la interpretación y 

comprensión de los fenómenos a través de sus procesos y contextos, el diseño de una 

investigación cualitativa no sigue un patrón lineal ni se repite en un ciclo ni requiere una 
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secuencia rígida. Sin embargo, ciertos elementos deberían considerarse para organizar el 

trabajo del investigador, como el área de investigación que se estudiará, los objetivos 

generales de la investigación, el marco teórico y los métodos de recolección de datos. 

En el presente estudio, empleará el enfoque cualitativo para comprender las 

deficiencias que la empresa RAYO DENT presenta en la ciudad de Machala. Además, 

permite explorar las percepciones y experiencias de los clientes. 

3.2 Instrumento de recolección de datos 

3.2.1 Población universal 

La población universal se refiere al conjunto total de elementos que se consideran 

para un estudio. Es fundamental que el investigador identifique y precise estos elementos 

antes de llevar a cabo la investigación (Mucha et al., 2021). 

En este caso se refiere a todos los estudios radiológicos, clínicas dentales y centros 

de salud en la ciudad de Machala. 

3.2.2 Población objeto de estudio 

La población objeto de estudio se forma a partir de criterios de selección 

específicos. A diferencia de la población teórica, la población de estudio se compone de 

unidades que cumplen con estos criterios de selección previamente establecidos para la 

investigación (Mucha et al., 2021). 

Esta población incluiría a los pacientes actuales, empleados y el personal de 

profesionales que tiene “Rayo Dent” 

3.2.3 Tamaño de la muestra 

La muestra es un representante de la población, y las características estadísticas 

de la población se infieren a partir de las estadísticas de la muestra. Para la empresa "Rayo 

Dent", con aproximadamente 350 pacientes mensuales, Para calcular el tamaño de la 

muestra en un muestreo aleatorio simple: 
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Donde: 

m= muestra 

N= Población 

K= margen de error (5%) 

𝒎 =
𝑵

(𝑵− 𝟏) ∗ 𝑲𝟐 + 𝟏
 

 

𝒎 =
𝟑𝟓𝟎

(𝟑𝟓𝟎 − 𝟏) ∗ 𝟎, 𝟎𝟓𝟐 + 𝟏
 

 

𝒎 =
𝟑𝟓𝟎

(𝟑𝟒𝟗) ∗ 𝟎, 𝟎𝟎𝟐𝟓 + 𝟏
 

 

𝒎 =
𝟑𝟓𝟎

𝟏. 𝟖𝟕𝟐𝟓
 

𝒎 = 𝟏𝟖𝟔, 𝟐 

En este caso la muestra se redondearía a 186 clientes 

3.3 Técnicas de recolección de datos 

Rebollo y Ábalos (2022) explican que, los instrumentos de recolección de datos 

son importantes en una investigación, ya que están orientados a aportar los conocimientos 

necesarios para la investigación de la misma. Sin importar el tipo de instrumento o 

herramienta que se utilice, el investigador puede obtener óptimos resultados, al momento 

de tener un acercamiento directo con el problema o fenómeno de estudio. 
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3.3.1 Análisis documental 

El análisis documental se define como un conjunto de operaciones que se llevan 

a cabo para representar, ya sea el contenido o la forma de un documento, en un registro 

que permite su posterior consulta o recuperación. (Martínez et al., 2023).  De acuerdo con 

el análisis documental da soporte a la construcción de la investigación por medio de la 

recolección de datos. 

3.3.2 La encuesta  

La encuesta permite asimilar los pensamientos, opiniones y semejanzas de los 

participantes. A través de esto, se puede evaluar la información recolectada y 

posteriormente analizarla, lo que permitirá intervenir de manera inmediata en la 

problemática. (Rosabal et al., 2023). En el caso de “RAYO DENT”, los resultados de la 

encuesta permitirán diseñar las estrategias de comercialización necesarias para la empresa 

y clientes. 

3.3.3 La entrevista 

Las entrevistas se realizan entre dos o más personas, a través de un diálogo abierto 

y flexible, se busca captar la profundidad de sus vivencias y contextos, permitiendo así 

una interpretación rica y matizada de los fenómenos estudiados (González et al., 2022).  

Por lo tanto, esto permitirá conocer las perspectivas que tiene la empresa RAYO 

DENT y los objetivos que desea alcanzar; ya que facilitará un contacto directo con el 

gerente y/o dueño de la empresa, proporcionando la información necesaria para poner en 

práctica las estrategias de desarrollo comercial. 

