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RESUMEN

En el ambito de competencia actual, dentro de los servicios de salud privada se encuentra una
variedad considerable de opciones por las que puede decidirse el usuario al momento de necesitar
servicios de salud, lo que se convierte en un verdadero reto para quienes ofrecen productos y servicios
médicos atraer a la mayor cantidad de ese mercado. Se vuelve necesario utilizar medios y técnicas
para mantener al usuario actual y obligatorio atraer a nuevos usuarios con el fin de incrementar la

demanda de los mismos.

Es por tal razdn, que se vuelve indispensable realizar una investigacion que permita identificar aquellas
caracteristicas que el usuario busca y le facilite la decisién al momento de elegir a que centro de salud
asistir, por lo que es necesario conocer aquellos factores internos y externos que afectan directamente
a la pequefia empresa en el sector de servicios de salud privado que le permitira generar estrategias
de atraccidn y conservacion de usuarios. De ahi la importancia de un plan estratégico de
mercadotecnia que identifique y satisfaga las necesidades de sus usuarios, desarrollando las
estrategias que le permita al sector un incremento en la demanda de usuarios en el Departamento de

San Vicente.

El desarrollo de la investigacion se realiz6 a traves de la observacion directa, entrevistas y encuestas
dirigidas a usuarios reales y potenciales, personal de la clinica y la competencia, lo cual permiti
realizar un diagnostico de la situacion actual de la clinica en estudio. Por medio de la investigacion de
campo se identificaron una serie de hallazgos tales como una administracion débil y el deficiente uso
de los medios publicitarios que contribuyan a comunicar la existencia de la instituciéon y persuadir a los
usuarios en la dificil eleccion. Ademas, se identifico que el producto ofrecido y el precio son las
principales fortalezas de “Clinicas Unidas”, volviéndose necesario enfocarse en las estrategias de

promocion y la plaza.

Por lo tanto, se concluye que en la clinica no existe una persona que sea responsable Unica y
exclusivamente de las funciones administrativas lo que trae como consecuencia una administracion

débil, asi como una deficiente uso de los medios de promocion que dé a conocer de la existencia de



esta y de los beneficios que se ofrecen al contar en un solo lugar con diversidad de especialidades,
horarios, precios y ubicacion accesibles, todo esfuerzo de mejora orientado al mercado meta, siendo
estos la poblacion en general nifios, jovenes y adultos que necesitan de la buena atencion, confianza y

calidad en servicio.

Finalmente, se recomienda a los médicos propietarios incentivar y motivar a todo el personal médico y
administrativo sobre la importancia que debe tener el desarrollo de cada una de las actividades
contenidas en la propuesta del plan estratégico de mercadotecnia, dado que al asumir dicho reto es

necesario el apoyo de todos para asegurar el éxito de dicha implementacion.

El beneficio que se espera de la implementacién de la propuesta del plan estratégico de mercadotecnia

es generar mayor afluencia de usuarios hacia los servicios de salud ofrecidos por la pequefia empresa.



INTRODUCCION.

En el presente documento se presenta el resultado de la investigacion, que se llevo a cabo con la
finalidad de elaborar una propuesta de “Plan Estratégico de Mercadotecnia que permita el incremento
en la demanda de los usuarios de los servicios de salud privada”; en base a la investigacion se
desarrolla en el capitulo |, lo relacionado con el marco de referencia de “Clinicas Unidas”, marco

tedrico y conceptual sobre la planeacion estratégica.

En el mencionado capitulo se encuentran las generalidades de “Clinicas Unidas” desde sus inicios
hasta llega a su situacién actual donde se presentan aspectos tales como: estructura organizativa,
haciendo una breve descripcion de su personal, capacidad instalada, productos y servicios, asi como el
marco legal por el cual se rigen este tipo de establecimientos, ademas de su filosofia. En el marco
tedrico del plan se realiza un contraste entre administracion y planeacion detallando cada elemento por
lo que se compone, enseguida encontramos la definicién de estrategia, para la mejor comprension del
concepto de la planeacion estratégica, sus caracteristicas, importancia, proceso, con todo lo anterior se
llega a comprender como realizar la elaboraciéon de estrategias. Se expone también el concepto,
objetivos, importancia de la mercadotecnia. Es por tanto necesario incluir la investigacién de mercado
su importancia y proceso. Otro de los elementos que no puede faltar en este contenido es la mezcla de

mercadotecnia, su concepto y componentes.

Todo lo anterior, sirve de base para llegar a desarrollar el plan estratégico de mercadotecnia, su

definicién, importancia, contenido, desarrollando uno a uno los componentes del plan.

En el capitulo Il titulado:"Diagndstico de la situacién de mercado de los servicios ofrecidos por “Clinicas
Unidas” ubicada en la zona urbana del Departamento de San Vicente”, se encuentra la importancia que
tiene el realizar un estudio sobre la situacion actual de la clinica, también se encuentra la metodologia
utilizada, fuentes de recoleccion de datos, las técnicas e instrumentos utilizados fueron: la entrevista, la
encuesta, la observacion directa. Se determino la poblacién y muestra, ademas de exponer la forma en
como se realizo la tabulacién, se presenta el analisis de la situacién actual de “Clinicas Unidas”,
aspectos generales con la que esta estrechamente vinculada como la autoridad sanitaria que son las
entidades encargadas de vigilar a las diferentes profesiones médicas que ejercen en la institucion, su

clasificacion como empresa y su forma de administracion.

Se procede en base a los datos obtenidos a realizar la determinacidn del mercado meta basado en los
diferentes aspectos, también se determina el mercado geografico, posteriormente se presenta el



analisis de la competencia, gracias a los insumos necesarios obtenidos a través de los instrumentos y
técnicas de recoleccion de informacion se identificaron las Fortalezas, Amenazas, Oportunidades y
Debilidades, lo que sirve como base para elaborar las estrategias y posterior realizacion de la mezcla

de mercadotecnia.

En el capitulo Ill, se presenta la propuesta de un plan estratégico de mercadotecnia que servira para
incrementar la demanda de usuarios en “Clinicas Unidas” ubicada en la zona urbana del Departamento
de San Vicente, en este apartado se detallan los beneficios de la implementaciéon del plan, se
encuentra la cultura y ambiente en la clinica donde se realiza la propuesta de una visién y mision que
explique de mejor manera lo que se pretende al brindar los servicios de calidad a los usuarios tanto
reales como potenciales, ademas de describir uno a uno los valores que deben de fomentarse para
crear un mejor ambiente para que esto contribuya a mantener una armonia y por consecuencia mejores
resultados, se presenta también una forma de organizacién diferente a la que actualmente se tiene, a
través del disefio de un organigrama que permitira a los empleados identificar mas claramente sus
funciones y lugar dentro de la clinica, mostrando también las estrategias basandose en torno a la
mezcla la cual estd conformada por: Producto, Precio, Promocién y Plaza. El Producto y el Precio
fueron identificadas como sus principales fortalezas debido al profesionalismo del personal médico y la
accesibilidad en los precios, siendo la promocion y la plaza el area en donde muestra una mayor
deficiencia por lo que se decidio, trabajar durante los primeros dos afios para mejorar en estos dos
aspectos los cuales encierran una diversidad de actividades que involucran inversion, que sera de gran

beneficio para dar a conocer “Clinicas Unidas”.

Se presenta también la forma de control y evaluaciéon que deben seguirse para asegurar un buen
funcionamiento de acuerdo a lo establecido con la investigacion, ademéas se elaboro un cronograma
tactico y estratégico , presentando también el presupuesto de promocién de los servicios ofrecidos,
Todo lo anterior, ha sido el resultado de una investigacion, realizada con el propdsito de buscar una
solucion al problema de la disminucidn en la demanda de usuarios de la pequefia empresa dedicada a

ofrecer servicios de salud, garantizando la buena atencion al momento de visitar la clinica.

Esperando que para el lector, a medida que avance en su lectura encuentre los elementos principales

con lo que debe contar la elaboracién de una propuesta de un plan.



CAP. | “MARCO DE REFERENCIA PARA LA ELABORACION DE UN PLAN ESTRATEGICO
DE MERCADOTECNIA QUE PERMITA INCREMENTAR LA DEMANDA DE USUARIOS DE
“CLINICAS UNIDAS”, MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL SOBRE LA PLANEACION
ESTRATEGICA.

A. GENERALIDADES DE “CLINICAS UNIDAS”.
1. ANTECEDENTES

“Clinicas unidas” es una empresa que inicio operaciones en 1998, bajo los servicios de pediatria,
ofrecidos por la Doctora Evelyn Roxana Escrich, cuyo objetivo era el servir eficientemente con servicios
meédicos de calidad que estuvieran al alcance de la mayoria de poblacidn, en ese entonces la clinica se
localizaba en la casa de residencia de los esposos Castaneda situada contiguo a la oficina
departamental de salud, en pocos meses su esposo el Dr. Abel Alberto Castaneda quien regresaba del
extranjero, se unié a la consolidacion de esta empresa y con afan de ampliar sus instalaciones el 15 de

junio de 2000 los esposos se trasladaron al local donde funciona “Clinicas Unidas” actualmente.

Posteriormente, en el afio 2000 surge la iniciativa de organizar varios consultorios para ofrecer atencion
en Medicina General y especializada, de forma oportuna e integral manteniendo siempre la calidad.
Transformandose con ello en policlinica en el que trabajan médicos generales y especialistas, donde se
atiende consultas por cita, consultas de emergencias y urgencias. Trabajando en combinacion con el
laboratorio clinico y ultrasonido para diagndstico, en busca de la atencion integral, continuada y
permanente para mejora del paciente. En consecuencia debieron trasladarse a las instalaciones con
mayor amplitud en la 22. Avenida sur N°. 22 B, Barrio San Francisco, de la ciudad de San Vicente. El

departamento se encuentra ubicado en la zona oriental de El Salvador.

El servicio esta dirigido a quienes no son absorbidos por el sistema de salud nacional, esto debido a
que la demanda es mayor a la capacidad del mismo, conociendo las necesidades particulares de la
poblacion y al no existir otra opcion, buscan satisfacer sus exigencias a través de las clinicas privadas

existentes y a su alcance, convirtiéndose en la mejor opcion.

El nombre de “Clinicas Unidas” se debe al deseo de brindarles a los usuarios y sus familiares la
comodidad de tener los servicios que requieren en un mismo lugar a precios accesibles (VER ANEXO
1). Es una marca registrada, que obedece a los lineamientos técnicos administrativos, en salud y otros;



demostrando con ello el compromiso como institucion privada en servicios de salud que busca su

constante crecimiento y solidez.

En vista de la aceptacion que ha tenido de parte de la poblacion, gracias a la experiencia de atender
urgencias y no urgencias, por la poca competencia de servicios de esa naturaleza en la region, los
fines de semana, dias festivos y nocturnidad, se extendié a horario continuo y permanente de la
atencion de consulta debido a la demanda en esos horarios, también se brinda la atencion de

preparar y estabilizar al paciente para traslado a un nivel hospitalario.

2. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA.

El personal que labora en “Clinicas Unidas” actualmente no tiene bien definido cuales son las funciones
que le han sido asignadas y las actividades que tiene que desempefiar, creando dificultades en el

desarrollo eficiente de su trabajo.

El personal de planta que labora en las diferentes areas con las que cuenta la clinica en estudio esta

integrado por 12 empleados incluyendo a los propietarios.

3. MARCO LEGAL

El sector Salud esta compuesto por todas las personas e instituciones, publicas y privadas, que
ejecutan o contribuyen a la realizacion de actividades destinadas a la promocion, proteccion,

recuperacion de la salud y rehabilitacion en comunidades y personas enfermas.

Se expone que el sector de la salud en El Salvador esta constituido por dos sub-sectores: el publico, el
cual se encuentra integrado por el MINSAL (Ministerio de salud), ISRI ( Instituto Salvadorefio de
Rehabilitacion Integral), Bienestar Magisterial, Sanidad Militar y el ISSS (Instituto Salvadorefio del
Seguro Social); y el sector privado!, siendo este ultimo el de interés para la presente investigacion.

Por consiguiente, se entenderad por clinicas particulares, a un establecimiento destinado a prestar
servicios médicos a pacientes ambulatorios en los cuales se realiza el proceso indagatorio orientado al

diagndstico de una situacion patoldgica basado en la integracion e interpretacién de los sintomas y

1 Organizacién Panamericana de la Salud (2007)Perfil de los sistemas de Salud El Salvador, Monitoreo y andlisis de los

procesos de cambio(3? Edicidn).




otros datos aportados por el historial clinico, exploracion, fisica, y otros examenes o estudios

complementarios, para emitir una pauta de tratamiento.

Para la autorizacién de apertura y funcionamiento de la clinica se realizo el proceso completo acorde al
decreto 373 Derechos por Servicios y Licencias de los Establecimientos de Salud, fecha 19-11- 1992,
publicado en el diario oficial No.220, tomo 317 del 30-11-1992, cancelando el mandamiento de pago
por tramite de inscripcion, el retiro de la licencia y el mandamiento de pago por matricula con
anualidad.(VER ANEXO 2).

Por otra parte, la autorizacion de apertura y funcionamiento de establecimientos de salud fue realizado
por la (s) junta(s) de Vigilancia correspondiente(s) donde se evaluaron aspectos técnicos,

administrativos y de infraestructura establecimiento.
A continuacién se enuncian las juntas de vigilancias que aplican a la clinica en estudio:

a) Junta de Vigilancia de la profesién médica
juntamedica@cssp.gob.sv

b) Junta de Vigilancia de la profesion de enfermeria
juntaenfermeria@cssp.gob.sv

¢) Junta de Vigilancia de la profesion de Quimico Farmacéutico.
juntaquimica@cssp.gob.sv

d) Junta de Vigilancia de la profesién en Psicologia
juntapsicologia@cssp.gob.sv

e) Junta de Vigilancia de la profesion en Laboratorio Clinico

juntalaboratorioclinico@cssp.gob.sv

De todo la anterior se desprende que, los aspectos legales de la clinica, estan en relacidn con lo que el
codigo sanitario, penal Civil, establecen, asi como las normas de la practica profesional a través de las

distintas juntas de vigilancia.


mailto:juntalaboratorioclinico@cssp.gob.sv

4.SITUACION ACTUAL DE LA CLINICA.
a. Filosofia de la clinica:

= MISION: “Brindar de manera oportuna, eficiente e innovadora, servicios médicos de calidad a

los usuarios, garantizando excelente atencion”

= VISION:“Ser siempre los mejores en la prestacion de servicios de atencion médica,

esforzandonos en la calidad de servicios”

Por otro lado, la clinica presenta una organizacién débil o no formal, debido a que no poseen estructura
organizacional definida. Asi, como la ausencia de planes, metas o estrategias para comercializar los

servicios que brinda.

