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RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente el Hospital Nacional “Dr. Juan José Fernandez”
Zacamil, cuenta con un departamento de ImAgenes Diagndsticas
que posee las secciones radiologia, Ultrasonografia vy
Estudios Especiales. Dentro de la seccidén de Estudios
Especiales esta wubicado un equipo de Tomografia Axial
Computarizada el cual se encuentra preinstalado, este

servicio no esta posicionado en el mercado de Tomografias.

Actualmente ninguno de los Hospitales Nacionales del Pais
brinda el servicio de Tomografia Axial Computarizada, por
lo tanto se considero de gran importancia realizar wuna
investigacién para determinar la situacién actual del
Hospital Nacional Zacamil con el objetivo de proporcionar a
las Autoridades de dicho Hospital herramientas que oriente a

posicionar y penetrar el servicio de tomografia.

Por lo tanto se recopilo la informacidén necesaria a través de
dos herramientas: 2 cuestionarios, uno dirigido a 1los
oferentes del servicio de Tomografia vy el otro a 1los
demandantes; y la entrevista que se le hizo al Director del
Hospital, donde se le pregunto sobre todo lo relacionado con

la parte interna del Hospital.

Para los efectos de este estudio el tipo de investigacidén fue
el descriptivo, ya que se buscd describir y especificar los
elementos, propiedades, caracteristicas de la competencia y
los demandantes del servicio, factores internos y externos

que afectan al Hospital.
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Una vez seleccionados los datos se tabularon y analizaron con
el propdésito de elaborar un diagndéstico especifico sobre la
situacidén actual del Hospital; con base a esto se formularon
las conclusiones con sus respectivas recomendaciones, de las

cuales se pueden mencionar las mas importantes:

e E1 Hospital no cuenta con un Plan de Comercializacidn
que permita posicionar y penetrar en el mercado.
e Existe demanda de pacientes que requieren el servicio de

Tomografia.

e En el pais el Hospital Zacamil seria el Unico Hospital
Nacional en brindar este servicio.

e FEstablecer nuevos convenios de Salud con otras entidades
publicas o privadas, a los que el hospital les brinde el

servicio de Tomografia Axial Computarizada.

Finalmente se desarrollo la propuesta del Plan de
Comercializacidén para el Servicio de Imagenes diagndsticas,
considerando para ello el establecimiento de estrategias del

producto, precio, plaza y promocidn.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacidén titulado “Plan de
Comercializacidén para el servicio de imagenes diagndsticas
del Hospital Nacional “Dr. Juan José Fernandez” Zacamil,

presenta la situacidén actual del Hospital.

El objetivo de 1la investigacién es elaborar un Plan de
Comercializacidén que beneficie al Hospital Nacional Zacamil,
brindando una guia para la exitosa comercializacién del

equipo de Tomografia Axial Computarizada.

El estudio estd conformado por tres capitulos, que se

describen brevemente a continuacidn:

El Capitulo I, se titula “Marco de referencia sobre el Plan
de Comercializacién del Hospital Nacional “Dr. Juan José
Fernadndez” Zacamil, se presentan los aspectos generales con
el fin de exponer los antecedentes, politicas de Gobierno, vy
Estructura organizativa del Hospital Zacamil; luego, se
desarrolla el marco tedrico, resultado de la investigacidn
bibliografica que sirve de base para sustentar la
investigacién de campo vy el plan de Comercializacidn

propuesto.

El capitulo II, denominado “Diagndéstico de la situacidn de
Mercado de los servicios de imagenes diagndsticas del
Hospital Nacional Zacamil, se exponen los objetivos generales
y especificos del capitulo, la metodologia empleada en el

desarrollo de la investigaciédn, el analisis FODA del

iii



Hospital. Luego, se presentan las conclusiones y
recomendaciones resultantes del analisis vy tabulacidén de

datos obtenidos en la investigacidédn de campo.

El capitulo III, se titula “Propuesta de un plan de
Comercializacidén para el servicio de imagenes diagndsticas
del Hospital Nacional “Dr. Juan José Fernandez” Zacamil,
contiene los objetivos generales y especificos del capitulo,
la mezcla de Comercializacidén y anédlisis de las fuerzas
competitivas; se incluye ademés, la determinacién de 1los
presupuestos del Plan de Comercializacidén, el plan de
implementacién y Control, el costo de inversidén vy el
desarrollo de ©planes estratégicos vy tacticos, con su
respectivo cronograma, para establecer los lineamientos de su

ejecuciodn.
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CAPITULO I
MARCO DE REFERENCIA SOBRE EL PLAN DE COMERCIALIZACION DEL
HOSPITAL NACIONAL “DR. JUAN JOSE FERNANDEZ” ZACAMIL

A- ASPECTOS GENERALES
1- ANTECEDENTES DEL MINISTERIO DE SALUD PUBLICA

En 1899, por decreto No. 120 de la Asamblea Legislativa se
cred en el pails la primera institucidédn de carécter nacional

con el nombre de Consejo Superior de Salubridad

En 1946, 47 afios mas tarde, se cred por parte del Gobierno de
ese entonces el Ministerio de Asistencia Social; cuatro afios
después, en 1,950 dicha institucidén se convierte en el
Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social; lo cual se
abrevia con sus iniciales MSPAS y que en adelante asi se
denominara.
En su aspecto estructural el MSPAS ha sufrido wvarias
transformaciones las gque en orden cronoldgico e importancia
se citan:

Dependencia para actividades sanitarias.

Dependencia para actividades hospitalarias.

Dependencia para actividades de proteccidén a la infancia.

Dependencia para actividades de atencidédn a indigentes vy

ancianos

En 1962, dentro del referido Ministerio se cred la unidad de
Planificacién con el propdsito de crear una politica nacional

que satisfaga la necesidad de salud en el pais.

Pasados diez afios, en 1972, se incorporaron ciertos servicios

a través de un proyecto de reforma administrativa en el que



se crearon cuatro direcciones principales: Servicios Técnicos
Normativos, Servicios Operativos, 1Ingenieria de Salud vy
Servicios Administrativos.

Mas tarde estas direcciones fueron modificadas en su
estructura organizativa reduciéndose a dos direcciones:
Planificacidén, que se fortalece pasando de simple oficina a
direcciédn, Direccidn General de Salud, su accién se
circunscribe sobre dos direcciones las cuales son: Servicios

Técnicos Normativos y Servicios Regionales de Salud.

-Direcciones Regionales:

Estas ejecutaban los programas de cinco regiones: Occidente,
Central, Metropolitana, Paracentral y Oriental; dependiendo
de ésta estaban: Los Hospitales, Centros, Unidades y Puestos
de Salud.

-Direcciones Departamentales:

El 5 de junio de 1,995, segun acuerdo No. 511 del MSPAS se
crearon las departamentales de los Servicios de Salud Publica
como parte del proceso de modernizacidén institucional, con lo
cual se cred en cada departamento del pais, direcciones de
Salud, con todo sus equipos conformados por directores,
supervisores, médicos, enfermeras, trabajadores sociales,
nutricionistas, estadisticos, inspectores de saneamiento,
psicdlogos y todo el personal administrativo y de apoyo
logistico con que debe contar una organizaciodn.

Cada Direccidn Departamental, es la encargada de producir vy

coordinar los ejercicios técnicos y administrativos de 1los



planes programas y proyectos de salud que se desarrollan en

los municipios®.

2- ANTECEDENTES HISTORICOS DEL HOSPITAL ZACAMIL

El Hospital Nacional “Dr. Juan José Fernandez” Zacamil surge
del convenio ALA/87/12, entre la Comunidad Econdémica Europea
y la RepUblica de E1l Salvador, el cual fue publicado en el
Diario Oficial, Tomo 303 de fecha 21 de junio de 1989.

El Hospital se constituyd® como una institucién de caridad,
teniendo por objeto la asistencia gratuita de ©personas
enfermas, de escasos recursos econdmicos, sin distincidén de
raza nacionalidad o religidén. Inicid sus operaciones el dia 1

de Noviembre de 1993.

La Comunidad Econémica Europea, dona a la Republica de E1
Salvador (120,000,000 colones) para financiar el mismo, el
cual consiste en la construccidén y equipamiento de un
Hospital General de 208 camas cuyo objetivo es contribuir a
la restitucidén de camas hospitalarias perdidas a causa del
terremoto de octubre de 1986 y coadyuvar a los esfuerzos del
Ministerio de Salud Publica en la descentralizacién de 1los

servicios sanitarios en la Ciudad de San Salvador.

El Gobierno de El1 Salvador, contribuyd poniendo a disposicidn
el terreno para la construccidén, en un area de 26,000 metros
cuadrados.

El proyecto consta de obras fisicas, equipamiento, asistencia

técnica, y ofrece los siguientes servicios: Servicios de

!fvaluacién de Enero a Diciembre 2002, Programa de Gobierno “La Nueva
Alianza”, Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social



Diagnbéstico, Hospitalizacidén, Consulta Externa, Emergencia,
Rayos X, Laboratorio Clinico, Banco de Sangre, Servicios
intermedios, Sala de Operaciones, Anestesia, Endoscopia

Gastrointestinal, etc.

El Hospital Zacamil es una Institucidén de Segundo Nivel con
las cuatro especialidades béasicas: Medicina Interna, Cirugia,
Pediatria, Gineco-obstetricia; ademés, cuenta con las
siguientes sub-especialidades: Cardiologia, Ortopedia,
Dermatologia, Urologia, Oftalmologia y Otorrino.

En el 4rea de diagnéstico, se dispone de modernos equipos de
rayos X, Ultrasonografia, Ecografia, Equipos de laboratorio
clinico, los cuales son automatizados para poder efectuar

mayor cantidad de andlisis clinicos y de mayor confiabilidad.

El 29 de abril del afio 2004, la Fundacidén Salvadoreia para La
Salud y El1 Desarrollo Humano (FUSAL) a través del Gerente de
Programas de ayuda Médica Hospitalaria ofrecié al Director en
funciones la donacidén de un equipo para Tomografia Marca GE
PRO-SPEED oT SCANNER SID 904276CTPRO, \ 20 camas

hospitalarias; los cuales puso a su entera disposicidn.

El dia 24 de mayo de 2004 fue recibido en la Aduana Terrestre

de San Bartolo dicho equipo procedente de los Estados Unidos.

El dia 19 de abril del afio 2006 se inician las obras de pre-
instalacidén del equipo de tomografia con un monto total de
$8,600 y consistid en:

- Armar las piezas del equipo de Tomografia



- Conectar el cableado del equipo
- Instalacién de los programas de funcionamiento
- Se realizaron disparos de pruebas
- Calibracién del tubo
- Instalacidn eléctrica
Todo esto fue realizado por la empresa Sistema Médico de

Guatemala S.A.°Z

a) SIBASI CENTRO

El Ministerio de Salud Publica con el correr de los afios ha
ido incrementando su capacidad instalada a tal grado que en
la actualidad, al menos existe una Unidad de Salud por cada
municipio, con el fin de optimizar los recursos y dar
cobertura de atencidédn a la poblacidén el Ministerio de Salud
Piblica vy Asistencia Social, ha impulsado una serie de
estrategias desde principios de los 80°s, para conformar un
modelo que satisfaga las necesidades de alcanzar la salud de
los habitantes, se propusieron los distritos, luego 1los
Sistemas Locales de Salud (SILOS), posteriormente la
regionalizacién y por Ultimo la Departamentalizacidédn. Ya para
inicio del afio 2000 se realiza wuna reconceptualizacidn
surgiendo asi el término Nacional Sistema Béasico de Salud
Integral que se identifica por la siglas SIBASI que: Es la
estructura bésica operativa del Sistema Nacional de Salud,
fundamentada en la Atencidén Primaria de Salud, gque mediante
la provisién de servicios integrales y articulados de salud
del Primer y Segundo Nivel de atencidén, la participacidn
ciudadana consciente y efectiva, y la corresponsabilidad de

otros sectores, contribuye a mejorar el nivel de salud de una

’Documentos emitidos por el Departamento de Mantenimiento.



poblacidén definida; que vinieron a sustituir las ex regiones
de salud pasando de ser 5 ex regiones a constituir 28 SIBASI,
con el objeto fundamental de hacer méds accesibles 1los
servicios de salud a la poblacidn y ademéds brindar estos
servicios con calidad y calidez. Dicha estructura llevaba
implicita entonces, el concepto de descentralizacidén vy
desconcentracidén, lo cual en la realidad se ha desarrollado
de una manera parcial, pero en cierta medida, si ha
transformado grandemente los elementos de gestidén, en el
sentido de una mejor autonomia en la toma de decisiones
desde la gerencia de cada SIBASI, siguiendo por supuesto una

linea de base del nivel del rector.

Cada SIBASI esta estructurado por una red de servicios
badsicos a la poblacidén, los cuales desde el punto de vista
operativo, inician estas prestaciones de servicio a través de
las Unidades de Salud como primer nivel de atencién, lo cual
cuenta con al menos un médico, una enfermera y Promotores de
Salud, asi como personal administrativo, brinda servicios a
la poblacién en horarios de 8 horas, de lunes a viernes vy
dependiendo de la complejidad de ella puede contar ademds con
un Médico Consultante, Odontdélogo e Inspector de saneamiento.
Estas Unidades de Salud estédn estratégicamente organizadas en
redes, con una cabeza de red, la cual es mas compleja y esta
ubicada accesiblemente a la poblacidén y en la que se brinda
atencidédn con horarios ampliados de lunes a domingos. Cada
SIBASI esta relacionado directamente con un hospital de
segundo nivel, para el caso del SIBASI Centro, es el Hospital
Zacamil el cual da cobertura de servicios a la poblaciédn,
tomando como base fundamental un sistema de referencias vy
retorno entre el primero y segundo nivel de atencidn, cada

Hospital presenta diferente complejidad o caracterizaciédn,



sin embargo todos cuentan con los servicios béasicos de la
Unidad de Emergencia la cual funciona las 24 horas, los 365
dias del afo, servicios de Consulta Externa o ambulatoria de
al menos cuatro Aareas Dbasicas como lo son: la Medicina
Interna, Pediatria, Gineco-Obstetricia y Cirugia asi como
servicios de Hospitalizacién. Para cada una de estas
especialidades cuenta con quirdfanos para cirugia de
emergencia y electivas, tiene servicios de apoyo, laboratorio
clinico, rayos x, ultrasonografia, fisioterapia, farmacia,
almacén y Central de Esterilizacidén. Cada SIBASI consta de un
componente administrativo dividido en Departamento: Recursos
Humanos, Unidad Financiera, Unidad de Adquisiciones vy
Contrataciones, Unidad de Conservacidén y Mantenimiento. A 1la
vez se cuenta con una red de servicios especializados o de
tercer nivel, a través del Centro Médico Nacional, gue cuenta

con tres hospitales.

El Hospital Nacional Zacamil atiende como &area de influencia
de responsabilidad de la Poblacién de 5 municipios:
Mejicanos, parte de San Salvador, Ciudad Delgado,

Ayutuxtepeque y Cuscatancingo.

El SIBASTI Centro tiene bajo su responsabilidad los
anteriormente mencionados c¢inco municipios mas poblados,
teniendo para ello las doces Unidades de Salud, y su centro
de referencia el Hospital Nacional “Dr. Juan José Fernandez”
Zacamil. La poblacién de responsabilidad del SIBASI centro es
de 950,000 habitantes al segun datos del afio 2004.

Aunque en la realidad la demanda de poblacidén es mucho mayor,

pues al establecimiento accede gente proveniente de municipio



como: Apopa, Guazapa, Aguilares y toda la zona fronteriza con

Honduras, ademéds de otras que pertenecen a otros SIBASI”.

b) OBJETIVO GENERAL DEL HOSPITAL NACIONAL ZACAMIL

“Situar al Hospital ©Nacional “Dr. Juan José Fernandez”
Zacamil entre las mejores 1instituciones de Servicios del
Sistema Nacional de Salud, por 1la atencidén profesional de

alta calidad que ofrece a la poblacién”®.

i) MISION DEL HOSPITAL NACIONAL ZACAMIL

“Somos una organizacién hospitalaria dindmica del sistema
Nacional de Salud, que ofrece servicios integrales vy
efectivos, fundamentados en una politica de calidad, que
contribuya a la satisfaccién de las necesidades de salud de

la poblacién”®.

ii) VISION DEL HOSPITAL NACIONAL ZACAMIL

“Consolidarnos en un Hospital, lider y modelo del sector
salud a nivel nacional, integrado eficientemente, con 1la
finalidad de ofrecer servicios profesionales de alta calidad,
con 1nnovaciones apropiadas para la atencidédn preventiva,
curativa y de rehabilitacidén, contribuyendo asi a asegurar la

calidad de vida de los usuarios”®.

$plan Estratégico 2005-2009, Hospital Nacional Zacamil
“Plan Estratégico 2005-2009, Hospital Nacional Zacamil
SPlan Estratégico 2005-2009, Hospital Nacional Zacamil
®plan Estratégico 2005-2009, Hospital Nacional Zacamil



iii) VALORES Y PRINCIPIOS
“La Institucidén declara los valores y principios que son la
base para su eficiente, progresivo % desarrollo
funcionamiento, contando con la seguridad que da validez a
los mismos, durante el paso del tiempo se verd reflejada en
su personal, siendo parte integral de la cultura
Institucional. Estos valores vy principios evidencian las
creencias de la Institucidén con respecto a su mejor
funcionamiento asi mismo el sentir y pensar de su capital

humano. De los cuales se puede mencionar:

[l La dignidad: Ser wuna organizacién accesible a 1los
usuarios internos y externos, que brinda trato humano
dentro un marco de respeto a la persona.

[l Responsabilidad: se enmarca en el cumplimiento del
contenido establecido en la carta de los deberes vy
derechos de los usuarios.

[] Cultura: la fortaleza de la Institucidn la
constituye: El recurso Humano competente, el Clima
organizacional favorable, el trabajo en equipo y el
Modelo de calidad participativa.

[l Comunicacidén: Existe un compromiso de esforzarnos
para desarrollar un sistema de comunicacidédn efectiva,
intra e interinstitucional, que permita un
intercambio de informacidédn oportuna y apropiada.

[l Concientizacidén: favorecer el cambio cultural en los
miembros de la instituciédn, para convertir los
derechos y necesidades de los usuarios en el nucleo
de nuestros servicios y actuaciones.

[l Integralidad: creemos que la prestacidén de servicios
sanitarios debe satisfacer integralmente las

necesidades y expectativas de los usuarios mediante
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el desarrollo de 1la mejora continua institucional,
fundamentada en un modelo de calidad.

[l Honestidad: Nos empefiamos en fortalecer la capacidad
de atender a la sociedad, basando nuestras acciones
en la verdad, sin dafiar al usuario.

[l Solidaridad: Somos fraternos a las circunstancias vy
compresivos al dolor humano.

[l Integridad: estar dispuestos a reorientar los
principios y creencias para mejorar cada dia.

] Etica: modos de conducta, basados en normas morales

necesarias para consolidar el cédigo de valores”’.

3- POLITICAS DE GOBIERNO PARA EL SECTOR SALUD

El Plan de Gobierno de 1999 - 2004, continta dando mayor
prioridad al sector Salud Publica, por considerar la salud de
los habitantes de la Republica un bien comin, identificando
como salud, el disfruté de un estado de bienestar integral,

biolégico, psicoldgico y social.

Existe una decisidén politica emanada de los poderes Ejecutivo
y Legislativo de integrar una red de salud coordinada en 1los
diferentes niveles de atencidédn conocido como Sistema Basico
de Salud Integral (SIBASI), que reparte el territorio
Nacional en varias zonas cada una con sus hospitales de
referencia para segundo nivel y varias Unidades de Salud que
atiende el primer nivel; tres hospitales Nacionales para el
tercer nivel: Hospital Rosales para medicina vy cirugia
adulto, Hospital Benjamin Bloom atencidn pedidtrica hasta 12

afios y Hospital de Maternidad para ginecologia y obstetricia.

"Plan Estratégico 2005-2009, Hospital Nacional Zacamil
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Las exigencias planteadas por los organismos financieros
internacionales y paises dominantes en concepto de
obligaciones para endeudamiento, formas de manejo del
presupuesto nacional, eficientizacidén del sistema publico,
tratados de libre comercio, etc. Han redundado en promover
una forma de gestidn descentralizada donde se espera mayor
eficiencia con una gestidén financiera auto sostenible; que se
enmarca en el Plan de Gobierno, como objetivos operativos
para el Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social

(MSPAS), estos son:

- Evaluar la satisfaccidén del usuario

- Definir criterios de acreditacién de proveedores
del servicio de salud

- Evaluar la gestidén técnica de los Servicios de
Salud

- Implementar nuevos modelos de asignacidn de

recursos en base a resultados

La persistencia de educacidén deficiente principalmente en
salud, carencia de condiciones sanitarias béasicas minimas,
existencia de alto porcentaje de poblacién en pobreza vy
pobreza extrema, desempleo vy falta de oportunidades de
desarrollo, junto con un aumento progresivo de la violencia,
crean el medio adecuado para el desarrollo de multiples

enfermedades evitables.

A su vez la progresiva dependencia a las remesas familiares
de Salvadorefios emigrados, disminucién de produccidn

agricola, de pequefios productores y aumento de consumismo ha
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creado un ciudadano dependiente que espera un Estado
proveedor que solucione sus problemas, percibiendo el
problema de salud como un problema social con soluciones de
participacidén individual y colectiva sino como un problema de
inversidén que el Estado debe solucionar y que solo adquiere

importancia cuando hay que recurrir a él.

4- ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DEL HOSPITAL NACIONAL ZACAMIL

Para la realizacién de sus funciones el Ministerio de Salud
PUblica vy Asistencia Social, cuenta con una estructura
organizativa interna, con 6érganos y dependencias clasificadas
en niveles: Superior, técnico y operativo. Siendo el Hospital
Nacional Zacamil un establecimiento de Salud dependiente del
Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social, su ubicacidén
en la organizacién de este se encuentra en el nivel
operativo.

La estructura organizativa del Hospital Nacional Zacamil se
define en base al convenio ALA/87/12, entre la Comunidad
Econétmica Europea y la Republica de El1 Salvador, el cual fue
publicado en el Diario Oficial, Tomo 303 de fecha 21 de junio
de 1989.

La estructura organizativa del Hospital esta dividida en tres
niveles:

.0 E1 primer Nivel: 1llamado sistematizacidén que 1o
constituye la Direccidn del hospital 3% las
divisiones médicas, diagndésticos vy servicios de
apoyo y administrativo.

[l E1 Segundo Nivel: le corresponde a las jefaturas de
los departamentos cuya funcidén basica es
operacionalizar las decisiones del nivel de

Direccidn.
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[l E1l tercer Nivel lo conforman las jefaturas de los
servicios y/o secciones, dentro de este nivel se
encuentra la seccidén de Imagenes Diagndsticas se
divide en tres secciones que son: Rayos X,
Ultrasonografia y Estudios Especiales y en esta
tltima se ubicara la Unidad de Tomografia Axial
Computarizada. Departamento de Imadgenes Diagndstica
depende de la Divisidn de Servicios Diagndsticos vy

de Apoyo Médico.

El objetivo general del servicio de Estudios Especiales que
depende del Departamento de Imdgenes diagndésticas, es brindar
al médico la informacidén diagndstica de imaginologia de alta
calidad, ya sea 1inicial, por seguimiento; como para
desarrollar estudios especiales (Tomografia Axial

Computarizada), en forma eficaz y eficiente?®.

E1l Departamento de Imédgenes Diagndésticas del Hospital
Nacional “Dr. Juan José Fernandez” Zacamil, cuenta
actualmente con un organigrama donde se plasma su estructura

organizacional, segUn el siguiente organigrama:

8 . . .
Plan Estratégico 2005-2009, Hospital Nacional Zacamil.
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ORGANIGRAMA ACTUAL DEL HOSPITAL NACIONAL “DR. JUAN

JOSE FERNANDEZ” ZACAMIL

DIRECCION

COMITE TECNICO

ASESORIAS
JURIDICAS

DOCENCIA E
INVESTIGACION

CALIDAD

AUDITORIA
INTERNA

EPIDEMIOLOGIA

UNIDAD FINANCIERA
INSTITUCIONAL (UFI)

SUBDIRECCION

DIVISION
MEDICA

DIVISION DE SERVICIOS
DIAGNOSTICOS Y DE
APOYO MEDICO

DIVISION
ADMINISTRATIVA

CONSULTA EXTERNA

PATOLOGIA

EMERGENCIA

IMA DIAGNOSTICAS

RECURSOS HUMANOS

ENFERMERIA

LAB. CLINICO

MEDICINA INTERNA

SERVICIOS GENERALES

TRABAJO SOCIAL

CIRUGIA

GINE. Y OBSTETRICIA

PEDIATRIA

SISTEMAS DE
INFORMATICA
DISPENSACION DE
MEDICAMENTOS UNIDAD DE
ADQUISICIONES Y
n CONTRATACIONES
NUTRICION Y INSTITUCIONAL (LIACH
DIETETICA

ESTADISTICAS Y
DOCUMENTOS MEDICOS

INGENIERIA'Y
MANTFNIMIFNTO
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ORGANIGRAMA A NIVEL DE IMAGENES DIAGNOSTICAS DEL
HOSPITAL NACIONAL “DR. JUAN JOSE FERNANDEZ” ZACAMIL

DIRECCION

DIVISION DE SERVICIOS
DIAGNOSTICOS Y DE
APOYO MEDICO

IMAGENES
DIAGNOSTICAS

SECCION RADIOLOGIA SECCION ULTRASONOGRAFIA SECCION EST. ESPECIALES

A continuacibén se presenta la descripcidén general de 1los
puestos relacionados con la funcidén de comercializacidn segun
el Manual de Descripcidén de puestos del Ministerio de Salud

Piblica y Asistencia Social:

a. Direccién
Naturaleza de Trabajo:
= Planificacién, Organizacidén, Direccidn, Supervisidn,
y Evaluacidén de las actividades del Hospital.
Funciones:
= Supervisar el rendimiento social del Hospital de

acuerdo con sus fines.
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Coordinar las labores médicas, técnicas %
Administrativas.

Establecer la organizacidén interna del Hospital.
Vigilar la <calidad de atencidén médica incluyendo
trato a los pacientes.