3.4 Presentación de resultados, análisis e interpretación 

3.4.1 Análisis e interpretación de encuesta 

Pregunta uno: ¿Considera que la calidad del servicio ofrecido por RAYO DENT 

cumple con sus expectativas? 
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Gráfica 7 

 

Interpretación: Si se considera que lo servicios que ofrecen “RAYO DENT”, 

cumple con las expectativas del cliente, teniendo una aceptación del 53,50 % totalmente 

de acuerdo, el 35,80% de acuerdo y un 10,70% neutral 

Pregunta dos: ¿Los precios de los servicios radiológicos de RAYO DENT son 

competitivos en comparación con otros centros similares? 

Gráfica 8 
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Interpretación: En cuanto al manejo de precio que ofrece “RAYO DENT”, el 

37,40% está de acuerdo que los precios son competitivos con los otros centros 

radiológicos que existen en la ciudad de Machala. Por otro lado, el 36,40 % está 

totalmente de acuerdo y el 25,70 % se mantiene neutral. 

Pregunta tres: ¿La ubicación del centro radiológico RAYO DENT es accesible y 

conveniente? 

Gráfica 9 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En lo que concierne a la ubicación, el 40, 60% está de acuerdo del 

punto geográfico que tiene “RAYO DENT”, el 29,9 % lo considera neutral que brindar a 

describirse como una distancia intermedia y el 29,40 % está totalmente de acuerdo que es 

una excelente ubicación. 

Pregunta cuatro: ¿Los medios de comunicación utilizados por RAYO DENT 

(redes sociales, teléfono, WhatsApp) son efectivos? 
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Gráfica 10 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Hoy en día el uso de la tecnología es esencial para mantenernos 

comunicados; por ende, es esencial que las empresas hagan uso de las redes sociales para 

llegar al cliente. Ante esto, se obtuvo que el 50,30 % de los clientes está totalmente de 

acuerdo que los canales de comunicación son eficientes, el 39% está de acuerdo y el 10,70 

% se mantiene neutral. 

Pregunta cinco: ¿Considera que RAYO DENT utiliza tecnología moderna y 

actualizada para sus servicios radiológicos? 

Gráfica 11 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El uso de tecnologías también debe ser implementado en los 

instrumentos que posee la empresa. En el caso de “RAYO DENT”, se obtuvo que el 
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52,90% está de acuerdo que se utiliza una tecnología moderna, el 23,50% está totalmente 

de acuerdo y 23% se mantiene neutral. 

Pregunta seis: ¿El equipo de trabajo está claramente organizado y cada miembro 

conoce sus responsabilidades? 

Gráfica 12 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Con respecto a la responsabilidad que tiene cada trabajador de 

“RAYO DENT”, el 51,30 % del cliente está de acuerdo en saben desempeñar su rol, el 

34,80% está totalmente de acuerdo y el 13,40 % se mantiene neutral. 

Pregunta siete: ¿Los recursos humanos y tecnológicos están distribuidos 

adecuadamente dentro de RAYO DENT? 

 

 

 

 

 

1

2
5

9
6

6
5

0
,5

0
%

1
3
,4

0
%

5
1
,3

0
%

3
4
,8

0
%

1 2 3 4 5

GRÁFICO PREGUNTA SEIS

Número Porcentaje



 

36 

Gráfica 13 

 

 

 

 

 

Interpretación: En cuanto a la distribución de los recursos humanos que tiene 

“RAYO DENT”, el 51,90 % está de acuerdo de su correcta distribución, el 29,40% está 

totalmente de acuerdo. Mientras que, el 18,70 % se mantiene neutral. 

Pregunta ocho: ¿Conoce o está familiarizado con los planes estratégicos de 

crecimiento de RAYO DENT? 

Gráfico 14 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En cuanto a las planificaciones que posee “RAYO DENT”, el 

36,40 % está en total desacuerdo de dicha información, el 31,60% está en desacuerdo, el 

28,90% se mantiene neutral; es decir que este tipo de información no se la comparte con 

los clientes. 
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En contársete el 2,10% es de acuerdo que la información de planificaciones se 

comparte y el 1,10% está totalmente de acuerdo. 

Pregunta nueve: ¿Cree que el plan estratégico de RAYO DENT está alineado con 

la mejora continua del servicio?  

Gráfico 15 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: De acuerdo, con los avances que ha tenido “RAYO DENT”, en lo 

que respecta sus planificaciones y servicios prestados, el 38,30% está en desacuerdo, el 

28,90% está totalmente en desacuerdo, el 27,8 % se mantiene neutral; es decir, que no 

consideran que este alineado. En contraste, el 3,230% está de acuerdo y el 1,60% 

totalmente de acuerdo que estén alineados. 