B. MARCO TEORICO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
1. ADMINISTRACION Y PLANEACION.

Administrar es prever, organizar, mandar, coordinar y controlar (Fayol, 1974), una definicion breve de
administracion es “la funcion de lograr que las cosas se realicen por medio de otros” u obtener

resultados a través de otros.

Por lo tanto, se puede decir que la administracion busca en forma directa precisamente la obtencion de
resultados de maxima eficiencia, es por ese motivo que los gerentes en las empresas formulan reglas,
principios o formas de pensar y actuar que pueden utilizarse para la consecucion de metas de todo

tipo.

De igual manera definimos la planeacion como: “Decidir qué hacer con anticipacion, cdmo hacerlo,

cuando hacerlo y quién debe hacerlo?”.

De igual manera, para Agustin Reyes Ponce la planeacion consiste en “fijar el curso concreto de accién
que ha de seguirse, estableciendo los principios que habran de orientarlo, la secuencia de operaciones

para realizarlo y la determinacion de tiempo y nimeros necesarios para su realizacion?”.

2 Murdick, R., Munson, J. & Mendoza, V. (1988) Sistemas de Informacidn Administrativa. (2% Ed.): Prentice Hall.
3 Reyes Ponce, A. (1974). Administracién de Empresas Teoria y Practica. (13 Ed.). Balderas, México DF: Limusa Noriega
Editores.




Por otra parte, la planeacion es el elemento con el que se da punto de partida al tema de investigacion
se vuelve necesario desarrollar los elementos basicos que lo componen y debido a que cada empresa
independientemente el area ¢ sector al que se dedique, desarrolla planes que contribuyen a enfrentar
las cambiantes condiciones del mercado en el que se movilizan, por lo que se ven en la obligacion de

elaborarlos de manera periddica.

Para comprender mejor se exponen a continuacion de forma separada los términos planeacion y

estrategia:

1.1 Planeacion

= Proceso de decidir ahora lo que se va a hacer mas tarde, incluyendo cuando y como se va a

hacer4.

= Procedimiento que implica la seleccién de misiones y objetivos y de las acciones para llevar a
cabo las primeras y alcanzar los segundos; requiere tomar decisiones, esto es, elegir entre

alternativas de futuros cursos de acciéns.

1.2 Tipos de planificacion empresarial

La planeacion por su amplitud se dividen en: Planeacion Estratégica, Planeacion Tactica, Planeacion
Operativa y Planeacion normativa. La primera se realiza a largo plazo, la siguiente a mediano plazo y la
ultima en el corto plazo. Dependiendo de la naturaleza de la organizacién se deberan aplicar un

conjunto de planes alineados para su actuacion, a continuacion se define cada uno de ellos.

1.2.1 Planeacion estratégica, vision y objetivos

La Planeacion Estratégica ayuda a que las empresas tengan claros sus objetivos y asi puedan definir
un programa de acciones para realizarlos. De esa manera se separa una problematica compleja en
porciones pequefias que se han de ir realizando poco a poco. Durante la planeacion estratégica se
deberia definir la visién y los objetivos de la organizacion. Siendo la visién la situacion en la que se

pretende que se encuentre la organizacion en un futuro de largo plazo.

4 Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B. (2005) Fundamentos de Marketing. (142 Ed.). México DF: Mc Graw Hill.
5 Koontz, H. y Weihrich H. (2005). Administracién una perspectiva global. (122. Ed.).México, D.F. :Mc Graw Hill.




Los objetivos son mas especificos que la visidn, pero comparten un plazo similar. Podria decirse que el
objetivo abarca una dimensién de la vision. Por ejemplo, los objetivos podrian ser aumentar la

participacion en ventas; mejorar la inversion, etc.

La planeacion estratégica nos ayuda a identificar oportunidades basandonos en experiencias vividas,
analizando los factores criticos de éxito los cuales podemos atacar para mejorar ya sea a corto,

mediano o largo plazo.

1.2.2 Planeacion tactica.

Esta suele llamarse media, se da en directivos medios. La planeacién tactica presenta caracteristicas
de ser un proceso continuo y permanente, orientado al futuro cercano, racionalizar la toma de
decisiones, determinar cursos de accion, es sistémica ya que es una totalidad formada por el sistema y
subsistemas, visto desde un punto de vista sistémico. Proyecta y debe ser flexible para aceptar ajustes
y correcciones, es una técnica ciclica que permite mediciones y evaluaciones conforme se ejecuta,
dindmica e interactivo con los demas y es una técnica que coordina a varias actividades para conseguir
la eficiencia de los objetivos deseados. El nivel tactico es la toma de decisiones, el seguimiento y

control parcial.

1.2.3 Planeacion operativa.

Se da en los empleados, en el nivel mas bajo de la organizacion. Realiza una micro planeacién de las
organizaciones de caracter inmediato, que detalla acerca de la forma en que las metas tendran que ser
alcanzadas, realmente quien realiza todos los puntos de la base de la planeacion se dan en el nivel
mas bajo que es el operacional, en gran forma influye y determina en conjunto con la planeacion tactica

si las cosas se dan o no.

1.2.4 Planeacion normativa.

La planeacién normativa se refiere al establecimiento de reglas o leyes, y politicas dentro de cualquier
grupo u organizacién. Principalmente para mantener el control, seguimiento y desarrollo de la

planeacion, asi como el desarrollo de las mismas normas y politicas establecidas®.

6 La logistica como una herramienta competitiva. Disponible: http// ricardomo19.blogdiario.com/tags/Planeacion.




2. DEFINICION DE ESTRATEGIA.

El concepto de estrategia luego del transcurso del tiempo se le ha incorporado tantos componentes de
planeacion como de toma de decisiones o acciones conjuntamente, estos dos conceptos constituyen la

base para la estrategia.

El concepto también se utiliza para referirse al plan ideado para dirigir un asunto y para designar al
conjunto de reglas que aseguran una decisién 6ptima en cada momento. En otras palabras, una

estrategia es el proceso seleccionado a través del cual se prevé alcanzar un cierto estado futuro.”
Por lo tanto estrategia:

= Es el patron o plan que integra las principales metas y politicas de una organizacién, y a la vez,

establece la secuencia coherente de las acciones a realizar8. (Mitzberg, Quinn y Voyer, 1997).

= Determinacion de la misién (o propésito fundamental) y de los objetivos basicos a largo plazo de una
empresa, la adopcion de cursos de accion y la asignacion de los recursos necesarios para lograr estos

fines?.

De todo lo anterior se entiende que la estrategia es un patron que contiene el conjunto de acciones a
seguir, en forma de planes especificos y con metas bien definidas, que contribuyen a un esfuerzo

comun por el cumplimiento de la misién de la organizacion.

2.1 Criterios para evaluar una estrategia

Algunos estudios sugieren criterios basicos para evaluar una estrategia dentro de las cuales se pueden

mencionar las siguientes:

= Objetivos claros y decisivos: No todas las metas requieren ser escritas o precisadas
numéricamente, pero si deben entenderse y ser decisivas, es decir que el logro de esas metas deben

asegurar la viabilidad y vitalidad continuas de la empresa u organizacion frente a sus competidores.

7 Mintzberg, H., Quinn, James B. & Voyer, J. (1997) El proceso Estratégico, conceptos, contextos y casos. (Primera
edicidn).Naucalpan de Juarez, México: Prentice Hall.

8 |bid.

9 Koontz, H. y Weihrich H. (2005). Administracidn una perspectiva global. (122. Ed.).México, D.F. :Mc Graw Hill.




= Conservar la iniciativa: Una posicién reactiva prolongada genera cansancio, hace descender la
moral, cede la ventaja del tiempo y los intangibles a los competidores. Por ultimo, tal posicion
incrementa los costos, disminuye el nimero de opciones disponibles y baja la probabilidad de alcanzar

el éxito necesario para asegurar la independencia y la continuidad.

= Concentracion: Una competencia diversificada permite mayor éxito con menos recursos, lo cual

representa la base fundamental para obtener mayores ganancias o utilidades que los competidores.

= Flexibilidad: El refuerzo de habilidades, un ambito de acciéon planeado y la ubicacién renovada

permiten mantener a los competidores, con un minimo de recursos, en relativa desventaja.

= Liderazgo coordinado y comprometido: Los lideres deben ser seleccionados, motivados, de tal
manera, que sus propios intereses y valores coincidan con las necesidades del papel que se les
asigne. Las estrategias exitosas requieren de compromisos, no solo el simple hecho de la aceptacién

de las mismas.

= Seguridad: Se debe tomar en cuenta si la estrategia asegura la base de recursos y demés aspectos
operativos fundamentales para la empresa, si desarrolla la logistica imprescindible para sustentar cada

uno de los impulsos principales'®.

3. PLANEACION ESTRATEGICA

La administracién define la misién de la compafiia, impone las metas de largo alcance y formula
estrategias generales para conseguirlas. Y estas se convierten en el marco de referencia para la
planeacion en las areas funcionales de la empresa, como produccién, finanzas, recursos humanos,

investigacion, desarrollo, y mercadotecnia.
A continuacién se define la planeacién estratégica desde el punto de vista de dos diferentes autores:

= Es el proceso gerencial de desarrollar y mantener una direccidn estratégica que pueda alinear las

metas y recursos de la organizacion con sus oportunidades cambiantes de mercado (Kotler, 1990).

0 Mintzberg, H., Quinn, James B. & Voyer, J. (1997) El proceso Estratégico, conceptos, contextos y casos. (1

edicidn).Naucalpan de Juarez, México: Prentice Hall.



» La planeacion estratégica es engafiosamente sencilla: analiza la situacion actual y la que se espera
para el futuro, determina la direcciéon de la empresa y desarrolla medios para lograr la misién. En
realidad, este es un proceso muy complejo que requiere de un enfoque sistematico para identificar y

analizar factores externos a la organizacion y confrontarlos con las capacidades de la empresa'’ .

3.1 Caracteristicas

Para reforzar los conceptos anteriores se mencionan en el siguiente cuadro las caracteristicas de la

planeacion estratégica:

CUADRO N°1

CARACTERISTICAS DESCRIPCION

En primera instancia, sélo ésta tiene acceso
a la informacion necesaria para considerar
todos los aspectos de la empresa. Ademas,
es necesario un compromiso de la direccion
superior para generar un COmpromiso en
niveles inferiores.

Da respuesta a interrogantes como: ;En qué
negocio estamos y en que negocio
deberiamos estar? Y ; Quiénes son nuestros
clientes y quienes deben ser?

Actividad en la que tiene que intervenir la
direccién superior.

Trata con cuestiones basicas

Ofrece un marco para la planeacién
detallada y para decisiones gerenciales
cotidianas

Frente tales decisiones un gerente debe
preguntarse: ;Cuales alternativas estaran
mas de acuerdo con nuestra estrategia?

Se trata de una planeacion de largo alcance. | Implica un tiempo mas largo que otros tipos
de planeacion.

Analiza el entorno: Ambiente interno Y | Presupone estudiar el entorno no externo,
externo de la empresa para prevenir amenazas Yy aprovechar
oportunidades: Estudiar ambiente interno
para contemplar debilidades y fortalezas.

Fuente: Rodriguez, Joaquin “Como aplicar la planeacién estratégica a la pequefia y mediana empresa” Quinta edicién.
THOMSON Learning Editores. 2004 - 289 paginas.

11 Koontz, H. y Weihrich H. (2005). Administracién una perspectiva global. (122, Ed.).México, D.F.:Mc Graw Hill.
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3.2 Importancia

En los momentos actuales, las organizaciones reconocen la importancia de la planeacion estratégica
para su crecimiento y bienestar a largo plazo. Si los gerentes definen eficientemente la mision de su

organizacion estaran en mejores condiciones de dar direccion y orientacion a sus actividades.
Estas funcionan mejor gracias a ello y se tornan mas sensibles ante un ambiente de constante cambio.

La planeacion estratégica ofrece puntos importantes para las actividades de la organizacion. Al servirse

de ella los gerentes dan a su organizacion objetivos definidos con claridad y métodos para lograrlo.

3.3 Proceso de planeacion estratégica

Por otro lado, este término consiste en el proceso de decidir sobre los objetivos de la organizacion, los
recursos usados para alcanzarlos y sobre las politicas que gobiernan la adquisicion, uso y disposicion

de estos recursos.

Para llevarla a cabo es necesario analizar diferentes aspectos, clasificados en dos grandes etapas que

a continuacién se mencionan:

a) La etapa primaria: esta disefiada para establecer las bases necesarias sobre las cuales pueda
partir la empresa y se subdivide en: Definicion del concepto de misién, analisis de posicion de la

empresa, definicion de objetivos estratégicos.

Cabe destacar que esta etapa no solo puede utilizarse para planeacion de mercadotecnia, sino

también para la elaboracion de planes financieros, produccion, etc.

b) La etapa secundaria o de operacion: debe considerar los siguientes puntos: Establecimiento de
metas de venta deseadas por la empresa, elaboraciéon y asignacién de presupuesto total de
mercadotecnia, disefio de orientacion estratégica, que comprende:

1. Estrategias de crecimiento 9. Medidas de control para el plan
2. Estrategias competitivas 6. Medidas de evaluacion.
3. Estrategias de mercadotecnia

4. Estrategias de desarrollo
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Para tener una idea mas clara de las etapas antes mencionadas, asi como del proceso en general de

la planeacién estratégica, se presenta el siguiente diagrama.'?(Ver figura N° 1).
Figura N° 1

Diagrama del proceso en general de la planeacion estratégica.

Estategas héskcas
— Qe cecmenty
Anlsis el postion {ometfas
De desamoll
Cancepto g Msion Chjetvos Esategeos | Onentacon Estalégea | |/ Eshetegas de Mercadateenia
- . Evalaoon y Confo
(reanionoe sognanos

4, MERCADOTECNIA

Para dar continuidad, se entiende que mercadotecnia significa trabajar con mercados para que se
lleven a cabo intercambios con la finalidad de satisfacer las necesidades y los deseos de los seres

humanos, por lo que se enuncian las siguientes definiciones.