Coordinar actividades <cientificas vy la docencia
Institucional.

Proporcionar la informacidén estadistica y contable
periédica que sea requerida por el Ministerio de
Salud por los conductos adecuados.

Proponer la inversidén de los recursos econdémicos del
Hospital y vigilar las diversas erogaciones que deban
hacerse.

Proponer las modificaciones al Presupuesto Anual 1los
nombramientos de nuevo 1ingreso, segun el caso y
vigilar que se cumplan disposiciones que norman las
relaciones de trabajo entre el personal vy el
Hospital.

Autorizar con su firma la documentacidén que se emita.
Procurar el <correcto mantenimiento del edificio,
equipo e 1instrumental de manera gue se encuentre en
buen estado y uso.

Atender qguejas y problemas tanto de pacientes
visitantes como personal de la wunidad, procurando
soluciones satisfactorias vy equitativas siempre vy
cuando las instancias correspondientes no las hayan
solucionado.

Celebrar acuerdos ©periddicos con las autoridades
superiores, patronatos, fundaciones no

gubernamentales, etc. Segun el caso.
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= Mantener la debida coordinacién técnica
administrativa en sistema Hospitalario de redes.

= Convocar a elecciones para cargos que la ley
establece asi Ccomo los concursos de oposicidn
necesarios.

= Autorizar la compra de suministros de acuerdo a la

ley.

b. Divisién de Servicios Diagnésticos y de Apoyo Médico

Naturaleza de Trabajo:

= Planificacién, Coordinacidén y supervisidén de las
actividades de las Jefaturas correspondientes a la
Divisidén de Servicios de apoyo.

Funciones:

® QOrganizar administrativa y técnicamente la divisién
de  Apoyo, con participacién de las Jefaturas
correspondientes y en coordinacidén con la Divisidn de
Atencidén Integral a la Persona y Atencidn al medio.

= Planificar las diferentes actividades a realizar en
los Departamentos y en la Divisidén misma, en apoyo a
la Divisidén de Atencidén Integral a la Persona vy
Atencidén al Medio.

" Monitorear las actividades que 1la Divisidén realice
mensualmente de acuerdo al Plan Operativo Regional.

*= FEvaluar los ©planes y Actividades trimestral vy
anualmente de acuerdo a lo programado.

= Establecer una coordinacidn estrecha con las
Divisiones y Atencidédn integral a la Persona, Atencidn

al Medio y Administrativa.
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Establecer un Plan de Educacién permanente dentro de
la Divisidén y en cada uno de los Departamentos.
Supervisar las actividades de los diferente
Departamentos bajo su cargo.

Realizar otras actividades o tareas asignadas por la

direccién y/o Subdireccidén Regional.

Imagenes Diagnésticas

Naturaleza del Trabajo:

Planificacién, Organizacidn v control de la

elaboracién y supervisidén de estudios radioldgicos.

Funciones:

Organizar, planificar y supervisar al personal y al
Departamento.

Elaborar el Plan anual de Trabajo.

Elaborar el Rol de Personal (mensual)

Planificar mensualmente las tareas del personal.
Realizar Informes mensuales de consumo de material
radiogrédfico y diferentes estudios radioldgicos.
Realizar oOrdenes de compra y de mantenimiento del
Departamento.

Elaborar estudios especiales

Supervisar el trabajo técnico administrativo del
Departamento

Atender médicos especialistas que se relacionan con
el trabajo del Departamento (Neurocirujanos,
Urbélogos, Pediatras, Ultrasonografias, etc.)

Realizar reuniones periddicas con el personal

Tomar decisiones en ausencia del Jefe del
Departamento.

Elaborar memoria de labores.
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5- MARCO LEGAL

- Constitucidén de la ReplUblica

- Cédigo de Salud

- Reglamento General de Hospitales Publicos

- Ley LACAP (Ley de Adquisiciones y Contrataciones
de la Administracidédn Puablica)

- Ley AFI (Administracidén Financiera Institucional)

- Ley del Presupuesto y Salarios

- Reglamento Especial de de Proteccidén y Seguridad
Radioldégica

- Unidad de Radiologia

- Junta Vigilancia de la Profesidén Médica (JVPM)

- Cbédigo de Salud de la Republica de E1 Salvador

- Unidad Reguladora de Radiaciones Ionizantes (UNRA)

6- SERVICIO A COMERCIALIZAR

En la actualidad el Hospital Zacamil cuenta con un equipo de
Tomografia Axial Computarizada que se encuentra Pre-instalado
y esta ubicado en el Departamento de Imadgenes Diagndsticas;
este equipo es de gran wutilidad debido a que ayuda a

determinar un diagndéstico més exacto.

En el ramo de Salud Publica a la fecha no existe ningun
hospital que ofrezca este servicio, por eso el Hospital
Zacamil desea comercializar dicho equipo para generar 1los
fondos necesarios que ayuden a suplir en alguna medida las

necesidades del Hospital Zacamil a través de la venta del
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servicio de Tomografia a otras entidades ya sea publicas o

privadas.

La Tomografia Axial Computarizada, también conocida por la
sigla TAC o por la denominaciédn escaner, es una técnica de

diagnbéstico médico, que consiste en la evaluacidn o examen no

invasivo a los pacientes.

» Tomografia viene del griego tomos que significa corte o
seccidén y grafia que significa representacidén gréafica.
Por tanto tomografia es la obtenciédn de imagenes de

cortes o secciones de algun objeto.

» La palabra axial significa "relativo al eje". Plano
axial es aquel que es perpendicular al eje longitudinal
de un cuerpo. La tomografia axial computarizada o TAC,
aplicada al estudio del cuerpo humano, obtiene cortes
transversales a lo largo de una regidn concreta del

cuerpo (o de todo é1).

» Computarizar significa someter datos al tratamiento de

una computadora.

El TAC es una exploracién de rayos X que produce imagenes
detalladas de cortes axiales del cuerpo. En lugar de obtener

una imagen como la radiografia convencional, el TAC obtiene

miultiples imdgenes al rotar alrededor del cuerpo. Una

computadora combina todas estas imagenes en una imagen final

que representa un corte del cuerpo como si fuera una rodaja.
Esta maquina crea multiples imadgenes en rodajas (cortes) de

la parte del cuerpo que estd siendo estudiada.

Se trata de wuna técnica de visualizacién por rayos X.

Podriamos decir que es una radiografia de una fina rodaja

obtenida tras cortar un objeto.


http://es.wikipedia.org/wiki/Esc%C3%A1ner
http://es.wikipedia.org/wiki/Diagn%C3%B3stico
http://es.wikipedia.org/wiki/Medicina
http://es.wikipedia.org/wiki/Axial
http://es.wikipedia.org/wiki/Computadora
http://es.wikipedia.org/wiki/Rayos_X
http://es.wikipedia.org/wiki/Radiograf%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Computadora
http://es.wikipedia.org/wiki/Rayos_X
http://es.wikipedia.org/wiki/Radiograf%C3%ADa
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En la radiografia se obtiene wuna 1imagen plana (en dos
dimensiones) de un cuerpo (tridimensional) haciendo pasar a

través del mismo un haz de rayos X.

Brinda im&genes de cortes transversales detalladas y rapidas
del paciente que pueden luego reconstruirse en modelos

tridimensionales, en la medida que se requieran.

Se utiliza frecuentemente en la unidad de trauma para evaluar
el cerebro, el tdérax y el abdomen. De la misma manera, se
puede utilizar para guiar procedimientos de intervenciones

como las biopsias y la colocacidén de tubos de drenaje.

El TAC es una exploracidén o prueba radioldgica muy Util para

el estudio de extensidédn de los cénceres, como el cancer de

mama, cancer de pulmdén y cancer de prbdstata. Incluso para la

simulacién wvirtual vy planificacidédn de un tratamiento del

cancer con radioterapia es imprescindible el uso de imégenes

en tres dimensiones que se obtienen del TAC’.

7- RECURSOS DE LA INSTITUCION EN LA SECCION DE IMAGENES
DIAGNOSTICAS

a) RECURSOS FINANCIEROS

Los Recursos financieros del Hospital son Responsabilidad de
la Unidad Financiera Institucional (UFI), cuyos registros no
estdn especializados por Departamento, si no que son
manejados en forma global lo que hace imposible conocer los
recursos financieros de la seccidén de Imadgenes Diagndsticas.

Las fuentes de 1ingreso que tiene el Hospital Zacamil, se
plasman en el Presupuesto General de la Nacidén, los que se

detalla a continuaciédn:

Pédgina de Internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Tomograf%$C3%ADa axial computarizada


http://es.wikipedia.org/wiki/Rayos_X
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Estudio_de_extensi%C3%B3n&action=edit
http://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%A1ncer
http://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%A1ncer_de_mama
http://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%A1ncer_de_mama
http://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%A1ncer_de_mama
http://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%A1ncer_de_pulm%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%A1ncer_de_pr%C3%B3stata
http://es.wikipedia.org/wiki/Radioterapia

Ingresos

No tributarios

través de:

= Arrendamiento de Activos Fijos

"= Venta de Servicios Médicos

estos

ingresos

los
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percibe a

A continuacidén se muestra el comportamiento de recaudacidn de

los ingresos propios a partir del mes de enero a agosto de
2006
CUADRO No. 1
MES INGPRO VENTAS BM TOTAL

$ $ $ $

ENERO 116,350.54 4,308.72 - 120,659.26
$ $ $

FEBRERO 109,748.89 16,624.29 - 126,373.18
$ $

MARZO 117,056.74 10,109.58 | $ 114,574.56 241,740.88
$ $ $ $

ABRIL 93,409.11 7,183.79 - 100,592.90
$ $ $

MAYO 81,345.22 5,946.34 $ 58,937.47 146,229.03
$ $ $

JUNIO 37,652.23 6,533.05 $ 78,004.18 122,189.46
$ $

JULIO 33,256.32 20,000.00 | $ 50,000.00 103,256.32
$ $

AGOSTO 30,000.00 20,000.00 | $ 50,000.00 100,000.00
$ $

TOTAL 738,819.05 205,705.77 | $ 551,516.2111,461,041.03

Como se puede observar en la tabla anterior, a partir del

mes de mayo hay una disminucidén en los ingresos

percibidos, esto se debe a la eliminacidén de las cuotas

voluntarias.

Los 1ngresos que se perciben a través de Bienestar

Magisterial se registran en los Ingresos no tributarios en
la venta de Servicios médicos como se muestra en el cuadro

No. 1

Y ynidad Financiera Institucional del Hospital Zacamil, afio 2006
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b- Transferencia Corrientes:

Estos ingresos estan formados por:
= Transferencias corrientes del sector Privado, gque son
aquellas donaciones y aportaciones de personas y
empresas privadas.
= Transferencias corrientes del sector Publico, es la
asignacién presupuestaria que recibe del gobierno
Central a través del Ministerio de Salud Publica vy

Asistencia Social (MSPAS)

b) RECURSOS ADMINISTRATIVOS

Son el conjunto de instrumentos que sirven de apoyo y guia a
las instituciones para normar las actividades administrativas

a fin de que las funciones se realicen eficientemente.

Las herramientas técnicas con las que actualmente cuenta la

Seccidén de Imagenes Diagndsticas, son:

- Organigrama: el Hospital Zacamil en cada seccidn cuenta con
su estructura organizativa de apoyo para designar funciones

de acuerdo al nivel jerarquico en el gque se encuentra.

c) RECURSOS HUMANOS

El Recurso Humano de la seccidén de Imagenes Diagndsticas, es
un sector importante para el desempefio de sus actividades, ya

que tiene como funcidén principal:

Brindar al médico la informacidén diagndéstica inicial y de

seguimiento por medio de imdgenes obtenidas a través de
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estudios radioldgicos, ultrasonograficos y Estudios
Especiales.
Esta unidad cuenta con 20 plazas en la seccidn de

Imdgenes Diagndésticas, de acuerdo al detalle siguiente’’:

CUADRO No. 2

NO PLAZA NOMINAL SALARIO EN TIEMPO EN
DOLARES HORAS/DIAS
1 MEDICO JEFE DE SERVICIO 801.18 4
2 MEDICO ESPECIALISTA 285.72 2
3 JEFE DE RADIOLOGIA 457.14 4
4 TECNICO EN RADIOLOGIA 622.94 8
5 TECNICO EN RADIOLOGIA 427.87 8
6 TECNICO EN RADIOLOGIA 466.62 8
7 TECNICO EN RADIOLOGIA 436.43 8
8 TECNICO EN RADIOLOGIA 594 .43 8
9 TECNICO EN RADIOLOGIA 449.31 8
10 TECNICO EN RADIOLOGIA 480.05 8
11 TECNICO EN RADIOLOGIA 605.80 8
12 TECNICO EN RADIOLOGIA 415.41 8
13 TECNICO EN RADIOLOGIA 560.78 8
14 TECNICO EN RADIOLOGIA 626.79 8
15 TECNICO EN RADIOLOGIA 636.59 8
16 AUXILIAR DE SERVICIO 339.37 8
17 SECRETARIA II 557.38 8
18 SECRETARIA II 573.46 8
19 AUXILIAR ADMINISTRATIVO I 276.00 8
20 AUXILIAR DE ESTADISTICA 407 .55 8
(HOSPITAL)

Algunas plazas tienen salario diferente y esto es: por gue

hay empleados que tienen mayor tiempo de laborar para la

institucién y en base al tiempo asi es el aumento segun el

escalafédn.
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Dentro de los principales recursos materiales y equipo de la

Seccidn de Imagenes Diagndsticas, se encuentran los
siguientes equipos médicos'?:
CUADRO No. 3
. AREA DE ANO DE
CRITIDRD DESCRIPCION UBICACION | ADQUISICION | PRECIO EN 3
1 Equipo de oficina Radiologia 1995 8,227.56
1 |Bauipo de Ultrasonografia movil Radiologia 1999 90,787.43
para diagndéstico. Siemens
1 Proges§dgr Automatico de peliculas Radiologia 1995 14,908.57
radioldgicas
1 Pro;esgdgr Automatico de peliculas Radiologia 1996 11,098.03
radioldgicas
Equipo rayos "X" portatil con
1 fuente de poder rodante y fuente Radiologia 1995 49,048.23
en E. Picker (S.0.)
1 |Unidad Rx base para examen Radiologia 1995 69,694.09
pulmonar
1 Unidad Rx telemandada y accesorios |Radiologia 1995 173,356.91
1 Cémara Mavica Sony Radiologia 2001 1,104.80
1 Computadora procesador celeron Radiologia 2001 1,012.44
para proyecto rayos "X"
1 Computadora procesad?r"celeron Radiologia 2001 1,012.44
para proyecto rayos "X
1 Computadora procesadﬁr"celeron Radiologia 2001 1,012.44
para proyecto rayos "X
Equipo de Ultrasonografia
1 multifunciones barrida sectorial y |Radiologia 1995 59,631.41
linear. Kontron
1 Equipo de rayos "X" Axion Siemens Radiologia 2003 336,250.00

Y Inventario de Plazas de la Seccién de Imdgenes Diagnésticas, depto. De

Recursos Humanos del Hospital Zacamil,

afio 2006

2 control de Bienes Depreciables del Hospital Zacamil por Departamentos.

Unidad Financiera Institucional

(UFI) .
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1 Equipo de rayos "X" Rodante G.E. Radiologia 1997 32,947.20
1 |Bquipo de rayos "X" Rodante. Radiologia 2003 45,000.00
Picker
Equipo de Tomografia, Marca GE
1 PRO-SPEED OT SCANNER SID Radiologia 2004 150,000.00
TOTAL 1,045,091.55

B- MARCO TEORICO SOBRE EL PLAN DE COMERCIALIZACION

1. COMERCIALIZACION
a) GENERALIDADES

Para toda institucidén que pretende éxito, la comercializacidn
es un proceso fundamental, ya que a través de su aplicaciédn,
podréd identificar las oportunidades mas rentables de acuerdo
a sus recursos. Estas oportunidades podran ser aprovechadas
de la mejor manera, siempre y cuando, la empresa oriente sus
esfuerzos hacia el consumidor, siendo esta la filosofia de 1la
comercializacidédn, que incluye un conjunto de principios que
ayudan a las empresas a escoger sus mercados e identificar
cuales son las necesidades reales del consumidor %
proporcionarles productos y servicios que satisfagan esas

necesidades.

2. CONCEPTOS
a) COMERCIALIZACION

La comercializacién sostiene que una Institucidén debe
concentrar todos sus esfuerzos en la satisfaccidén de sus
clientes vy debe obtener ganancias; se trata realmente de una
nueva concepcidn de los negocios, concentrada en la
organizacién de los recursos de una Institucidén para fabricar

productos y luego venderlos.
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La comercializacidédn es una disciplina en desarrollo vy

existen varios conceptos para definirla:

“Es un proceso social vy administrativo mediante el cual
grupos e 1individuos obtienen 1lo gque necesitan o desean a
través de la creacibdn, ofrecimiento e intercambio de

productos o servicios con otros”.'

“E1 concepto de comercializacidn significa que una
organizaciédn encamina todos sus esfuerzos a satisfacer a sus

clientes por una ganancia”'*

La Comercializacidén comprende el proceso integro de hacer
llegar la mercaderia vy los servicios desde la fébrica o

establecimiento hasta el consumidor para su uso final.

Comercializacidén es un proceso social y administrativo por
medio del cual individuos y grupos obtienen lo gue necesitan
y satisfacen sus deseos al crear e intercambiar wvalores por

otros.

En la definicidn de comercializacidn intervienen dos

elementos basicos:

= Una orientacidédn hacia el consumidor

" Un esfuerzo integrado de la compafia.

13Kotler Philip, Direccidén de la Mercadotecnia, 72%. Edicidén 1993, Pag. 5

6 Lam, Hair, McDaniel ,Mercadotecnia,Afio 1998 ,Editorial Thomson, México, Pag. 68
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Con base a estos elementos vy para los propdsitos del
presente trabajo se deberd entender por comercializacidén 1o

siguiente:

“El1l conjunto de actividades que realiza la empresa haciendo
un intercambio del producto con el fin de identificar vy
satisfacer las necesidades del consumidor y hacerles 1llegar
los productos o servicios que les satisfacen asi como cumplir

con los objetivos de la empresa”.

i) OBJETIVOS DE LA COMERCIALIZACION

Todas las actividades de la comercializacidén estédn orientadas
hacia la planificacién y desarrollo de bienes y servicios,
que tengan las caracteristicas y beneficios que el consumidor
necesita % desea. Para lograr tales beneficios %
caracteristicas la empresa debe adoptar 1las diferentes
actividades que incluye la comercializacidén para conocer
cuales son los productos, precio, promocién y canales de
distribucién adecuados. Esto se hace necesario para alcanzar
los objetivos de la comercializacidén gque es conocer y
comprender al consumidor, de tal manera que el servicio se

adecue y se venda por si solo.

ii) IMPORTANCIA DE LA COMERCIALIZACION

La comercializacidén contribuye de manera directa o indirecta
en la venta de servicios, ademas ayuda a innovar en 1los
servicios vya conocidos, satisfaciendo asi los cambiantes
gustos y preferencias de los consumidores generando de esta

forma incrementos en las utilidades de la empresa.
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Tanto para las empresas como para los consumidores, la
comercializacidén es muy importante, a la empresa le permite
estar en contacto con los consumidores, con el propdsito de
valorar las dimensiones del mercado, tanto a corto plazo como
a mediano plazo y asi asegurar su permanencia en el, a los
consumidores los estimula la buena calidad y bajos precios de

los servicios a obtener que satisfacen sus necesidades.

iii) FUNCIONES DE LA COMERCIALIZACION

Las funciones de Comercializacidédn son indispensables en toda
empresa, para poder alcanzar sus objetivos. Dichas funciones

son:

" Tntercambio (Planificacidn % Desarrollo del
Producto)
" Distribucién fisica (Almacenamiento y transporte)

" Facilitacidén (clasificacidén, financiacidn)

= INTERCAMBIO:

El intercambio es el acto mediante el cual se obtiene un
objeto deseado, perteneciente a otra persona, ofreciendo algo

a cambio. Esta funcidén comprende:
1 Planeacién y desarrollo del producto
2 Compra - Venta

3 Normalizacidén y clasificacidédn del producto

» PLANEACION:
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Esta funcién se inicia con la Planeacidén y desarrollo del
producto. Para que los productos se puedan comercializar con
el éxito, es necesario gque posean caracteristicas conforme a
las necesidades, deseos y preferencias de los compradores y
esto exige frecuente adaptacién del producto al mercado
consumidor y otros factores que inciden en la

comercializacidédn del producto.

= COMPRA-VENTA:

La compra como actividad del mercado es la adquisicidén de los
articulos que posteriormente se venderdn al consumidor final
o a 1los wusuarios industriales. La mayor parte de los
servicios se utilizan en el proceso de fabricacién vy
generalmente llegan a los compradores finales en formas
distintas como parte de servicios primarios. Los servicios
que compran los intermediarios son negociados por ellos,
esencialmente en la misma forma, a otros intermediarios o a

los compradores finales.

La operacidén de venta comprende: la promocidn, publicidad del
producto, lo <cual conlleva a desarrollar estrategias de
venta, la cuales puede ser de orden masivo o de indole
personal, proporciondndole a los compradores informacidén vy

servicio.

b) Plan de Comercializacién

Dentro de la funcidén mercadoldgica es de suma importancia la
elaboracién de un plan, el cual es un instrumento valioso
para planificar las actividades de comercializacién que le

permite a la empresa organizar y controlar estas actividades
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a fin de obtener un buen rendimiento. Este deberd guardar

coherencia con los objetivos generales de la empresa.

Un aspecto fundamental que debe tomarse en cuenta es la
planeacidén estratégica, la cual consiste en adaptar 1los
recursos de una organizacidédn a sus oportunidades de mercado
donde figuren las variables estratégicas (prueba, particidn,
priorizacidén, ©posicionamiento); y las variables tacticas
(servicio, sistema de distribucidén, estructura de precios vy

las actividades de promocién) .

Por lo tanto, el plan de comercializacidén se define como:

Un programa con plazo previsto y presentado por escrito, que
contiene los medios de accidén a seguir para el logro de 1los
objetivos, adecuando los recursos de la institucién a las
oportunidades de mercado, dentro de un marco de trabajo y de

un ambiente determinado de mercado.

c) Mercado
En el mercado se da un proceso de obtencidén de informacidn
con el objetivo de generar un intercambio entre productores y
consumidores, donde estos ultimos varian en cuanto a: edad,
sexo, condicidén social, niveles educativos, localizacidn

geogréafica, etc.

De acuerdo al caréacter de la investigacidén, se define mercado
como:

= El1 conjunto de instituciones y personas que ofrecen vy

demandan un servicio, con el fin de generar beneficios y

satisfacer una necesidad.
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= Personas u organizaciones con necesidades que
satisfacer, dinero para gastar y el deseo de gastarlo.
También, cualquier persona o gJgrupo con el gue un
individuo o empresa tiene una relacidén actual o posible

de intercambio.?!®

d) Mercado Meta

“Un grupo de personas con un conjunto de caracteristicas
comunes. La eleccidén del mercado meta permite concentrar los
esfuerzos en una parte de la poblacidédn con necesidades vy

hédbitos semejantes de compra”'®.

Definir el mercado meta ayuda a preparar planes para lograr
los objetivos de wventas de un producto actual y a fijar
objetivos realistas en el caso de productos o servicios

nuevos.

Existen varios métodos para determinar el mercado meta de un
producto o servicios lo cual pueden definirse sus mercados

primarios y secundarios.

= Mercado Meta Primario

Es el principal grupo de consumo. Esta compuesto por los
compradores y usuarios més importantes y serd la principal
fuentes de ingreso para el negocio.

El mercado meta primario constituye la razdédn de la existencia

de la organizacidn.

1SStanton—Etzel—Walker, Fundamentos del Marketing, Undécima Edicién, Afo 1999, Editorial
McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V. México, Pag.-14.
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"= Mercado Meta Secundario
Estos mercados son importantes por que representan ventas
adicionales para la compafiila ademds de las que se llevan a
cabo en el mercado meta primario, lo mismo que las ventas
futuras para 1la compafiia. Este grupo de personas también
influyen en el indice de uso y en las compras efectuadas por

el mercado meta primario

3. ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

Concepto:

“Una estrategia de Comercializacidn es un enunciado que
describe de modo detallado como se lograra un objetivo
individual de Comercializacidén. Describe asimismo el método
para alcanzarlo. A diferencia de los objetivos de
Comercializacidén que son especificos, cuantificables %
mensurables, las estrategias de Comercializacidn son
descriptivas. Explican como se cumplirdn con los objetivos

cuantificables”.?!’

a) COMO DESARROLLAR LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Los objetivos de Comercializaciédn tienen un alcance muy
reducido, pues se relacionan exclusivamente con el
comportamiento del comprador. Por el contrario, las
16 Roman G. Hiebing, Jr.- Scott W. Cooper, Como preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia,

Editorial McGRAW-HILL Interamericana de México , S.A. DE C.V , 1® Edicidén, Impresidn 2004,

Pag. 81

17 . . . .
Roman G. Hiebing, Jr.- Scott W. Cooper, Como preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia,

Impresién 2004, Editorial McGRAW-HILL Interamericana de México , S.A. DE C.V , 1% Edicién,

Impresién 2004 Pag. 94
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estrategias de Comercializacién son mas amplias y ofrecen
orientacidén a todas las &reas del plan de comercializacidn.
Son una especie de gula sobre como posicionar el producto o

servicio también sirven de puntos de referencia a la

realizacidn de determinados programas de la mezcla de
Comercializaciédn; Producto, precio, distribucidn, venta
personal/operaciones, promociones, mensajes publicitarios,

medios de publicidad, mercadeo y publicidad no pagada, lo que
no hacen es dar informacidén a cerca de aspectos especificos
como la televisidén que cae dentro del segmento de los medios
del plan. Debe estudiar cada una de las siguientes categorias
y determinar si necesita concentrarse en alguna de ella,

desarrollando para ello una o mads estrategia:

i) ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

Hace falta una estrategia que fije las pautas de lo que se
harid desde el punto de vista de la comercializacidén. Asi 1la
estrategia de mercadotecnia en tal situacidén podria consistir
en utilizar ampliamente la comercializaciédn en el punto de

compra para influir sobre la toma de decisiones.