Pregunta 10: ¿Confía en la precisión y calidad de los equipos radiológicos 

empleados en RAYO DENT? 
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Gráfico 16 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En cuanto a la confianza de los servicios prestados por “RAYO 

DENT”, el 59,40% está de acuerdo en su calidad de servicios, el 25,50% está totalmente 

de acuerdo. Mientras que, el 15% se mantiene neutral. 

Pregunta 11: ¿Qué tan satisfecho está con la amabilidad y cordialidad del personal 

de recepción? 

Gráfico 17 
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Interpretación: En lo que concierne el servicio al cliente por parte del área de 

recepción, el 42,80% está totalmente de acuerdo son atención y cordialidad que brindad 

“RAYO DENT”, el 44,90% está de acuerdo y el 12,30% se mantiene neutral. 

Pregunta 12: ¿Considera que la comunicación entre el personal de RAYO DENT 

y usted es clara y efectiva? 

Gráfico 18 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Con respecto a la comunicación entre el personal y el cliente, el 

50,30% está de acuerdo que es clara y efectiva, el 39,60% totalmente de acuerdo y el 

10,20% neutral. 

Análisis de la entrevista: 

Se puede identificar la mayoría de las preguntas presentan una tendencia favorable 

en las opiniones de los encuestados. Tiene un alto porcentaje de respuestas de acuerdo o 

totalmente de acuerdo las referentes a la calidad del servicio, la competitividad de los 

precios, la ubicación, los medios de comunicación, la organización del equipo, la 

confianza en la tecnología y los equipos radiológicos. 

Esto significa que, en la mayoría de los aspectos, la imagen percibida es positiva. 

Sin embargo, hay algunas áreas que claramente necesitan ser mejoradas, como lo 

referente al conocimiento de los planes estratégicos de crecimiento y alineación con la 

mejora continua, que tienen mayoritariamente respuestas en desacuerdo o neutral. 

Además, se necesita un esfuerzo adicional para fortalecer la comunicación sobre los 
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planes estratégicos de “RAYO DENT” para mejorar el compromiso y la familiaridad de 

los usuarios con la planeación general de la empresa.  

3.4.12 Análisis e interpretación de encuesta 

Para poder analizar la encuesta de manera gráfica se utilizó el programa Altas. Ti 

en su versión número 25, la cual permite codificar los análisis cualitativos. Ante esto se 

obtuvo los siguientes resultados: 

Gráfico 19 - pregunta uno 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborador por los autores 

Interpretación: De acuerdo a la encuesta que se realizó a “RAYO DENT”, se 

obtuvo que acorde a sus fortalezas, este centro radiológico se destaca por su la confianza 

y la paciencia del servicio que bridan al cliente. 

Gráfico 20 - pregunta dos 
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Elaborador por los autores 

Interpretación: En lo que concierne a la competencia, “RAYO DENT”, tiene 

persistencia en los servicios competitivos de otros centros radiológicos y la falta de 

conocimiento como empresa, lo que les conlleva a realizar visitas profesionales.  

Gráfico 21 - pregunta tres 

 

 

 

 

 

 

Elaborador por los autores 

Interpretación: En este caso “RAYO DENT”, evalúa la calidad de sus servicios 

por medio de las redes sociales o el uso de tecnología que permite tener una calificación 

a la calidad de servicios que ofrecen.  
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Gráfico 22 - pregunta cuatro 

 

 

 

 

 

 

Elaborador por los autores 

Interpretación: En lo que respecta a las estrategias comerciales, actualmente 

“RAYO DENT”, maneja la visita de profesionales y los incentivos brindados a los mismo. 

Gráfico 23 - pregunta cinco 

 

Elaborador por los autores 

Interpretación: En lo que concierne a los planes a futuro, “RAYO DENT”, quiere 

mejorar sus estrategias de comercialización, y a través de ellas crecer como empresa a 

largo plazo. 
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Gráfico 24 - pregunta seis 

 

 

 

 

 

Elaborador por los autores 

Interpretación: En lo que respecta a los servicios más relevantes o de 

mejoramiento para “RAYO DENT”, están la atención al cliente, la constancia de 

satisfacer las necesidades del cliente y de brindar un servicio personalizado para crecer 

como empresa. 

Gráfico 25 - pregunta siete 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborador por los autores 
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Interpretación: De acuerdo con la auto calificación de “RAYO DENT”, se tuvo 

como resultado que su atención recibida es muy buena, ya que posee una excelente 

comunicación. 