41 Conceptos

= Es una orientacion administrativa que sostiene que la tarea clave de la organizacion es

determinar las necesidades, deseos, valores de un mercado meta, a fin de adaptar la

12, Fisher, L. (2002) Casos de Marketing. (2da Ed.) México D.F: Mc Graw Hill.
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organizacién al suministro de las satisfacciones que se desean, de un modo mas eficiente y

adecuado que sus competidores. '3

» "Mercadotecnia" es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados

meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion4.

La mercadotecnia involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio y posicionamiento del mismo,
etc. Frecuentemente se confunde este término con el de publicidad, siendo ésta ultima s6lo una

herramienta de la mercadotecnia.

Por otra parte, el disefio de las estrategias de mercado es una de las funciones de la mercadotecnia. Y
para poder disefiar las estrategias, en primer lugar, debemos analizar nuestro publico objetivo para
que, en base a dicho analisis, podamos disefar estrategias que se encarguen de satisfacer sus

necesidades o deseos, aprovechar sus caracteristicas y costumbres.

4.2 Objetivos

La mercadotecnia afecta a todos en la sociedad, los consumidores buscan mediante actividades
coordinadas satisfacer sus necesidades esto al mismo tiempo permitira a la organizacién alcanzar sus
metas. La satisfaccion de los clientes es lo mas importante de la mercadotecnia, para lograrlo la
empresa debe investigar cuales son las necesidades del cliente para poder crear productos realmente

satisfactorios.

Por eso la mercadotecnia tiene la tarea de regular la demanda de productos para que de esta forma
pueda la empresa alcanzar sus objetivos dependiendo del plan mercadoldgico que se debe realizar:
Cuando tenemos una demanda decreciente es necesario revitalizarla, para el logro de los objetivos,

necesidades a corto y largo plazo se deben coordinar todas las actividades internas de la empresa.

4.3 Importancia.

La importancia de la mercadotecnia puede enfocarse tomando en cuenta la sociedad y las empresas

debido a que beneficia a los dos:

13 Introduccion a la mercadotecnia. Disponible: http://sistemas.itlp.edu.mx/tutoriales/mercadotecnial/t12.htm
1 Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B. (2005) Fundamentos de Marketing. (142 Ed.). México DF: Mc Graw Hill.
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a) Importancia para la sociedad: Porque se ha encomendado la tarea de suministrar el nivel de vida
exigido por las personas. El consumidor tiene una multitud de necesidades que quiere satisfacer y
en nuestra economia nuestra tarea de lograr esa satisfaccion, han sido delegadas a la

mercadotecnia.

En segundo lugar, la mercadotecnia, suministra empleos tanto en los trabajos de produccion, como

en las actividades propias de sus funciones.

b) Importancia para la empresa. Como se menciono, la responsabilidad del mercadeo en la creacidn
y generacion de ingresos (ventas), hace posible todas las actividades de la empresa y la

sociedad.’s

4.4 Investigacion de mercados

La investigacion de mercados consiste en todas las actividades que permiten a una organizacion
obtener la informacion que necesitan para tomar decisiones concernientes al ambiente que le rodea,

mezcla de mercadotecnia, usuarios presentes y potenciales’s.

Por consiguiente, tiene razén de ser, en la existencia de un problema de mercadotecnia que no se

puede resolver con la informacién existente.

No obstante, la complejidad y el caracter cambiante de muchos factores que la empresa ha de tener en

cuenta obligan a ésta a disponer de informacion de forma continua.

4.4.1 Importancia de la investigacion de mercados.

A continuacion se analizan algunos de los motivos, tanto internos como externos a la empresa, que

hacen precisa una gestion continua y elaborada de la informacion:
= Las necesidades del consumidor cambian constantemente.

= Adelantarse a la competencia.

1>Barahona, J. (2005). 3er afio de Bachillerato Técnico Comercial Unidad Instruccional de Comercializacién. El Salvador:
DISALCO.
16 Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B. (2005) Fundamentos de Marketing. (142 Ed.). México DF: Mc Graw Hill.
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= Explosién de la informacién. Debido a que la sociedad se desarrolla en un ambiente que

necesita disponer de informacidn para alcanzar objetivos de todo tipo.

4.5 Las cuatro variables de la mercadotecnia

El concepto mezcla de mercadotecnia fue desarrollado en 1950 por Neil Borden, quien registré 12
elementos, con las tareas y preocupaciones comunes del responsable del mercadeo. Esta lista original
fue simplificada a los cuatro elementos clasicos, o "Cuatro P’s": Producto, Precio, Plaza, Promocidn por
McCarthy en 1960. El concepto y la simplicidad del mismo cautivaron a profesores y ejecutivos
rapidamente. En 1984 el AMA (Asociacion Americana de Marketing) lo consagro en su definicion de
Mercadotecnia: “Proceso de planificacion y ejecucion del concepto Precio, Promocion y distribucién de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la

organizacion”.

Para que una estrategia de mercadotecnia sea eficiente y eficaz, ésta debe tener coherencia tanto

entre sus elementos, como con el segmento o0 segmentos de mercado, que se quieren conquistar.

A largo plazo, las cuatro variables tradicionales de la mezcla pueden ser modificadas pero a corto plazo
es dificil modificar el producto o el canal de distribucién. Por lo tanto, a corto plazo los responsables de

mercadotecnia estan limitados a trabajar sélo con la mitad de sus herramientas'”.

4.5.1 Concepto.

= La mezcla de marketing o mercadotecnia se define como la “Combinacion distintiva de
estrategias de producto, distribuciéon (plaza), promocién y precios disefiada para producir

intercambios satisfactorios con un mercado meta?s”.

= Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de herramientas

tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta

17 Mezcla de Mercadotecnia. Disponible: http://es.wikipedia.orgiwiki/Mezcla_de_mercadotecnia.
18 | amb, C., Hair, J. & McDaniel, C. (2006) Fundamentos de Marketing (42 Ed.).México D.F.: Thompson.
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deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa

puede hacer para influir en la demanda de su producto®".

Las definiciones antes mencionadas, encierran varios aspectos importantes: Primero los componentes
de esta mezcla son producto, precio, distribucion y promocién. Cada uno de estos componentes debe
tener una estrategia determinada que sea acorde con el mercadeo meta, que es el grupo de personas

al cual se piensa va dirigido.
A continuacién se exponen cada una de las variables para su mejor entendimiento.

4.5.2 Componentes

a) Producto:

La estrategia de producto es el nucleo de la mezcla de mercadotecnia; entorno al producto es que se
disefian y plantean las demas estrategias. A menudo se compra un producto no solo por los beneficios
que este ofrezca sino también, por lo que significa, es decir, cada producto refleja implicitamente un

estatus, calidad o reputacion determinada.

Producto se define como “A todo aquello, tanto favorable como desfavorable, que una persona recibe

en un intercambio?0”.

Ademas, es necesario conocer la clasificacion de los productos, debido a que estos, estan dirigidos a
mercados distintos y tienden a utilizar estrategias de distribucion, promocion y precios especiales para

cada categoria.

Los productos segun Stanton y Etzel se clasifican en productos de consumo y de negocios, donde, los
primeros estan destinados al consumo personal en los hogares y los de negocios son la reventa, su

uso en la elaboracién de otros productos o la provision de servicios en una organizacion?!.

19 Kotler, P. y Armstrong, G. (2003) Fundamentos de Marketing. (6® Ed.).Carolina del Norte, Estados Unidos: Pearson

Educacion.

20 Lamb, C., Hair, J. & McDaniel, C. (2006) Fundamentos de Marketing (42 Ed.).México D.F.: Thompson Editores.

2L |bid.
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Un producto es un bien tangible, sin embargo los servicios y las ideas también son considerados como
productos. Por lo tanto, se vuelve importante para la investigacion definir los servicios las cuales son
actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccién disefiada para

brindar al usuario satisfaccién de deseos o necesidades?2.

Por otro lado, dentro del alcance de los servicios se reconocen las organizaciones de servicios
lucrativas y las no lucrativas, dentro de la primera categoria, estos venden servicios a los consumidores
0 a otras compafiias con operaciones redituables como meta principal, los cuales se clasifican por
industria: vivienda y otras estructuras, administracion del hogar, recreacion y entretenimiento, cuidado

personal, atencién medica y cuidado de la salud, ensefianza particular, servicios financieros, etc.

Es importante mencionar que estos grupos no se deben clasificar en servicios de negocios y de
consumo, como se hace con los bienes tangibles, debido a que la mayoria de los servicios los

adquieren ambos grupos de mercado.

Finalmente, el alcance de los servicios se amplia mas al incluir un segundo tipo de organizacion, las
cuales se denomina organizaciones no lucrativas, proporcionan servicios pero no tienen por objetivo la
ganancia excesiva, los organismos gubernamentales, estatales y locales entran en esta categoria;
proveen servicios, a menudo cobran por ellos e incluso llegan a operar en competencia con compaiias
lucrativas, por ejemplo: los parques nacionales que compiten con formas privadas de recreacion al aire

libre.
b) Plaza o distribucion:

Esta estrategia determina como va a estar disponible un producto para las personas que van a
consumirlo. Existen cuatro canales en que los fabricantes llevan los productos a los consumidores.
Estos cuatro canales se muestran en la figura 2. La eleccion del tipo de canal de distribucion que una
empresa adopte va a depender de la valoracion de multiples aspectos dentro de los que cabe

mencionar: utilidades, tipo de producto, region, mercado, etc.

22 Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B. (2005) Fundamentos de Marketing. (142 Ed.). México DF: Mc Graw Hill.




17

Figura N° 2

Cadena de distribucion.

m | |

Fuente: Lamb, Charles; Hair, Joseph; McDaniel, Carl. “Marketing”. 8 a edicién. Thompson Editores, México,
2006. Pag. 400.

Sin embargo, disefiar un sistema de distribucién para un servicio lucrativo o el no empresarial,
comprende dos tareas importantes, las cuales, la primera consiste en seleccionar las partes por las que
pasara la propiedad (lo que se conoce como canal de distribucion) y la otra es proveer las instalaciones

para distribuir fisicamente los servicios.

Por lo tanto, el canal de propiedad de la mayoria de los servicios es corto y muy sencillo por las
caracteristica de inseparabilidad, esto es, debido a que el servicio no puede, por lo general, separarse
de su productor, por otro lado, las instalaciones de distribucién se refiere a la buena ubicacion lo cual
es esencial cuando la distribucion de un servicio requiere interaccion personal entre el productor y el

consumidor.
c) Precio:

Este componente se puede definir como lo que el comprador da a cambio de obtener productos o
servicios. Este atributo, es el que se cambia con mayor rapidez. Para las empresas, representa

ingresos, la principal fuente de ganancias.
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Tratar de establecer el precio correcto es una de las tareas mas dificiles y llenas de presion del

gerente de mercadotecnia, como se reflejan las tendencias en el mercado para el consumidor:2

Al enfrentar un conjunto de nuevos productos, los compradores potenciales evaltan cuidadosamente el

precio de cada uno contra el valor de los productos existentes.

La disponibilidad de marcas privadas y genéricas a precios de ganga ha ejercido una presion
descendente en los precios en general. Muchas empresas aun estan tratando de mantener o recobrar

su participacion del mercado recortando precios.

Ademas, en nuestra economia, el precio influye en la asignacidén de recursos. En cada empresa, el
precio es un factor significativo para lograr el éxito en el mercado; y en muchas situaciones de compras

puede ser de gran importancia para los consumidores.

En el mercado de servicios hay una gran necesidad de capacidad administrativa en la asignacion de
precios. Esto debido a que, los servicios son perecederos, no se puede guardar y estan sujetos a una

demanda que a menudo fluctiian considerablemente.

Existen varias estrategias aplicables al mercado de servicios para la asignacion de precios, tanto en las
organizaciones lucrativas como no lucrativas, entre estas se pueden mencionar los descuentos, el

precio flexible y la estrategia de un precio.

Por lo tanto, se puede observar como la decision del precio tiene una serie de aspectos estratégicos
que establecen diferentes variables. Un aspecto que hace que la toma de esta decisién sea de suma
importancia es que, una vez tomada, determinara en parte el curso que tenga el desenvolvimiento del

producto o servicio que se introduce en el mercado.
d) Promocion:

La promocién contribuye a lograr los objetivos de la organizacidn, en ella, se usan diversas
herramientas para tres funciones promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un

recordatorio al mercado meta.

23 Lamb, C., Hair, J. & McDaniel, C. (2006) Fundamentos de Marketing (42Ed.).México D.F.: Thompson.
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Por consiguiente, el producto mas Util fracasa si nadie sabe de la existencia de este, de modo que la
primera tarea de la promocion es informar, los consumidores deben entender que beneficios
proporcionan, como funciona y como pueden obtenerlo. Luego debe de persuadirlos para afrontar la
intensa competencia de productos y servicios similares. Finalmente, se debe recordarles sobre la

disponibilidad del producto y el potencial para satisfacerlos.

Po otra parte, la promocion, sin importar a quien vaya dirigida, es un intento de influir, esta tiene cuatro

formas: la venta personal, la publicidad, la promocién de ventas y las relaciones publicas.

La venta personal es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto por un
representante de la organizaciéon que lo vende, tienen lugar cara a cara, o por teléfono y pueden

dirigirse a una persona de negocios 0 a un consumidor final24.

Por otro lado, la publicidad se define de la siguiente forma “Publicidad es un instrumento estructurado
de comunicacion impersonal que identifica claramente al emisor, los mensajes estan controlados por la
empresa anunciante y utiliza medios masivos de comunicacién con la finalidad de influir en el

comportamiento de compra de los receptores?s’.

De esta definicion resulta importante resaltar varias caracteristicas por ejemplo, la forma muy
estructurada de la comunicacién aplicada, que contiene elementos verbales y no verbales que estan
compuestos para llenar el espacio determinado y formatos temporales que controla el patrocinador.

Otro aspecto importante es que va dirigido a grupos de personas y no es individual.