C- MEZCLA DE COMERCIALIZACION
La mezcla de comercializacidédn se refiere a la combinacidn de
variables controlables estratégicas y tacticas que se emplean
para la penetracidén en el mercado sin perder de vista los
factores externos que puedan influir en las decisiones de la

empresa, como las siguientes wvariables:

1. Variables controlables estratégicas
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Dentro del mercado estratégico se considera el manejo de
variables estratégicas que son la base para la aplicacién de
otras consideradas como téacticas, dentro de las cuales las
principales son: Informacién de Mercados (prueba),
Segmentacidn de Mercado (particidn), Priorizacidn y

posicionamiento del Servicio.

a) Informacién de Mercado (Prueba)

A través de la investigacién de mercado, la empresa se
informa de los gustos y preferencias del mercado a que dirige
sus servicios, los cambios en el mismo y las posibilidades de
éxito que tendrian los bienes vy servicios que ofrece, al
mismo tiempo obtiene la informacidén necesaria para elaborar

un plan de accidén ordenado y sistemdtico de comercializacidn.

b) Segmentacién de mercado (Particién)

“La segmentacién del mercado es el proceso gue consiste en

dividir el mercado total de un bien o servicio en varios

grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La esencia de

la segmentacién es que los miembros de cada grupo sean

semejantes con respecto a los factores que repercuten en la

demanda. Un elemento decisivo del éxito de una compafiia es la
18

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado .

c) Priorizacién de Mercado (Prioridad)

Esta variable indica que segmentos del mercado deberdn tener

prioridad para ser considerados, tomando en cuenta la

1BStanton—Etzel—Walker, Fundamentos del Marketing, Undécima Edicién, Afo 1999, Editorial
McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V. México, Pag.172
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demanda, rentabilidad vy <cobertura de <cada wuno de 1los

segmentos en analisis.

La priorizacidén da la pauta para planificar la elaboracidn de
los servicios de acuerdo a las exigencias del segmento de

mercado seleccionado como prioridad.

d) Posicionamiento del Servicio

“El posicionamiento de un servicio consiste en conformar la
oferta de la compafiia, de manera gque ocupe un lugar claro y

apreciado en la conciencia de los consumidores meta”'’

Una vez definido el mercado o mercado metas y establecidos
los objetivos y estrategias de mercadotecnia, hay que hacer
el posicionamiento del producto en el mercado. Por
posicionamiento se entiende crear una imagen del producto o
servicio en la mente de los integrantes del mercado meta.
Dentro de este Ultimo hay que suscitar la percepcidén deseada
del producto o servicio en relacidédn con la competencia.

A un si no hay una competencia real o directa (como sucede
en algunas organizaciones no lucrativas), la organizaciédn
necesita un punto de referencia para que el mercado meta
entienda y recuerde lo que va a comunicarse. En el caso de un
mercado competitivo un posicionamiento diferencia en una
forma positiva el producto o servicio respecto al de 1la

competencia.?’

= TMPORTANCIA DEL POSICIONAMIENTO

1 Kotler, Philip, Direccién de la Mercadotecnia, 7% edicidén,1993,Pag.339

20 Romén G. Hiebing, Jr.- Scott W. Cooper, Como preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia, Impresién 2004, Editorial McGRAW-
HILL Interamericana de México , S.A. DE C.V , 12 Edicién, Impresion 2004 Pag. 103
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Sin importar lo gque venda, siempre se requiere un
posicionamiento bien definido por ser la base de todas las
comunicaciones: publicidad, promociones, fuerzas de ventas,
comercializacidén, etc. Si se cuenta con un posicionamiento
significativo vy bien dirigido como guia de todas las
comunicaciones, la institucidn siempre transmitird al publico
una imagen congruente. Cada vehiculo de comunicaciédn que
transmite un posicionamiento comun reforzard los otros vy
ocasionard un efecto acumulativo, maximizando con ello el
rendimiento de la inversidén. De ahi que todo cuando haga
desde una perspectiva mercadoldgica deba reforzar un
posicionamiento. De lo contrario, no solo minarad 1los
esfuerzos de mercadotecnia, si no que ademéds confundird al

grupo meta.

2. Variables controlables tacticas

Las Variables controlables técticas, son agquellas en las que
la empresa ejerce un control sobre ellas, ademds de ser los
medios que sirven para el logro de sus objetivos. Estas
variables son: Producto, Precio, Plaza Y Promociédn.

Para propdésito del presente trabajo se wusard la palabra

Servicio sustituyendo a Producto.

a) Servicios

“Son actividades identificables e intangibles que constituyen

el objeto principal de una transaccidén cuyo fin es satisfacer

las necesidades o deseos del cliente”?!

2 Stanton-Etzel-Walker, Fundamentos del Marketing, Undécima Edicién, Afio 1999,
Editorial McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V. México, Pag.567
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Los servicios al igual que los productos poseen

caracteristicas como las siguientes:

- Intangibilidad, dado gue los servicios son
esencialmente intangible es imposible que los
usuarios prueben, sientan, vean, o huelan los
servicios antes de su compra.

- Inseparabilidad, los servicios son simultédneamente
producidos y consumidos al mismo tiempo.

- Heterogeneidad dificilmente un servicio puede ser
producido de manera uniforme y estandarizada.

- Demanda perecedera vy fluctuante, 1los servicios son
altamente perecederos y no pueden ser almacenados, ya
que una vez producidas deben ser consumidos.

- No pueden ser protegidos por patentes, por tal razdn
es 1importante que tengan una buena imagen de marca,
diferenciandose de los similares.

- Dificil de establecer su precio, como el servicio se
apoya en el trabajo humano, los costos de produccidn
varian, pues son estimados subjetivamente por guien

los produce.

b) Precio

“Es la cantidad de dinero y/o otros articulos con la utilidad

necesaria para satisfacer una utilidad que se requieran”?’

22Stanton—Etzel—Walker, Fundamentos del Marketing, Undécima Edicién, Afo 1999, Editorial
McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V. México, Pag.300
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Los Gerentes comerciales determinan el producto, la plaza y
la promocidén correcta, deben decidir también el precio
apropiado, el precio que redondeard la mezcla comercial y le
conferird el mayor atractivo posible. Al fijar un precio, se
debera tener en cuenta la naturaleza de la competencia en el
mercado que se desea conquistar asi como las reacciones
probables de 1los clientes ante los precios alternativos.
Ademéds, se deberan contemplar las practicas existentes en
materia de aumento descuentos y condiciones de venta.?’

Toda actividad mercadoldégica como la fijacidédn de precios

deberia hacerse encaminada al logro de una meta, pudiéndose

orientar hacia las siguientes A&reas:

- A la utilidad, para lograr el rendimiento meta sobre
la inversién a las ventas.

- A las ventas, para incrementarlas vy mantener o
aumentar la posicidén en el mercado

- A la situacidén actual, para estabilizar los precios

y hacer frente a la competencia.

Factores que intervienen en la fijacién de precios:

- Costo: para muchas entidades el <costo es un
determinante para establecer el precio, ya dque el
precio se estipula incrementando al costo unitario un
margen de utilidad.

- La demanda y la oferta:

23 Mc.Carthy, E.Jerome, Comercializacién, Octava Edicidén, Afo 1984, Libreria (E1 Ateneo

Editorial) Buenos Aires Argentina. P&g.40
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La demanda: son las cantidades de productos que los
consumidores estdn dispuestos a adquirir a un determinado

precio.

El crecimiento de la demanda de un producto incrementa los
precios, el impacto de la variacidén es considerable en el
precio, los resultados serdn el incremento del volumen de

fabricacidén y de los beneficios del mismo.

La oferta: se refiere a las cantidades de productos que el

fabricante estd dispuesto a ofrecer a un determinado precio.

Muchas veces los precios de los productos estan puestos por
los ofertantes, aunque los consumidores individuales pueden
influir muy poco en los precios que pagan, las grandes masas
de demandantes si lo hacen y es aqui donde entran en Jjuego

las leyes de la oferta y la demanda.

La competencia: la importancia del elemento diferenciador,
radica en gue induce a los consumidores a preferir el
producto de una empresa en particular por las razones de las

variaciones en su calidad, garantia y buen servicio.

c) Plaza

“Se refiere a todos los problemas, las funciones vy las

entidades que intervienen para que el producto correcto

llegue hasta el mercado que se desee alcanzar”.?’

24 Mc.Carthy, E.Jerome, Comercializacidn, Octava Edicidén, Afio 1984,

Libreria (El1 Ateneo Editorial) Buenos Aires Argentina. Pag.39
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Un producto no resulta muy Util para un cliente si este no
puede obtenerlo cuando y donde lo necesita. En consecuencia,
en el sector de plaza, debemos examinar donde, cuando y por

quien se ofreceran en venta los bienes y servicios.

Estos no afluyen desde los productores hasta los consumidores
en forma automatica. Se mueven por canales de distribucidn
donde se realizan una buena dosis de trabajo de
comercializacién. Toda secuencia de entidades de
comercializacidén, desde el productor hasta el usuario o
consumidor final, incluyendo cualquier cantidad de

intermediarios recibe el nombre de canal de distribucidn.

d) Promocién

La promocién ofrece un incentivo adicional y estimula al
mercado meta para que se realice algun comportamiento
complementario. Esta conducta origina un incremento en las
ventas a corto plazo o una asociacidén con el producto. Ademés
la promocidén tiene un enfoque a més corto plazo la
definiremos como una actividad que ofrece un incentivo
adicional tendiente a estimular una mayor compra O una
asociacién con el producto a corto plazo, por una razdbdn que

son sus atributos o beneficios personales?’.

Se refiere a todos 1los métodos que comunican al mercado
objetivo datos acerca del producto correcto que se venderad en

la plaza correcta al precio correcto. La promocidn abarca la

%5 Romén G. Hiebing, Jr.- Scott W. Cooper, Como preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia, Impresién 2004, Editorial McGRAW-
HILL Interamericano de México , S.A. DE C.V , 12 Edicion, Impresion 2004 Péag. 147
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venta personal, la venta masiva y la promocidén de las ventas.
La tarea del Gerente comercial consiste en desarrollar 1la
mezcla mas efectiva de estos métodos alternativos.

La venta personal implica relaciones directas “Cara a Cara”
entre vendedores y clientes potenciales en tanto que la venta
masiva se propone establecer wuna comunicacidén con grandes

cantidades de clientes al mismo tiempo.

La mezcla promocional consta de 4 elementos que son:

[JPublicidad

“Estilo especial de relaciones ©publicas que involucra
comunicaciones referente a una organizacidén, sus productos o
politicas, la cual no es pagada por una empresa
patrocinadora. Todas las actividades requeridas para
presentar a una audiencia un mensaje impersonal pagado por un
patrocinador identificado acerca de un producto u

organizacién”?®

“Estimulacién impersonal de la demanda de un producto,
servicio, o negocio a base de noticias comercialmente
llamativas en un medio publicado, o de 1la presentacidn
elogiosa del mismo en radio, televisidén o cine no pagada por

el patrocinador”?’

La publicidad es el instrumento promocional que ejerce
influencia sobre el nivel de ventas en toda empresa que la

utiliza, vya que mediante esta actividad se dirigen los

6 Stanton-Etzel-Walker, Fundamentos del Marketing, Undécima Edicién, Ano 1999, Editorial

McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V. México, Pag. G-17

27 Kotler, Philip, Direccién de la Mercadotecnia, Analisis, Planeacién y control, 3?2

edicién, 1980,Editorial Diana, México, Pag.418
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mensajes al publico consumidor con el propdsito de informar,
desarrollar y moldear la conducta de estos; persuadiéndolos a
que adquieran los servicios que ofrece una institucién.

[IPromocidén de wventas

“Los medios que estimulan la demanda y cuya finalidad en

reforzar la publicidad y facilitar la venta personal”?®.

Las instituciones recurren al empleo de este elemento, cuando
necesitan obtener resultados favorables en las ventas en el
corto plazo, ya que los programas de promocidén de wventa, son
establecidos para obtener acciones inmediatas en el mercado

objetivo.

La promocién de ventas son aquellas actividades que se
proponen estimular la demanda de los clientes y mejorar el
desempeiioc mercadoldédgico. Ejemplo de actividades: wuso de

cupones premios, muestras gratuitas, etc.

La promocidén de ventas, es actualmente considerada como una
herramienta importante, por gque produce efectos positivos e
inmediatos en las ventas; ademds desarrolla un ©papel
fundamental en las etapas de introduccidén y madurez del ciclo
de vida de los servicios, muchas veces los resultados de las
actividades de la promocidén de ventas, son mas eficaces en
relacién a los que se obtienen con los anuncios o sea la

publicidad.

28Stanton—Etzel—Walker, Fundamentos del Marketing, Undécima Edicién, Afo 1999, Editorial
McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V. México, Pag. 544
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[] Venta Personal

La comunicacidén personal de informacidn para convencer a
alguien de que compre algo, es por mucho el método

promocional méas usado para cumplir con este objetivo.

La venta personal generalmente se centra en los compradores
potenciales, con lo cual se reduce al minimo la pérdida de
tiempo. En cambio, gran parte del costo de la publicidad se
invierte en enviar mensajes a personas gue de ninguna manera

son prospectos verdaderos?’.

La venta personal es uno de los instrumentos empleados tanto
en empresas lucrativas y no lucrativas por su eficiencia en

el aumento de los servicios de los niveles de venta.

La venta personal tiene la ventaja de ser flexible en su
operacidén, los vendedores pueden preparar sus presentaciones
de venta de manera gque se ajuste a las necesidades vy
comportamiento de cada cliente, sin embargo sus desventajas
son: sus altos costos vy la adguisicién del personal

calificado para dicha actividad.

La fuerza de venta esta conformada por personas que pueden
ser representantes de venta, ejecutivos de ventas [¢)

vendedores.

29Stanton—Etzel—Walker, Fundamentos del Marketing, Undécima Edicién, Afo 1999, Editorial
McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V. México, Pag. 506
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'], Relaciones Publicas

“Son una herramienta administrativa cuya finalidad es influir
positivamente en las actitudes hacia la organizacidn, sus
productos y sus politicas. Es una forma de promocidén a la
cual frecuentemente se le da poca importancia. En las
organizaciones esta herramienta promocional se le relega
después de la venta personal, la publicidad y las promociones

de venta”?°.

Para el caso se sabe que el desarrollo de estas relaciones en
coordinacién con las otras funciones que integran la mezcla

promocional, contribuyen a mejorar los resultados en ventas.

El fin es obtener una buena imagen de la empresa a través del
desarrollo de actividades que estédn orientadas a promover las
relaciones entre la empresa, la sociedad vy por lo tanto sus
fines pueden resumirse en dos gque son: crear una buena imagen

e inducir a la accidn.

3. Variables Incontrolables

Todas las actividades de 1la empresa son afectadas por

diversos factores externos, que conforman el medio ambiente

que 1o rodea. Dichos factores influyen directa e

3OStanton—Etzel—Walker, Fundamentos del Marketing, Undécima Edicién, Afo 1999, Editorial
McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V. México, Pag. 550
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indirectamente en la funcidén de mercadeo y se constituyen en

las variables que escapan del control de la empresa.

Dentro de las que se encuentran:

a- Demografia

Se refiere al estudio de las caracteristicas mas importantes
de la poblacién humana del mundo. Los dembdgrafos se interesan
el tamafio de la poblacién, su distribucidén geografica y su
densidad, su ordenacidén por edad, su composicidén racial vy
tendencia en el nacimiento, en el matrimonio y sus tasas de

mortalidad.?!

Es una variable de especial importancia dentro de la
comercializacidén, ya que las personas constituyen el mercado;
el conocer factores como: edad, sexo, educacidén, ingresos de
la poblacidén, permite dirigir los servicios de tal forma que
estos satisfagan los deseos y necesidades de los consumidores

O usuarios.

b- Economia

Los mercados requieren no solamente gente sino poder
adquisitivo el poder de compra total es una funcidén de 4
factores principales: ahorro, ingreso corriente, precios vy

disponibilidad de crédito.*

La situacidén econdmica limita muchas veces los recursos

econdmicos de las empresas, asi como limita la capacidad de

31 Cq s . . . .
Kotler, Philip, Direccidén de 1la Mercadotecnia, Anédlisis, Planeacién vy control, 32

edicién, 1980,Editorial Diana, México, Pag.58
32 cq s . . . g

Kotler, Philip, Direcciétn de la Mercadotecnia, Anéalisis, Planeacidén y control, 32
edicién, 1980,Editorial Diana, México, Pag.60
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compra de los consumidores al suceder un incremento en los
niveles de precios, tasas de interés, etc. Esta variable es
de suma importancia para el empresario al momento de
elaborar su planificacidén ya que influye en el control de

costos, fijacidédn de precios y otros.

c- La Tecnologia

“Aplicaciones de la ciencia «con fines industriales vy

comerciales”??

“E1 tipo de <crecimiento de 1la economia esta intimamente
ligado en cuanto a nuevas tecnologias mayores aparezcan en
los afios venideros, desgraciadamente los descubrimientos
tecnoldégicos no surgen de una manera uniforme en el

transcurso del tiempo”.34

La tecnologia se relaciona con la buUsqueda y aplicacién de
nuevos y modernos procedimiento de produccién que promueve la
fabricacién de nuevos servicios y a su vez contribuye a la
reduccién de costos, obteniendo la empresa una ventaja

competitiva.

d- La Cultura

Todo hombre nace y crece dentro de un determinado tipo de
cultura humana, gque define su relacibén con otros hombres,
consigo mismo, la naturaleza y el cosmos. Su cultura puede

ser sumamente especifica y ponerle en posicidén de hacer,

33Stanton—Etzel—Walker, Fundamentos del Marketing, Undécima Edicidén, Afio 1999, Editorial

McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V. México, Pag. G-19

34 Kotler, Philip, Direccién de la Mercadotecnia, Analisis, Planeacién y control, 3?2

edicién, 1980,Editorial Diana, México, Pag.65
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gustar y sentir cosas de modo muy diferente a personas con
otras culturas. Dentro de una misma cultura pueden observarse
simultaneamente diferente patrones de conducta y sistemas de

distintos valor>’.

e- La Legislacién

En todo pais existe un marco normativo que regula las
actividades comerciales que se llevan a cabo, tanto interna
como externamente llamado leyes. El gobierno es el encargado
de dictar leyes necesarias que regulen la actividad comercial
con la finalidad de regular la conducta de las empresas,
creando leyes para definir y evitar la competencia desleal;
proteccidén de los intereses de los consumidores y proteger al
usuario de las practicas injustas de algunos comerciantes;
proteger a la sociedad de 1la conducta comercial, con el
propdésito de salvaguardar a la sociedad de la conducta de los

negociantes.

Como ejemplo en la actualidad en el pais la entidad
responsable de velar por los intereses de los consumidores

es la Direccidédn de Proteccidn al Consumidor (DPC).

f- La Competencia

El ambiente competitivo de una compafiia constituye un factor

muy 1importante en los sistemas de comercializacidén una

empresa, generalmente afronta 3 tipos de competencia:

35 Cq s . . . g
Kotler, Philip, Direccién de la Mercadotecnia, Analisis, Planeacién y control, 3?2

edicién, 1980,Editorial Diana, México, Pag.66
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La competencia de marca: proviene de empresas que venden
productos directamente similares.

Los productos sustitutos: satisfacen la misma necesidad

Un tercer tipo de competencia mas general, todas las
compafiias son un rival debido al limitado poder adquisitivo

del publico.?>"

4. Analisis de Fuerzas Competitivas

Michael Porter, ha sefialado cinco fuerzas competitivas dque
determinan la utilidad del sector industrial, porque
influencian los precios, costos y la inversidén requerida de
las empresas en un sector. El poder de cada una de las cinco
fuerzas competitivas es una funcidén de la estructura de la
industria o las caracteristicas econdémicas y técnicas béasicas

del sector industrial. Estas fuerzas competitivas son:

La Amenaza de Nuevos Ingresos al Sector
Rivalidad entre los Competidores Existentes
Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos

Poder de Negociacidédn de Proveedores

o o w NN

Poder de Negociacién de Compradores®’
a) La Amenaza de Nuevos Ingresos al Sector
Los competidores potenciales susceptibles constituyen una

amenaza que la empresa debe limitar y contra la cual debe

protegerse generando barrera de ingreso. Estas son: Economia

365tanton—Etzel—Walker, Fundamentos del Marketing, Undécima Edicidén, Afio 1999, Editorial
McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V. México, Pag. 37-38

3" Boxwell Robert J, Benchmarking para competir con ventaja, primera Edicion, Ao 199, Editorial
McGraw-Hill/Interamericana Espafiola, pag 7-8
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de Escala, Diferenciacién del Servicio, Requisitos de
Capital, Costos Cambiantes, Acceso a los Canales de
Distribucidén, Desventajas en los Costos Dependientes de las

Economias de Escalas y Politica Gubernamental.

b) Rivalidad entre los Competidores Existentes

La rivalidad entre los compradores da origen a que cada uno
de ellos, manipule su posicidén utilizando técticas como la
competencia en precios, batallas publicitarias, introduccién
de nuevos servicios e incrementos en el servicio al cliente o
a la garantia. Una accidén de un competidor incita a otro a
reaccionar, ya sea tomando una represalia o haciendo esfuerzo
para contrarrestar el movimiento.

Dentro de las causas que dan origen a esas rivalidades se
sefialan: costos fijos elevados, falta de diferenciacidn,
incremento de las capacidades del sector industrial,
existencias de competidores diversos, intereses estratégicos

elevados, fuertes barrera de salida.

c) Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos

Servicios sustitutos son aquellos que el consumidor puede
adquirir para satisfacer una misma necesidad. Los sustitutos
no solo limitan las utilidades de las empresas en tiempos
normales, sino gque también, reducen la bonanza que un sector
industrial puede cosechar en tiempos de auge.

Los servicios sustitutos que merecen méxima atencidn son
aquellos que estdn sujetos a tendencias que mejoran su
desempefio y aprecio contra el servicio del sector industrial;
y los productos por sectores industriales que obtienen

elevados rendimientos.
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d) Poder de Negociacién de Compradores

El poder de cada uno de los grupos 1importantes de
compradores, depende de varias caracteristicas de su
situacidédn de mercado y de la importancia relativa de sus
compras al sector; en comparacidén con el total de la venta.
La eleccidén de los grupos de compra de una empresa al vender
debe considerarse como una decisién estratégica wvital. Un
grupo de compradores es fuerte o poderoso si concurren 1las

circunstancias siguientes:

1 Esta concentrado o compra grandes volUmenes con relacidn
a las ventas del proveedor.

2 Las materias primas que compra al sector industrial
representan una fraccién importante de los costos o
compras del comprador.

3 Los productos que se compra son estandar o} no
diferenciados.

4 Devenga bajas utilidades.

e) Poder de Negociacién de Proveedores

Las condiciones que hacen poderosos a los proveedores,
tienden a ser el reflejo que hacen poderosos a 1los
compradores.

Generalmente se piensa en los proveedores como en otras
empresas, olvidando considerar a la mano de obra también como
proveedor y uno que ejerce un gran poder en muchos ramos
industriales. Si la fuerza laboral esta fuertemente

organizada o la disponibilidad de trabajadores poco comunes
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esta restringida en su crecimiento, el poder de 1los
trabajadores puede ser alto. Un grupo de proveedores es

poderoso si concurren las siguientes caracteristicas.

1 Que este dominado por pocas empresas y mas concentrada
al sector al gque vende.

2 Que no estén obligados a competir con otros productos
sustitutos para la venta en su sector industrial.

3 Que la empresa no es un cliente importante del grupo
proveedor.

4 Que los proveedores vendan un producto que sea un insumo
importante para el negocio del comprador.

5 Que los productos del grupo proveedor estan
diferenciados o requieren costos por cambio de proveedor.

6 Que el grupo proveedor represente una amenaza real de

integracién hacia delante.

D- ELEMENTOS BASICOS DE UN PLAN DE COMERCIALIZACION

1. Andlisis y evaluacién de Mercado

En el plan de comercializacidén todo dependerd de la correcta
recopilacién, analisis y evaluacidén de los datos Dbéasicos
necesarios para su evaluacioén, estos datos basicos
contestaran la pregunta: ;Dénde estamos ahora? la respuesta a
esta pregunta proveera los datos primarios para la
planificacidén posterior. La cobertura de los datos Dbéasicos
necesarios para efectuar el andlisis de mercadeo, depende de
las caracteristicas de los servicios de cada empresa y sus
mercados principalmente, pueden contener la siguiente

informacidn:
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Andlisis histdérico: el cual establece proyecciones de 1los
aspectos méas 1importantes a examinar situaciones pasadas,
presentes y futuras; de este modo se podrad extraer
estimaciones sobre tasas de crecimiento de mercadeo y la

participacidén de la institucidn en este.

Andlisis Causal, qgque permite encontrar las razones del por
que, la empresa enfrenta situaciones positivas y negativas en

los aspectos ya mencionados

Andlisis de Mercadeo: el cual es de suma importancia puesto
que permite conocer la estructura del sector, marcas Yy
participacidédn en el mercado, naturaleza de la demanda del

servicio en estudio, etc.

2. Misién y objetivos Institucionales y de Mercadeo

U Misién

Es la declaracién general del propdsito de ser de la empresa
estd deberd ser resumida simple pero completa, describiendo
en que tipo de negocio esta la empresa, que servicio oferta y
que necesidades del consumidor satisface. Una vez declarada
la misidén general de la empresa deberd procederse a definir
la misibébn especifica de mercadeo la que debera constituirse
como una respuesta a las preguntas: ¢(En qué negocio estd la
empresa?, ¢Hacia que mercado debe dirigirse?, también debera
incluir una misidén del crecimiento futuro esperado por la

empresa en términos de venta como beneficios.
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[] Objetivos
Antes de establecer 1los objetivos, es necesario dgue se

establezcan claramente los supuestos de mercadeo.