Gráfico 26 - pregunta ocho 

 

Elaborador por los autores 

Interpretación: En cuanto a los precios que tiene “RAYO DENT”, si se consideran 

competitivos con respecto a la competencia de otros centros radiológicos. 
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Gráfico 27 - pregunta nueve 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaborador por los autores 

Interpretación: En lo que se refiere a la ubicación, “RAYO DENT”, cuenta con 

una ubicación geográfica excelente lo que permite brindar una atención rápida y ofrecer 

los resultados al instante. 
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Capítulo IV. Resultados y discusión 

4.1 Análisis y contrastación teórica más relevantes 

4.1.1 Análisis teórico más relevante 

Análisis 1:  El (10,7%) de las personas esta neutral, el (35,8%) de acuerdo, y el 

(53,5 %) totalmente de acuerdo. Dando una suma total del 100% es decir que se alcanzó 

a cumplir con el número total de encuestados. 

Interpretación 1:  La calidad de servicios ofrecidos por “Rayo Dent”, demuestra 

tener un nivel alto de validez, en donde los clientes se sienten a gusto por el servicio que 

contratan. 

Análisis 2: En la pregunta dos, con respecto a los precios de servicios radiológicos 

el (0,5 %) contesto en desacuerdo, el (25,7 %) neutral; el (37, 4%) de acuerdo y finalmente 

el (36,4%) totalmente de acuerdo. En breves palabras los precios si consideran 

competitivos frente a las competencias de otros centros radiológicos. 

Interpretación 2:  Se identifica una gran relevancia en cuanto al precio de los 

productos que ofrece, que demuestra un resultado positivo. Al tener un precio justo y 

acorde a las necesidades del cliente, la taza de crecer como empresa tiene más validez. 

Análisis 4: Si tomamos en cuenta los medios de comunicación en la actualidad y 

su función con las empresas son efectivos se obtiene que al menos el (10,7 %) lo considera 

como algo neutral, el (39%) es de acuerdo y el (50,3 %) totalmente de acuerdo ante los 

servicios de comunicación que ofrece Rayo Dent. 

Interpretación 4:  Gracias a los avances tecnológicos se ha identificado que el uso 

e implemento de redes sociales en los negocios y/o empresas son de gran utilidad, ya que 

contribuyen a tener una mejor comunicación y a responder de manera factible cualquier 

duda. 

Análisis 9:  En la pregunta nueve, se abordó si los planes estratégicos están 

alineados con la mejora continua, el (28,9%) respondió que está en totalmente en 

desacuerdo, el (38,5%) en desacuerdo, el (27,8 %) neutral. Por otro lado, el (3,2%) 

respondió que está de acuerdo y el (1,6%) totalmente de acuerdo. 



 

47 

Interpretación 9: Al no tener conocimiento en los planes estratégicos también 

impide cumplir con la mejora continua. En otra palabra, el cliente desconoce de los 

procesos de mejora continua. 

Análisis 10: En lo que corresponde a a la calidad de los equipos radiológicos que 

emplea Rayo Dent, el (15%) esta neutral en cuanto al nivel de confianza, el (59,4 %) de 

acuerdo y el (25,7%) totalmente de acuerdo. 

Interpretación 10: En lo que respecta a los equipos de calidad que ofrece Rayo 

Dent, si se responde con la pregunta planteada. Teniendo una aceptación por parte de los 

clientes, en que ellos confían en los procesos de calidad que brinda Rayo Dent.   

Análisis 11:  Con respecto a la amabilidad y cordialidad del personal, el (12,3%) 

se encuentra en una situación neutral en cuanto a la satisfacción, el (44,9%) está de 

acuerdo y el (42,8%) está totalmente de acuerdo. 

Interpretación 11: En este caso si se responde con la interrogante, ya que los 

clientes si se sienten satisfechos con la amabilidad y cordialidad que ofrece el personal.   

Análisis 12: En cuanto al nivel de comunicación, el (10,2%) está en una situación 

neutral, el (50,3%) está de acuerdo en que la comunicación es clara y efectiva y finalmente 

el (39,6%) está totalmente de acuerdo. 

Interpretación 12: A su vez, se relaciona con la última pregunta de la encuesta, en 

la que se establece la claridad de comunicación, respondiendo de manera positiva a la 

interrogante y teniendo una aceptación mayoritaria por parte de los clientes. 