Ademas, por lo general, es pagada por el patrocinador y es persuasiva, busca conquistar seguidores
de un producto, servicio o idea. La publicidad ayuda a la organizacién a alcanzar sus metas
mercadoldgicas. Las compaiiias utilizan muchos tipos de publicidad segun su estrategia particular de
mercadotecnia. La estrategia determina cual deberia ser el objetivo de la publicidad en que sitios se
usara, que medios se utilizaran y que propositos cumplird. Estos criterios también determinan que

habilidades o técnicas publicitarias se requieren.

24 Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B. (2005) Fundamentos de Marketing. (142 Ed.). México DF: Mc Graw Hill
2 Agueda, E., Martin-Consuegra, D., Millian, A. & Molina, A. (2002) Introduccion al Marketing .Barcelona, Espafia: Editorial
Avriel, S.A.
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Por otro lado, la promocion de ventas es la actividad que estimula la demanda que financia el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales, tales como
reembolsos, muestras, premios, descuentos y cupones. Las relaciones publicas, abarcan una variedad
de esfuerzos de comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables hacia
una organizacion y los productos que esta comercializa, dentro de esta se puede mencionar la

publicidad no pagada.

Finalmente, En el mercado de servicios, se emplean extensamente varios tipos de promocion, tanto en
las organizaciones lucrativas como en las no lucrativas, dentro de la cuales se pueden mencionar las
ventas personales, publicidad y otros métodos de promocion, los cuales, estos ultimos, se refieren a
promociones de ventas, tales como: cupones de descuentos, regalias que incluyen tasas, lapiceros,

camisetas, etc.

5. PLAN ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA.

Todo lo desarrollado, permite llegar a la definicion del tema central de la investigacion, asi como

también identificar las partes por las que esta compuesto un Plan Estratégico de Mercadotecnia:

5.1 Definicién
= El plan de mercadotecnia es una herramienta de gestion por la que se determina los pasos a seguir,

las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. Por lo tanto, el Plan de

mercadotecnia (Pdmkt) forma parte de la planificacion estratégica de una compafiia?.

» Es el proceso de desarrollar y mantener una estrategia entre las metas y capacidades de una

empresa y las cambiantes oportunidades de mercado. 27

5.2 Importancia.

La importancia del plan estratégico de mercadotecnia puede verse a través de conocer la cobertura,

alcance y contenido que el mismo conlleva como consecuencia de una serie de pasos que son vitales

2% Hiebaum, K. (2004). Plan Estratégico de Marketing. Concepto tedrico y practico. [en linea]. Disponible: http//

www.gestiopolis.com/recursos?!.../mar/planmktkarim.htm. [Julio 20,2011].

27 Kotler, P. y Armstrong, G. (2003) Fundamentos de Marketing. (62 Ed.).Carolina del Norte, Estados Unidos: Pearson

Educacion.
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para la elaboracion de estrategias que son de suma importancia para la gestion administrativa como

son los siguientes:
a) Cobertura del plan estratégico de mercadotecnia:

A diferencia del Plan Anual de Mercadotecnia que se suele elaborar para cada marca, division,
mercados meta importantes y/o temporadas especificas, el plan estratégico de mercadotecnia se

elabora para toda la compaiiia.
b) Alcance del plan estratégico de mercadotecnia:

El plan estratégico de mercadotecnia se caracteriza por ser un plan a largo plazo, del cual, se parte
para definir las metas a corto plazo. Por ejemplo, los gerentes de mercadeo elaboran el plan antes

mencionado para tres o cinco afios y luego, elaboran un plan anual para un afio en concreto.

Cabe sefialar, que el plan a cinco o tres afios se analiza y revisa cada afio debido a que el ambiente

cambia con rapidez.

5.3 Contenido del plan estratégico de mercadotecnia

El plan es un documento escrito que incluye una estructura de seis puntos muy importantes
(mencionados en el siguiente apartado) los cuales son adaptados a las necesidades de cada empresa

u organizacion:

El Plan exige una metodologia a seguir con cierta precision si no se quiere caer en el desorden. Es

importante seguir todas y cada una de las etapas siguientes en el orden descrito.
5.3.1 Analisis de la situacion.

Este es el primer paso de la planeacion estratégica de mercadotecnia el cual consiste en examinar
donde ha estado el programa de mercadotecnia de la compafia, como ha funcionado y que es
probable que enfrente en los afios por venir28, Esto permitird a las jefaturas y encargados de la
administracion determinar si es necesario revisar los planes viejos o disefiar nuevos para conseguir los

objetivos de la compafiia.

%8 Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B. (2005) Fundamentos de Marketing. (14 Ed.). México DF: Mc Graw Hill



22

En este apartado deberemos identificar:
a) Competidores existentes
b) FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)

c) Productos, precios, descuentos, ubicacién, facturacion, disefio, fabricacion, finanzas etc, de

cada uno.
d) Politicas de venta, canales de distribucion empleados, publicidad y promocién.
e) Entorno y situacion del mercado, Situacion economica, politica, legal, tecnologica etc.

5.3.1.1 Antecedentes del FODA.

Herramienta propuesta en 1982 por Heinz Weihrich como una técnica para el analisis situacional
sisttmico de las relaciones que existen entre las fortalezas y debilidades (factores internos) y
amenazas y oportunidades (factores externos) de una organizacion. Siendo utilizada con mucha

frecuencia en la planeacion estratégica nombrada FODA por sus iniciales en espafiol.

El alcance de esta matriz es mas amplio, facilita el apareamiento entre las oportunidades y amenazas
que permite combinacioén de los distintos factores que pueden requerirse para las distintas decisiones
estratégicas, dado muchos casos las compafias proceden a la planeacion estratégica como resultado

de una percepcién de crisis, problemas o0 amenazas.

Las cuatro estrategias alternativas de la matriz FODA, se basan en el andlisis de las condiciones
externas (amenazas y oportunidades) y de las condiciones internas (debilidades y fortalezas), las

cuales se definen de forma separadas para su mejor compresion:

a) Fortaleza: Son aquellas caracteristicas o virtudes propias de la organizacion que soportan la

identidad de la misma y facilitan o favorecen el logro de los objetivos.

b) Debilidades: Son aquellas caracteristicas o deficiencias de la organizacion que dafian la misma

y constituyen obstaculos internos para lograr sus objetivos.

c) Amenazas: Son aquellas situaciones y obstaculos que se presentan en el entorno de la
organizacion, que representan un peligro y que pueden impactar negativamente para lograr los

objetivos.
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d) Oportunidades: Son aquellas situaciones o coyunturas que se presentan en el entorno de la

organizacion, que pueden impulsar a la misma y que contribuya al logro de sus objetivos.

Las fortalezas y debilidades (elementos internos) son aspectos relativos a la estructura y

funcionamiento de la organizacién y que actuan generalmente en el tiempo presente.

Por su parte las amenazas y oportunidades (elementos externos) son generalmente aspectos referidos
a la evolucion del entorno que condicionan de alguna viabilidad de la organizacién y que actuan
generalmente en el tiempo futuro.

5.3.1.2 Procedimiento.

La Técnica consiste de cuatro etapas: 12 La identificacién de los elementos Internos de las
organizacion, fortalezas y debilidades.2? la identificacion de los elementos externos de la misma
amenazas y oportunidades, 3% Anélisis situacional de la matriz y la 42 Formulacion de estrategias.

= [dentificacion de las fortalezas y debilidades

Para definir estos elementos se pueden responder las siguientes preguntas:

¢ Cuales son los elementos, funciones, procesos o situaciones que permiten mantener o impulsar el
desarrollo de la organizacion?: FORTALEZAS

¢ Cuales son los elementos, funciones o procesos que contribuyen a retrasar o desviar el desarrollo de
la organizacién?: DEBILIDADES.

= Identificacion de amenazas y oportunidades.

De manera similar, para definir estos elementos se pueden responder las siguientes preguntas:

¢ Qué situaciones o condiciones se estdn dando o se podrian dar en el entorno, y que pueden
representar un peligro y obstaculo para mantener o impulsar el desarrollo de la organizacién?
AMENAZA

¢ Qué situaciones o condiciones existen o podrian ocurrir en el entorno, y que puedan favorecer o
impulsar el desarrollo de la organizacion? OPORTUNIDADES

= Analisis situacional de la Matriz (Sintesis)
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Para la realizacion del analisis, se procede a relacionar las cuatro listas que se integraron en la etapa
anterior: Fortalezas, con Oportunidades (FO), Debilidades con Oportunidades (DO), Fortalezas con

Amenazas (FA) y Debilidades con Amenazas (DA).

De todas las relaciones establecidas se busca identificar aquellas relaciones significativas que permitan

adoptar una posicion:

a) Ofensiva (FO); es la situacién mas favorable para la organizacion aprovecha oportunidades
externas son base en las fortalezas internas.

b) Adaptativas (DO); a la organizacion se le plantean oportunidades que se pueden aprovechar,
pero sin embargo mantiene debilidades que los obstaculizan.

c) Defensiva (FA); la organizacion tiene fortalezas y esté preparada para enfrentar una situacion
amenazante, minimizando su impacto.

d) De sobrevivencia (DA); es la situacion menos favorable para la organizacion enfrenta
amenazas externas con una posicion interna débil.

Estas relaciones identificadas reciben el nombre de estrategias, no hay regla para definirlas, es un

gjercicio creativo en donde la habilidad de relacionar los cuatro factores y la calidad de la informacion

son determinantes para su identificacién. Como un apoyo, se puede hacer uso de matrices de

interaccion y demas herramientas que estimulen la generacion de ideas e integren los resultados.

A continuacion la Matriz FODA, donde se registran las listas de las fortalezas, debilidades, amenazas y

oportunidades, y posteriormente las estrategias que se derivan de relacionar los cuatro factores.

TABLA N°1
Factores Intemnos Debilidades (D) Fortalezas (F)
1. 1
Factores Externos 2 2
Amenazas (A) Estrategias de Sobrevivencia Estrategias Defensivas F/A
1 D/A a.
' a b.
2. b.
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Oportunidades (O)

1 Estrategias Adaptativas Estrategias Ofensivas

2,

» Formulacion de Estrategias.

De acuerdo a la naturaleza que se adoptan (ofensivas, defensivas, adaptativas, de sobrevivencia),
ahora en esta etapa, a partir de las estrategias identificadas, se busca formular y seleccionar las

estrategias maestras y especificas que formaran parte de los planes y programas de la organizacion.

Las estrategias maestras son los lineamientos integrales en donde se precisan los valores, la razén de
ser de la organizacidn, sus politicas, las normas y sus objetivos de desarrollo. Las estrategias
especificas son los lineamientos de coordinaciéon en materia de mercadotecnia, recursos humanos,
etc. Necesarios para el logro de los objetivos de desarrollo y de los cuales se derivan los programas de

la organizacion.
5.3.2 Mercado meta

Elegir los mercados meta es la segunda etapa de la planeaciéon de mercadotecnia, definiendo el
mercado como un conjunto de personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para
gastar y la disposicién para comprar?®. Sin embargo el mercado es tan amplio y por lo regular las
organizaciones no pueden satisfacer a todos los segmentos con distintas necesidades, por lo que

vuelve prudente concentrarse en uno o algunos segmentos.

Por lo tanto, se define el mercado meta como un grupo de personas u organizaciones al que la

empresa dirige su programa de mercadotecnia.
5.3.3 Objetivos y metas de mercadotecnia

Los objetivos de mercadotecnia se convierten en la tercera fase en la planeacion estratégica de

mercadotecnia dentro del cual se pretende determinar los objetivos de mercadotecnia, con esto, cada

29 |bid.
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objetivo debe recibir un grado de prioridad de acuerdo con su urgencia y su efecto potencial en esta

area y en la organizacion. Dentro de los objetivos de mercadotecnia se mencionan los siguientes:
a) Objetivos generales del plan de mercadotecnia

b) Objetivos de venta por producto y/o servicio

c) Objetivos por participacion de marcas

d) Objetivos de calidad

e) Objetivos de precios

f) Objetivos de publicidad y promocion

g) Determinacion del publico objetivo.

Es de gran importancia presentar los objetivos a alcanzar de una manera detallada. Por lo tanto,
dependiendo para lo que se esta elaborando el Plan, se debe hacer constar con precision los objetivos
y metas de mercadotecnia en lo que toca a volumen de ventas, participacion en el mercado,

rendimiento de la inversion u otros objetivos 0 metas del plan y el tiempo necesario para realizarlo.

También se debe tener cuidado de que las metas y objetivos no sean contradictorios. Debemos
recordar que las metas son descripciones mas precisas de los objetivos y deben estar cuantificadas y

acotadas en el tiempo3,
5.3.4 Tacticas de mercadotecnia

En esta cuarta etapa se efectua la descripcion de la ejecucion de la estrategia (0 estrategias) de
mercadotecnia, por medio de las variables de producto, precio, promocion, distribucion, las cual cada

variable se abordo con detalle anteriormente.
5.3.5 Estrategias de mercadotecnia

En esta fase se describe lo que se debe hacer para lograr las metas y objetivos propuestos. Ademas se

debe realizar un estudio del andlisis de la reaccion de los competidores ante la estrategia plantead y de

30 Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B. (2005) Fundamentos de Marketing. (142 Ed.). México DF: Mc Graw Hill
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los medios para aprovechar las oportunidades que se presenten, resolver los posibles problemas y

librar las amenazas mas urgentes.

Como ya se menciono anteriormente se entiende por estrategia la forma de alcanzar los objetivos. O lo
que es lo mismo ¢ Qué se hara para llegar a la meta propuesta? A continuacién se detallan algunas de

las estrategias a considerar:

= Estrategias de ajustes de precios.

En este caso la fijacion de precios psicoldgica el precio indica algo relevante sobre el producto. Muchos
usuarios, por ejemplo, lo utilizan para juzgar la calidad. Asi, una botella de perfume de 100 délares
puede contener $§ 3 de aroma, pero ciertas personas estan dispuestas a pagar $100 por que el precio

indica que es algo especial.

Ademas, también se encuentra la estrategia del proveedor de bajo costo, con la cual se pretende usar
la ventaja del menor costo para vender a precios mas bajos que los competidores y atraer a los
compradores sensibles al precio en cantidades suficientemente grandes para incrementar las utilidades
totales. Y las estrategias de diferenciacion con las cuales se debe estudiar detenidamente las
necesidades y comportamiento de los compradores para saber que consideran importante, que creen
que tiene valor y cuanto estan dispuestos a pagar, con ello las empresas deben incorporar atributos
deseados por los compradores en su oferta de productos o servicios de tal modo que la distingan de
los rivales, y con ello permitir cobrar un precio mas alto por el producto o servicio y ganarse la lealtad

de los compradores hacia la marca.