Estos constituyen wuna serie de estimaciones que deberan
realizarse sobre futuros comportamientos de variables, que
muchas veces ajenas a su control directo afectaran de manera
favorable o desfavorable el medio ambiente externo e interno;
los objetivos de mercado simplemente identifican una posicidn
deseada con el propdsito general de la empresa previamente

establecido

3. Presupuesto del Plan de Comercializacién

Es un instrumento que seflala por anticipado los gastos e
inversiones para el cumplimiento de determinadas funciones,

dirigidas hacia el logro de los objetivos prefijados.

El presupuesto para el plan de Comercializacién deberé
completar Unicamente lo relativo a las funciones propias del
drea de mercadeo, tomando en consideracién los siguientes

aspectos:

[l Identificar claramente los gastos e inversiones de cada
una de las funciones de mercadeo que serdn puestas en
accién en el plan.

[l No debe concebirse con un criterio de ahorrar dinero sino
de producir beneficios.

. Debe estar Unicamente relacionados con las estrategias
preseleccionadas. Se sugiere que antes de proceder a
cuantificar los gastos e inversiones, se establezcan a lo

largo del periodo que cubre el plan, las distintas
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actividades previstas en el mismo, esto le permitiré
detectar alguna incongruencia, como también facilitara la

asignacién de fondos para cada una de las actividades.

E- FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS QUE INTERVIENEN EN LA
COMERCIALIZACION.

A continuacidén se presenta indicadores de los elementos
basicos que afectan el futuro de las organizaciones y gque se
deben considerar para el diagnéstico de los objetivos,

estrategia y planes de acciédn.

1- Fortalezas:
Estas determinan la capacidad con la que cuenta la empresa,
los recursos con los que dispone, las &reas y aspectos que
son mas fuertes. La identificacién de este factor tiene el
propbésito de que se wutilice en forma estratégica en 1la

fijacidén de objetivos.

2- Oportunidades:
Representa las posibilidades de hacer o desarrollar planes
que conllevan a ganar mayor cobertura en el mercado, para

hacer frente a la competitividad.

3- Debilidades:

Son los puntos débiles o fallas, falta de recursos y escasa

realizacidén en el desarrollo funcional de toda empresa.
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4- Amenazas

Estas constituyen 1las posibilidades de que se presenten
situaciones contingentes, que representen un riesgo para la

organizacidén o sus propdsitos.

F- ANALISIS FODA.

E1l anédlisis FODA para Koontz y Wiehrich (1994) es una
herramienta moderna para el andlisis situacional, la cual
posee un amplio alcance.

De igual manera, es una estructura conceptual para un
andlisis sistemadtico que facilita la adecuacién de las
amenazas y oportunidades externas con las fortalezas vy

debilidades internas en una organizacidn.

a. Estrategias Ofensivas (FO).

La situacién més deseable se presenta cuando la compafiia
puede usar las fortalezas para aprovechar las oportunidades;
desde 1luego, el propdsito de las empresas es moverse desde
otras posiciones en la matriz hasta ésta, si se enfrentan a
amenazas les haradn frente para poder concentrarse en las

oportunidades.

b. Estrategias Defensivas (FA).

Se basan en las fuerzas de la organizacidn para hacer frente

a las amenazas en el ambiente.

El propdésito es aumentar al maximo las primeras, al mismo

tiempo gque se minimizan las ultimas; por lo tanto, una
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compafiia puede usar sus fuerzas tecnoldgicas gerenciales o de
mercadotecnia para hacer frente a las amenazas de un nuevo

producto lanzado por su competidor.

c. Estrategias Adaptativas o de Reorientacién (DO).

Intenta minimizar las debilidades y maximizar las
oportunidades; por consiguiente, una empresa con ciertas
debilidades en algunas &reas quizéd desarrolle &4reas dentro de
la empresa o adquiera las capacidades necesarias del exterior
(como puede ser la tecnologia o personas con habilidades
necesarias), haciendo posible, aprovechar las oportunidades

del ambiente externo.

d. Estrategia de Supervivencia (DA).

(Combinacién entre una debilidad y una amenaza) .
Intenta minimizar tanto las debilidades como las amenazas,
por ejemplo crea una conversidén, se atrinchera o incluso se

ligquide.
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DE MERCADO DE LOS SERVICIOS DE
IMAGENES DIAGNOSTICAS DEL HOSPITAL NACIONAL ZACAMIL.

A- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.

General

Elaborar un diagnéstico de 1la situacidén actual del
mercado de los servicios de ImAdgenes Diagndésticas en los
Hospitales Nacionales y Médicos Especialistas del
Hospital Nacional “Dr. Juan José Fernandez” Zacamil, que
sirva de base para disefiar la propuesta de un Plan de

Comercializaciédn.

. Especificos

Conocer los Factores que determinan la aceptacidén de 1la
Tomografia Axial Computarizada, para implementarlos en
el servicio que ofrecerd el Hospital Nacional Zacamil vy
asi sea competitivo en ese mercado.

Identificar el mercado meta hacia el cual se dirigen los
servicios de Imagenes Diagndsticas con el fin de atraer
clientes que requieran el servicio de Tomografia Axial
Computarizada al Hospital Nacional Zacamil.

Conocer el tipo de promocidén que utilizan los oferentes
para dar a conocer los servicios de Imagenes

Diagnésticas
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B- METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. METODO DE LA INVESTIGACION.

En la presente investigacidén se utilizd el Método Cientifico
especificamente el Deductivo, vya que se partidé de la
comprensién general, global o total de 1la realidad de
Hospital Nacional Zacamil, hasta llegar al anélisis de cada
una de las partes qgque integran el ambiente interno y el

entorno del Hospital.?®

2. FUENTES DE RECOLECCION DE INFORMACION.

Para la recoleccidén de la informacidén se utilizd la siguiente

informacidn:

a. Primarias.

Siendo las fuentes primarias aquella informacidén recolectada
en la investigacidén de campo, realizadas directamente en el
medio donde se encuentra el objeto de estudio, gque en este
caso fueron los oferentes vy demandantes del servicio de
Tomografia Axial Computarizada.

A través de la Encuesta, Entrevistas vy la observaciédn

directa.
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b. Secundarias.

Para el desarrollo del tema en estudio se wutilizaron las

siguientes fuentes:

a) Archivos y registros estadisticos relacionados con 1los

servicios que brinda el Hospital Nacional Zacamil.

b) Registros del Consejo Superior de Salud de Hospitales vy

Clinicas del Municipio de San Salvador.

c) Registros de la Junta Vigilancia de la Profesidén Médica
(JVPM) en cualquiera de las siguientes especialidades:
pediatras, ortopedas, neurdlogos, internista %

ginecolégica.

d) Registros de otras instituciones relacionadas con 1la
investigacién.

e) Tesis relacionadas con el tema en estudio.

f) Libros

g) pdginas Web y otros

3. TIPO DE INVESTIGACION.

La investigacidén que se realizdé fue de tipo descriptivo, va

que se detallaron situaciones y eventos®’.

Se selecciondé una serie de aspectos y se midieron cada una de
ellas independientemente. Lo que se buscd fue especificar las
propiedades o caracteristicas de cada uno de los elementos

que fueron objeto de estudio del Hospital Zacamil, como:

38Hernéndez Sampieri Roberto, Metodologia de la Investigacidén, 2da Edicién 1998

ngernéndez Sampieri Roberto, Metodologia de la Investigacién, 2da Edicidén 1998 pag. 60
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Oferentes y demandantes. Luego los fendmenos fueron sometidos
al anadlisis y evaluaciédn.

4. TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION.

El tipo de disefio de investigacidén sefiala al investigador 1lo
que debe hacer para alcanzar sus objetivos de estudio vy
contestar las interrogantes planteadas. El1 tipo de disefio de
investigacidén que se utilizd en el presente trabajo fue el de
tipo no experimental.

Este consiste en que se observan fendmenos tal y como se dan
en su contexto natural, para luego describirlos y

analizarlos, pero sin manipular las variables.®’

Para el caso, se describidé el ambiente interno y externo del
Hospital Nacional Zacamil, después se elabordé un analisis

minucioso de los aspectos contemplados en la investigacién.

5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION.

Para la investigacidén se utilizé lo siguiente:

a) Encuesta.

En la realizacidén de las encuestas se utilizdé como
instrumento el Cuestionario de forma estructurada, con 24
preguntas cerradas de seleccién multiple, combinadas con
preguntas abiertas dirigidas a los oferentes y demandantes

del servicio de Tomografia Axial Computarizada.

Se elabord dos tipo de cuestionarios, dirigidos a los

oferentes que son la competencia que tendria el Hospital

40 Hernandez Sampieri Roberto, Metodologia de la Investigaciédén, 2da Edicidén 1998 Pag. 184
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Nacional Zacamil (anexo No.3) y 1los demandantes que son los
posibles clientes (Anexo No.4)

b) Entrevista.

Se realizdé una gula de entrevista como instrumento dirigida
al Director del Hospital Nacional ™“Dr. Juan José Fernandez”
Zacamil (anexo No. 6), con el objetivo de obtener informacidn

adicional a la contenida en los cuestionarios.

c) Observacién Directa

Se visitdé las instalaciones del Hospital Nacional “Dr. Juan
José Fernédndez” Zacamil, para visualizar lo relacionado con

el trabajo de investigacién.

6. AMBITO DE LA INVESTIGACION.

La investigacién se desarrolld en el departamento de San
Salvador, ya que es el &4rea donde esta ubicado el Hospital
Nacional Zacamil vy donde existen la mayor cantidad de
Hospitales vy Clinicas Privadas que Dbrinda el servicio de
Tomografia Axial Computarizada. La presente investigacidn se
desarrolld con 1los Hospitales Publicos del Pais, Entidades
Piblicas con las que tiene convenio el Hospital Zacamil vy
médicos especialistas. Para la cual se consideraron sujetos
de analisis 1los oferentes y demandantes del servicio de

Tomografia Axial Computarizada.



63

7. PRUEBA PILOTO

Es una estrategia que ©permitidé evaluar las ©posibles
dificultades que resulten en el momento de realizar la
encuesta de la investigacidn, permitiéndonos ademds corregir
errores vy confirmar la comprensién de la encuesta. Al
realizar la prueba piloto que consistidé en realizar dos
cuestionarios; que se enfocd en el 10% de los sujetos de
estudio y se encontrdé que algunas estaban mal redactadas por
lo que tendia a confundir al encuestado sometiéndolo a la

respectiva depuracién.

8. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA

a) Universos

Para el desarrollo de la investigacién se tomaron en cuenta

los siguientes:

- Oferentes

Lo constituye los 13 Hospitales y Clinicas, mas reconocidas
que ofrecen el Servicio de Tomografia Axial Computarizada en

el Municipio de San Salvador.
- Demandantes

Este wuniverso de estudio lo conforman los 31 Hospitales
Nacionales del Pais y 4 Entidades Publicas con las cuales el
Hospital Zacamil tiene Convenios actualmente vy los 110
Médicos Especialistas del Hospital Zacamil, todos ellos son
los que hardn uso del servicio de Tomografia Axial

Computarizada al brindar el servicio.
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b) Muestra
- Oferentes

Para calcular la muestra de los oferentes se consideraron los
13 Hospitales y Clinicas del Municipio de San Salvador gque
brindan el servicio de Tomografia Axial Computarizada, estos
serdn la competencia que tendrd el Hospital Nacional Zacamil,
para este caso la muestra es igual al universo, por lo tanto

se aplicdé un censo. (Anexo No. 1)
- Demandantes

Para calcular la nmuestra se tomaron en cuenta los 31
Hospitales Nacionales del Pais y 4 Entidades Publicas con las
cuales el Hospital Zacamil tiene Convenios actualmente
(Bienestar Magisterial, INDES, Fondo de Lisiados %
Discapacitados del Conflicto Armado y la Academia Nacional de
Seguridad Publica) y los 110 Médicos Especialistas del
Hospital Zacamil, totalizando 145 encuestados y para este
caso como la muestra es igual al universo se aplicd un censo.

(Anexo No. 2)

C- DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO DEL SERVICIO DE IMAGENES
DIAGNOSTICAS DEL HOSPITAL NACIONAL “DR. JUAN JOSE FERNANDEZ”
ZACAMIL.

De acuerdo a entrevista sostenida con el Director del
Hospital Nacional Zacamil se consultd sobre la misidén, visidn

y valores; manifestdndonos que son los siguientes:
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1. Misién

Como grupo de investigacidén al analizar la misidén que tiene
actualmente el Hospital Zacamil determinamos gque no requiere
ninguna modificacidén, pero a la fecha el Hospital no cumple
con la misidén propuesta ya que no brindan un servicio de

salud que satisfaga las necesidades de los demandantes.
2. Visién

Al analizar 1la Visidén que tiene el Hospital Zacamil se
observa que esta completa y que no requiere modificacién
textual, pero en la realidad el Hospital Zacamil no cumple
con la visidén debido a muchos factores como poco Presupuesto
asignado, demandantes del servicio de salud con capacidad de

pagar por el servicio y que no lo hacen.

Ademds la misidén y visidédn estén plasmadas en algunos folletos
que emite el Hospital Zacamil y si se encuentran expuestas en
las oficinas centrales para que el publico y los empleados

las puedan visualizar.

3. Estructura Organizacional del Departamento de Imagenes

Diagnésticas del Hospital Zacamil.

El Hospital Nacional Zacamil, cuenta actualmente con un
organigrama 'y estructura del Departamento de Imagenes
diagndésticas donde se plasma su estructura organizacional,

tal como se muestra en la pagina 14.

A continuacidn se mencionan los relacionados con la funcidn
de comercializacidn:

= Direccidn
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" Divisidén de Servicios Diagndésticos y de Apoyo Médico
= TIméagenes Diagnosticas

D- ANALISIS DE LA INFORMACION DE COMERCIALIZACION

Al analizar los servicios de imagenologia dentro del mercado

se seflala lo siguiente:

1. Determinacién del Mercado Meta.

De acuerdo a la investigacidén realizada el mercado meta del
servicio de Tomografia Axial Computarizada del Hospital
Nacional Zacamil son todos aquellos pacientes remitidos por
Médicos Especialistas del Hospital Nacional Zacamil,
Hospitales Publicos y Entidades Pliblicas (Bienestar
Magisterial, Academia Nacional de Seguridad Publica, el Fondo
de Lisiados 'y Discapacitados del Conflicto Armado, el
Instituto Nacional de los Deportes), segun pregunta No. 1

(Cuestionario No.2 Dirigido a Demandantes)

2. Revisién de los servicios.

De acuerdo a la investigacién realizada el Hospital Nacional
Zacamil posee una diversidad de servicios de salud, dentro de
los que se encuentra: Medicina Interna, Cirugia, Pediatria,

Gineco-obstetricia, Hospitalizacidén; ademds, cuenta con las

siguientes sub-especialidades: Cardiologia, Ortopedia,
Dermatologia, Urologia, Oftalmologia y Otorrino; segun la
pregunta No. 2 (Cuestionario No.2 Dirigido a Demandantes). El

drea de medicina interna es la que mas hace uso del servicio
de Tomografia Axial Computarizada, por que es el area donde
se presentan, ©pacientes con enfermedades que necesitan

estudios especializados para su diagnoéstico.
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En el &4rea de diagnéstico, se dispone de modernos equipos de
rayos X, Ultrasonografia, Ecografia, Equipos de Laboratorio
Clinico, 1los cuales son automatizados para poder efectuar

mayor cantidad de andlisis clinicos y de mayor confiabilidad.

En la actualidad el Hospital Nacional Zacamil cuenta con un
equipo de Tomografia Axial Computarizada gue se encuentra
preinstalado. Al instalarlo seria el Unico Hospital Publico
que contaria con este servicio, lo que serd de gran beneficio
al Hospital y a los pacientes que visitan y requieren el
servicio de Tomografia Axial Computarizada, segun la pregunta
No. 13 del Cuestionario No. 2 dirigido a los demandantes
manifiestan que si el Hospital Zacamil brindarad el servicio

de Tomografia si lo recomendarian a sus pacientes.

3. Precio.

El factor gque se tomard para determinar el precio del

servicio de tomografia gque brindard el Hospital Nacional
“Dr. Juan José Fernandez” Zacamil, serd en Dbase a la
competencia.

En cuanto a la fijacidén del precio de la tomografia Axial
Computarizada, en la pregunta No. 6 del Cuestionario No. 1,
(ofertantes) el 100% de los encuestados respondieron gue sus
Instituciones cobran a sus pacientes entre $ 250.00 a

$300.00 por brindar el servicio de tomografia.

Afecta al Hospital Nacional Zacamil el desconocer los costos
y gastos en los que incurriria al Dbrindar el servicio de

Tomografia Axial Computarizada (ya gque no cuenta con una base
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de datos exactos de costos) haciendo poco confiable el precio

de venta.

4. Plaza o Distribucién

Es de mucha importancia conocer el canal por medio del cual
el Hospital “Dr. Juan José Fernandez”, Zacamil dard& a conocer
el servicio de Tomografia Axial Computarizada, dada 1la

intangibilidad del servicio.

Este tipo de servicio no es manejado a través de canales de
distribucidén, sino a través de un intermediario que es el
médico que prescribe el servicio, este al mismo tiempo de ser
el intermediario se wvuelve usuario, por ser el que utiliza el
estudio en la determinacién del tratamiento a seguir en cada

caso.

De lo antes expuesto se deriva la importancia que el médico
tiene en la cadena de distribucidén, asi como el poder de
decisidén que tiene en la seleccidén de la empresa oferente a

utilizar.

Segun la pregunta No. 5 (Cuestionario No. 2 dirigido a 1los
Demandantes) vya que prefieren wutilizar en un 100% los
servicios de Tomografia Axial Computarizada que brinda 1los
Hospitales o Clinicas Privadas, por gque en la actualidad no
existe ninguna entidad o Institucidédn Publica que ofrezca
este servicio, en afios anteriores el Hospital Nacional
Benjamin Bloom brindaba este servicio y a la fecha ya no lo
brinda debido al deterioro del equipo, por 1lo tanto el
Hospital Nacional Zacamil tiene la oportunidad de ser otra

alternativa para aprovechar este mercado.
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5. Promocién.

El medio més utilizado para promocionar el tombdégrafo sera de
cara a cara (Doctor a Paciente y paciente a paciente); segun
la pregunta No. 10 (cuestionario de los ofertantes) el 54%
de los encuestados manifiestan que el peridédico es 1la
alternativa elegida para dar a conocer sus servicios, en
segundo lugar el 38% las PAginas Amarillas del Directorio
Telefdénico, seria otro medio indicado para la promocidén del

servicio.

Claramente puede observarse que el Hospital Zacamil estd en
desventaja por que no cuenta con los recursos necesarios para

promocionarse como la competencia.

En la pregunta No. 11 (Cuestionario No. 2 dirigido a 1los
demandantes) permite detectar que si en un futuro el Hospital
Zacamil obtuvieran los recursos necesarios para promocionar
el servicio, tendria que dar a conocer la Tomografia Axial
Computarizada a través del ©periddico, vya que de los
encuestados el 47.00% contestaron que es este medio donde
conocieron las empresas que brindan el servicio de
Tomografia, en segundo lugar el 34.00% afirma que las Paginas
Amarillas del Directorio Telefdnico seria otro medio indicado

para la promociédn.

6. La competencia
Haciendo referencia a la competencia puede decirse que esta

se encuentra conformada por todas las clinicas y Hospitales
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que venden el mismo tipo de servicio que el que ofrecerada el

Hospital Nacional Zacamil.

En la Pregunta No. 5 del Cuestionario No. 2, (Demandantes),
se concluye que de todos los participantes en mercado de
Servicios de Tomografia Axial Computarizada la empresa con
mayor participacién tiene es el Centro Scan de El Salvador
(58.00%) y en segundo lugar la Clinica Brito Mejia Pefia
(54.00%), ambos oferentes tienen sus clinicas ubicadas en

hospitales.

7. Ventaja en la calidad del servicio

La caracteristica de la calidad en los servicios, el tiempo
que pasa en la institucidén el trato por parte del personal vy
la satisfaccién en general, son percibidos por el usuario e

influyen en la seleccidén de la empresa a utilizar.

También es importante para los demandantes que las
instalaciones de los oferentes cuenten con personal
calificado capaz de brindar un diagndéstico confiable factor
que fue seflalado por un 29.00%, la respuesta inmediata 1la
cual esta determinada por la rapidez en el diagnbéstico, esta
es posible de obtenerse a través de las caracteristicas
técnica del equipo y este fue sefialado en un 55.00%, otro
factor importante que segln los encuestados deben poseer es
la experiencia en brindar determinado servicio, sefialado en
25.00%, todas estas caracteristicas segun la Pregunta No. 13

del Cuestionario No. 2, (Demandantes),

8. Actitudes del Demandante
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Se determina que existen alrededor de 51 a 150 pacientes
mensuales aproximadamente que requieren el servicio de
Tomografia Axial Computarizada, segun pregunta No. 3 del

Cuestionario No. 1 dirigidos a los oferentes.

Segun la Pregunta No. 13 del Cuestionario No. 2, (Dirigido a
los demandantes), manifestaron que la caracteristicas que les
gustaria que tuviera el servicio de Tomografia Axial
Computarizada es rapidez de diagndéstico con un 55.00%, en
segundo lugar debe poseer un precio accesible con un 53% y en

tercer lugar la confiabilidad del diagnéstico con 29.00%.

Al momento de wutilizar los servicios de Tomografia Axial
Computarizada el médico especialista o Institucién de Salud
Piblica recomienda al paciente a donde realizdrselo y segun
la Pregunta No. 6 del Cuestionario No. 2, (Dirigido
Demandantes) ,manifiesta que solamente el 39.00% acata en 70%
a 80% esta recomendacién y un 38.00% la acata en un 80% a

90%.

9. Costos

La empresa privada tiene la ventaja en costos, dado gue
constantemente esta tratando de optimizar la eficiencia del
personal y reducir su numero, mientras que la empresa publica
el componente administrativo encarece innecesariamente la
atencidén. Como este encarecimiento lo financia el Estado, no
existe en el sector publico una verdadera conciencia de la
necesidad de una mayor eficiencia, segun pregunta No. 8 de

entrevista al Director del Hospital.
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El Hospital Nacional Zacamil tiene ventaja en costos, dado
que negocia altos volumenes en la adquisicidén de materia
prima asi como estar favorecido por el Estado por la
asignacidén del presupuesto. Esta ventaja se pierde por 1lo
complejo de sus procesos y por lo administrativo que asociado
a la carencia de un sistema de costo pone en clara desventaja
ante la competencia, ya que como resultado de esta carencia

desconoce sus propios costos.

10. Actividades de Mercado realizadas

Dentro de las actividades de comunicacién realizados para dar

a conocer los servicios de Tomografia Axial Computarizada,

principales son el 38% Participacidédn en Congresos, el 31%

otros (Via teléfono vy que no utilizan ningin medio
publicitario para darse a conocer); el 23% por hojas volantes

y el 8% por seminarios, segun pregunta No. 9 Cuestionario No.

1 (Oferentes) .

Puede observarse que la principal actividad de comunicacién
que el sector realiza es a través de la participacidén de
congresos ya que este medio se interrelaciona més de cerca
con el oferente y a la vez ofrecer las ventajas del servicio

a comercializar.

Dentro de los principales medios de comunicacidén que utilizan
los oferentes para dar a conocer el servicio de Tomografia,
en primer lugar se encuentra: el periddico con un 54% y en
segundo lugar con un 38% las paginas amarillas y otros (venta
cara a cara) con un 8% segun pregunta No. 10 Cuestionario

No.l (Oferentes).
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Por lo que se observa que el periddico es el mejor medio para
dar a conocer el servicio a brindar por el Hospital Zacamil,
ya que este medio se difunde por toda la zona geografica del
pais y por lo tanto los demandantes se enteran de una nueva

alternativa de este servicio.

11. Competencia Potencial

En el sector de servicio de Tomografia Axial Computarizada
existe competidores potenciales, que son todos aquellos
conformados por hospitales, clinicas y médicos gque no poseen
estos servicios, pero si tienen el conocimiento necesario
para operar en cada uno de ellos; sin embargo la principal
barrera de ingreso que tiene este sector industrial es la de
requerir un capital elevado, ya que el equipo necesario para
brindar un servicio de calidad al cliente, requiere gque relna
las caracteristicas de rapidez en el proceso, la cual es dada

por la tecnologia moderna.

Dicha barrera atn en el momento de ocurrir un cambio
tecnolégico su costo de reposicidédn también requiere de gran
capital. Esta situacidén también origina que las barreras de
salida sean elevadas constituyéndose en un desestimulante
para los nuevos ingresos al sector debido al alto riesgo que
representa, estos posibles competencia potencial para el
servicio de Tomografia del Hospital Nacional Zacamil pueden
ser los 30 Hospitales Publicos del Pais, seguin pregunta No. 1
del (Cuestionario de los Demandantes) ya que a estos
hospitales pueden recibir la donacidén del equipo de

tomografia al igual que el Hospital Zacamil.

12. Presién de Servicio sustitutos.
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Entendiéndose como servicio sustituto aquellos que desempefian
la misma funcidén para el mismo grupo de consumidores pero que
se basan en una tecnologia diferente, puede decirse que 1los
diferentes servicios que se brindan en las imagenes no son
sustitutos entre si, si no mas bien son complementarias,
segun pregunta No. 6 de entrevista al Director del Hospital

Nacional Zacamil

A medida que la tecnologia avanza, la medicina se va
revolucionando y contando con métodos méds completos y de
mayor precisidén, que sirve de apoyo al profesional en
medicina para diagnosticar y determinar el proceso mas viable
segun el resultado de cada estudio, para la recuperacidédn de

la salud de sus pacientes.

En el sector de servicios de imédgenes diagndsticas, no existe
precisidén de servicios sustitutos que amenacen con el
desplazamiento de 1los servicios gque actualmente ofrece el
mercado; sin embargo debe estar atento al peligro de las
evoluciones tecnoldégicas, de manera que le permita la

adopcidén de un comportamiento practico y no solo reactivo.

13. Poder Negociador de los Demandantes

El poder negociador que ostentan los Demandantes puede
influir en la mentalidad del sector obligadndolo a bajar sus
precios o exigiendo servicios mas amplios.