4.1.2 Contrastación teórica 

De acuerdo con Pérez (2023), es una herramienta fundamental para evaluar tanto 

los aspectos internos, como las fortalezas y debilidades de una organización, así como los 

factores externos, entre ellos las oportunidades y amenazas. En el caso de RAYO DENT, 

las entrevistas revelaron puntos fuertes en el trato cercano y personalizado hacia los 

pacientes, lo cual, al gestionarse estratégicamente, podría transformarse en una ventaja 

competitiva. Asimismo, una encuesta mostró que el 53.5% de los clientes considera que 
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la calidad del servicio está en sintonía con sus expectativas, respaldando la alta percepción 

de calidad destacada en las entrevistas. 

 

Por otro lado, Palas y Urdaneta (2024) señalan que las debilidades internas, como 

la falta de estrategias comerciales efectivas, pueden obstaculizar el crecimiento 

empresarial. Este punto coincide con los resultados de la encuesta, donde apenas el 4.8% 

de los clientes cree que el plan estratégico de RAYO DENT está enfocado en la mejora 

continua. Esta discrepancia resalta la necesidad de reforzar las estrategias comerciales 

para cerrar la brecha entre las prácticas actuales y las demandas del mercado. 

Macías et al., (2024), subrayan que una planificación estratégica adecuada permite 

a las organizaciones adaptarse a un entorno cambiante y garantizar la calidad. En el caso 

de RAYO DENT, la incorporación de un plan estratégico que contemple innovaciones en 

marketing digital y comunicación podría ayudar a enfrentar las limitaciones detectadas. 

Por ejemplo, la falta de alineación percibida entre los objetivos estratégicos y las acciones 

actuales podría corregirse a través de herramientas digitales, fomentando la mejora 

continua y mayor transparencia hacia los clientes. 

Finalmente, la aplicación del análisis FODA debe ir acompañada de una 

capacitación constante del equipo de trabajo, con el fin de asegurar mejoras sostenibles. 

Este aspecto fue señalado en las entrevistas como un tema prioritario para RAYO DENT 

en el futuro.  

En el artículo de investigación de, explican que la responsabilidad social de las 

empresas, va de la mano con el desarrollo y crecimiento de los empleados, en donde se 

brindad una calidad y seguridad de vida. Es decir, que las empresas se preocupan por el 

bienestar de cada empelados, y que estos puedan desarrollar varios roles en el ámbito 

laboral (Sanz, 2022).  

Para Rodríguez et al.,  (2023) el avance tecnológico en los centros radiológicos ha 

tomado gran relevancia, desde el uso de tecnología en computación y equipos que 

promocionan imágenes visibles y fáciles de entender para el cliente. De acuerdo con los 

avances que ha tenido “RAYO DENT” se identifica una aceptación por parte de los 

clientes, en donde ratifican la excelente calidad de instrumentos tecnológicos. 
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4.3 Propuesta integradora 

Para el caso de “RAYO DENT”, se implementará estrategias comerciales 

efectivas hará la diferencia para mejorar su competitividad, ganar mayor presencia en el 

mercado y proveer una mejor oferta a sus clientes.  

Por otro lado, objetivo de este proyecto es presentar un plan de acción para 

“RAYO DENT” pueda fortalecer su posición en el mercado local; por lo que, deberá 

identificar áreas de mejora internas que deben resolver además de fomentar sus fortalezas 

existentes. 

Los resultados arrojados por las encuestas y entrevistas realizadas indican que 

“RAYO DENT” ha construido una marca fuerte y ha gozado de una reputación de 

confianza y satisfacción por parte de sus usuarios gracias a su servicio personalizado y al 

profesionalismo de su personal.  

A pesar de todas estas fortalezas, se descubrieron debilidades y oportunidades 

debido a la falta de un plan eficiente de ventas ya que no beneficia a los clientes para 

mejorar de manera continua y al poco alcance del comercial que se les daba a los clientes 

potenciales para conocer los planes y los servicios estratégicos. En cuanto, a las 

oportunidades reside en que hay una creciente demanda de servicios radiológicos de 

calidad en la región y las crecientes oportunidades ofrecidas por las tecnologías digitales. 

En contraste, entre las amenazas están: la intensa competencia en el mercado local y la 

dificultad para distinguir sus servicios del resto.  

4.3.1 Análisis interno y externo 

• Análisis interno: La empresa “RAYO DENT”, ofrece servicios 

radiológicos al público de la ciudad de Machala, en donde se encarga de brindar una 

atención de calidad y de profesionalismo. Por otro lado, se ha destacado por contar con 

tecnologías modernas y una excelente ubicación geográfica trayendo como resultado 

fidelidad y lealtad por parte de los clientes recurrentes. 