= Politicas de publicidad y promocién
a) Promociones

b) Plan de medios

c) Desarrollo de la campafa publicitaria

5.3.6 Controles a emplear
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Se deberan establecer procedimientos de control que nos permitan medir la eficacia de cada una de las
acciones, asi como determinar que las tareas programadas se realizan de la forma, método y tiempo

previsto, de esta forma esta se convierte en la sexta etapa del plan.
El tipo de control a utilizar recomendado:

a) Preventivos

Son aquellos que se determinan con antelacion como posibles causas de error o retardo. Permiten

tener una accion correctora establecida en el caso de producirse.

b) Feed-back

Retroalimentacién. A medida que se va implantando el plan de mercadotecnia puede darse la
circunstancia de que algunas condiciones iniciales cambien. Por ejemplo alguna reaccion de la
competencia, entrada al mercado de nuevos productos etc. Esto implica que se debe corregir el Plan
de mercadotecnia segun convenga.

Ademas, no debe ser rigido e inamovible. Por el contrario debe mostrar cierta flexibilidad en su
aplicacion. Por 1o que se vuelve importante establecer un plan de contingencias para cada posible
situacion nueva.

c) Planificacion financiera

El objetivo de este apartado se centra en la necesidad de planificar los costes y presupuestos
relacionados con el Plan de mercadotecnia.

Es necesario prever con antelacién a toda y cada uno de los costes asi como los diferentes
presupuestos que se asignara a cada departamento, como por ejemplo: Costes de Publicidad y

Promocion3?.

31 Kotler, P. y Armstrong, G. (2003) Fundamentos de Marketing. (6% Ed.).Carolina del Norte, Estados Unidos: Pearson

Educacion.
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CAPITULOII

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DE MERCADO DE LOS SERVICIOS OFRECIDOS
POR “CLINICAS UNIDAS” UBICADA EN LA ZONA URBANA DEL DEPARTAMENTO
DE SAN VICENTE.

A. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1. GENERAL

= Elaborar el diagndstico actual de mercado de los servicios ofrecidos por “Clinicas

Unidas” que contribuya con el disefio del plan estratégico de mercadotecnia.

2. ESPECIFICOS

1. Exponer la filosofia corporativa actual de “Clinicas Unidas’, para determinar sus

objetivos y estrategias de crecimiento en el mercado.

2. Conocer las expectativas de los usuarios de los servicios de salud que contribuya a

mejorar el servicio ofrecido por “Clinicas Unidas”.

3. Identificar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que permita

desarrollar las estrategias de mercado.

B. IMPORTANCIA

La importancia de la investigacion radica en realizar un estudio de mercado, con el que se podra
efectuar un diagnostico de la situacion actual de “Clinicas Unidas’. A través de este estudio se
determinara el posicionamiento de la clinica en el sector de servicios de salud en la zona urbana

del Departamento de San Vicente.

Por lo tanto, la investigacion es esencial debido a que a través de los resultados obtenidos por
medio de las encuestas y observacion directa realizada a los usuarios potenciales, usuarios
reales, personal de la clinica en estudio y la competencia, se lograra identificar y definir

oportunidades de mejora en los servicios ofrecidos.

Ademas, con los resultados obtenidos de la investigacion de campo se desarrollara el analisis
FODA, que contribuird a establecer estrategias que incentiven el incremento de la demanda de

usuarios.
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C. METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION
1. METODO.

Para la realizacion de la investigacién de campo al sector de servicios de salud, se aplico el
método cientifico, esto debido a que se esperaba obtener informacion relevante y fidedigna,
también para obtener algun resultado de manera clara y precisa. Por ello se aplicé el método de
analisis y la sintesis para llegar a la informacion solicitada especificamente, en consecuencia se

definen a continuacion para su mejor comprension.

1.1 SINTESIS

Mediante este proceso se agruparon todos los elementos y factores relacionados con la situacién
en estudio, lo cual permitid una interpretacién mas clara y analisis de la informacién obtenida

proveniente del entorno interno y externo de “Clinicas Unidas”.
1.2 ANALISIS

Consisti6 en la distincion y separacion de las partes de un todo hasta llegar a conocer principios
o0 elementos; para este caso en particular se aplicaron tres clases de encuestas diferentes, que

estaban dirigidas a los usuarios reales, potenciales y al personal de la clinica.

Ademas, para obtener datos e informacion adicional se utilizd cuestionarios y la técnica de la

observacion directa.

2. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacidn que se utilizo en el estudio fue descriptiva, porque era necesario explicar
situaciones que para este caso en particular esta estrechamente ligado a los seres humanos, se
logré caracterizar el objeto de estudio, es decir el plan estratégico, y la situacion concreta que
para la presente investigacion es el incremento de la demanda de usuarios, permitiendo asi

sefialar sus caracteristicas.

Ademas, con este tipo de investigacion se logra identificar y describir las fortalezas y debilidades
que posee y que en combinacion permitira la elaboracion de estrategias que contribuyan al

incremento de usuarios de la clinica.
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3. FUENTES DE RECOLECCION DE DATOS

En base a la informacion obtenida se clasifico de la siguiente manera:

= Primaria: Los datos de fuentes primarias fueron obtenidos a partir del jefe Unico, personal
médico y administrativo de “Clinicas Unidas”. Ademas, de la clinica considerada como la
competencia directa por ofrecer similares servicios y horarios, de los usuarios reales y
potenciales. Los datos obtenidos fueron a través de las técnicas de investigacion para

recolectar informacion que se mencionan en el apartado siguiente.

= Secundaria: Para llevar a cabo la investigacién, fue necesario contar con informacién, la cual
se obtuvo a través de documentos facilitados por “Clinicas Unidas”. Ademas, fueron

consultados libros, tesis e internet, todo en contexto con el tipo de investigacion.

4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Las fuentes primarias y secundarias permiten obtener una base tedrica para sustentar la
investigacion, para la cual se utilizaron diferentes técnicas con el objeto de obtener informacion
suficiente y necesaria para realizar el trabajo de campo con la colaboracién del personal y jefe

unico, por tanto las técnicas e instrumentos que se utilizaron fueron los siguientes:

4.1 La encuesta

Para esta técnica se hizo uso del instrumento del cuestionario con preguntas de tipo totalmente
abiertas, cerradas, de opcién multiple, de escala de calificacion, las cuales estan dirigidas tanto a

usuarios actuales y potenciales, como a empleados de “Clinicas Unidas”.

4.2 La entrevista.

La informacién recolectada por medio de esta técnica se realizé a través del instrumento de guia
de preguntas, las cuales fueron elaboradas de manera previa y con dedicacion por el grupo
investigador, para lograr con ello recolectar informacion relevante e importante para el desarrollo

de lainvestigacion, esta fue dirigida al jefe Unico de la clinica.

4.3 La observacion directa.

Esta técnica permitié describir situaciones y fendmenos, que de manera objetiva se determind

la forma en que se comporta la competencia directa de la clinica.
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Ademas, con los resultados obtenidos se formd una visién més real y objetiva de la situacion

actual de la competencia.

Finalmente, se hizo uso de libreta de anotaciones para dejar indicado aspectos relevantes para

la investigacion.

5. DETERMINACION DE LA POBLACION Y TAMANO DE LA MUESTRA
5.1. POBLACION:

En la investigacion se definié como la poblacién objeto de estudio a los siguientes elementos:

= Personal administrativo: El personal que actualmente labora en “Clinicas Unidas” es de

12

personas, dentro de las cuales se encuentra el personal médico, secretaria, enfermeras,

encargada de limpieza, y con 1 jefe Unico el cual es el médico general.

» Usuarios Reales: Todos los habitantes del departamento y sus alrededores que ya hacen

uso de los servicios de salud ofrecidos por “Clinicas Unidas”.

= Usuarios potenciales: Todos los habitantes del departamento y sus alrededores, son

considerados usuarios potenciales de los servicios de salud, por lo cual para efectos de esta

investigacion se considera infinita la poblacién, debido a que no se cuenta con un dato

exacto de las personas que viven en los alrededores.

= Competencia: Aunque en el sector se encuentran varias clinicas, no ofrecen la variedad

de

especialidades, ni el mismo horario de atencién, por lo que se considerd para efectos de la

investigacion al “Hospital Divino Nifio

“Clinicas Unidas”

5.2. TAMANO DE LA MUESTRA

La poblacion de usuarios potenciales, debido a que no se conoce el

como competencia directa por su similitud con

numero exacto de estos, se convierte en una poblacién infinita, lo que obliga a buscar un método

estadistico, y para este caso en particular fue aplicado el Muestreo Probabilistico, utilizando el

muestreo aleatorio estratificado, el cual consiste en considerar categorias tipicas diferentes entre

si (estratos) que poseen gran homogeneidad respecto a alguna caracteristica en el cual cada

elemento o persona de la poblacion tiene la misma oportunidad de resultar seleccionada, para

ello se hizo uso de la formula que se utiliza cuando la poblacion es infinita 6 desconocida:
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Z= Nivel de confianza

p= Probabilidad de éxito
q= Probabilidad de fracaso
E: Margen de error

n: Tamano de la muestra

SUSTITUYENDO EN LA FORMULA:

Al aplicar la formula considerando un nivel de confianza de 95%, una probabilidad de éxito de 0.5
una probabilidad de fracaso de 0.5, con un margen de error del 9% nos da una muestra de 119

personas a encuestar.

n=(1.96)2 (0.5) (0.5)
(0.09) 2

n= 119 personas

Donde:

Z= Representa el nivel de confianza del 95% lo que responde a la campana de Gauss o0 area
bajo la curva normal de Z= 1.96

p= Al ser poblacién infinita se espera una probabilidad de éxito de 50%

q= La probabilidad de fracaso es de 1-p, es igual a 50%

E= El grupo de investigacion determin un margen de error de 9%

A partir de lo anterior se tiene como muestra la cantidad de 119 personas se procedi6 a sub
dividirla en estratos para simplificar los procesos y reducir el error muestral se consideraron
categorias tipicas diferentes entre si (estratos) que poseen gran homogeneidad respecto a
alguna caracteristica como lo son el de los usuarios reales y potenciales con lo que se pretende
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con este tipo de muestreo asegurarse de que todos los estratos de interés estén representados

adecuadamente en la muestra.

La distribucion de la muestra en funcion de los diferentes estratos se denomina fijacion,
especificamente la fijacidn simple que consiste en asignar a cada estrato igual numero de
elementos muéstrales en el caso particular es de 60 personas para los usuarios reales y 60 para

usuarios potenciales.

6. TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Se separ6 los elementos basicos y la informacion, se examinaron con la Unica finalidad de

responder a los distintos cuestionamientos planteados para el desarrollo de la investigacion.

6.1. Procedimiento para el analisis

Para efectos de la presente investigacion se llevd a cabo una analisis estadistico de la
informacién que basada en los distintos instrumentos de los cuestionarios dirigidos a tres
sectores de la clinica, los empleados, los usuarios reales y usuarios potenciales, que han sido
utilizados para el estudio de mercado, utilizando uno de los mas comunes como lo es la
tabulacion de distribucion de frecuencia relativa y absoluta.

Para el procesamiento de los datos obtenidos en la encuesta, se utilizé el programa EpiData un
programa estadistico que permite pasar la tabulacién a un archivo de Excel, debido que son
herramientas que permite realizar un analisis mejor estructurado, mostrando porcentajes y

frecuencia, lo cual ayuda a obtener resultados mas concretos.

D. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE “CLINICAS UNIDAS” EN LA ZONA
URBANA DEL DEPARTAMENTO DE SAN VICENTE.

1. FILOSOFIA DE LA CLINICA

Actualmente la clinica cuenta con una misién y una vision que no estan claramente definidas en

la que no se describe los aspectos primordiales que deben contener.
A continuacion se expone cada una de ellas:

a) Mision: “Brindar de manera oportuna, eficiente e innovadora, servicios médicos de calidad a

los usuarios, garantizando excelente atencion”
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En la mision puede observarse, como el enfoque que se ha dado busca la satisfaccion de los
usuarios, pero no se percibe como la razén de ser de la clinica; ademas, recordando que una
mision no debe ser demasiado vaga por lo que sera necesario modificar la misién donde refleje

las necesidades que la clinica intenta satisfacer y los beneficios que proveen.

Por otra parte, es importante destacar que los empleados afirman conocerla pero al momento de
pedir que la enunciaran, no fueron capaces de hacerlo. Por lo que se pone de manifiesto que la

desconoce.

Por lo tanto, lo anterior se puede considerar que no se encuentra en lugar visible donde se

pueda hacer del conocimiento y dominio de todos.

b) Vision: “Ser siempre los mejores en la prestacion de servicios de atencion médica,

esforzandonos en la calidad de servicios”

La vision de la clinica no esta redactada en futuro, por lo que no va enfocada en lo que se

pretende alcanzar, sino en lo que ya consideran ser.

Es importante destacar que se debe estar atento a los cambios en el ambiente externo, sino se
posee una misién y vision clara hacia donde se pretende llegar y la forma en que se lograra

alcanzarla, no se tiene una ruta definida de como hacerla realidad.

2. GENERALIDADES DE “CLINICAS UNIDAS”.
2.1. ANTECEDENTES

“Clinicas Unidas” es una empresa que inicio operaciones en 1998, bajo los servicios de pediatria,
ofrecidos por la Doctora Evelyn Roxana Escrich, cuyo objetivo era el servir eficientemente con
servicios médicos de calidad que estuvieran al alcance de la mayoria de poblacién, el 15 de junio

de 2000 los esposos se trasladaron al local donde funciona “Clinicas Unidas” actualmente.

Posteriormente, en el afio 2000 surge la iniciativa de organizar varios consultorios para ofrecer
atencion en Medicina General y especializada, de forma oportuna e integral manteniendo

siempre la calidad, transformandose en Policlinica.

El servicio esta dirigido a quienes no son absorbidos por el sistema de salud nacional, y de esta
forma contribuir a la disminucion y proliferacion de enfermedades en las zonas aledafias al

Departamento de San Vicente.
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En vista de la aceptacion que ha tenido de parte de la poblacion, actualmente trabaja los 365

dias del afo, las 24 horas del dia.