Al analizar alguna circunstancia que se da en este mercado
existe un grupo de clientes que compran cantidades

importantes de servicios dentro de ellos estéan:
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Empresa Privada 15.00%
Empresa Publica 8.00%
Remitido por médico 77.00%

De Acuerdo a pregunta No. 7 (Dirigido a oferentes)
El volumen de compra de ese tipo de clientes proviene del
numero de empleados en cada uno de ellos lo que le da un

poder de compra relativo.

14. Poder Negociador de los Proveedores

El poder de los ©proveedores de la Tomografia Axial

Computarizada se debe a las siguientes circunstancias:

a) Esta dominado por pocas empresas y mas concentrado al
sector al que vende por lo que ejerce una influencia
considerable en los precios, en la calidad y condiciones
de wventa, segln la pregunta No. 2 del cuestionario No.l
dirigido a los oferentes el 92% de las Instituciones que
ofrecen este servicio son privadas.

b) Los proveedores venden un servicio que es un insumo

importante para una produccién confiable.

15. Composicién del Mercado

En el proceso de compra, sin lugar a dudas participan también
el consumidor final, entendiéndose este como el demandante
que requiere un tratamiento a su dolencia.

Segun la pregunta No. 10 Cuestionario No. 2 (demandantes) el
servicio de Tomografia Axial Computarizada es demandado en

o)

primer lugar por un 74.00 % por adultos, en segundo lugar
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Adulto mayor en 56.00%, adolescentes 42.00% en tercer lugar

y por Ultimo nifio en 15.00%.

Es 1importante seflalar que del 39.00% de los demandantes
acatan la sugerencia del médico en un 70% al 80% en cuanto a
que empresa utilizar para la prestacidén de los servicios
(Pregunta No. 6, Cuestionario 2, Demandantes) y el 38.00% de
los demandantes en un 80% a 90% y solamente el 23.00% acatan

la recomendacidén en un 90% a 100%.

Para los servicios de Tomografia Axial Computarizada el
segmento de mercado a seleccionar también serd el médico con
un 77% y la empresa privada con 15% y el 8% por Compafiias
Aseguradoras, segun pregunta No. 7, (cuestionario dirigido a
los oferentes), en conclusién se tienen 3 segmentos de
mercados seleccionados: los médicos especialistas a los
cuales se deberd ofrecer la Tomografia Axial Computarizada

que el Hospital Zacamil brindard en un futuro.

16. Oferta de Servicio de Tomografia Axial Computarizada

Este se basa en la radiacidén ionizante y permite realizar
miultiples cortes de una estructura, de manera que al
sobreponer dichos cortes puede darse una idea tridimensional
de la estructura que se esta estudiando, lo gque hace que el
estudio sea mas preciso, tenga mayor capacidad de diagndstico
en tumoraciones pequefias y que a diferencia de los rayos X
permite un mayor anadlisis de los tejidos blandos.

Segun la pregunta No. 1 (Cuestionario 1 Oferentes) el 92.00%
de los encuestados manifiestan que si ofrecen el servicio de

tomografia y el 8.00% no 1lo ofrece; dentro del mayor
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porcentaje son Hospitales y Clinicas privadas que brinda este
servicio y el menor es el Hospital Bloom ya que a la fecha no

esta brindando este servicio.

Los niveles de servicios de Imédgenes Diagndsticas se

describen de la siguiente manera:

a) Servicio Basico: Proporcionar un estudio que le permita al
médico tratante dar un diagndéstico acertado y el
tratamiento adecuado a cada uno de sus pacientes.

b) Servicio Real: Es la calidad del estudio, reflejado
principalmente en la precisidén y nitidez de la imagen.

c) Servicio Aumentado: Dentro del beneficio adicional que se

ofrecen en el mercado se encuentra el siguiente:

Proporcionar al médico en forma gratuita papeleria, que le
facilite la prescripcidén de un examen y las instrucciones de

preparacién para cada uno.

E- ANALISIS DEL DEMANDANTE

El consumidor o usuario son aquellos que utilizan el producto
o servicio. En este caso los consumidores son los nifios,
adolescentes, Adultos vy Adultos Mayores que demandan 1los

servicios de Tomografia Axial Computarizada.

Sin embargo, dentro de estos consumidores estan los médicos
como personas usuarias del servicio de Tomografia y que
influyen en la decisidén de compra de los consumidores.

Los consumidores también estédn sujetos a muchas influencias
al hacer sus decisiones de utilizar o no los servicios de

salud, ademés hay factores que determinan que el consumidor
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tenga accesibilidad a la atencidén como son: el nivel de
educacidén, percepcidén de la gravedad de la enfermedad, la
situaciones econdémicas, el tiempo de desplazamiento y espera
y la percepciédn de la calidad de los servicios y la atencidn

que se le brinde al paciente.

En el caso de usar la Tomografia Axial Computarizada, no es
el consumidor quién toma la decisidén si no el médico que
prescribe el servicio e indica a que empresa debe ir,
prefiriendo a la empresa privada, que brinda el servicio de
Tomografia, lo anterior muestra cual es la actitud del
consumidor y cual es la actitud del médico. De acuerdo a la
pregunta No. 6 del cuestionario No. 2 dirigido a 1los
demandantes manifiesta que el 39.00% acata la sugerencia del
médico de un 70.00% a 80.00% de utilizar la Institucidén que

le recomiende.

La clase de servicio que se ofrece el mercado puede
diferenciarse por: precios accesibles, la tecnologia y otros
distintivos que la empresa ofrece y por las caracteristicas
propias de los servicios; le sirven de base al consumidor

(médicos) para tomar la decisidén de remisidn del paciente.

Respecto a la actitud que tiene el consumidor hacia 1los
servicios de Tomografia Axial Computarizada del Hospital
Nacional Zacamil, es positiva vya que el 88.00% de los
encuestados manifiestan que si recomendaria el servicio de
tomografia del Hospital Zacamil y el 12.00% no 1o
recomendaria a sus pacientes segun pregunta No.12
(Cuestionario No. 2 dirigido a los demandantes), ademas
manifiestan que les gustaria que el servicio que brindara el

Hospital Zacamil debe poseer: Rapidez del Diagndstico, Precio
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Accesible y confiabilidad del Diagndéstico, segun pregunta No.

13 del cuestionario No. 2 dirigida a los demandantes.

F- ANALISIS DEL ENTORNO

De acuerdo a entrevista sostenida con el Director del
Hospital Nacional Zacamil segun pregunta No. 7 expuso todos
lo factores que afectan el macro y micro ambiente externo, lo

siguiente:

1. Macro ambiente externo

Existen factores externos que influyen de manera positiva o
negativa en las actividades de comercializacién del Hospital
Nacional “Dr. Juan José Fernandez”, Zacamil, ya sea directa o
indirectamente, los cuales son los factores econdmicos,
ecoldgicos, sociales, culturales, politicos, legales %

tecnolébégicos.

a) Factores Econdmicos.

La economia salvadorefia se ha visto afectada por muchos
sucesos a nivel internacional como los conflictos del Medio
Oriente gque han preocupado a los salvadorefios por los
vaivenes en el precio del petrdleo. Las leyes migratorias, lo

que obstaculiza la economia del pais.

Los sucesos nacionales que han afectado la economia de E1
Salvador son los terremotos del 2001, 1la huelga en el
Instituto Salvadorefio del Seguro Social en el afio 2003, el
desempleo y el aumento al salario minimo, la dolarizacidn,

elevacién de pago de impuestos y servicios como el agua, la
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energia eléctrica y el teléfono, han incidido en el alza de
la tasa de inflacidén, lo cual se puede observar en el aumento
de los precios de los bienes y servicios, baja en las ventas
e inestabilidad en la economia del pais.

El Tratado de Libre Comercio (TLC) entre Centroamérica y Los
Estados Unidos, ha despertado mucho interés entre 1la
poblacidén; ya que con la firma del TLC, se espera una gama de

oportunidades de negocios hospitalarios que sean competitivo.

b) Factores Ecolégicos.

Segun el Reglamento Especial de Proteccién vy Seguridad
Radioldégica, dice que el titular de la Institucidén es el
responsable del manejo de los desechos radiactivos que se
produzcan en la instalacién del equipo de Tomografia Axial
Computarizada, ademéds de comprar el equipo minimo necesario
para la proteccidén ya sea de los empleados que lo manipulan y

los demandantes que hacen uso del servicio.

c) Factores Culturales y Sociales

La Demografia Salvadorefia presenta una predominancia de la
poblacién femenina con 96 hombres por cada 100 mujeres. Esta
situacibébn es ocasionada por la mayor mortalidad y emigracidn
masculina, la poblacidén Salvadorefia es predominantemente
joven, la edad media no supera los 20 afios y por cada 100

personas en edad productiva para fines econdmicos.

Existen marcadas diferencias en los riesgos de muerte en los
hombres y mujeres, la violencia afecta més a los hombres,
razédn por la cual existen 6 afios de diferencia en sus

expectativas de vida, las mujeres tenian una esperanza de
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vida al nacer de 72 afios en tanto que los hombres 66, otro
factor que incide en la mortalidad tanto de hombre y mujer es
que la poblacidén no estédn acostumbrados a realizarse chequeos
médicos continuos si no que hasta que presentan

sintomatologia de alguna enfermedad.

d) Factores Politicos y Legales

La Constitucién de 1la Republica en su Articulo primero
establece: Es obligacidén del Estado asegurar a los habitantes
de la RepUblica, el goce de 1la libertad, 1la salud, la
cultura, el Dbienestar econdémico y la Justicia social.
Partiendo de esa obligacidén, se establece que la salud de los
habitantes es un bien pUblico y que el Estado estd obligado a
velar por su conservacidén vy restablecimiento; asi como
también que la politica nacional estard determinada,
controlada y supervisada por el Estado. Es por eso que el
Gobierno de la Republica a través de la Presidencia y por
consiguiente el Ministerio de Salud decididé quitar las cuotas
voluntarias y como consecuencia ha originado que la atencidn
a los demandantes se vea afectada continuamente ya que no se
cuenta con dinero suficiente para la compra de insumos Yy
medicamentos necesarios para la poblacién gque visita este

nosocomio.

e) Factores Tecnolégicos.

A nivel de los 31 Hospital Nacionales del pais; 29 no cuentan
con Equipos de Tomografia Axial Computarizada, solamente el
Hospital Bloom que a la fecha esta fuera de servicio y el
equipo del Hospital Nacional Zacamil gque se encuentra

preinstalado.
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2. Micro ambiente externo

a) Descripcién del Mercado

= Demandantes (pacientes)

El primer tipo de mercado que posee el Hospital Nacional “Dr.
Juan José Ferndndez” Zacamil, estd constituido por 1los
demandantes que lo visitan, de igual manera estos requieren
nuevos servicios, tales como la tomografia que a la fecha no

se brinda.

"= Convenios con Entidad Publicas

El segundo tipo de mercado que posee el Hospital y es por el
que percibe mayores ingresos que son los convenios que posee
con los pacientes de 1las siguientes entidades: Bienestar
Magisterial (Ministerio Educacién), Instituto Nacional de los
Deportes (INDES), Fondo de Lisiados y Discapacitados del
Conflicto Armado, Academia Nacional de Seguridad Publica
(ANSP) .

A este mercado es al que se pretende vender el servicio de la
Tomografia Axial Computarizada.

b) Proveedores.

Los principales proveedores que requerird el Hospital
Nacional “Dr. Juan José Fernandez”, Zacamil, seradn las
empresas que ofrezcan lo siguiente: Completar la instalacidn

del equipo, Capacitar el personal para el adecuado uso del
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equipo, mantenimiento preventivo y correctivo del equipo,

compra de materia e insumos radioldgicos e insumos médicos.

3. Ambiente Interno.

Existen factores internos que influyen en el desarrollo de
las funciones que realiza el Hospital Nacional “Dr. Juan José

Fernandez” Zacamil, los cuales se especifican a continuacidn.

a) Recursos Materiales e Infraestructura.

El Hospital Nacional “Dr. Juan José Fernadndez” Zacamil, es un
hospital de segundo nivel que cuenta con la infraestructura
adecuada para brindar los servicios de salud de calidad, pero
no posee los bienes muebles necesarios para el Dbuen
funcionamiento del servicio de Tomografia Axial

Computarizada.

b) Recursos Humanos.

La unidad de IméAgenes Diagndésticas cuenta con 20 plazas, gue

sirven de apoyo en la realizaciédn de Estudios Especiales.

En el Hospital Zacamil, el Departamento de Imagenes
Diagnébsticas se deberd contar con personal altamente
calificado en el ramo de Radiologia.

c) Recursos Financieros.

Los recursos financieros con 1los que cuenta el Hospital
Nacional “Dr. Juan José Fernandez” Zacamil, son asignados a
través del Presupuesto General de la Nacién vy venta de

servicios médicos y donaciones, los cuales son canalizados en



84

la Unidad Financiera Institucional (UFI), cuyos registros no
estdn especializados por Departamento, si no que son

manejados en forma global.

En la actualidad los Recursos financieros asignados no son
suficientes para instalar el equipo de tomografia y dar un

buen servicio a los demandantes.

d) Recursos Tecnolégicos.

El Hospital Nacional “Dr. Juan José Fernandez” Zacamil cuenta
para realizar su trabajo con procedimientos apoyados por
equipo tecnoldégico compuesto por computadoras, uso de
internet y pagina Web; pero 1le hace falta equipo de
tecnologia de punta y programas actualizados, para tener un
eficiente banco de datos sobre pacientes que pertenecen al
ISSS, proveedores y entidades que ofrezcan servicios de salud

a precios accesibles.

G- ANALISIS DE LAS FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y
AMANEZAS.

Segun la pregunta No. 20 de 1la entrevista realizada al
Director del Hospital Nacional Zacamil, se encontraron las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas gque posee,
detalladas segUln como se muestra a continuacidn:
1- Anadlisis del Entorno del Hospital Nacional Zacamil

En el anédlisis del Entorno del Hospital Zacamil se analizd
las oportunidades contra las amenazas del entorno Econdmico,
Politico y social.

2- Analisis del escenario del Hospital Nacional Zacamil
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En el Andlisis del escenario se analizd las oportunidades
contra las amenazas de los factores clientes, competencia,

tecnologia, Servicio (producto).

3- Analisis Interno del Hospital Nacional Zacamil

En el analisis Interno del Hospital Zacamil se analizaron las

Fortalezas contra las debilidades de las areas

Administrativas, Recursos Humanos, Ventas, Financiera.

Todo lo anterior se muestra en el andlisis siguiente:
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ENTORNO OPORTUNIDADES AMENAZAS
Implementacién de la Tomografia Axial Computarizada. No contar con Financiamiento
requerido para la implementacidn
Captacidén de fondos a través de concesiones del Tombgrafo.
donativos y ventas de Servicios. Que no existan Interesados en los
servicios que brinda el Hospital y
ECONOMICO Privatizacién de Instituciones del Estado, lo que en hacer donativos.
llevard a la venta de activos del Estado y al Que no cumpla el Gobierno donde
ingreso de los fondos provenientes de ella, due dice que le dard mayor prioridad
podria destinar al sector salud. al sector salud y que los fondos
recaudados se destinen a otros
sectores.
Objetivo del Plan de Gobierno de efectuar una Que este objetivo se cumpla de una
profunda reorganizacidén y modernizacidén del sector manera demasiado lenta, gque no
PoLiTICO salud, que le da al Hospital Nacional Zacamil, la permita alcanzarlo a corto plazo y
oportunidad de transformarse en una institucidédn més se pierda la credibilidad en el
eficiente. proceso.
Existencia de Organizacidén no Gubernamental (ONG), Rechazo de las empresas a
dedicadas al cuidado de la salud de la poblacidén, lo colaborar, por la falta de
SOCIAL que permitiria contar con la cooperacidén de otros costumbre y Coordinacién.

sectores para ampliar la cobertura de sus servicios.
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FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS
El 39.42 de los pacientes acatan la sugerencia del Los Médicos % Hospitales,
médico en un 70% a 80%. prefieren recomendar los
servicios de la empresa privada.
Continuar celebrando contratos de servicios con Que las expectativas de los
empresas que tengan alto volumenes de empleados. médicos y clinicas no puedan ser
CLIENTES cubiertas por el Hospital
El 88.32 de los encuestados que utilizan el Nacional Zacamil.
servicio de tomografia  estédn  dispuestos a El 11.68% si el Hospital Zacamil
recomendar al Hospital Zacamil si brindard el brindaréa el servicio de
servicio. Tomografia, no lo recomendaria.
El tener mejor control en costos baje sus precios. Que los precios del mercado bajen
y no alcancen a cubrir los costos
Que elabore nuevos contratos de servicios con el del Hospital Nacional Zacamil.
segmento de mercado de empresas. Que los nuevos contratos de
COMPETENCIA celebren sean a

Contar con sub-especialistas gque mejoren la

calidad de la asistencia gque pueda permitir

convertirnos en una Institucidén de tercer nivel.

servicio que
largo plazo.

No contar con los especialistas
que mejoren la calidad de 1la

asistencia.
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FACTORES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

TECNOLOGIA

Répidos avances tecnoldgicos.

Capacidad Tecnoldgica para ofrecer los servicios.

Asistencia técnica Extranjera para el manejo de equipo.

Capacitar al Personal y especializarlo en manejo de la

tomografia Computarizada.

Que la tecnologia del Hospital se
vuelva obsoleta rédpidamente.

Que no se utilice la capacidad
instalada.

Falta de recurso financiero para
efectuar un cambio de equipo.

Que el personal capacitado abandone

el Hospital Zacamil.

SERVICIO
(PRODUCTO)

Brindar un servicio al cliente eficiente

Buena Imagen en calidad del servicio.

El servicio es elegido racionalmente

Que el Hospital tenga un precio Competitivo de

tomografia.

Incrementar la calidad y cantidad de servicios.

Que el Hospital no enfoque la
comercializacidén, hacia el servicio
al cliente y se quede fuera del
mercado.

No se fomente el mantenimiento de la
excelente calidad.

Que el Hospital Zacamil, no figure
como prestador importante de estos
servicios.

Que el ingreso que genera la venta de
este servicio no cubra todos los
gastos que incurre echar a andar el

proyecto.

Que se sature la capacidad instalada.
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AREAS FORTALEZAS DEBILIDADES
Apoyo de la Direccién del Hospital Zacamil, para la elaboracidn Burocracia en sus procesos.
del Plan de Comercializacidn.
Cuenta con Manual de Organizacién. Cambios muy frecuentes en la direccidn.
ADMINISTRATIVA Debilidad en la capacidad Gerencial.
Apoyo Financiero para la modernizacién.
Personal Técnico capacitado en el manejo de equipo. Pocos incentivos al personal, lo gque puede
causar la desercién del personal capacitado.
RECURSOS Personal Médico Especializado para la atencién de todo tipo de Salarios a los médicos no satisfactorios.
HUMANOS paciente (Nifios, Adolescentes, Adultos y Adulto Mayor)
Capacidad instalada apta para promover el servicio de tomografia Que no se brindard el servicio de tomografia las
Axial Computarizada. 24 horas del dia.
Posibilidad de celebrar nuevos contratos de servicio con empresas Que el Hospital Zacamil no tenga la capacidad
VENTAS de alto volumenes de empleados. para atender un incremento en la demanda.
E1 Marco Legal del Hospital no 1le permite
Realizar actividades de promocién de sus servicios. comercializar abiertamente en servicios.
AREAS FORTALEZAS DEBILIDADES
Esta Subvencionado por el Estado a través del Presupuesto General Falta de conciencia de 1la necesidad de |uf
de la Nacién. eficiencia.
Apoyo financiero para la modernizacidén del sector salud, tanto el Falta de conciencia en la mejor distribucién y
FINANCIERA

GOES como ayuda externa.

Bajos costos por el Servicio de Tomografia.

aprovechamiento de recursos.
Que los ingresos no cubran los costos en que se

incurren.
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H- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

1. CONCLUSIONES

Con el desarrollo de la investigacidén, permitid hacer algunas
conclusiones de la situacidén actual en el Departamento de
Imadgenes Diagnbésticas del Hospital Zacamil, asi como
recomendaciones a considerar para colocar el servicio de
Tomografia Axial Computarizada en mercado demandante, ambas
partes del capitulo reflejaron los resultados obtenidos
mediante la investigacién de campo de los ofertantes vy

demandantes.

a) Se concluydé que el Hospital Zacamil no cuenta con un
Plan de Comercializacidén para echar andar el Servicio
de Tomografia Axial Computarizada, por gque no posee los
Recursos Financieros y Administrativos.

b) Se determiné que la mayoria de los demandantes
encuestados manifiestan que si recomendaria a sus
pacientes realizarse la tomografia Axial Computarizada
en el Hospital Zacamil, por que seria el Unico Hospital
Puiblico que ofreceria el servicio a la poblacién.

c) Se concluyd que el Hospital Zacamil tiene pocos
convenios para ofrecer el servicio de Tomografia Axial
Computarizada, por que es a través de estos demandantes
que tiene méds ingresos el hospital.

d) Se ha determinado que existen alrededor de 51 a 150
pacientes que requieren el servicio de Tomografia Axial
Computarizada, por dque es un estudio previo para
confirmar un diagndéstico més efectivo.

e) Un precio Accesible es una de las caracteristicas més
relevantes que debe poseer el servicio de Tomografia

Axial Computarizada, ya que lograria atraer mas
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clientes que requieran el servicio de Tomografia, 1los
precios en el mercado oscilan entre $250.00 a $ 300.00.

f) Se establecidé que el Hospital Zacamil atenderd més
clientes remitidos por médicos Especialistas; por dque
los pacientes por si solo no buscan realizarse una
tomografia si no que es el médico quien se la indica.

g) E1l medio por el gque los demandantes conocen los
servicios de tomografia es el periddico, que es un
medio de bajo costo y se difunde en la mayoria de
Departamentos del pais.

h) Se requiere personal iddéneo y capacitado para realizar
la Tomografia Axial Computarizada, vya que con el
personal que cuenta actualmente el Hospital es
insuficiente y no lograrad cubrir con toda la demanda

existente actualmente.

2. RECOMENDACIONES

Al realizar la investigacidén de los oferentes y demandantes
contemplados gque intervienen en la Comercializacidén de
imdgenes Diagndésticas del Hospital Nacional Zacamil, se
considera necesario plantear opciones de solucidén a 1los

problemas que atraviesa dicho Hospital.

a) Implementar el Servicio de Tomografia Axial en el
Hospital Zacamil para ejecutar el Plan de
Comercializacidén del Tomdbgrafo; a través de buscar el
financiamiento con organismos gubernamentales 'y no

gubernamentales.

b) E1 Hospital Zacamil debe implementar el Plan de
Comercializacidén del Tomdégrafo por que serd el Unico

Hospital Publico en brindar el servicio de Tomografia en
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el pais y existe demanda que requieren este servicio por

que es una alternativa de diagndstico.

Establecer nuevos convenios con otras entidades ya sean
publicas o privadas, a los que el Hospital les brinde el

servicio de Tomografia Axial Computarizada.

El Hospital Nacional Zacamil debe brindar el servicio
de Tomografia por gque existe demanda del servicio vy
cuenta con el recurso para realizarlo y beneficiard a la

poblacidén que visita dicho nosocomio.

Se recomienda al establecer el precio por el servicio de

tomografia que sea accesible y competitivo.

Los Médicos Especialistas son los que méds remiten
pacientes para realizarse la Tomografia por lo que es a
ellos a los que se les debe de hacer llegar informacidn
sobre los beneficios del Hospital Zacamil al brindar el

servicio de Tomografia.

El peridédico es uno de los medios mas difundidos en
todos los departamentos del pais por lo gue se
recomienda su uso, pero también se sugiere utilizar 1las
hojas volantes ya que este medio resulta mas econdmico y
contiene un resumen de toda la informacidédn que se desea

difundir.

Contratar un Radidélogo y 3 Técnicos en Radiologia, una

enfermera, una secretaria y un ordenanza.
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CAPITULO III

PROPUESTA DE UN PLAN DE COMERCIALIZACION PARA EL SERVICIO DE
IMAGENES DIAGNOSTICAS DEL HOSPITAL NACIONAL DR. “JUAN JOSE
FERNANDEZ” ZACAMIL

A- IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA

A través del Plan de Comercializacidén se Dbeneficiarda al
Hospital Nacional “Dr. Juan José Fernandez” Zacamil, ya que
este plan brindard una guia para la exitosa comercializacién
del equipo de Tomografia Axial Computarizada. Para elaborar
este Plan se analiz6 todos los factores que influyen en la

determinacién de la factibilidad del proyecto.

En la actualidad el Hospital Zacamil no posee Plan de
Comercializacidén para el Servicio de Imadgenes Diagndsticas,
por que no cuenta con los fondos necesarios para contratar
los servicios de elaboracién de un Plan de Comercializaciédn,
ya que es muy costoso vy la institucidén tiene otras
prioridades; es por eso qgque como grupo de investigacidn

desarrollamos dicho plan que serd de gran utilidad.

El Hospital Nacional Zacamil, al ejecutar el Plan de
Comercializacidén para el servicio de Imagenes Diagndsticas, a
través de la Tomografia Axial Computarizada beneficiard a
los demandantes de dicha Institucidén, por que a la fecha
ningin Hospital Publico brinda dicho servicio y serd el

Uinico en brindarlo ademas le generard ingresos adicionales.
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B- OBJETIVOS.
1. GENERAL.

Elaborar al Hospital Nacional “Dr. Juan José Fernandez”
Zacamil un Plan de Comercializacidén para los servicios de
Imadgenes Diagndsticas que permita comercializar la Tomografia

Axial Computarizada.

2. ESPECIFICOS.

a) Desarrollar la mezcla de Comercializaciédn para el
servicio de Tomografia Axial Computarizada de acuerdo al

diagndéstico de mercado efectuado.

b) Proporcionar una guia préactica para la implementacidn
del Plan de Comercializacidén en el Hospital Nacional

Zacamil.