Sin embargo, “RAYO DENT”, presenta debilidades notorias en las estrategias de 

comercialización, lo que le impide crecer en el mercado competitivo y obtener una nueva 

clientela. No obstante, si se toma en cuenta el periodo actual, se ha identificado que h a 
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pesar de tener una clientela leal, hay limitaciones acerca de sus planeaciones o 

promociones a futuro. 

• Análisis externo: Dentro de la ciudad de Machala, existe varios centros 

radiológicos, en donde cada uno se destaca por la calidad de servicio, estrategias y el uso 

de marketing. Por esta razón, “RAYO DENT”, debe implementar el uso de plataformas 

digitales que contribuyan a mejorar su visibilidad y capacidad. Además, debe contar con 

promociones que estén orientadas a captar la atención de los clientes. 

Asimismo, se cuenta con amenazas dentro del mercado competitivo, en donde el 

mantenimiento, servicios y precios son los más demandantes. Hasta ahora “RAYO 

DENT”, ha demostrado contar con una tecnología de calidad y un precio accesible al 

público; sin embargo, hay que tomar en cuenta que a una alta demanda puede presentar 

cambios en los servicios que ofrece y se debe estar preparado para ello mediante las 

estrategias de comercialización. 

Tabla 6 

Matriz de estrategias  

ESTRATEGIAS OBJETIVOS METAS PRESUPUESTO OBSERVACIONES 

Ofrecer 

capacitaciones 

internas al 

personal en 

nuevas 

tecnologías de 

radiología, 

asegurando un 

mejor uso de los 

equipos. 

Mejorar la 

calidad y 

eficiencia de 

los servicios 

de radiología. 

• Aumentar 

en un 15% la 

precisión de los 

diagnósticos en un 

plazo de 6 meses.  

• Reducir el 

tiempo promedio de 

realización de 

exámenes en un 

10%. 

$3.000,00 Inversión a largo 

plazo que se verá 

reflejada en la mejora 

continua de los 

servicios y la 

satisfacción del 

paciente. 

Diversificar la 

oferta con 

diagnósticos 

accesibles para 

competir frente a 

Aumentar la 

cartera de 

servicios y la 

competitividad 

del centro. 

• Introducir al 

menos 3 nuevos 

exámenes de 

diagnóstico en un 

año.  

$800,00 Estrategia clave para 

atraer nuevos 

pacientes y fidelizar 

a los existentes. Es 

importante balancear 
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centros con bajos 

costos. 

• Ofrecer 

descuentos 

especiales en 

determinados 

exámenes para 

atraer nuevos 

pacientes. 

la reducción de 

costos con la calidad 

de los servicios. 

Desarrollar una 

página web y 

campañas 

digitales para 

aumentar la 

visibilidad y 

atraer pacientes 

de nuevos 

mercados. 

Mejorar la 

presencia 

online del 

centro y 

generar 

nuevos 

clientes 

• Posicionar 

la página web entre 

los primeros 

resultados de 

búsqueda en Google 

para términos 

relacionados con 

radiología en 

Machala. 

• Aumentar el 

número de 

seguidores en redes 

sociales en un 20% 

en 6 meses. 

• Generar un 

incremento del 10% 

en las consultas 

online en el mismo 

periodo. 

$1.000,00 Estrategia 

fundamental para 

posicionar el centro 

en el mercado y 

captar nuevos 

pacientes. 

Incorporar 

procesos de 

control de calidad 

en los servicios, 

mitigando la 

percepción de 

menor eficiencia 

Mejorar la 

presencia 

online del 

centro y 

generar 

nuevos 

clientes. 

• Implementar 

un sistema de 

gestión de calidad. 

• Reducir el 

número de quejas de 

los pacientes en un 

20%. 

$1,500 Inversión a largo 

plazo que generará 

beneficios a mediano 

y largo plazo, como 

la mejora de la 

reputación del centro 
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frente a la 

competencia. 

y la reducción de 

costos por errores. 

 

4.3.2 Implementación de las estrategias 

Para implementar estas estrategias, “RAYO DENT” utilizará un enfoque 

integrado que combina el fortalecimiento de las competencias internas con la adaptación 

a las oportunidades y desafíos del entorno. Inicialmente, se priorizará el desarrollo de 

paquetes de servicios especializados orientados a satisfacer las necesidades de segmentos 

específicos del mercado, por ejemplo, exámenes preventivos o diagnósticos avanzados. 

También se implementarán campañas digitales y presenciales para satisfacer la 

creciente demanda de servicios de alta calidad en el sector salud. Al mismo tiempo, se 

fortalecerán las relaciones con los especialistas mediante la organización periódica de 

reuniones y eventos informativos que destaquen los servicios innovadores del centro. 