2.2. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA.

El personal que labora en “Clinicas Unidas” actualmente no tiene bien definido cuales son las
funciones que le han sido asignadas y las actividades que tiene que desempefiar, creando

dificultades en el desarrollo eficiente de su trabajo.

Al mismo tiempo, se enuncian al personal de planta que labora en las diferentes areas con las
que cuenta la clinica en estudio el cual estad constituido por 12 empleados incluyendo a los

propietarios, seguido se describe las funciones de cada uno de los puestos:

3 personas de servicio general

1 Secretaria

1 Médico general (Doctor Abel Alberto Castaneda)

1 Pediatra (Doctora Evelyn Roxana Escrich de Castaneda)

5 enfermeras distribuidas en dos turnos (diurno y nocturno).

1 Mensajero

A continuacién se describe de manera breve las funciones del personal de planta:

= ENFERMERA: El personal de enfermeria se encarga de garantizar la oportuna atencién de
todos los pacientes y sus familias de acuerdo a las guias y protocolos de practica de clinica,
existentes en la institucion. Asi como también prevé, diagnostica y evalla las acciones que
tienen que llevarse a cabo para la mejora de la salud. Ademas, encargan de suministrar los
medicamentos a las personas que se encuentran ingresadas en la clinica .Al mismo tiempo el
monitoreo de las reacciones que estos puedan tener ante los medicamentos el cual sera

agregado al historial clinico del paciente por el médico de turno.
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= PERSONA DEL SERVICIO GENERAL: Es quién se encarga de velar por el ornato y
limpieza de las instalaciones de la clinica. Ademas de colaborar con las diferentes unidades en el

traslado de la documentacion interna.

= MEDICO GENERAL: Brinda servicios médicos preventivos y curativos, atendiendo y
examinando a pacientes en general; a fin de preservar el bienestar y la salud de quienes visitan
la clinica, de acuerdo a procedimientos de asistencia médica ademéas de ser el administrador
general de la clinica. De igual forma, se encarga de atender urgencias y no urgencias refiriendo a

los pacientes cuando necesitan de un especialista.

= PEDIATRA: El médico pediatra es quien controla al nifio mes a mes, afio tras afio, sigue paso
a paso su evolucién. Ademas, de programar las visitas de control, que deben hacerse sin que
aparentemente resulten indispensables, el cual le proporcionan a la Dra. de Castaneda, una
valiosa informacion, pues permiten acumular los datos necesarios para poder evaluar el estado
del nifio y su evolucion particular. Es importante mencionar que es una de las especialidades con

mas afluencia de pacientes.

= SECRETARIA: Es quien se encarga de recibir a los pacientes y atenderlos mientras esperan;
también lleva el control de citas, es quien conoce los horarios de atencién de acuerdo a la
especialidad. Ademas es la responsable de los cobros correspondientes a la consulta,
medicinas, hospitalizacion, etc. Brinda la informacién necesaria de los servicios que ofrece la

clinica y asi, asegurarse de que el paciente reciba la mejor atencion posible.

Por otra parte, es importante mencionar que todos los empleados gozan de seguro médico y

demas prestaciones de ley.

2.3. ORGANIZACION DE LA CLINICA.
= REGLAMENTO INTERNO.

Actualmente, “Clinicas Unidas” cuenta con un reglamento interno que permite conocer los

derechos y deberes de los empleados que contribuye a la armonia en el ambiente laboral.

Es importante mencionar que es la Unica herramienta administrativa con la cuentan, hasta el
momento no se han elaborado politicas, normas, manuales de puestos, procedimientos o de

funciones.
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2.4. CAPACIDAD INSTALADA.
= CONSULTORIOS

Actualmente “Clinicas Unidas” cuenta con tres consultorios médicos individualizados, estos son

compartidos por 2 0 mas doctores, segun acuerdos propios.

= EQUIPO MODERNO

Actualmente la clinica cuenta con equipos modernos en las areas de:

Ultrasonografia (Brindando por convenio con un médico asociado)
- Electrocardiografia

- Holter tensional

- Nebulizadores

- Oxigeno, Etc.

= AREA PARA SERVICIOS AUXILIARES

La enfermeria se encuentra habilitado durante 24 horas diarias, para cirugias menores,

inyecciones, colocacion de sueros, terapias respiratorias, reposo, etc.

= AREA DE ENCAMADOS Y OBSERVACION MEDICA

Existen cinco sectores (sector de aislamiento) con capacidad para un paciente cada uno, estos
se encuentran en la segunda planta de la clinica. El servicio médico y de enfermeria en ese

lugar es de 24 horas.

= SERVICIOS DE LABORATORIO CLINICO

Estos son proporcionados a través de otra empresa asociada a “Clinicas Unidas” y se encuentra

bajo las instalaciones de esta.

=PRODUCTOS / SERVICIOS

“Clinicas Unidas” brinda los siguientes servicios
a) Consulta general c) Consulta especializada

b) Consulta pediatrica d) Servicio de Laboratorio Clinico
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e) Unidad de Ultrasonografia h) Servicio de vacunacion
f) Terapia respiratoria i) Colocacion de sueros
endovenosos.

g) Electrocardiograma

Pacientes ambulatorios ( Algunos pacientes necesitan ser observados por su médico solo por un
periodo corto mientras él se asegura que evolucionara bien, a estos pacientes se les cataloga

como pacientes ambulatorios).
= VENTA DE MEDICAMENTOS.

Cabe mencionar que el valor de estos servicios es regulado por la gerencia médica, segun

categoria.

Para desarrollar los servicios anteriores, se cuenta con un staff médico especializado en las

siguientes areas de los cuales atienden segun previa cita.

-Medicina Interna -Psicologia
-Neurocirugia -Psiquiatria
-Urologia -Neumologia
-Colocproctologia -Nutricionista
-Cirujano plastico -Ginecologia
-Ortopedia -Gastroenterologia
-Dermatologia -Fisioterapia
-Oftalmologia

El staff anterior funciona bajo la modalidad de consulta externa, de acuerdo a horario de

llamadas.

Los servicios y productos descritos anteriormente enfatizan el alto grado de colaboracion externa

existente entre los médicos y profesionales que trabajan en “Clinicas Unidas”.
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E. ASPECTOS GENERALES DE “CLINICAS UNIDAS".
1. MAPEO DE LA AUTORIDAD SANITARIA

En relacion con la autoridad sanitaria la clinica tiene una vinculacién méas directa con el Consejo
Superior de Salud Publica, debido a que son quienes velan por el ejercicio de la profesion que
se ejerce dentro de sus instalaciones como lo son: la Quimico farmacéutica, Enfermeria,
Laboratorio clinico y Psicologia a través de sus respectivas juntas de vigilancia. Es parte

integrante del sector de salud privado del Departamento de San Vicente.

2. “CLINICAS UNIDAS” COMO PEQUENA EMPRESA EN EL SALVADOR.

La clinica en su condicion de pequefia empresa (Ver anexo 3) es una de las muchas que
contribuyen a generar empleo, brindando la oportunidad de progresar a nivel de mercado interno,

esto basado en la cantidad de empleados que laboran actualmente.

3. ADMINISTRACION DE “CLINICAS UNIDAS”

La persona que esta a cargo de las funciones administrativas es el doctor en Medicina General
por lo que esto lo limita a dedicar la mayor parte de su tiempo en actividades relacionadas con la
atencion a los usuarios restando con ello el tiempo que deberia ser a las actividades propias de

toda buena administracién.

Es importante mencionar que se ponen en evidencia que las actividades a las que se les presta
una mayor atencién y también mayor planificacion son las relacionadas con el area médica,
poniendo en detrimento actividades administrativas que contribuirdn a un mejor funcionamiento

de las actividades llevadas a cabo en la clinica.

En consecuencia, no existen verdaderos especialistas en las funciones administrativas y las
decisiones importantes relacionadas con tal funcién pasan a un segundo plano, lo que causa que

no exista un encargado de vigilar las 6rdenes emitidas por un administrador unico.

Cuando se presentan problemas, son solucionados de una manera informal a través de
indicaciones verbales aunque hasta cierto punto efectivo debido a que se conoce mas en detalle

las caracteristicas de los trabajadores.

Los problemas se resuelven conforme se van presentando, no se cuenta con planes de

contingencia, la centralizacion es evidente debido a que quién toma las decisiones, es el doctor
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que esta a cargo de la administracion, cuando se presenta un problema no se dan tramites

burocraticos si no que por el contrario contribuye a que las soluciones sean rapidas.

No obstante, ante la ausencia del jefe unico no hay quien pueda tomar decisiones antes

cualquier situacion problematica que se les presente.

4. CLASIFICACION DE LA CLINICA COMO EMPRESA.

La clasificacion de las empresas que ha sido tomando como base segun su actividad econdmica,
para el caso en particular que se expone “Clinicas Unidas” pertenece al sector terciario debido a
que se prestan servicios a través de los diferentes equipos médicos requeridos, ademas del
personal capacitado para cubrir en la medida de lo posible las expectativas de sus usuarios, esto
contribuye para que el pais sea caracterizado como los que tienen un progreso técnico

pequefio.

F. DETERMINACION DEL MERCADO META

Tomando como referencia la informaciéon obtenida a través de los diferentes instrumentos
utilizados como el cuestionario y la entrevista se procede a la determinacién del mercado meta,
basado en los diferentes aspectos se puede decir que los servicios ofrecidos en “Clinicas
Unidas” estan dirigidos a toda la familia nifios, jévenes y adultos y que poseen la capacidad

economica que se solicita como aporte.

1. MERCADO META GEOGRAFICO

Se ha establecido como mercado meta a todas aquellas personas que son residentes del
Departamento de San Vicente, asi como también, de lugares aledafios que tienen acceso a

visitar la zona antes mencionada, en busca del mejor servicio de salud.
2. MERCADO META DEMOGRAFICO

En su mayoria el nivel de ingresos promedio de las personas que visitan “Clinicas Unidas” y que
fueron encuestadas se encuentra entre $350 y $550, también cabe mencionar que la edad de
estas personas oscila entre los 20 y 65 afios, es también necesario analizar el género el cual en

su mayoria son del género femenino y en un menor porcentaje masculino.

Por todo lo anterior, se determind como mercado meta demografico todas los hombres y

mujeres, desde cero afios en adelante, esta poblacion constituida por nifios, jovenes, adultos y
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ancianos, esto tomando como consideracion que todas las personas estan propensas a sufrir de

alguna enfermedad y requerir de los servicios de salud privada ofrecidas por “Clinicas Unidas”.

Los resultados de la investigacion realizada a usuarios reales y potenciales de “Clinicas Unidas”,

fueron los siguientes:

2.1. Mercado Meta Primario.

Para fines de la investigacion llevada a cabo en la zona urbana del Departamento de San
Vicente se tomo como mercado primario a los usuarios reales de “Clinicas Unidas” que a

continuacion se detallan algunas de las caracteristicas que estos poseen:

a) Usuarios reales

El usuario real posee las siguientes caracteristicas:

- Enla mayoria de los casos, para ser exactos el 82% de las personas que visitan la clinica son

mujeres y tan solo un 18% son hombres.

- EI'53% de las personas encuestadas se encuentra entre las edades de entre 20 y 40 afios, y

un 47% se encuentran entre 40 y 65 afios.

- Un 47% de quienes son usuarios habituales de la clinica son personas que su estado civil es
casado, seguido de un 32% que dice estar acompafiado, y tan solo un 18% esta soltero, y por

ultimo un 3% es viudo.

- En relacién con la ocupacion en su mayoria son amas de casa con un 55%, seguido de un

42% que es empleado, y un 3% son estudiantes.

- Las personas que visitan “Clinicas Unidas” manifiestan satisfaccion en la atencién, debido a

que un 100% contestan que si al momento de hacerle la pregunta relacionada con la atencion.

- La calificacion asignada por los usuarios en su mayoria es de 8.0 del total del 100% un 70%

asignan ya antes mencionada calificacion, un 22% una nota de 9.0 y el restante 8% 7.0

- La calificacién asignada a la sala de espera por la mayoria de las personas encuestadas fue
de 7.0 lo cual refleja que necesita realizar mejoras, que pueden ir desde mejorar la pintura hasta

realizar otras mejoras.
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- Se identifico también el problema de que el oasis no se encuentra en un lugar visible para
quienes visitan la clinica, por lo cual en muchos de los casos se pensd que no existia y

manifestaron que seria bueno colocarlo en lugar mas visible y accesible.

- ElI' 70% de los encuestados, no conocen los horarios en los que es atendido y tan solo un

30% si conoce.

- El 83% de quienes fueron consultaron dijeron que no se les da una informacién adicional

mientras esperan ser atendidos, un 68% busca calidad y buena atencién.

- EI 100% de las personas consideran que la capacidad de escuchar del Doctor cubre sus
expectativas de este un 68% que es porque le brinda calidad y buena atencion, un 15% no sabe
0 no contesta, un 10% porque brinda rapidez en el servicio, 3% por el profesionalismo, y

finalmente un 3% por la efectividad en los medicamentos.

- ElI 100% de las personas consideran que los médicos de la clinica transmiten

profesionalismo.

- Un 75% de las personas encuestadas consideran adecuado el consultorio donde son
evaluados, y un 25%, de los cuales el 37% dicen que es por orden y limpieza, el 37% no sabe o
no contesta, el 25% manifestd que pueden realizarse mejoras y tan solo un 2% considera que es

porque brinda privacidad al paciente.
- Quienes hacen uso del laboratorio clinico es de un 27%, y los que no son un 73%.
- EI100% de los encuestados manifiesta confianza en “Clinicas Unidas’.

- Tan solo el 30% conocen todos los servicios que ofrece “Clinicas Unidas”, y un 70% no los

conoce.

- El gasto promedio por visita se distribuye de la siguiente manera, un 75% gastan entre $10 y
$60, un 23% entre $61 y $120 y finalmente de $120 a mas.

- EI'78% afirma que la ubicacién es uno de los motivos por los que vistan la clinica y un 22%
no, de lo anterior el 47% no sabe o0 no contesta, el 45% porque se encuentra cerca de la calle
principal de la zona, y el 8% no le da importancia a la ubicacion.
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- EI 95% de los encuestados manifiesta que encuentra todos los servicios que busca en la

clinica y tan solo un 5% contesto que no.