C. MEZCLA DE COMERCIALIZACION.

La definicidén de estrategias para cada una de las variables
que conforman la mezcla de comercializacidn, contribuira al
alcance de las estrategias del Hospital Nacional “Dr. Juan

José Fernédndez” Zacamil.
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1. Variables Controlables Estratégicas
a) Informacién de Mercado (Prueba)

El hospital deberd efectuar una investigacidén de mercado una
vez al afio, para conocer gustos, preferencias vy obtener
informacién necesaria que permita mejorar el servicio de

Tomografia Axial Computarizada.

b) Segmentacién de Mercado (Particiodn)

Dirigir la promocidén a todos los médicos especialistas y a
las Instituciones pUblicas y privadas con alto volUmenes de

empleados a través de Convenios de Salud.

c) Priorizacién de Mercado (prioridad)

El segmento de mercado conformado por los inscritos en los
convenios serd atendido con mayor prontitud y también al
mercado conformado por Médicos Especialistas, por que es a

través de este segmento que se capta mas ingresos.

d) Posicionamiento

Son las acciones a realizar para que el Hospital Nacional
Zacamil se posicione en la mente de los clientes de la forma

esperada.

La opcidén estratégica a seguir son:

e Para lograr un posicionamiento el Hospital ©Nacional

Zacamil deberd cambiar la imagen que como Institucidn
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publica tiene actualmente ya que esta asociada a una

mala atencidén a los demandantes.

e FEl1 Hospital ©Nacional Zacamil debe centrar los esfuerzos
de Comercializacién al segmento elegido, especificando
los atributos del servicio (Bajo precio, alta calidad,
rapidez de diagnéstico) a su vez debe posicionar el
servicio segtn las necesidades que satisfagan o los

beneficios que ofrezca al segmento elegido.

Dichas estrategias resultan apropiadas ya que los recursos
del Hospital ©Nacional Zacamil son limitados vy no puede
competir directamente con empresas mas fuertes que ofrecen el
mismo servicio y con una mejor calidad y ademds el segmento
elegido es afin con 1la experiencia vy capacidad de 1la

Institucidn.

2. Variables controlables Tacticas

a) Producto o Servicio

Esta estrategia en el Hospital Nacional Zacamil se va a poner
en marcha a través de la implementacidén del nuevo servicio
que es la Tomografia Axial Computarizada. Con la

implementacidén de este servicio el Hospital Zacamil lograréa:

- Ofrecer un servicio adicional a través de la Tomografia
Axial Computarizada vy Dbrindar un mejor servicio de

calidad a los demandantes.

- Ser a la fecha el Unico Hospital Nacional en ofrecer

el servicio de Tomografia Axial Computarizada.
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b) Precio

Con relacidén a la fijacidédn de precios, el Hospital Nacional
“Dr. Juan José Fernandez” Zacamil, deberd establecer precio
que no solo cubra los costos, sino que se asemejen a los
precios de mercado a fin de que el demandantes (médicos
especialistas, empresas publicas vy Privadas) tomen una
actitud positiva hacia el servicio de Tomografia Axial

Computarizada del Hospital Nacional Zacamil.

Estableciendo el precio de comercializacidén del servicio de

tomografia de la siguiente manera:

Precio de Venta para Hospitales Publicos $ 80.00

Precio de Venta a Empresas Privadas $ 175.00

El precio de venta para las Instituciones Publicas es mas
bajo, vya que los demandantes que llegan al Hospital Zacamil
son remitidos por Hospitales publicos y médicos especialistas
y son de escasos recursos econbmicos y no poseen las

prestaciones de seguros médicos.

Para las empresas privadas el precio es mads alto, ya que
estas instituciones no pagan el servicio en el momento si no
que es a través de créditos pactados en los convenios
realizados y ademds las empresas privadas que Dbrindan el

mismo servicio el precio es mas elevado.
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c) Plaza

Tomando en cuenta las condiciones que presenta el Servicio de
Tomografia Axial Computarizada gue Dbrindard el Hospital
Zacamil, wutilizard dos alternativas para hacer 1llegar el
servicio a los demandantes, uno por medio del Médico
Especialista a los pacientes vy el segundo a los dque
pertenecen a las Instituciones con las que el Hospital

Nacional Zacamil tiene convenios a la fecha y futuros.

d) Promocién

El Hospital Nacional Zacamil orientard su promocidén a
resaltar las caracteristicas que identifique el servicio

adicional que brindard (Tomografia Axial Computarizada).

La promocién del Servicio de Tomografia Axial Computarizada

del Hospital Zacamil se dard a conocer a través de:

e Triptico este medio es de mucha ayuda ya que proporciona
informacién y le resultard econdmico, esta documentacidn
los proporcionara atencién al usuario, médicos
Especialista, vy trabajo social de cada institucidén de
salud.

e Roétulos Publicitarios, gque contengan informacién del
servicio de Tomografia % colocarlos en lugares

estratégicos.
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e Notas o Memorando enviadas a los diferentes Hospitales
Nacional del Pais, donde informa sobre el servicio que
ofrecerd el Hospital Zacamil, para esto se utilizarad el

fax.

e Cara a Cara (Médico Especialista a Paciente) el medio
mas directo por el que los pacientes conoceradn del nuevo
servicio de Tomografia Axial Computarizada que ofreceré

el Hospital Zacamil.

e FEmpaque donde se resguardan las Tomografias, vya que
llevard dimpreso informacidén general del Hospital vy

relacionada con el servicio brindado.

e GASTOS DE ACTIVIDADES DE PROMOCION

E1l Hospital Nacional Zacamil, cuenta con una Imprenta para
la elaboracidén de toda la papeleria utilizada, por lo tanto
para la produccidén de las hojas volantes con las que se
promocionard el servicio de Tomografia Axial Computarizada,
solamente se incurrird en gasto de papeleria, tinta y en la

elaboracidén del molde.

El gasto de promocidén estimado para el afio 2007 del servicio

de Tomografia Axial Computarizada es el siguiente:
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A continuacidén se presentan las variables que deben tomarse

en cuenta para conocer las oportunidades y responder a las

amenazas del ambiente externo en el cual se desarrollar el

GASTOS DE PROMOCION ESTIMADO ANO 2007

No. MATERIAL CANTIDAD | UNIDAD DE PRECIO TOTAL
MEDIDA
PARA ELABORACION DE TRIPTICO
1 PAPEL BOND 15 RESMAS $3.00 $45.00
TINTA COLOR NEGRO PARA )
2 |IMPRESORA OFFSET 10 GALON $30.66 $306.60
MASTER ROSADO 11X18
PAQUETE DE 100 UNIDADES 1 PAQUETES [ $78.00 $78.00
SUB-TOTAL 26 $736.20
TELEFONO (FAX) 12 $40.00 $480.00
5 ROTULOS PUBLICITARIOS 2 $40.00 $80.00
SUB-TOTAL 14 $560.00
GASTOS DE EMPAQUE PUBLICITARIOS
PAPEL KRAFT 5,000 PLIEGOS $0.15 $750.00
PEGAMENTO 6 GALON $15.00 $90.00
SUB-TOTAL 5,006 $840.00
IMPREVISTOS $300.00
TOTAL 5,046 $2,436.80
Hospital Nacional Zacamil:
a) Demografia
El Hospital ©Nacional Zacamil debe mantener informacién
constante sobre las necesidades de salud que tienen 1los
pacientes (nifios, adolescentes, adulto y Adulto Mayor), esto

ayudard sobre las decisiones que debe tomar para mejorar los

servicios.
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b) Economia

Las fuerzas econdémicas en el mercado de la Tomografia Axial
Computarizada del Hospital Nacional Zacamil (Nivel de
ingreso, 1inflacién y Patrones de Consumo) que orienta el
consumo de la poblacidén presentan tendencias variables en el
comportamiento del consumidor, por lo tanto se propone
mantenerse alerta sobre los efectos en la comercializacién

de los servicios de Tomografia.

c) Tecnolégica

El Hospital Nacional Zacamil al transcurrir el tiempo debido
a la vida Gtil y el deterioro del equipo de Tomografia Axial
Computarizada debe de adquirir un equipo méas actualizado, que
este a la vanguardia con la tecnologia y a la vez siga siendo

competitivo.

d) La Cultura

La Cultura Salvadorefia tiene la costumbre de no realizarse
chequeos periddicos de salud, por 1lo gque es primordial
empezar a comunicar la importancia de concientizar a 1la
poblacidén por parte del Gobierno sobre estar pendiente de la

salud.

El Hospital Zacamil con la implementacidén del Servicio de
Tomografia Axial Computarizada estard ofreciendo una nueva
alternativa de diagndéstico que serd de utilidad para 1los

pacientes.
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4. ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS

a) NUEVOS COMPETIDORES

E1l Hospital Nacional Zacamil debe contar con informacidn
relacionada con la Comercializacidén de la Tomografia Axial

Computarizada, para determinar la demanda de este servicio.

b) PRODUCTOS SUSTITUTOS

Dentro de las ImAdgenes Diagndésticas no existen productos
sustitutos para la Tomografia Axial Computarizada si no méas
bien productos complementarios como Rayos X, Ultrasonografia

y la Resonancia Magnética.

c) PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES

Al implementar el servicio de Tomografia Axial Computarizada
en el Hospital Nacional Zacamil los insumos necesarios
utilizados no representan un problema al adquirirse ya que se
cuenta con una gama de proveedores que ofrecen los insumos

necesarios.

d) PODER NEGOCIADOR DE LOS COMPRADORES

Los demandantes del servicio de Tomografia Axial
Computarizada van a requerir mayor eficiencia y menos tiempo
de espera para la entrega de citas; se dard mayor prioridad a
pacientes de las instituciones con las gque se tienen
convenios y a los pacientes de los Médicos Especialistas del

Hospital Zacamil.
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e) RIVALIDAD ENTRE FUERZAS COMPETITIVAS

El Hospital Nacional Zacamil debe estar conciente del alto
grado de competencia que existe en el mercado de Tomografia

Axial Computarizada.

Por lo tanto al brindar el servicio de Tomografia Axial
Computarizada debe tener ©presente que si existe una
competencia fuerte ©por ©parte de otros ofertantes del
servicio, que puede propiciar cambios en las condiciones del

mercado.

D. DETERMINACION DEL PRESUPUESTO DEL PLAN DE
COMERCIALIZACION.

A continuacidén se presenta una propuesta del presupuesto de
venta para el que se han tomado datos estimados de la demanda
de los servicios de Tomografia Axial Computarizada, como los

siguientes:

1. Propuesta para la Capacidad instalada del equipo

El equipo de Tomografia Axial Computarizada gque posee el
Hospital Nacional “Dr. Juan José Fernandez” Zacamil, tardara
aproximadamente 30 minutos en realizar el procedimiento.

El equipo tiene una capacidad para atender las 24 horas del
dia, dando como resultado que puede realizar 48 servicios de

Tomografia Axial Computarizada diario, pero debido a que este
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servicio es nuevo en el Hospital, Unicamente podrd atender

el 50% de 1la capacidad de produccidén, dando el resultado

siguiente:
Anual 8,760 demandantes
Mensual 730 demandantes

2. Mantenimiento preventivo y correctivo

Se Dbrindard mensualmente, el cual durard aproximadamente 2
horas y es proporcionado en dias y horas de poca afluencia de
demandantes, por lo que el mantenimiento no reduce el tiempo

de produccidn.

Este mantenimiento tendrd un costo mensual de $ 1,500.00 y
para realizarlo se contratard los servicios de una empresa

particular que ofrezca dicho servicio.

3. Cifra de Venta

En base a la capacidad de produccién del tomdégrafo se
considera que el 74% de los demandantes que se atenderan son
remitidos por médicos Especialistas del Hospital Zacamil y el
23% remitido por los Hospitales Publicos y el 3% a 1los
demandantes que pertenecen a los convenios, la cantidad de
produccidén a comercializar se distribuye de la siguiente

manera:
e Médicos Especialistas 8,760 X 74% =6,482 Tomografia
e Hospitales Nacionales 8,760 X 23% =2,014 Tomografia

e Convenios Actuales 8,760 X 3% =_264 Tomografia

8,760
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Al funcionar el Tomdébgrafo, después del primer afio se
incrementar un 10% equivalente a 88 mensuales o 1,056
anuales, esto se debe a que el servicio de tomografia del

Hospital Zacamil ya estard posicionado en el mercado.

4. Presupuesto de Venta

PRESUPUESTO DE VENTA PROYECTADO DEL SERVICIO DE TOMOGRAFIA

AXIAL COMPUTARIZADA DEL HOSPITAL NACIONAL ZACAMIL, PARA EL
ANO 2007.

TOMOGRAFIA AXIAL ANO 2007
COMPUTARIZADA
CANTIDAD HOSPITALES 2,014
PUBLICOS
CANTIDAD MEDICO 6,482
ESPECIALISTAS
CANTIDAD CONVENIOS 264
SUB-TOTAL 8,760
PRECIO HOSPITALES PUBLICOS $80.00
PRECIO DE VENTA $175.00
INSTITUCIONES PRIVADAS
TOTAL VENTA ANUAL $725,880

Segun la capacidad del equipo de tomografia el primer afio

realizara 8,760 aumentando un 10% después del primer afio.

E. PLAN DE IMPLEMENTACION Y CONTROL DE COMERCIALIZACION DE
IMAGENES DIAGNOSTICAS EN EL HOSPITAL ZACAMIL.

A continuacién se presenta la propuesta, implementacidén vy

control del Plan de Comercializacidén para el servicio de
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imadgenes diagndésticas del Hospital Nacional “Dr. Juan José

Fernandez”, Zacamil, segun lo siguiente:

1.

a)

Propuesta del Plan de Comercializacién:

Completar la instalacién del equipo de Tomografia Axial
Computarizada en el Hospital Zacamil, ya que a la fecha
se encuentra preinstalado y asi implementar el Plan de

Comercializacidén para dicho servicio.

Que el Representante Legal del Hospital ©Nacional
Zacamil haga una solicitud de aumento del presupuesto
asignado con su debida Jjustificacidén al Ministro de
Salud Publica y Asistencia Social y es este quien
aprueba dicha solicitud y la presenta a la Comisidén de
Hacienda vy Especial del Presupuesto de la Asamblea

Legislativa para su autorizacidn.

Contratar 7 personas iddbneas que realice las funciones
necesarias que se requieren para el funcionamiento del

equipo de Tomografia Axial Computarizada como 1los

siguientes:
° Un Radidélogo (Encargado del &rea de Tomografia)
° Tres técnicos en Radiologia
] Una Secretaria
° Una enfermera Hospitalaria

° Un auxiliar de Servicio
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Los puestos propuestos tendran las funciones siguientes de
acuerdo al Manual de funciones del Ministerio de Salud

Piblica y Asistencia Social:

- RADIOLOGO (1)

NATURALEZA DE TRABAJO:

* Encargado del Area de Tomografia Axial Computarizada vy
Elaboracién de estudios radioldgicos especiales y de

rutina.

FUNCIONES:

" Hacer el anédlisis de la solicitud radioldégica

"= Realizar la toma de radiografias convencionales vy de
estudios especiales.

"= Tomar estudios de Tomografia Axial Computarizada.

" Realizar toma de Radiografias portatiles en pacientes
encamados y en Sala de Operaciones.

" Hacer el revelado de peliculas radiografica.

= Preparar equipo médico quiruargico para los
procedimientos radioldégicos a realizar.

= Llevar el archivo de estudios radioldgicos.

* Elaborar fichas de identificacidén de pacientes.

" Anexar proyecciones especiales en diferentes estudios

radioldbégicos.



108

Supervisién Ejercida:
En cada estudio Radioldégico realizado se ejerce una
supervisién directa de orden técnico a personal

auxiliar.

Supervisién Recibida:

Se recibe supervisidédn directa y a diario por parte del
Jefe de Radidbdlogos y Técnicos de Radiologia, a través
del anadlisis de la calidad de imagenes; por los informes
mensuales que se presentan; y por la apreciacidén de

resultados radiograficos obtenidos.

Relaciones Interpersonales:

Se producen con sus compafieros, con el personal de la
Institucidén y publico en general.

Consecuencia de error:

Error a la repeticidén de radiografias debido a: la mala
posicidn del paciente, mala técnica aplicada,
movimientos involuntarios del paciente, mal
entendimiento de equipos; esto ocasiona los siguientes
dafios: erradicar innecesariamente al paciente vy al
personal, llevar diagndéstico equivocado, perdida de

material radiografico.

Condiciones de Trabajo:

Un empleado expuesto a radiaciones ionizantes tienen que
disminuirle las horas de trabajo laboral (6 horas),
tiene que estar en un A&rea totalmente protegida a
radiaciones para el operador y personal a su alrededor,
todas estas precauciones que se toman debido a que las

radiaciones son acumulativas y afectan la salud.
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Requisitos:
Graduado de la carrera de Radiotecnologia
1 afio de experiencia en el campo radioldgico

Habilidad en Relaciones interpersonales.

TECNICO EN RADIOLOGIA (3)

NATURALEZA DEL TRABAJO

Elaboracién de estudios radioldgicos de rutina.

FUNCIONES:

Hacer el andlisis de la solicitud radioldgica
Tomar radiografias convencionales y estudios especiales.

Tomar radiografias en equipos portatiles, a pacientes
encamados y en sala de operaciones.

Hacer el revelado de peliculas radiograficas.

Preparar equipo medico quirdrgico para los
procedimientos radioldgicos a realizar.

Anexar proyecciones espaciales en diferentes estudios
radiolébégicos, para facilitar el diagnéstico del
paciente, cuando se lo piden o considera conveniente
hacerlo.

Llevar el archivo de estudios radioldégicos

Elaborar fichas de identificacidén del paciente.

Supervisién ejercida:
En cada estudio radioldgico realizado se ejerce una

supervisién directa de la Jefatura vy radidlogos, a

través de la calidad de la radiografia.
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Supervisién recibida:

Directa a diaria, por parte del Jefe de Radio tecndlogos
y Técnicos en Radiologias, a través del andlisis de 1la
calidad de imagenes, por los informes mensuales gque se
presentan; y por la apreciacién del resultados

radiogrédficos obtenidos.

Relaciones Interpersonales:

Se relaciona con sus compafileros, con el personal de la
institucidén y con el publico en general.

Condiciones del Trabajo:

Buena iluminacidén, amplitud ventilacién, &rea tranquila;
porque se usa equipo delicado es necesario una planta
eléctrica de emergencia conectada a una red
ininterrumpida para evitar borrado de programas de la

computadora.

Se necesita equipos de proteccién como delantales,
plomadas y guantes, pinzas extensibles y disponibilidad
de la persona para atender cualquier emergencia.
Requisitos:

Técnico universitario en el area fisica nuclear

2 afios de experiencia en trabajos similares de
preferencia en el extranjero

Buena condicidén fisica

ENFERMERA HOSPITALARIA

Asistencia directa e integral al paciente Hospitalizado
aplicando el proceso de enfermeria, en base al enfoque
de riesgo y a las necesidades Dbio-psicosociales de

estos.
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FUNCIONES:

" Establecer procedimientos en la atencién del paciente,
verificando la seguridad y comodidad de estos.

* FElaborar y supervisar la ejecucidén del plan de cuidados
directos para la atencién del paciente y la atencién
especial a los de alto riesgo.

*= Brindar atencidén integral al paciente, al realizar 1los
procedimientos en enfermeria.

= Planificar, organizar vy ejecutar las actividades de
enfermeria, de acuerdo a las necesidades de los
pacientes, recursos humanos y materiales existentes.

® Coordinar con otros miembros del equipo, lo relacionado
con la atencidén del paciente.

= FEfectuar curaciones, aspiracién de secreciones
bronquiales y otras.

" Participar en el desarrollo de investigacidn operativa
con el equipo de salud.

" Asistir al paciente durante la visita médica,
tratamientos y procedimientos especiales.

® FElaborar y desarrollar planes de cuidados a pacientes

= Tomar muestras de laboratorio en casos necesarios.

" Controlar signos vitales en pacientes delicados.

" Cumplir indicaciones médicas de mayor complejidad.

" Realizar balance hidrico.

* FElaborar anotaciones de enfermeria.

" Recibir ingresos, dandoles atencidédn segun grado de
riesgo.

" FEvaluar y reportar la evolucidédn del paciente.

" Asesorar, supervisar y evaluar la calidad de atenciédn

que se le brinda al paciente.
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= Atender situaciones de pacientes, personal y ambiente
aplicando el método de solucidén de problemas y tomando

decisiones de su competencia.

" Participar en la elaboracién del diagnéstico
situacional, de la seccidn o unidad bajo su
responsabilidad.

"= Realizar censo de pacientes.

" Recibir y entregar la Unidad por Inventario

= TInformar al jefe inmediato sobre necesidades de material
y equipo en al Unidad.

= Dar educacidn y orientacidn al paciente y familia

= Participar \% desarrollar, programas de Educacién
continua.

" Realizar pedidos a farmacia, bodega, cocina

» SUPERVISION EJERCIDA:
- A auxiliares, estudiantes y ayudantes de enfermeria, a
través de observacidén directa % evaluacidn de

resultados.

* SUPERVISION RECIBIDA:
- de Enfermera Jefe de Unidad Hospitalaria y supervisora
de A4area, a través de andlisis de reportes, observacidn

de pacientes y apreciacién de resultados.

= RELACIONES INTERPERSONALES:

Diariamente se relaciona con niveles superiores, pacientes
personal del &rea de trabajo y generalmente con la familia
del paciente, para asegurar la continuidad del
tratamiento, maneja constantemente expedientes de

pacientes y de personal de enfermeria.
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= CONSECUENCIAS DEL ERROR:

Puede producir graves deterioros en el funcionamiento de
la Unidad o servicio y en 1los pacientes con resultados
fatales para estos.

= CONDICIONES DE TRABAJO:

Normales para esta clase de puesto, expuestas a sufrir
accidentes de trabajo % de enfermedad; realiza
constantemente jornadas nocturnas que le requieren estar

despierta, de pie o caminando.

REQUISITOS

Enfermera graduada.

- Conocimiento de enfermeria clinica y médico-quirtGrgica.

Capacidad 3 meses en el desempefio del puesto.

- 1 afio de experiencia en servicio social.

Condicidén fisica y salud compatible con el cargo.

- SECRETARIA (1)

NATURALEZA DE TRABAJO

" FEjecucidén de actividades de asistencia secretarial de
mayor grado de complejidad a personal técnico,
administrativo, profesional o jefatura de un o&érgano de

la administraciédn.

FUNCIONES:

" Colaborar en la prestacidédn de apoyo asistencial de
secretaria de un 6rgano administrativo de compleja carga
de trabajo.

® QOrganizar el trabajo mecanogrdafico del departamento.

" Realizar actividades administrativas propias del

establecimiento.
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Mecanografiar informes, notas, memorando, expedientes,
solicitudes, resultados, etc.

Recibir, registrar y despachar 1la correspondencia del
6rgano administrativo donde esta ubicado.

Realizar y atender llamadas telefédnicas.

Manejar el archivo en general del departamento o
establecimiento.

Tomar mensajes escritos, verbales o telefénicos vy
trasladarlos a su destinatario.

Brindar colaboracidén en otras tareas que le asignen.
Atender vy orientar al publico en sus gestiones vy
trasladarlo al funcionario a quien corresponda

atenderlo.

Supervisién ejercida:

No tiene subalternos.
Supervisién recibida:
Del Jefe inmediato, a través de observacidén directa vy

por apreciacidén de resultados obtenidos.

Relaciones interpersonales:

Se produce con niveles de jefaturas, compafieros y publico

en general.

Maneja informacién confidencial.

Consecuencias del error:

Atraso en tramites administrativos son corregibles con

facilidad, pero puede producir confusién y trastornos.

Condiciones de Trabajo:
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Se trabaja en <condiciones normales pero dentro de un
margen de presidédn que puede afectar la salud.

REQUISITOS

- Bachiller en comercio % Administracidn, opcidn
Secretariado

- Dos afios de experiencia en puestos de similar naturaleza
y grado de complejidad.

Habilidad y destreza en relaciones humanas.

- Buena presentacioén, condicién fisica y salud.

- AUXILIAR DE SERVICIO

NATURALEZA DEL TRABAJO

"= Realizar, localmente, diligencias oficiales
(correspondencia, compras).

" Mantener limpios, higiénicos y ordenados los distintos
locales e instalaciones

= Apagar y desconectar aparatos eléctricos al final de la
jornada de trabajo.

® Ordenar locales para reuniones e personal.

= Limpiar ventanales, techos y paredes

= Limpiar Mobiliario y equipo

" FEliminar adecuadamente basura y desechos

"= TLavar vy limpiar 1instalaciones sanitarias (inodoros,
bafios, lavamanos y lava trastos).

* Transportar vacunas, correspondencia, pequefios
suministros y compras fuera del nivel local.

®= Apoyar diferentes actividades del establecimiento.

" Barrer y mantener limpio alrededor del establecimiento.

" Vigilar y reportar diferencias en las instalaciones.

® Cuildar el equipo de limpieza asignado
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= QOtros que le encomiende la Jefatura

* Supervisidén ejercida:
No tiene subalternos
= Supervisidén Recibida:

Por observacidén directa del jefe inmediato.

= Relaciones Interpersonales:

Se relaciona diaria y directamente con el personal de la
institucidn, con personal de otras instituciones
publicas, privadas y publico en general.

= Consecuencias del error:

Riesgo personal y a terceras personas por mal manejo de
basura, desecho e instalaciones, perdida de material vy
equipos por mal manejo, retrazo en tramites por perdida

de documentos.

" Condiciones de Trabajo:

El trabajo lo realiza de pie, ayudado algunas veces de

accesorios como escaleras.

REQUISITOS:

= Noveno grado

= Habilidad vy destreza en la ejecucidén de labores
manuales y operativas

" Capacidad de relacionarse con el publico.

SALARIOS PROPUESTOS PARA LAS PLAZAS A CONTRATAR
Los salarios propuestos para las nuevas plazas seran tomados
de los ingresos generados por los convenios que tiene a la

fecha el Hospital Nacional Zacamil.
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son los siguientes:

NOMBRE DE LA PLAZA CM§EMD SALARIO SALARIO
pErsonar. | MENSUAL ANUAL
REQUERIDO
Radiélogo 1 $457.14| $5,485.68
Técnico en Radiologia 3 $1,246.23 $14,954.76
$4,200.00
Secretaria 1 $350.00
Enfermera 1 $450.00 $5,400.00
Auxiliar de Servicio 1 $250.00 $3,000.00
SUB-TOTAL $2,753.37 $33,040.44
Aguinaldos $1,663.20
ISSS LABORAL (3%) $82.60 $991.21
ISSS PATRONAL (7.5%) $206.50 $2,478.03
AFP LABORAL (6.25%) $172.09 $2,065.03
AFP PATRONAL (6.75%) $185.85 $2,230.23
TOTAL 7 $3,400.41 $42,468.14

d) Capacitar al personal a contratar.
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Se capacitara al nuevo personal en las &reas de atencidn al

cliente, el seminario a impartir es el siguiente:
Tema:

“Como Mejorar el Servicio al Cliente - Front Line”
Contenido:

- La cultura

- La gestidén de

del servicio al cliente

- Como escuchara la voz del cliente

las relaciones con los clientes de por vida.