Además, se continuará la capacitación del personal técnico y gerencial a través de 

proyectos organizados en colaboración con proveedores de equipos médicos para 

garantizar el uso efectivo de tecnología de punta. 

Con el fin de mejorar la accesibilidad y optimizar la experiencia del paciente, se 

está implementando un sistema de gestión digital que permite la reserva online, el 

almacenamiento y el acceso a los resultados de la investigación, así como la 

automatización de los procesos administrativos. En donde se establecer alianzas 

estratégicas con proveedores de tecnología médica para facilitar la actualización gradual 

de los equipos a través de programas de financiamiento o arrendamiento. 

La fidelización de los pacientes se mejorará creando un sistema de membresía u 

ofreciendo descuentos personalizados para clientes habituales. Por otro lado, para seguir 

siendo competitivos con otras opciones del mercado, los precios se ajustarán en función 

de un análisis detallado de costos y las necesidades del público objetivo. 

En términos de mantenimiento de los equipos, se implementará un programa de 

mantenimiento preventivo estrictamente planificado, que alarga la vida útil de los equipos 

y reduce los costos asociados a reparaciones inesperadas. Finalmente, se firmará un 

convenio con instituciones educativas locales para contribuir a la formación de nuevos 
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tecnólogos en radiología y atender el déficit de profesionales en la región. Con ayuda de 

estas iniciativas, “RAYO DENT” podrá fortalecer su posición en el mercado, responder 

a las necesidades de los pacientes y superar los desafíos externos con soluciones 

innovadoras y sostenibles. 

4.4 Valoración de la factibilidad 

4.4.1 Dimensión técnica 

Según Sánchez (2021) es la recolección de la información, en donde se demuestra 

la objetividad y el análisis de información. También, tienen incidencias en la 

representación histórica o social de un problema. En el caso de “RAYO DENT”, se ha 

tomado lo siguiente: 

• Nombre: Centro Radiológico “RAYO DENT” 

• Ubicado en las calles: Buenavista y, Guabo esquina. 

• Localización: Ubicado en la ciudad de Machala, dentro de una de las zonas 

céntricas. El Centro Radiológico “RAYO DENT” tiene a su alrededor condominios, 

restaurantes, almacenes y hospitales.  

Gráfico 28  

Ubicación satelital 

 

 

 

 

 

 

Nota: Esta imagen se generó con Google Map 
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Nivel del organigrama de la empresa: 

Gráfico 29 

Organigrama de la empresa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Esta información fue entregada por “RAYO DENT”. 

Tabla 7 

Matriz de los niveles operativo 

ORD. NIVEL FUNCIÓN CARGOS 

01 Directivo Gerente 1 

01 Directivo Jefe médico 1 

02 Ejecutivo Jefe técnico 1 

02 Ejecutivo Médico radiólogo  1 

03 Operativo Tecnólogo 1 

03 Operativo Asistente 1 

Gerencia

Jefe técnico

Tecnólogo

Asistente

Secretaria

Médico 
radiólogo

Operador de 
equipos

Jefe médico
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Nota: Esta información fue entregada por “RAYO DENT”. 

4.4.2 Dimensión económica 

La dimensión económica es la estructura financiera que tienen las empresas, en 

donde se fija una meta alcanzar a corto y largo plazo (Abinzano et al., 2023). En el caso 

de “Rayo Dent “se obtenido lo siguiente: 

Tabla 8 -Activos de la empresa 

Activo Valor (USD) 

Efectivo en caja y bancos 10,000 

Cuentas por cobrar 5,000 

Inventarios 3,000 

Equipos médicos 20,000 

Propiedades e instalaciones 50,000 

Otros activos 2,000 

Total  90,000 

 

Tabla 9 – Pasivos de la empresa 

Pasivo Valor (USD) 

Préstamos bancarios 15,000 

Cuentas por pagar 4,000 

Obligaciones laborales 6,000 

Otros pasivos 1,000 

Total 26,000 

 

Tabla 10 – Balance de la empresa 

Concepto Valor (USD) 

03 Operativo Secretaria 1 

03 Operativo Operador de equipo 1 

Total   8 
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Activos Totales 90,000 

Pasivos Totales 26,000 

Patrimonio Neto 64,000 

 

De acuerdo con los análisis realizados sobre la situación financiera y comercial de 

RAYO DENT, se ha estimado un aproximado porcentual de gasto para la propuesta 

presupuestaria, orientada a optimizar el uso de los recursos disponibles.  