- De quienes fueron consultados consideran que otros servicios podrian ser ofrecidos en la
clinica, un 79% considera que ninguno que esta bastante completa, un 10% que dermatologia,

un 5% no sabe o no contesta, 2% que oftalmologia, 2% ,urologia, 2% endocrinologia.

- Cuando no visitan “Clinicas Unidas” el 88% lo hace porque visita un centro de salud publico y

un 12% otra clinica diferente.
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A través de los cruces de preguntas pertenecientes a las encuestas realizadas al usuario real se

destacan los siguientes:

- Cruce N° 1
¢Supera sus expectativas de servicio “Clinicas Unidas™?
Calificacion Si No
En una medicion del 1 al 10 ;Como calificaria la Siete 8% 0%
atencion de parte del personal que lo atiende al Ocho 60% 12%
f)
momento que espera por su consulta? Nueve 20% 0%
Total 88% 12%
Grafico N1.

Pregunta3y 18
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Analisis: Como se observa en el grafico un 88% de los encuestados contesto que” Clinicas
Unidas” si supera sus expectativas de servicio esto se puede deber a que estas personas
manifiestan tener confianza plena en el personal médico especializado con el que cuentan,
dentro de estas personas un 60% le asigno una calificacion de ocho al personal de atencion
directa al usuario mientras este esperaba. Por otro lado, un 12% considera que no supera sus
expectativas de servicio la clinica, sin embargo al calificar la atencién del personal lo califica con
la misma nota, por lo que se debe mejorar el servicio de atencion al usuario debido a que
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aunque el personal médico realiza su trabajo el resto del personal no esta contribuyendo a la

satisfaccion plena del usuario y esto se ve reflejado en que nadie califico con diez la atencién.
- Cruce N°2

¢ Es primera vez que asiste a la clinica o es usuario habitual?

Primera Usuario
Respuestas .

. Consid | _ actor important vez Habitual
¢, Considera el precio un factor importante Si 12% 67%
que influye en su decision de asistir a un No 0% 229%
centro de salud? Total 12% 88%

Grafico N°2.
Preguntas9y 24

Qa0
[= = pryi]
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50% A
40% A
30% - 22%

67%

M Primera vez

m Cliente Habitual

20% + 12%

10% A

0% T T T
Si No Tota

Analisis: Se puede observar que quienes contestaron que si y son usuarios por primera vez €s
mayor en comparacion con los que contestaron que no y son usuarios habituales, mientras un
67% de un total del 88% que contestaron que si es importante son usuarios habituales lo cual
indica que aunque consideran que el precio es un factor importante estan dispuestos a pagarlo
por los servicios que se prestan en “Clinicas Unidas’, pero también existe un 22% de personas
inconformes con el precio debido que no lo consideran importante y son usuarios habituales se

recae en que el buen servicio es lo mas importante.



- CruceN°3

¢, Cual es su nivel de ingresos

Promedio al mes?
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¢ Considera el precio un factor importante que influye en su

decisién de asistir a un centro de salud?

Respuesta Si No

De 150 a 250 42% 5%

De 251 a 350 30% 10%

De 351 a 450 2% 3%

De 451 a 550 7% 2%

Total 80% 20%
Grafico N°3
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Analisis: Del 80% que contestaron que si el 42% le corresponde al rango que va de $150 a

$250 y un 30% de $251 a $350 de un total del 20% que contestaron que no 5% se encuentran

entre $150 a $250 y 10% entre los rangos de $251 a $350, lo cual permite visualizar que a

menor cantidad de ingresos promedio al mes las personas hacen el esfuerzo por pagar los

servicios de salud privada.

2.2. Mercado meta secundario

Para fines de la investigacién se definié el mercado secundario como aquellas personas que

viven en la zona urbana del Departamento San Vicente, y lugares aledafios que no hacen uso de

los servicios ofrecidos por “Clinica Unidas”, pero que son catalogados como usuarios potenciales

y podrian estar interesados en conocer los servicios que se prestan, a continuacion se exponen

los resultados obtenidos de dicho mercado:
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a) Usuarios potenciales.

A través de la investigacion realizada en la zona urbana del departamento de San Vicente se
logré identificar las caracteristicas principales de los usuarios potenciales que deberan ser
tomadas en cuenta para atraerlos a hacer uso de los servicios de “Clinicas Unidas” con lo cual

se identifica la oportunidad de incrementar su demanda actual.
A continuacion se detallan las caracteristicas mas sobresalientes de los usuarios potenciales:

- Através de la investigacion se determino que el 62% de las personas encuestadas en la zona
urbana del Departamento de San Vicente manifiestan no conocer de la existencia de “Clinicas
Unidas”, y el 38% dice conocerla, sin embargo, del 38% que afirman conocer la Clinica el 27%

afirma no haberla visitado jamas.

- A pesar de que el mayor porcentaje de los encuestados afirman no conocer Clinicas Unidas,
este desconocimiento de la existencia de la misma, no puede deberse a que la poblacion
encuestada es nueva de residir en la zona, debido a que el 37% de la poblacién encuestada
informa que los afios de residir en la zona oscila entre los 0 a 10 afios, el 28% de 11 a 20 afios el

22% de 21 a 30 afios y hay un 13% que tiene méas de 31 afios de vivir en la zona.

- En general del total de las personas encuestadas el 73% afirma que el nimero de nifios que
integran sus hogares ronda entre 1 a mas nifios. Por lo que se convierten en usuarios

potenciales de pediatria y otras especialidades ofrecidas por “Clinicas Unidas”.

- Uno de los factores de interés que se descubrié a través de la investigacién es que de la
poblacion encuestada el 70% asiste a un centro de salud publico y el 30% acostumbra a visitar a
un centro de salud privado, el cual a través de otra pregunta, se consulto que caracteristicas
consideran importantes al asistir a un centro de salud y el 60% afirma que la confianza en los
medicos, rapidez en la atenciéon, amabilidad y comunicacion son relevantes para tomar la

decisidn de ser atendido en un centro de salud o no.

- Cuando se consulté por el precio, el 83% de las personas encuestadas lo consideran

importante y como punto decisivo al momento de decidir asistir a un centro de salud o no.

- A la vez se midi6 el nivel de posicionamiento de los centros de salud en la mente de los

encuestados y estos afirmaron que la primera que se les viene a la mente al momento de
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necesitar los servicios de salud es el “Hospital Santa Gertrudis” con el 52%, “Hospital Divino

Nifio” con el 15% y “Clinicas Unidas” ubicandose en tercer lugar con el 13%.

- El nivel de ingresos del total de las personas encuestadas, el mayor porcentaje es de 40% el
cual ronda entre 0 a 100 ddlares, con el mismo porcentaje estan cuyos ingresos oscilan entre
101 a 300 dolares, por lo que el rango maximo del ingreso promedio es hasta los $300. Y de
estas personas el 50% gasta entre 0 a 20 délares en promedio al hacer uso de los servicios de

salud y el 19% entre 21 a 40 ddlares.

- EI 92% de las personas encuestadas consideran importante que se les ofrezca promociones
por ser usuarios habituales de un centro de salud y de estas personas el 57% les gustaria recibir

descuentos en consultas y medicinas.

- De estas personas encuestadas es de destacar que el 77% no consulta el internet como medio
electrénico para enterarse de los centros de salud, y el 32% consideran la televisién como medio
publicitario donde han conocido sobre los servicios de salud que ofrecen los diferentes centros

privados, el 22% opinan que el periédico y el 15% a través de la radio.

De igual forma que los cruces realizados a las encuestas de los usuarios reales se detallan a

continuacion las mas destacadas que se realizaron a los usuarios potenciales:
- Cruce N°1

¢ Qué centro de salud acostumbra visitar?

Consid | ' factor important Publico Privado
; Considera el precio un factor importante que

¢ Prect or mportants 4 S 67% 17%
influye en su decision de asistir a un centro de NO 3% 13%

salud?

TOTAL 70% 30%




Grafico N°4.
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Analisis: El grafico detalla la clara preferencia entre los encuestados por los servicios de salud

publica, el cual refleja entre otros agentes, al factor econdmico, y es precisamente la pregunta si

el factor precio es influyente 0 no en la decision de asistir a los centros de salud, el 13% dentro

de los que asisten al sector privado opina que si es importante.

El 30% que asiste a los centros de salud privada muestran una sensibilidad en los precios que

puede deberse al nivel de ingresos de los encuestados que cuentan ademéas con familias

grandes.

- Cruce N° 2

¢ En qué medio publicitario ha conocido usted sobre los servicios de salud

privado?

¢, Conoce usted “Clinicas

Unidas™?

Television| Radio | Periodico | Folletos | Internet [Revistas | Panfleto Vfil!as. otros
publicitarias

Sl 8% 7% 2 | 2% | 0% | 0% | 2% 3% 5%

NO 2% | 8% 10 | 3% | 5% | 2 | 2% 3% 5%

TOTAL % | 5% | 2% | % | % | 2% | ¥% % 10%
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Grafico N°5

¢En qué medio publicitario ha conocido usted sobre los servicios de
salud privado?

¢éConoce usted Clinicas Unidas?

ES| ENO BETOTAL

Analisis: Como se conoce, la promocién sirve para lograr los objetivos de cualquier
organizacién, donde se trata de informar, persuadir y comunicar un recordatorio de todas las
bondades que la organizacion ofrece, por lo que se vuelve necesario promover los servicios de
“Clinicas Unidas”, donde, segun los datos, el 39% de los encuestados si la conocen contra un
61% que afirma no conocerla. Reflejando como principal medio de difusién la television, el
periddico y la radio, que pueden ser los elementos claves para dar a conocer la amplia gama de

servicios que se ofrecen.



- Cruce N°3
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¢,Por qué razon utilizaria los servicios de salud privada?
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Analisis: Segun el grafico nos demuestra que los factores Calidad y variedad de especialidades,
ambas con el 15% son las razones mas significativas por las que prefieren un centro de salud a
otro, por lo que demuestra claramente que no solo el precio puede influir en la decision de los
usuarios, sin embargo, es importante mencionar que segun los datos “Clinicas Unidas” a pesar
de tener una variedad de especialidades las personas encuestadas no la tienen como la primera
en opcion dentro de sus mentes, por lo que se debe de incentivar la promocidn y publicidad de
todos las especialidades que ofrecen para que el mercado meta los conozca y con ello lograr

posicionamiento en el mercado de salud.

3. Fijacion de precios

“Clinicas Unidas”, fija sus precios de manera accesibles para la mayoria, si se toma en cuenta
que el ingreso promedio méaximo de la mayoria de los encuestados de los usuarios potenciales
es de $300.00.

G. ANALISIS COMPARATIVO DE LA COMPETENCIA

La competencia de “Clinicas Unidas” son todos aquellos centros de salud que ofrecen los
mismos servicios de especialidades médicas y horarios de atencion en la zona urbana del

Departamento de San Vicente.

Es de importancia mencionar que de acuerdo a informacion proporcionada por el Jefe unico de la

clinica se determin6 que la competencia de esta es:
= “Hospital Divino nifio”
Las cuales se resumen en el siguiente cuadro comparativo:

CUADRO N°2

“CLINICAS UNIDAS” “HOSPITAL DIVINO NINO”
Mision: “Brindar de manera oportuna, | Misién: “Brindar calidad en nuestros
eficiente e innovadora, servicios médicos | servicios con el respaldo de excelentes
de calidad a los usuarios, garantizando | profesionalismo y tecnologia de punta”

excelente atencion”
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Vision: “Ser siempre los mejores en la
prestacion de servicios de atencion
médica, esforzandonos en la calidad de

servicios”

Vision: “ Ser una institucién pionera en
los servicios de Salud con calidad y

calidez”

Organizacion: Posee una organizacion
débil, existe un administrador unico que es
quién toma las decisiones, estan
centralizadas, ejerce las funciones a su
vez de médico, las 6rdenes se dan de
manera verbal por lo que puede prestarse

facilmente a la confusion.

Organizacion: Posee una organizacion
definida, existe una persona especializada
en el puesto de la administracion general,
las indicaciones son emitidas a través de
medios escritos lo cual puede ayudar con

dudas que puedan surgir.

Servicio: Los servicios ofrecidos son:

Medicina General, Consulta Pediatrica,

Consulta  especializada, Servicio de
Laboratorio clinico, Unidad de
Ultrasonografia, Terapia Respiratoria,
Farmacia.

Servicio: Farmacia, Laboratorio Clinico,
Ultrasonografia, Rayos X, Endoscopia,
Cirugia General, Atencion de partos,
Medicina General y Especialidades,
Hospitalizaciéon, Ecocardiograma, Hotler,

Marcapasos.

Ubicacion: Posee una buena ubicacion,
se encuentra localizada en una calle
principal del Departamento de San Vicente
bastante accesible. La clinica posee
identificacion pero no es tan facil de

observar.

Ubicacion: Posee buena ubicacion en una
de las calles principales aledafias a la zona
céntrica de San Vicente esta debidamente

identificada.

Canales de Distribucion: Se hace
directamente con el paciente que visita la

clinica.

Canales de Distribucion: Se hace
directamente con el paciente que visita la

clinica.

Promocion y Publicidad: Realizan una
promocion y publicidad deficiente debido a
que no brindan informaciéon a través de
boletas o brouchures, ni de ninguna

manera escrita, en ocasiones se anuncia a

Promocion y Publicidad: Realizan una
promocién y publicidad bastante intensa
ellos se promocionan mucho a través de
explotar la imagen del “Divino Nifio”, lo

cual les contribuye a estar en mente de los
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través de perifoneo, y a través de las
radios locales pero esto no es de manera

regular.

usuarios, proporcionan informacién escrita
de los servicios que ofrecen en el Hospital,
se anuncian de manera constante a través
de las estaciones de radio local, ademas
de repartir hojas volantes con sus servicios

a través de los periddicos.

Publicidad no pagada: No realizan

ninguna

Publicidad no pagada: Se promocionan a
través de la responsabilidad empresarial
con proyeccion Social contribuyendo con la
construccion  del “Santuario El Divino

Nifio” y se lo expresan a sus usuarios.

H. DETERMINACION DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y

AMENAZAS.