- Maneras apropiadas de abrir una conversacién de negocios.
- Técnicas de atencidédn telefébdnica.

- La negociacidén con clientes insatisfechos.

- Trato con clientes dificiles

- Cémo cerrar un negocio
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- Declaraciones que deben ser evitadas

- El seguimiento post venta

Metodologia a Utilizar:

El seminario se desarrolla de forma ©participativa vy
totalmente practica, permitiendo:

- Desarrollar habilidades de impacto en el servicio

- Préacticas y examen de situacidén hipotética que mostraran

el deber ser de cdédmo tratar correctamente al cliente.



La capacitacidén se impartird a 5 de las plazas a contratar y tendré

programacidén a desarrollar:

la siguiente
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HORA TIEMPO CONTENIDO OBJETIVO METODOLOGIA RESPONSABLE COSTO
Jefe de
15 Presentacidén del Dar a conocer el Recursos
8:00 a 8:15 | minutos seminario seminario verbal Humanos
La Cultura del
Servicio al cliente
y la Gestidén de las|Comprender la importancia
relaciones con los|del manejo de la relacidn Lic. José
8:15 A.M. a |105 clientes de por|con el <cliente vy las|Audiovisual |Roberto
10:00 a.m. |minutos |vida. relaciones de por vida y verbal Mateu M.
10:00 a 15
10:15 minutos |Refrigerio
Como escuchar la
voz del cliente y|Aprender a escuchar la
Maneras apropiadas |voz del cliente % Lic. José $200.00 por
10:15 A.M. a|105 de abrir una |conocer las maneras de|Audiovisual |Roberto participante,
12:00 p.m. |minutos |conversacién. abrir una conversacién. y verbal Mateu M. en total se
Técnicas de gastara en
Atencidn capacitacién
telefédnica, la $ 1,000.00
Negociacién con | Conocer técnicas de
clientes atencién telefdbdnica %
insatisfechos y | como negociar con Lic. José
1:00 P.M. a |120 trato con clientes|clientes insatisfechos vy |Audiovisual |Roberto
3:00 P.M. minutos |dificiles dificiles y verbal Mateu M.
Como cerrar un
negocio, Aprender como cerrar un
Declaraciones que | negocio, las
deben ser evitadas|declaraciones que se Lic. José
3:00 p.m 105 y el seguimiento | deben evitar \% el |Audiovisual |Roberto
4:45 p.m minutos |post venta seguimiento posterior. y verbal Mateu M.
4:45 P.M. a 15
5:00 P.M. minutos Entrega de Reconocimientos (Diplomas)
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2. Propuesta de Implementacién del Plan de Comercializacién.

Para la implementacidén de la propuesta de un Plan de
Comercializacidén para los servicios de imégenes Diagndsticas

del Hospital Nacional Zacamil, se recomienda lo siguiente:

e Revisar y analizar el Plan de Comercializacién de 1los
servicios de la Seccidén de Imagenes Diagndsticas del
Hospital Nacional Zacamil, para su aprobacidén por la

Direccién del Hospital.

e Consolidar el Plan de Comercializacidédn de los servicios
de la seccidén de Imagenes Diagndsticas, dentro del Plan

General del Hospital Nacional Zacamil.

e Remitir el Plan de Comercializacidén de los servicios de
la secciétn de IméAgenes Diagndésticas del Hospital
Nacional Zacamil a cada una de las secciones
involucradas en su ejecucidén, a fin de que todos

conozcan su contenido y objetivos que se pretenden.

e Dotar al Departamento de Servicios de Imagenes
Diagnébésticas los recursos materiales (escritorio,
computadoras, teléfono, archivos, etc.) para el nuevo
personal que se pretende contratar al instalar el

Tombébgrafo, segln se muestra a continuacidn:
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MATERIALES Y

EQUIPO CANTIDAD PRECIO TOTAL
ESCRITORIO 2 $237 $474
COMPUTADORA 2 $580 $1,160
TELEFONO 2 $25 $50
ARCHIVO 1 $150 $150
SILLA 8 $45 $360
TOTAL 15 $1,037 $2,194

El total de gasto por la compra de mobiliario y equipo de

oficina al implementar el Tomdégrafo es de $2,194.00

e Revisidn trimestral del Plan de Comercializacidédn, con el
propdésito de verificar su desarrollo y ejercer un mejor
control del mismo, por parte de las autoridades del

Hospital Zacamil

e Asignar al Jefe de Seccién de Imagenes Diagndésticas 1la
funcién de control de calidad de 1los servicios de

imagenologia que brinda el Hospital Nacional Zacamil.

e Revisar constantemente la politica de precios, para el
establecimiento de los mismos y evitar una competencia

desleal en el mercado.

e Capacitacién tanto para el personal técnico %
administrativo de la Seccidén de Imaégenes Diagndsticas,
como también para todo el personal que se involucre en

el Servicio al Cliente.

e Realizar una investigacidén de mercado cada afio a fin de

conocer los cambios que se estdn dando en el mercado vy
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asi efectuar los ajustes oportunos y necesarios en el
plan de Comercializacién vy demds actividades en el

Hospital Nacional Zacamil

e Crear 'y actualizar constantemente un registro de
clientes, médicos Especialista, Clinicas e

Instituciones.

3. CONTROL DEL PLAN DE COMERCIALIZACION.

Para el desarrollo del Plan de Comercializacién se proponen
algunas actividades con la finalidad de lograr lo que se ha

planeado.

En consecuencia se requerird de revisiones constantes para
mantenerlo dentro de los parédmetros establecidos y asegurar

el logro de los objetivos establecidos en el mismo.

Al poner en marcha el Plan es necesario verificar
trimestralmente su desarrollo e identificar cada una de las

situaciones ocurridas.

E1l Jefe de Imadgenes Diagndsticas en conjunto con el encargado
de Estudios Especiales (Tomografia Axial Computarizada) debe
implementar un sistema de control efectivo que les permita
visualizar répida y adecuadamente la situacidén en el momento
oportuno con menor inversidén de tiempo y esfuerzo mediante el

siguiente procedimiento:

- utilizar los objetivos como medidas comparativas del

desemperfio.
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- Comprobar 1los resultados obtenidos con los planeados
trimestralmente.

- Determinar <causas de variaciones 'y los resultados
obtenidos.

- Al tiempo posible a fin de lograr realizar cualquier
control de gastos, costos y materiales.

F. Costo de Inversién del Plan de Comercializacién.

Para la puesta en marcha del plan de Comercializacién, se han

tomado en cuenta los costos de Recursos Humanos, mobiliario vy

equipo, costos de Promocidn y capacitacidn.

Los Costos de inversidén del plan se muestran en el siguiente

cuadro:

RUBRO ANO 2007
Radidlogo $5,485.68
Técnico en Radiologia (3) $14,954.76
Enfermera $5,400.00
Secretaria $4,200.00
Ordenanza $3,000.00
SUB-TOTAL SALARIOS $33,040.44
Aguinaldos $1,663.20
ISSS LABORAL (3%) $991.21
ISSS PATRONAL (7.5%) $2,478.03
AFP LABORAL (6.25%) $2,065.03
AFP PATRONAL (6.75%) $2,230.23
Sub-total Recursos Humanos 42,468.14
Recursos Materiales $2,194
Gastos de Promocidn $ 2,436.20
Gastos de Capacitaciédn $ 1,000.00
Improvistos $ 7,000.00
TOTAL GENERAL $55,098.34




G. DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS Y TACTICOS

1. PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION 2007-2009
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OBJETIVOS A LARGO PLAZO

ESTRATEGIA A LARGO PLAZO

RESPONSABLE

CALENDARIZACION
2007 2008 2009
2(3/4|1|2|3|4/1(2|3

1- Incrementar la demanda
del servicio de Tomografia
Axial Computarizada a
través de nuevos pacientes
potenciales.

2- Posicionar el servicio
de Tomografia Axial
Computarizada dque brinda
el Hospital Nacional
Zacamil a través de la
calidad % rapidez de
diagnéstico.

3- Desarrollar actividades
de promocidén que aumenten

la demanda del servicio de
Tomografia.

1- Promover en el mercado
actual la calidad del servicio
de Tomografia con el objetivo
de satisfacer las necesidades
de los demandantes.

LA DIRECCION

2- Concientizar al personal que
manipula el equipo, sobre la

importancia de dar todas las
indicaciones necesarias a 1los JEFE DE
demandantes al momento de IMAGENES
realizar la Tomografia, para| praGNOSTICAS
evitarse que se realice
nuevamente y asi que no existan
desperdicios.
3- E1 Hospital Zacamil debe
. . JEFE DE
mantener informacién en los p
, S IMAGENES
consultorios de los médicos ,
. . DIAGNOSTICAS
especialistas, para que los
Y JEFE DE
demandantes se enteren del
CONSULTA

servicio brindado.

EXTERNA




125

4- Apoyar el servicio
de Tomografia Axial
Computarizada a través
de una buena atencidn a

los demandantes
personal capacitado.

y

4- E1 servicio de Tomografia
Axial Computarizada que brinda
el Hospital Zacamil por estar
en proceso de introduccién se
debe establecer un precio en
base a costo de produccidn.

LA DIRECCION

5- Promover el servicio de
Tomografia Axial Computarizada
a través de las reuniones
informativas con el personal.

LA DIRECCION

6- Ofrecer el servicio de
Tomografia Axial Computarizada
a otras instituciones Publicas
o Privadas con las que se pueda
elaborar convenios.

LA DIRECCION




2. PLAN TACTICO DE COMERCIALIZACION ANO 2007
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OBJETIVOS A CORTO
PLAZO

RESPONSABLE

ACTIVIDADES

CALENDARIZACION 2007

F

M

A

M

J

J

A

S

o

N

D

1- Comercializar en
el mercado actual la

calidad del servicio de

1- Imprimir toda la informacidén
necesaria y calidad del servicio

Tomografia Axial ) en los empaques utilizados para
Computarizada a brindar. LA DIRECCION' JEFE resguardar las placas
DE IMAGENES radioldgicas.
DIAGNOSTICAS Y , —
TRABAJO SOCTIAL 2- . Brindar un servicio de
calidad a los demandantes.
3- Utilizar materia prima de
primera calidad.
2- Maximizar el uso de la
materia prima evitando los 1- Dar indicaciones a los
desperdicios. pacientes para evitar volver a

JEFE DE IMAGENES
DIAGNOSTICAS Y

realizar la tomografia.

TECNICOS EN 2—d. l3e§guardar ]_el gater;al
RADIOLOGIA radioldégico en un lugar adecuado.
3- Capacitar al personal para el
buen uso de los recursos
materiales.
3- Elaborar una triptico . N } .
. 1- Disefiar un triptico donde se
para promover el servicio .
de tomografia ofrezca el servicio de
tomografia.
JEFE DE IMAGENES )
DIAGNOSTICAS E 2- Proporcionar al departamento

IMPRENTA

de impresiones todos los insumos
necesarios para la impresidn.

3- Distribuirlas
estratégicos.

en lugares
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4- Elaborar Rétulos
Publicitario para colocar
en la entrada principal

IMPRENTA Y
RELACIONES PUBLICAS
DEL HOSPITAL
ZACAMIL

1- Disefiar el rdétulo donde se
colocaran la informacidén del
servicio de tomografia.

2- Proporcionar al departamento
de impresiones todos los insumos
necesarios para la impresidn.

3- Ubicarlo en lugar de afluencia
de demandantes del Hospital.




H. CRONOGRAMA PARA LA IMPLEMENTACION Y CONTROL DEL PLAN DE COMERCIALIZACION DE

DIAGNOSTICAS DEL HOSPITAL NACIONAL “DR. JUAN JOSE FERNANDEZ” ZACAMIL.
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IMAGENES

ANO 2007
N ACTIVIDAD RESPONSABLE TRIM 1 TRIM 2 TRIM 3 TRIM 4
1 Presentacién del Plan de Comercializacidn| Grupo de
al Director del Hospital. Investigacidén
2 Estudio y Aprobacién del Plan Propuesto Director del
Hospital Zacamil
3 Presentacién del Plan de Comercializacidn Director del
al Ministerio de Salud Publica v | Hospital Zacamil
Asistencia Social
4 Aprobacién del Plan de Comercializacidén Ministerio de
Salud Publica vy
Asistencia
social
5 Implementacidn del Plan de | Director del
comercializacidn Hospital Zacamil
6 Dar a conocer el Plan de Comercializacidn | Grupo de
a todo el personal que labora en la|Investigacidn
Institucién
7 Control Trimestral afio 2007 Director del
Hospital Zacamil
8 Comparacidén de ventas Proyectados versus Unidad
las reales. Financiera
Institucional
9 Informe de Evaluacidén de Resultados afio Director del
2007 al Ministerio de Salud Hospital Zacamil
10 Elaboracién del Plan de trabajo afio 2008 Jefe de Imagenes

Diagnésticas.
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ANEXO No. 1

MUESTRA DE OFERENTES




UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

MUESTRA DE OFERENTES, CUESTIONARIO No. 1

No CLINICAS Y HOSPITALES
1 HOSPITAL PROFAMILIA
2 HOSPITAL DE NINOS BENJAMIN BLOOM
3 HOSPITAL CENTRAL
4 CLIMOSAL
5 CENTRO SCAN DE EL SALVADOR
6 CLINICA BRITO MEJIA PENA
7 CLINICA DE RADIOLOGIA Y ULTRASONOGRAFIA SOSA-GUEVARA
8 GRUPO CIME (CENTROS DE IMAGENES MEDICAS)
9 CIRMA
10 R & K DIAGNOSTIC IMAGING
11 MEDITAC
12 HOSPITAL DE LA MUJER
13 HOSPITAL DE DIAGNOSTICO




ANEXO No. 2

MUESTRA DE DEMANDANTES




UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

MUESTRA DE DEMANDANTES, CUESTIONARIO No. 2

HOSPITALES NACIONALES

1 HOSPITAL NACIONAL DE METAPAN

2 HOSPITAL NACIONAL “SAN JUAN DE DIOS”, SANTA ANA

3 HOSPITAL NACIONAL “SANTA GERTRUDIS”, SAN VICENTE

4 HOSPITAL NACIONAL “SANTA TERESA”, ZACATECOLUCA

5 HOSPITAL NACIONAL “DR. LUIS E. VASQUEZ”, CHALATENANGO

6 HOSPITAL NACIONAL “DR. JORGE MAZZINI”, SONSONATE

7 HOSPITAL NACIONAL DE CHALCHUAPA

8 HOSPITAL NACIONAL “SAN RAFAEL”, LA LIBERTAD

9 HOSPITAL NACIONAL “SAN PEDRO”, USULUTAN

10 | HOSPITAL NACIONAL NUEVA CONCEPCION

11 | HOSPITAL NACIONAL COJUTEPEQUE

12 | HOSPITAL NACIONAL SUCHITOTO

13 | HOSPITAL NACIONAL ILOBASCO

14 | HOSPITAL NACIONAL SENSUNTEPEQUE

15 | HOSPITAL NACIONAL DE SAN BARTOLO

16 | HOSPITAL NACIONAL DE NINOS “BENJAMIN BLOOM”

17 | HOSPITAL NACIONAL DE MATERNIDAD

18 | HOSPITAL NACIONAL DE NEUMOLOGIA “JOSE ANTONIO SALDANA”

19 | HOSPITAL NACIONAL DE PSIQUIATRIA
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HOSPITAL

NACIONAL

ROSALES

21 HOSPITAL NACIONAL “DR. JUAN JOSE FERNANDEZ”, ZACAMIL

22 | HOSPITAL NACIONAL “FRANCISCO MENENDEZ”, AHUACHAPAN

23 | HOSPITAL NACIONAL CIUDAD BARRIOS

24 | HOSPITAL NACIONAL “SAN FRANCISCO”, GOTERA

25 | HOSPITAL NACIONAL “SAN JUAN DE DIOS”, SAN MIGUEL

26 | HOSPITAL NACIONAL SANTA ROSA DE LIMA

27 | HOSPITAL NACIONAL SANTIAGO DE MARIA

28 | HOSPITAL NACIONAL NUEVA GUADALUPE

29 | HOSPITAL NACIONAL LA UNION

30 | HOSPITAL NACIONAL JIQUILISCO

31 | INSTITUTO SALVADORENO DEL SEGURO SOCIAL

32 MINISTERIO DE EDUCACION (BIENESTAR MAGISTERIAL)

33 | INSTITUTO NACIONAL DE LOS DEPORTES (INDES)

34 | ACADEMIA NACIONAL DE SEGURIDAD PUBLICA (ANSP)

35 FONDO DE LISIADOS Y DISCAPACITADOS DE LA FUERZA ARMADA
MEDICOS ESPECIALISTAS

15 | PEDIATRAS

18 | GINECOLOGOS

5 | ORTOPEDAS

2 | NEUROLOGOS

48 | INTERNISTAS
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CIRUJANOS

TOTAL 145 ENCUESTADOS




ANEXO No. 3

CUESTIONARIO No. 1, DIRIGIDO A
LOS OFERENTES




ANEXO No. 3
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO No. 1

La presente encuesta es parte de un trabajo de Tesis de
Graduacidén de la Facultad de Ciencias Econdémicas, por lo que

le solicitamos su colaboracidn.

Objetivo:

Esta encuesta es para conocer las Instituciones Publicas o
Privadas que brindan el servicio de Tomografia Axial
Computarizada en la zona de San Salvador, con el propdsito de
elaborar un Plan de Comercializacidén de Imagenes Diagndsticas

al Hospital Nacional Zacamil.

Datos Generales:

Dirigido a: Instituciones Publicas o Privadas y Clinicas, que

ofrecen el Servicio de Tomografia Axial

Indicacién: Favor leer cuidadosamente cada pregunta y marcar

con una X su respuesta

1. ¢Brinda estéd Institucidén el servicio de Tomografia Axial

computarizada?:

Si No

2. ¢Que tipo de Institucidén es su empresa?:

a) Publica

b) Privada




3. ¢Cuantos pacientes que requieran el servicio de

Tomografia atiende aproximadamente en un mes?:

a) De 0 a 50 b) De 51 a 100

c) De 101 a 150 d) 150 a méas

4. ;Cuanto tiempo requieren para realizar la tomografia al

paciente?:
a) » hora b) 1 hora
d) 1 hora a més d) otros

5. ¢Cuanto tiempo se tardan para dar el resultado de 1la

tomografia realizada?:

a) E1 mismo dia b) 1 dia

c) 1 dia a més d) otros

6. ;Dentro del siguiente rango de ©precios cual es el que

cobra su institucidén por el servicio de tomografia?:

a) $ 250 a $ 300.00 b) $ 350 a $ 400.00

c) $ 450 a més

7. :Seflale los diferentes tipos de clientes a los que se

les brindan el servicio de Tomografia?:

a) Empresa Privada

b) Compafiias Aseguradoras

c) Empresas Publicas

d) Remitido por Médico

e) Otros




8. ¢De los siguientes médicos especialistas sefiale cuales

son los gque hacen mayor uso del servicio de tomografia?:

MEDICO

ESPECIALISTA

MUCHO

POCO

PEDIATRA

ORTOPEDA

GINECOLOGIA

NEUROLOGO

CIRUGIA

INTERNISTAS

OTROS

9. :Que Actividades

de Comunicaciédn

realiza para dar

conocer los servicios de tomografia?:

a) Participacidén en Congresos b)
c) Visitas Ejecutivas de Venta d)
e) Otros

Hojas volantes

Seminarios

a

10. ¢Que medios publicitarios utiliza para dar a conocer el

servicio de tomografia?:

a) Televisidn

c) Revistas

e) Radio

g) otros

b) Periddicos

d) Boletines

f) Pég.

amarillas




11.

¢El servicio de Tomografia Axial

Computarizada gque

las

brinda su institucién, cuales de
caracteristicas posee?:
CARACTERISTICA ST NO

Precios Accesibles

Experiencia

Accesibilidad

Tecnologia

Rapidez

Confiabilidad del Diagndstico

Imagen

Atencidn al Cliente

siguientes



ANEXO No. 4

CUESTIONARIO No. 2, DIRIGIDO A
LOS DEMANDANTES




ANEXO 4

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO No. 2

La presente encuesta es parte de un trabajo de Tesis de
Graduacidén de la Facultad de Ciencias Econdmicas, por lo que

le solicitamos su colaboracidn.

Objetivo:

Esta encuesta es para conocer la demanda de los Servicios de
Tomografia Axial Computarizada, con el propdsito elaborar un
Plan de Comercializacidén de Imégenes Diagnosticas al Hospital

Zacamil.

Datos Generales:
Dirigido a: Hospitales Nacionales de todo el Pais y Médicos

Especialistas del Hospital Zacamil.

Indicacién: Favor leer cuidadosamente cada pregunta y marcar

con una X su respuesta

1. ;Trabaja usted en un Hospital Publico o en una Entidad
Piblica o cbémo Médico especialista?:

f) Hospital Publico

g) Medico Especialista

c)Entidad Publica




2. ¢Si eligid la opcidén b) de la pregunta No. 1, cual es su

especialidad?:
a) Pediatra b)Ortopeda c) Ginecologia
d) Neurologo e)Cirujanos f) Internistas
g) otros

3. Hace uso usted de 1las Tomografia Axial Computarizada,

para obtener un diagndéstico?

a) Si b) No

Si su respuesta es no a la pregunta anterior, hasta aqui llega su

entrevista, le agradecemos por su colaboracién.

4. Indique la clase de empresa a la que usted remite sus
pacientes para el servicio de Tomografia Axial

Computarizada

a) Publica b) Privada




(A Cuales de los siguientes Hospitales y clinicas que brindan

el servicio de Tomografia, remite usted sus pacientes?:

CLINICAS Y HOSPITALES

HOSPITAL PROFAMILIA

HOSPITAL DE NINOS BENJAMIN BLOOM

HOSPITAL DE LA MUJER

HOSPITAL CENTRAL

CLIMOSAL

CENTRO SCAN DE EL SALVADOR

CLINICA BRITO MEJIA PENA

CLINICA DE RADIOLOGIA Y ULTRASONOGRAFIA SOSA-GUEVARA

GRUPO CIME (CENTROS DE IMAGENES MEDICAS)

CIRMA

R & K DIAGNOSTIC IMAGING

MEDITAC

HOSPITAL DE DIAGNOSTICO

5. ¢En que porcentaje sus pacientes acatan las sugerencias

de utilizar la empresa a donde usted lo remite?

a) De 70% a 80% b) De 80% a 90%
c) De 90% a 100%
Si el demandante es un médico trasladarse a la pregunta No.

9, si no continuar.



6. ¢(Quién toma la decisidén de utilizar los servicios de las

empresas antes seflaladas?

7. ;Por cuales de las siguientes caracteristicas prefiriere
mandar a los pacientes a realizarse la Tomografia a esa

institucidn?:

CARACTERISTICA SI | NO

Precios Accesibles

Experiencia

Accesibilidad

Tecnologia

Rapidez

Confiabilidad del Diagndstico

Imagen

Atencidn al Cliente

Tiempo de espera

8. ;Seflale el rango mensual de sus pacientes qgque requieren

el servicio de Tomografia?:

a) De 1 a 10 b) De 10 a 20
c) De 20 a 30 d) mas de 30

9. ¢Seflale los tipos de pacientes abajo mencionados que
frecuentemente requieren 1los servicios de Tomografia

Axial Computarizada?:



c)

Nifios

Adultos

b)

d)

Adolescentes

Adulto Mayor




10. ¢Seflale el medio de comunicacidén a través del cual ha
conocido, las diferentes empresas que ofrecen el servicio

de Tomografia?:

a) Televisiodn b) Periddicos

d) Revistas d) Boletines

e) Radio f) Pag. amarillas
g) otros

11. ¢Si el Hospital Zacamil brindard el servicio de
Tomografia Axial computarizada, lo recomendaria a sus

pacientes?

a) Si b) No

12.:Que caracteristicas le gustaria que tuviera el

servicio de Tomografia, en el Hospital Zacamil?

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
l|Calidad en el Servicio 39 13.68%
2 | Precio 72 25.26%
3|Confiabilidad del diagnébstico 40 14.04%
4 |Rapidez de diagndstico 75 26.32%
5|Experiencia 34 11.93%
Accesibilidad (ubicacidén

6|Facil) 25 8.77%

TOTAL 285 100%




ANEXO No. O

TABULACION DE DATOS




ANEXO No. 4

c) Cuestionario dirigido a Oferentes

1. ;Brinda estd Institucidén el servicio de Tomografia

Axial computarizada-?

Objetivo: Conocer si la Institucidén encuestada brinda el

servicio de Tomografia Axial Computarizada.

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
ST 12 92.00%
2 |NO 1 8.00%
TOTAL 13 100.00%

BRINDA EL SERVICIO DE TOMOGRAFIA

8%

92%

OBSI mNO

Comentario:

De los 13 Instituciones encuestadas la mayoria manifestd que
si brinda el servicio de tomografia Axial Computarizada,
solamente el Hospital Bloom no lo brinda por gque el equipo

esta fuera de servicio.



2. ¢Que tipo de Institucidn es su empresa?

Objetivo: Conocer los tipos de instituciones que brindan el

servicio de Tomografia Axial Computarizada.

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
PRIVADA 12 92.00%
PUBLICA 1 8.00%
TOTAL 13 100.00%

TIPO DEINSTITUCION

8%

92%

O PRVADA B PUBLICA

Comentario:

De las Instituciones encuestadas y que brindan el servicio de
Tomografia Axial Computarizada la mayoria son privadas vy
solamente hay una Institucidén publica que es el Hospital

Bloom.



3. ;Cudntos pacientes que requieran el servicio de

Tomografia atiende aproximadamente en un mes?