Tabla 11 – Propuesta para el presupuesto de la empresa 

Categoría Asignación Propuesta (USD) 

Marketing y Publicidad 5,000 

Renovación de Equipos 10,000 

Capacitación del Personal 3,000 

Mantenimiento de Infraestructura 2,000 

Fondo de Emergencia 5,000 

Total 25,000 

 

4.4.3 Dimensión social 

La dimensión social es el eje central de la organización o empresa, es decir porqué 

fue construida, a quien se pretende ayudar (Abinzano et al., 2023). De acuerdo con 

“RAYO DENT”, se ha tomado en cuenta lo siguiente: 

Iimplementará un programa especial que ofrecerá descuentos del 50% en los 

servicios radiológicos para personas en situación de vulnerabilidad, tales como adultos 

mayores, personas con discapacidades y familias de bajos recursos. Esta iniciativa busca 

garantizar el acceso equitativo a servicios de salud de calidad, promoviendo una mayor 

inclusión social y bienestar comunitario. 

4.4.4 Dimensión ambiental 

Para elaborar una dimensión ambiental se debe tomar en cuenta loa factores 

económicos, sociales y naturales que tiene la empresa, lo cual permitirá brindar las 
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medidas adecuadas para cuidar le entorno natural (García y Capa, 2020). Ante esto, 

“RAYO DENT” propone: 

1. Gestión sostenible de residuos médicos: Implementación de 

sistemas de recolección y disposición adecuada de desechos peligrosos, 

cumpliendo con normativas ambientales vigentes. 

2. Equipos energéticamente eficientes: Sustitución de equipos 

antiguos por tecnologías modernas que reduzcan el consumo energético. 

3. Prácticas ecológicas: Fomentar la digitalización de procesos 

administrativos, reduciendo el uso de papel, y promover campañas internas de 

reciclaje entre los empleados. 
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Capítulo V. Conclusión y recomendaciones 

5.1 Conclusiones 

El trabajo de titulación, ha demostrado alcanzar los objetivos planteados; por 

ejemplo en el caso del análisis interno y externo que presenta el centro radiológico radio 

densa ha encontrado un entorno competitivo en donde el diseño de estrategias de 

comercialización han sido óptimas para su posicionamiento en el mercado, Esto se pudo 

realizar por el uso de herramientas como el análisis FODA, análisis de a las cinco fuerzas 

de Potter y el análisis PESTEL que ayudar a identificar cada uno factor interno y externo 

de las empresas. Gracias a esto se puso a desarrollar un plan estratégico integral orientado 

a fortalecer su competitividad y sostenibilidad del mercado. 

Por otro lado, el trabajo investigativo demostró su aporte a la administración 

estratégica, evidenciando el cumplimiento de estos contextos; además, el diseño de 

estrategias de comercialización refuerza el uso de herramientas, es donde se puede 

evidenciar su efectividad y la importancia del problema. 

En cuanto al desarrollo del trabajo, permite involucrarse de manera directa con las 

prácticas de aplicación de estrategias comerciales y en la planificación estratégica. 

Adicionalmente, el desarrollo del trabajo está orientado a fortalecer las habilidades de 

liderazgo, gestión y toma de decisiones; asimismo, ayuda a fomentar una visión crítica y 

analítica como futuros profesionales capacitados ante las situaciones emergentes de las 

empresas. 

Finalmente, ese trabajo de titulación no sólo benefició al centro radiológico 

"RAYO DENT", también ayudó a tener un impacto social positivo, en donde se 

implementaron estrategias de comercialización para sus clientes y el crecimiento interno 

de la empresa. 

5.2 Recomendaciones 

Es crucial invertir en programas de formación para el equipo técnico y 

administrativo, especialmente en el uso de tecnologías modernas y herramientas digitales. 

Esto no solo mejorará la calidad y eficiencia del servicio, sino que también garantizará la 

satisfacción de los clientes y aumentará la competitividad de la empresa. 
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Se recomienda establecer un sistema de control y evaluación periódica del plan 

estratégico para asegurar su alineación con los objetivos de mejora continua. Esto incluye 

analizar indicadores de desempeño clave, como la satisfacción del cliente, la eficiencia 

operativa y el crecimiento en la participación de mercado. 

Se recomienda desarrollar iniciativas para mejorar la comunicación y fidelización 

de los clientes, como la implementación de encuestas regulares de satisfacción y la 

creación de programas de beneficios para pacientes recurrentes. Esto ayudará a construir 

relaciones más sólidas y duraderas con los usuarios. 
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