Objetivo: Investigar la cantidad promedio de pacientes que
requieren el servicio de Tomografia Axial Computarizada

durante un mes.

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
a 0 a 50 0 0%
b 51 a 100 6 46%
c 101 a 150 6 46%
d 150 a méas 1 8%
TOTAL 13 100%

PACIENTES QUE REQUIEREN EL USO DE TOMOGRAFIA
MENSUAL

8% 0%

46%

46%

O00a50 ®51al1000101a150 0150 amas

Comentario:

Las instituciones encuestadas atienden aproximadamente de 51
a 150 pacientes en el mes que requieren el servicio
Tomografias Axial Computarizada.

4. ¢Cuanto tiempo requieren para realizar la Tomografia

al paciente?



Objetivo: Conocer el tiempo promedio que se requiere para

realizar una Tomografia Axial Computarizada.

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
a 1/2 hora 10 77%
b 1 hora 3 23%
c 1 hora o mas 0 0%
d otros 0 0%
TOTAL 13 100%

TIEMPO PARA REALIZAR LA TOMOGRAFIA

0%
23% °

77%

O 1/2 hora B 1 hora O 1 hora o mas O otros

Comentario:

El tiempo que se tardan las instituciones para realizar la

Tomografia es de media hora.

5. ¢Cuadnto tiempo se tardan para dar el resultado de la

Tomografia realizada?



Objetivo: Investigar el tiempo requerido para dar a conocer

los resultados de la Tomografia al paciente.

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
a El mismo dia 6 46%
b 1 dia 6 46%
c 1 dia a méas 1 8%
d Otros 0 0%
TOTAL 13 100%

ENTREGA DEL RESULTADO DELA TOMOGRAFIA

8% 0%

46%

O Elmismo dia B 1 dia O 1 dia a mas O Otros

Comentario:

De los 13 encuestados que brinda el servicio de tomografia se

tardan en dar el resultado aproximadamente un dia.



6. ¢Dentro del siguiente rango de precios, cual es el
que cobra su institucién por el servicio de

Tomografia?

Objetivo: Investigar el precio que cobran los oferentes por

el servicio de Tomografia Axial Computarizada a los

pacientes.
No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
a $250.00 A $300.00 13 100%
$350.00 A $400.00 0 0%
c $450.00 A MAS 0 0%
TOTAL 13 100%

PRECIO QUE COBRA POR EL SEVICIO DE TOMOGRAFIA

0%

100%

O $250.00 A $300.00 B $350.00 A $400.00 O $450.00 A MAS

Comentario:

De los 13 encuestados todos respondieron que cobra por el
servicio de Tomografia aproximadamente entre un rango de

$250.00 a $300.00.



7. ¢;Seflale los diferentes tipos de clientes a los que se

les brindan el servicio de tomografia?

Objetivo: Indagar a que tipos de empresas se le brinda con

mayor frecuencia el servicio de Tomografia Axial
Computarizada.
No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA

a EMPRESA PRIVADA 2 15%
b COMPANIAS ASEGURADORAS 0 0%
c EMPRESAS PUBLICAS 1 8%
d REMITIDO POR MEDICO 10 77%
e OTROS 0 0%

TOTAL 13 100%

TIPOS DE CLIENTES A LOS QUE SE LES BRNDA EL SERVICIO DE
TOMOGRAFIA

0% 15%

7%

O EMPRESA PRIVADA B COMPANIAS ASEGURADORAS
0O BEMPRESAS PUBLICAS 0O REMITIDO POR MEDICO
B OTROS

Comentario:

Del total de 1los encuestados la mayoria contestd que 1los

clientes que atienden son remitidos por los médicos.



8. ¢:De

los siguientes

Médicos especialistas,

seflale

cuales son los que hacen mayor uso del servicio de

tomografia?

Objetivo:

Investigar que especialistas

utilizan

con mayor

frecuencia el servicio de Tomografia Axial Computarizada para

dar su diagndstico.

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
1 |PEDIATRA 2 15.00%
2 |ORTOPEDA 0 0.00%
3 |GINECOLOGIA 0 0.00%
4 |NEUROLOGO 3 23.00%
5 |CIRUGIA 2 15.00%
6 | INTERNISTA 6 47.00%
7 |OTROS 0 0.00%
TOTAL 13 100.00%
QUE ESPECIALIDAD MEDICA HACE MAS USO DE
TOMOGRAFIA
0% 15%
47%
23%
15%
O PEDIATRA B ORTOPEDA O GINECOLOGIA O NEUROLOGO
H CIRUGIA O INTERNISTA B OTROS
Comentario:

Del total de los encuestados son los médicos Internistas 1los

que

hacen

més uso del

Computarizada.

servicio de

Tomografia

Axial



9. ;Que actividades de comunicacién realiza para dar a

conocer los servicios de Tomografia?

Objetivo: Conocer que medios wutilizan los oferentes de

Tomografia Axial Computarizada para dar a conocer sus

servicios.
No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
a |PARTICIPACION EN CONGRESOS 5 38.00%
b |HOJAS VOLANTES 3 23.00%
c |VISITAS EJECUTIVAS DE VENTA 0 0.00%
d |SEMINARIOS 1 8.00%
e |OTROS 4 31.00%
TOTAL 13 100.00%

ACTIVIDADES DE COMUNICACION PARA DAR A
CONOCER EL SERVICIO DE TOMOGRAFIA

23% 0% goy

31%

O PARTICIPACION EN CONGRESOS B HOJAS VOLANTES
O VISITAS EJECUTIVAS DE VENTA O SEMINARIOS
B OTROS

Comentario:

Del total de los encuestados, la actividad de comunicacién

que mas realizan es la participacidén en congresos.



10. ¢;Que medios ©publicitarios wutiliza para dar a

conocer el servicio de Tomografia?

Objetivo: Identificar gque medios publicitarios utilizan
actualmente los oferentes para dar a conocer el servicio de

Tomografia Axial Computarizada.

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
a |TELEVISION 0 0%
b | PERIODICOS 7 54%
c |REVISTAS 0 0%
d |BOLETINES 0 0%
e |RADIO 0 0%
f | PAGINAS AMARILLAS 5 38%
g |OTROS 1 8%
TOTAL 13 100%
MEDIOS PULICITARIOS UTILIZA PARA DAR A CONOCER EL
TOMOGRAFO
8% 0%
38% 54%
0%
O TELEVISION B PERIODICOS O REVISTAS
O BOLETINES B RADIO O PAGINAS AMARILLAS
B OTROS
Comentario:

La mayoria de los encuestados manifiesta que medio
publicitario que wutiliza es el peridédico vy las péaginas

amarillas para promocionar sus servicios.



11. ¢El servicio de Tomografia Axial Computarizada gue
brinda su Institucidén, cuales de las siguientes
caracteristicas posee?

Objetivo: Conocer 1las caracteristicas principales que 1los

encuestados ofrecen en el servicio de Tomografia Axial

Computarizada.
No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
1 |PRECIOS ACCESIBLES 8 62%
2 |EXPERIENCIA 0 0%
3 |ACCESIBILIDAD 0 0%
4 |TECNOLOGIA 5 38%
5 |RAPIDEZ 0 0%
6 |CONFIABILIDAD DEL DIAGNOSTICO 0 0%
7 | IMAGEN 0 0%
8 |ATENCION AL CLIENTE 0 0%
TOTAL 13 100%
CARACTERISTICAS QUE POSEE EL SERVICIO DE TOMOGRAFIA
0%
38%
62%
0%
OPRECIOS ACCESIBLES B EXPERIENCIA
OACCESIBILIDAD O TECNOLOGIA
B RAPIDEZ O CONFIABILIDAD DEL DIAGNOSTIC®
B IMAGEN OATENCION ALCLIENTE

Comentario:

De los encuestados manifiestan que una de las caracteristicas
que posee el servicio de tomografia es un precio accesible y

la Tecnologia de punta.



h) Cuestionario dirigido a Demandantes

2. :Trabaja usted en un Hospital Puablico o en una Entidad

Piblica, o como Médico Especialista?

Objetivo: Conocer en que 1instituciédn trabaja el médico que

hace uso del servicio.

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
a) |HOSPITAL PUBLICO 31 21.00%
b) |MEDICO ESPECIALISTA 110 76.00%
c) |ENTIDAD PUBLICA 4 3.00%
TOTAL 145 100.00%

INSTITUCION PUBLICA O MEDICO ESPECIALISTA

(o)
3% 21%

76%

O HOSPITAL O INSTITUCION PUBLICA
B MEDICO ESPECIALISTA
O ENTIDAD PUBLICA

Comentario:

Del total de los encuestados la mayoria son médicos
especialistas que laboran en el Hospital Nacional Zacamil, en

segundo lugar son Hospitales publicos.

3.¢Si eligidé la opcidén b) de la pregunta No. 1, cual es su

especialidad?



Objetivo: Conocer la especialidad del médico, ya dque es el

quien sugiere a los pacientes realizarse la Tomografia Axial

Computarizada.
FRECUENCIA

No. OPCION ABSOLUTA | RELATIVA
1| PEDIATRA 15 14%

2 | ORTOPEDA 5 5%

3 | GINECOLOGO 18 16%

4 | NEUROLOGO 2 2%

5| CIRUJANO 22 20%

6 | INTERNISTA 48 43%

7| OTROS 0 0%
TOTAL 110 100%

ESPECIALIDAD DEL MEDICO

0% 14%

43%

16%

20%

O PEDIATRA B ORTOPEDA 0O GINECOLOGO O NEUROLOGO
B CIRUJANO O INTERNISTA B OTROS

Comentario:

Del total de los encuestados la especialidad mayor es la del

médico Internista.

4., ;:Hace wuso de la Tomografia Axial Computarizada, para
obtener su diagnéstico?



Objetivo: Verificar el nivel de uso que los médicos realizan

de la Tomografia Axial Computarizada

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
1|81 137 94.00%
NO 8 6.00%
TOTAL 145 100.00%

USO DE TOMOGRAFIA AXIAL COMPUTARIZADA

94%

O S| B NO

Comentario:

Del total de los encuestados, la mayoria manifestd hacer uso
de la Tomografia Axial Computarizada para obtener sus

diagnésticos.



3.1. ;Hace uso de la Tomografia Axial computarizada, para

obtener su diagndésticos? Segun la Especialidad Médica.

Objetivo: Conocer que Médico especialista hace mayor uso del

servicio de Tomografia para obtener su diagndstico

CANTIDAD
No. oPCI6N SI NO %
1| PEDIATRA 15 0 14%
2 | orRTOPEDA 5 0 )
3| GINECOLOGO 15 3 16%
4 | NEUROLOGO 2 0 )
5| CIRUJANO 21 1 20%
6| INTERNISTA 44 4 43%
TOTAL 102 8 100%
MEDICOS ESPECIALISTAS
14%
5%
43%
16%
2%
20%
O PEDIATRA B ORTOPEDA O GINECOLOGO
0O NEUROLOGO B CIRUJANO O INTERNISTA
Comentario:

Del total de los encuestados los Médicos Internistas son los
que hacen mayor uso del servicio de Tomografia Axial
Computarizada.

Del total de los médicos 102 manifiestan que si hacen uso de

la tomografia axial computarizada y 8 no.



3.2. ;Hace uso de la Tomografia Axial computarizada, para
obtener su diagnésticos? Segun la entidad:

Objetivo: Conocer que tipo de entidades hacen mayor uso del

servicio de Tomografia para obtener su diagndstico.

No. OPCION CANTIDAD FRECUENCIA
SI NO |ABSOLUTA | RELATIVA

ENTIDAD PUBLICA 4 0 4 11.00%
HOSPITAL PUBLICO 31 0 31 89.00%
TOTAL 35 0 35 100.00%

USO DEL TOMOGRAFO POR ENTIDAD

11%

89%

O ENTIDAD PUBLICA B HOSPITAL PUBLICO

Comentario:

Del total de los encuestados los Hospitales Publicos y las
Entidades Privadas todos hacen uso de la Tomografia Axial

Computarizada.



5. Indique la clase de empresa a la que usted remite sus

pacientes para el servicio de tomografia.

Objetivo: Investigar el tipo de empresa gque mads recomiendan

los médicos a los pacientes para que se realicen Tomografias.

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
PUBLICA 0 0.00%
PRIVADA 137 100.00%
TOTAL 137 100.00%

CLASE DEEMPRESA A LA QUEREMITEN LOS PACIENTES

0%

100%

O PUBLICA B PRIVADA

Comentario:

Del total de los encuestados todos remiten sus pacientes a
empresas privadas ya gue no existe ninguna empresa publica

que ofrezca el servicio.



6. ¢A cudles de 1los siguientes Hospitales vy Clinicas que
brindan el servicio de tomografia, remite usted sus

pacientes?

Objetivo: Conocer especificamente que Hospital o Clinica

recomiendan con mayor frecuencia para realizarse Tomografias

FRECUENCIA
No. OPCION aBSOLUTA | RELATIVA
1 |HOSPITAL PROFAMILIA 36 26%

2 | HOSPITAL CENTRAL 37 27%
3| CLIMOSAL 4 3%
4 |CENTRO SCAN DE EL SALVADOR 79 58%
5|CLINICA BRITO MEJIA PENA 74 54%
6| CIRMA 9 $
7 |MEDITAC 16 12%

CLINICAS Y HOSPITALES QUE BRINDAN EL
SERVICIO DE TOMOGRAFIA

O HOSPITAL
PROFAMILIA

B HOSPITAL
CENTRAL

12% 26% OCLIMOSAL

7%

O CENTRO SCAN DE
EL SALVADOR

B CLINICA BRITO
MEJIA PENA

O CIRMA

B MEDITAC

Comentario:

La mayoria de los encuestados remiten sus pacientes al Centro Scan de El

Salvador y a la Clinica Brito Mejia Pefia.



7. ¢En gque porcentaje sus pacientes acatan las sugerencias de

utilizar la empresa a donde usted los remite?

Objetivo: Conocer el nivel de aceptacidén de los pacientes a

las sugerencias de los médicos.

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
1|De 70% a 80% 54 39.00%
De 80% a 90% 52 38.00%
De 90% a 100% 31 23.00%
TOTAL 137 100.00%

EN QUE PORCENTAJE ACATAN LAS SUGERENCIAS

23%

38%

O De 70% a 80% B De 80% a 90% O De 90% a 100%

Comentario:

De los encuestados la mayoria manifiestan que acatan las

sugerencias de ir a la Institucidén que ellos le indican.



8. :Quién toma la decisidén de utilizar los servicios de las

empresas antes serialadas?

*Esta pregunta solo involucra a los Hospitales Nacionales.

Objetivo: Indagar quien toma la decisidén de utilizar 1los

servicios y en que Instituciones.

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
1| Trabajo social 31 100.00%
TOTAL 31 100.00%

QUIEN TOMA LA DECISION DEUTILIZAR LOS SERVICIOS DE
TOMOGRAFIA

100%

O Trabajo social

Comentario:

De los 31 Hospitales Publicos, manifiestan que quien toma
la decisién de utilizar los servicios de Tomografia de una
determinada institucidén es la Unidad de Trabajo Social de

cada Hospital.



9. ¢ Por

mandar a los pacientes a realizarse la tomografia a esa

cudles de 1las

Institucidn?

Objetivo:

que prevalecen para decidir

siguientes

a que

Caracteristicas

Investigar que caracteristicas del servicio son las

pacientes a realizarse la tomografia.

prefiere

institucidédn enviar

FRECUENCIA
No. OPCION ABSOLUTA | RELATIVA
1| Precios Accesibles 93 68%
2 |Experiencia 36 26%
Accesibilidad (Ubicacidn
3| facil) 27 %
Tecnologia de Punta 27 %
5|Rapidez de diagndstico 57 %
Confiabilidad del
6 |Diagnéstico 58 %
7| Imagen 14 %
8 |Atencidén al Cliente 25 %
CARACTERISTICAS DEL SERVICIO DE TOMOGRAFIA
O Precios Accesibles
B Experiencia
O Accesibilidad (Ubicacion facil)
O Tecnologia de Punta
B Rapidez de diagnostico
O Confiabilidad del Diagnéstico
B Imagen
O Atencion al Cliente
Comentario:

La mayoria de los Encuestados manifiesta que mandan a los

pacientes a realizarse la Tomografia a esas instituciones por

precios accesibles y confiabilidad del diagnéstico.




10. :Sefiale el rango mensual de sus pacientes que requieren

el servicio de tomografia?

Objetivo: Conocer el promedio mensual de pacientes que hacen

uso del servicio de Tomografia Axial Computarizada.

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
1|{De 1 a 10 04 47.00%
2|De 10 a 20 23 17.00%
3|De 20 a 30 22 16.00%
4 |mas de 30 28 20.00%
TOTAL 137 100%

CANTIDAD DE PACIENTES QUE REQUIEREN TOMOGRAFIA

20%

47%

16%

17%

O Delal0®Del0a20 0De 20 a30 0mas de 30

Comentario:

Los encuestados manifiesta que el rango mensual de sus
pacientes que requieren el servicio de Tomografia es de 10

en el mes.



11. ;Sefiale los tipos de pacientes abajo mencionados que

frecuentemente requieren los servicios de tomografia Axial

Computarizada?

Objetivo: Conocer los tipos de pacientes que

frecuentemente hacen uso del servicio de Tomografia.

FRECUENCIA
No. OPCION ABSOLUTA | RELATIVA
1 |Nifios 21 15%
2 |Adolescentes 57 42%
3|Adultos 102 T74%
4 Adultos Mayor 77 56%
TIPOS DE PACIENTES
15%
56%
42%
74%
O Nifios B Adolescentes
O Adultos 0O Adultos Mayor
Comentario:

Segun los encuestados los adultos son 1los

los servicios de Tomografia y en segundo

mayores.

que mas requieren

lugar los adultos



12. :Seflale el medio de comunicacidén a través del cual ha

conocido, las diferentes empresas que ofrecen el servicio

de Tomografia Axial Computarizada?

Objetivo: Investigar que medio de comunicacién es méas

efectivo para dar a conocer el servicio de tomografia Axial.

FRECUENCIA
No. OPCION ABSOLUTA | RELATIVA
1| Televisién 25 18%
2| Periddico 64 47%
3|Revistas 13 9%
4|Boletines 11 8%
5|Radio 14 10%
6|Pag. Amarillas 47 %
710tros 27 %
MEDIOS DE COMUNICACACION
O Television
B Periddico
10% 68% O Revistas
O Boletines
425 ses [ | R,adiO -
42% Lgs Sos O Pag. Amarillas
@ Otros
Comentario:

Segun los encuestados la mayoria el medio por el cual han

conocido informacidn sobre el

través del periddico y en

amarillas.

servicios de tomografia,

segundo lugar las

es a

paginas



13.

Objetivo: Conocer el nivel de aceptacidn

servicio

:Si el Hospital Nacional Zacamil,

de Tomografia Axial Computarizada,

pacientes?

de Tomografia Axial Compu

Hospital Nacional Zacamil.

tarizada que

No. OPCION FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
si 121 88.00%
no 16 12.00%
TOTAL 137 100.00%
RECOMENDARIA EL TOMOGRAFO DEL HOSPITAL
ZACAMIL
12%
88%
Analisis:

La

mayoria de los encuestados

manifiestan

que

tiene

brinda

que

brindard el servicio

lo recomendaria a sus

el
el

si

recomendarian a sus pacientes el servicio de tomografia Axial

Computarizada del Hospital Zacamil.



14. ;Que caracteristicas le gustaria que tuviera el servicio

de Tomografia Axial Computarizada del Hospital Zacamil?

Objetivo: Investigar las caracteristicas que les gustaria a
los demandantes que se les brinde en el servicio de

Tomografia Axial Computarizada.

FRECUENCIA
No. OPCION ABSOLUTA | RELATIVA
1|Calidad en el Servicio 39 28%
2 |Precio Accesible 72 53%
3|Confiabilidad del diagnéstico 40 29%
4 |Rapidez de diagnéstico 75 55%
5|Experiencia 34 25%
6|Accesibilidad (ubicacidén Facil) 25 18%
CARACTERISTICAS QUE LES GUSTARIA QUE
TUVIERA EL SERVICIO DE TOMOGRAFIA DEL
HOSPITAL ZACAMIL
422
2 O =]
O Calidad en el Servicio
B Precio
O Confiabilidad del diagnéstico
0O Rapidez de diagnoé stico
B Experiencia
O Accesibilidad(ubicacié n Facil)
Comentario:

Los encuestados la mayoria dice que las caracteristicas que
les gustaria que tuviera el servicio de Tomografia del
Hospital Zacamil es primero rapidez de diagnéstico y en
segundo lugar un precio accesible



ANEXO No. ©

ENTREVISTA DIRIGIDA AL
DIRECTOR DEL HOSPITAL ZACAMIL.




ANEXO No. 6
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Objetivo: Analizar la situacidén actual del Hospital
Nacional Zacamil en su ambiente interno vy externo,
especificamente en los Servicios de Imagenes
Diagnosticas.

ENTREVISTA DIRIGIDA AL DIRECTOR DEL HOSPITAL NACIONAL “DR. JUAN
JOSE FERNANDEZ” ZACAMIL.

1. ;Cudl es la misidén del Hospital Nacional Zacamil?

R/Somos una Organizacién Hospitalaria dindmica del Sistema
Nacional de Salud, que ofrece servicios integrales vy
efectivos, fundamentados en una politica de calidad, que
contribuya a la satisfaccidén de las necesidades de salud de

la poblaciédn.

2. ¢Cudl es la visidén de Hospital Nacional Zacamil?

R/Consolidarnos en un Hospital, lider y modelo del sector
salud a nivel nacional, integrado eficientemente, con la
finalidad de ofrecer servicios profesionales de alta calidad,
con 1innovaciones apropiadas para la atencidédn preventiva,
curativa y de rehabilitacidén, contribuyendo asi a asegurar la

calidad de vida de los usuarios

3. ¢Cudles son los Valores y Principios Hospital Nacional Zacamil?

a) La dignidad: Ser una organizacién accesible a los usuarios
internos y externos, dque Dbrinda trato humano dentro un
marco de respeto a la persona.

b) Responsabilidad: se enmarca en el cumplimiento del
contenido establecido en la <carta de 1los deberes vy

derechos de los usuarios.



4., :Posee Estructura Organizativa el Departamento de Imé&genes
Diagndésticas del Hospital Nacional Zacamil?

Si

5. ¢Ha pensado el Hospital Nacional Zacamil ofrecer un nuevo

servicios a los Pacientes?

Si, brindar el servicio de Tomografia Axial Computarizada.

6. ¢La Tomografia Axial Computarizada complementa o sustituye a

los demés procedimiento radioldgicos que ofrece el Hospital?

La Tomografia Axial Computarizada es complementaria.
7. ¢Cudles son los factores por el cual no esta funcionando el

equipo de Tomografia Axial Computarizada?

R/Existen varios factores, entre estos se encuentra lo econdmico
ya que no se tiene el dinero para instalarlo, ecolégico por los
costos que se incurre el la tramitacién de permisos de
funcionamiento, culturales y sociales y factores politicos.
8. ¢Cobraria a los pacientes por el Servicio de Tomografia?

R/S1,

9. ¢Por qué cobraria por el Servicio de Tomografia si las cuotas

voluntarias estdn eliminadas?

R/Por el costo en que se incurria en echar andar el equipo
(insumos, mantenimiento) vya que el presupuesto no logra cubrir

estos costos.

10. :Qué cantidad aproximadamente cobraran por el Servicio de
Tomografia?

R/De $70 a $90



11. ¢Posee el Hospital Nacional Zacamil una seccién de Tomografia
Axial Computarizada?

R/No.

12. :Cuenta el Hospital Zacamil con el personal idéneo para el

manejo del Equipo de Tomografia?:

R/No. Al Hospital 1le hace falta personal, ya que con el que

cuenta es insuficiente y no lograria cubrir la demanda.

13. ¢Existen un Manual de descripcidén de puestos de las nuevas

plazas que se necesitan al echar andar el servicio de tomografia?

R/Si. Aprobado por el Ministerio de Salud Publica y Asistencia

Social.

14. ;:Existe algin medio publicitario en el que el Hospital
Nacional Zacamil promueve los servicios?

R/No.

15. A través de gué medios no masivos el Hospital Nacional
Zacamil promueve los que brinda a los pacientes?

R/Memoria de Labores y Boletin informativo.

16. ¢Cudles son los beneficios que recibirian los Pacientes al
brindar el servicio de Tomografia?
R/Bajo costo, Tecnologia avanzada, personal iddéneo y Confiabilidad

de diagndstico

17. :Qué métodos utilizarad el Hospital Zacamil para la fijacidn
de precios del servicio de Tomografia?

R/En base a la competencia.

18. cEL Hospital Nacional Zacamil posee convenios con

instituciones Publicas o Privadas?



R/Si, con Bienestar Magisterial, el Instituto Nacional de los
Deportes, la Academia Nacional de Seguridad Publica y el Fondo de

Lisiados y Discapacitados del conflicto Armado.

19. Al implementar el servicio de Tomografia Axial Computarizada
cémo visualiza la cartera de clientes para el prdéximo afio?

R/Positivo, crecerd en un 10% méas.

20. ¢:Conoce las Fortalezas, oportunidades, debilidades y Amenazas
que tiene el Hospital Nacional Zacamil?

R/S1i



ANEXO No. /

MUESTRA DEL TRIPTICO PARA
OFRECER EL SERVICIO DE
TOMOGRAFIA.




HOSPITAL NACIONAL “DR. JUAN JOSE
FERNANDEZ" ZACAMIL

COL. ZACAMIL, CALLE LA ERMITA Y AV.
CASTRO MORAN, MEJICANOS

¢{NECESITAS
REALIZARTE UN A
TOMOGRAFIA?

iiii SABIAS QUE EL
HOSPITAL ZACAMIL

Comunicale a tus
pacientes que requieran
este servicio, que se lo
pueden ir hacer al

Hospital Zacamil.

ASI QUE YA SABES

DONDE IR A REALI-

ZARTE ESTE EXA-

CARACTERISTICAS DEI
SERVICIO:

e  Precio Accesible
Rapidez de Diagnéstico

o Entrega en 24 horas

. Experiencia

. Equipo Especializado

. Personal Idéneo.

TE ESPERAMOS