1. DETERMINACION DE LAS FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Para el andlisis de las Fortalezas y Debilidades se utilizé el instrumento del cuestionario dirigido

al personal que labora en la clinica y a los usuarios reales. (VER ANEXO N°8 y N°9)

CUADRON°3

Fortalezas

Debilidades

Diversidad de los servicios ofrecidos:

La clinica cuenta con servicio de Medicina
General con un horario de 24 horas y los 365
dias del afio, con el fin de atender consultas
de manera preventivas y emergencias, con

servicio de hospitalizacién. De igual forma la

Ausencias de Capacitaciones:

La clinica no cuenta con una persona que
se encargue de identificar las necesidades
de capacitacion, aunque el personal médico
en algunas ocasiones se capacita por su

propia cuenta a través de jornadas medicas
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diversidad de especialidades médicas, lo
cual tienen un alto grado de confianza por
parte de los usuarios, tal es el caso de la
especialidad de Pediatria que cuenta con
alta demanda en el servicio, debido a la

calidad de servicio que se ofrece.

y seminarios, que le permiten estar a la
vanguardia de los cambios en términos de
salud, el resto del personal no se le
proporciona las capacitaciones suficientes
para cumplir con las necesidades en

atenciones hacia el usuario.

Personal médico especializado:

Todos los servicios médicos que ofrecen
estan a cargo de personal especializado en
el ramo, concientzados en las
caracteristicas esenciales para el buen trato
al momento del contacto con los usuarios, un
alto respaldo en experiencia en el ramo de la
medicina y sobre todo la confianza que

depositan los usuarios en ellos.

Falta de personal:

Algunas de las areas del personal en
atencion directa de los usuarios de la clinica
muestran un grado de ineficiencia debido a
la saturacion de trabajo en ciertas horas de
alta afluencia, por ejemplo el area de
enfermeria, lo cual hace que el servicio no
se preste de manera rapida alargando el
tiempo de espera del usuario para que este

sea atendido.

Recomendacion de servicios entre

Falta de difusion de Mision y Vision:

usuarios:

“Clinicas Unidas” permite una atraccion de
usuarios con patologias complejas, gracias
al prestigio de la Institucion y la confianza
que los galenos han sabido ganarse, por lo
que los usuarios recomiendan a otros para

que consulten en la clinica.

Es fundamental que la misién y vision sea
comunicada a toda la clinica, es decir a los
usuarios, a los trabajadores, proveedores, y
a todos los entes con los que la clinica tenga
alguna relacion, de manera que motive y
provoque  entusiasmo, utilizando una
comunicaciéon simple, concisa y facilmente

comprensible.

Sugerencias del personal tomadas en

Sala de espera inadecuada:

cuenta por la Jefatura:

La jefatura a cargo de la clinica, muestra

interés a los comentarios y sugerencias

La sala de espera es poco ventilado, las
sillas son incomodas, y cuando hay mucha

afluencia de usuarios, no es suficiente para




57

hechas por el personal, eso conlleva a

tomar  decisiones para el  buen

funcionamiento y servicio a los usuarios.

la comodidad de todos.

Ademas, de no tener medios de distraccion
para los nifios que esperan ser atendidos por
el pediatra, como juguetes, libros para

colorear, etc.

Ubicacidn estratégica:

La clinica se encuentra estratégicamente en
una de las principales calles de la ciudad,
frente al Hospital Nacional “Santa Gertrudis”
de la cabecera de San Vicente, de igual
forma frente a las instalaciones de la clinica
transita el transporte publico departamental,
asi como interurbano que proviene de los

lugares aledafios a la Ciudad.

Ausencia de plan publicitario:

La clinica no cuenta con un plan formal de
publicidad y promocién para dar a conocer
los servicios que ofrece e incrementar la
de La de
comunicacion variedad  de

especialidades y sus horarios, hace que haya

afluencia usuarios. falta

de la

poca afluencia de usuarios, lo cual reduce las

horas de atencion de dichas especialidades.

Ademas, de la no actualizacién de la
informacion de los rétulos ubicados en la

clinica.

No hay una promocion adecuada del
servicio que se ofrece por lo que no se
estimula la demanda por la ausencia de
incentivos como cupones de descuentos,

regalias, muestras gratis, efc.

No se estimula la venta personal, los
empleados al estar en contacto directo con
los usuarios estan obligados a dar a conocer
los beneficios y la gama de especialidades
con la que cuenta la clinica, actividad que no
se esta desarrollando por sobrecarga de

trabajo y la indiferencia del personal de no
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desarrollar mas alld de las actividades que

realizan usualmente.

Infraestructura:

La clinica cuenta con amplias instalaciones
de dos niveles, en el primero se encuentra
los consultorios, laboratorio clinico, sala de
estacién de enfermeria, sala de espera,
recepcion, en el segundo se encuentran
dotados de camillas

cuartos para

hospitalizacion.

Recursos financieros limitados:

La falta de recursos financieros limita entre
otras cosas el crecimiento de la farmacia, lo
que restringe que la clinica sea una entidad
de salud completa donde el usuario pueda
encontrar todo lo que en salud necesita en

un solo lugar.

Motivacion interna:

Existencia de una alta motivacién, a pesar
de la falta de tiempo y recursos, se fortalece
las buenas relaciones a nivel grupal, aspecto
que se debe aprovechar para mejorar la

atencidn a los usuarios.

Poco interés a las sugerencias de los

La clinica no posee en la sala de espera
buzones de sugerencias u otros medios de
conocer las opiniones, comentarios, criticas

0 quejas de los usuarios.

Confianza de los usuarios hacia el

La Comunicacion interna no es efectiva:

personal Médico:

Los doctores de medicina general y pediatria
quienes son los fundadores de “Clinicas
Unidas”, al ser uno de ellos originarios de la
zona son conocidos por muchos habitantes,
aspecto que genera confianza entre los

usuarios.

Ausencia de un sistema de comunicacion
interna, transmision de conocimientos y
resultados efectivos dentro de la clinica. El
cual provoca la falta de especificaciones e
informacion del trabajo que deben ejecutar
los empleados.

Recurso Humano:

Comercializacion:
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En la clinica se cuenta con personal de
confianza y que se les ha brindado
estabilidad laboral, este Ultimo es reconocido
por los usuarios ya que generalmente
siempre ven una cara familiar al ingresar a la
clinica. Esto les brinda a los usuarios
confianza de consultar cualquier detalle y
esto se pone de manifiesto en el momento
que el usuario muestra a través de sus
respuestas que se siente satisfecho en el
momento de ingresar y solicitar informacion,
otorgando por ello una calificacién aceptable
que se encuentre en la mayoria de los casos
en ocho, lo cual permite verificar que aunque

esta bien puede hacer mejoras.

“Clinicas Unidas” no ha sabido explotar su
propia imagen comercial que haga distinguirla
y diferenciarla de la competencia creciente de
la zona, ademas de no contar con un logotipo
que contribuya a que la poblacion en general

la mantenga siempre presente.

Calidad y buena atencion:

Esto de

proporcionados por las encuestas realizadas

acuerdo a los resultados
a cabo, un 68% de las personas coincidieron
en que al momento de ser atendido por el
médico este demuestra ser profesional,
existe efectividad en los medicamentos
prescritos por el doctor lo cual conlleva como

resultado la aceptacion de los usuarios.

Organizacion:

Por la cantidad de personas que laboran en
la clinica y la variedad de actividades que
en ella se desarrollan se hace necesario
apoyarse en manuales de puestos y de

procedimientos.

Profesionalismo y buena imagen de los

Contrato del personal:

doctores que trabajan en la clinica:

Esto se demuestra, cuando las personas
manifiestan que es una de las razones por
las que visitan la clinica, ademas de ser

personas preparadas en el campo de la

El personal administrativo a cargo del Doctor
General posee contrato indefinido, es decir,
no existe evaluacion de resultados, mas bien
se controla presencia y puntualidad, pero no

la efectividad ni calidad de servicio.




60

medicina, teniendo una larga trayectoria y de
ser reconocidos en la zona por la buena
calidad de sus servicios y la efectividad en

los medicamentos que prescriben.

Precios Accesibles:

Existe accesibilidad de precios en las
consultas médicas y demas servicios que en
combinacion con la calidad, excelencia en el
servicio y confidencialidad, atraen a un
mayor numero de usuarios que consideran

que vale la pena lo que se paga.

Poca Utilizacion de la publicidad en el

internet:

La clinica hace poco uso actualmente del
internet como medio para dar a conocer los
servicios a los usuarios que estan en linea,
el cual es una forma no aprovechada de
interrelacion con los clientes potenciales y

los ya existentes.
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2. DETERMINACION DE AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

De igual manera para la identificacion de las amenazas y oportunidades se utiliz6 el cuestionario,

dirigido a los usuarios potenciales:

CUADRO N° 3

Oportunidades

Amenazas

Deteccion de las necesidades de

Inseguridad y riesgo en la infraestructura

capacitacion:
Esto permitira mejorar el servicio que ofrece
través de la

actualmente la clinica, a

identificacion de necesidades de
adiestramiento y capacitacion  en areas
especificas y asi basar las capacitaciones en
necesidades reales orientadas hacia un
cambio en los conocimientos, habilidades y
actitudes de los empleados dando prioridad a
las orientadas a la  satisfaccion de las
exigencias de usuarios reales y potenciales
con ello poder posicionarse como una de las
mejores clinicas en el departamento de San
Vicente por el servicio y atencion
proporcionada por parte del personal medico y

administrativo.

de la clinica en caso de emergencia:

Las instalaciones de la clinica no estan
dotadas de seguridad y prevencion en casos
de emergencias, como sefializacién adecuada
0 herramientas en caso de evacuacion por
incendio o desastres naturales, poniendo asi

en riesgo a usuarios y empleados.

Reclutamiento y Seleccion de Personal

Gastos en salud reducido de las familias

Externo:

Permitira incluir personal idéneo que cumpla
con lo requerido de acuerdo a un perfil
planteado  previamente, esto  permitira
personal moldeable y flexible, ademas que
puede aportar nuevas ideas que pueden

mejorar la condicién actual, esto llevando a

debido al nivel de ingresos limitado de la

oblacidn:
El factor precio de los servicios de salud

privada es una limitante que influye en la
decisiéon de hacer unos de los servicios, mas
aun, cuando las familias en su mayoria el

ingreso ronda entre 0 a $300, dentro de los
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cabo las etapas correspondientes  al

reclutamiento y seleccion de personal
(Suministro de candidatos, estudio del perfil
del

Retroalimentacion).

adecuado puesto  de trabajo,

cuales estan en capacidad de gastar entre 0 a
$ 40 en salud, debido a ello, estos prefieren
utilizar los servicios de salud publica, donde
alcance de sus

esta al posibilidades

economicas.

Incremento en el rendimiento promedio:

Tecnologia en equipos y herramientas no

Dar a conocer la filosofia sirve, como un
motivador interno esto se debe a que la misién
y vision se vincula con los valores de la
organizacion lo que establece el ambiente y la
cultura, permitiendo un mejor rendimiento de
parte de los empleados por ser una guia hacia
el camino del éxito.

Ademas, la empresa conocera cuales son sus
usuarios potenciales, debido a que una vez
que se ha establecido la identidad corporativa
los recursos y capacidades, sera mucho mas
facil acercarse a aquellos usuarios que fueron

omitidos en primera instancia.

actualizadas:

Al no ir a la vanguardia de la tecnologia en
equipo y herramientas necesarias, y ante la
alta competencia en el mercado, no podra
brindar el mejor servicio comparado con las

ofras clinicas.

Realizar mejoras en la atencion adicional a

Competencia en el mercado local:

usuarios:
Brindar a los usuarios atenciéon adicional
mientras esperan para su consulta, debido a
que estos manifiestan que no se les
proporciona, por lo que se deben ofrecer
charlas sobre medicina preventiva, informar
sobre los servicios y beneficios con los que
cuenta la clinica, pasar videos informativos
sobre la importancia del cuidado de la salud

que busque concientizar a los usuarios sobre

Existe una alta presencia de otros centros en
el entorno préximo con las mismas lineas de
del

meédicas con horarios amplios, por lo que se

trabajo, cual ofrecen especialidades

vuelve importante establecer la ventaja

competitiva de la clinica.
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la medicina preventiva, con ello incentivarlos
para que asistan no solamente cuando se
enferman, por lo cual se debe colocar el
televisor mas cerca de donde se ubican los
usuarios, ademas de adquirir uno de mayor

tamanio y actualizado.

Colocar en la sala de espera, revistas
actualizadas, periddicos, etfc.

Ambientarla para que sea agradable tanto
para los usuarios como para los hijos de estos

mientras esperan.

Uso de medios de Comunicacion masivos y

Financiamiento propio:

la venta personal:

El Departamento de San Vicente cuenta con
dos emisoras de difusion radial que llega a
cada municipio de dicho Departamento, del
cual tiene altos niveles de audiencia, lo cual se
puede aprovechar para dar a conocer todos
los servicios que ofrece la clinica, si se toma
en cuenta que el uso de la radio se encuentra
en tercer lugar como el medio donde los
encuestados se enteran de los servicios de
salud.

Pagar espacios para anunciar los servicios en
los periodicos de mayor circulacién, dando a
conocer los beneficios, horarios de atencion,
etc., que pueda atraer a la mayor parte de los
usuarios potenciales, también puede hacer
uso de la publicidad no pagada patrocinando

alguna institucion, centro religioso o personas.

El escaso porcentaje de financiamiento
externo que existe en la clinica, no permitira
que esta cuente con los recursos que le
permita actualizarse en equipos médicos,
publicidad e inversion en el recurso humano
que contribuya a la mejora en la atencién de

los usuarios.
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Otorgar regalias por ser usuario habitual de la

clinica, tales como: camisas, delantales,
lapiceros, tasas, etc., ademas, de otorgar
promociones, creacion de paquetes de

especialidades con precios especiales,

muestras de médicas gratis.

Orientar al personal a la atencion directa de
los usuarios para conocer las verdaderas
necesidades y deseos, ademas, se debe
brindar asesoramiento personalizado que
permita generar relaciones personales a corto
y largo plazo con ellos. Todo esto, para lograr
generar mayor afluencia de usuarios reales y

potenciales.

Crecimiento en el mercado:

La clinica tiene la oportunidad de crecer con el

mercado de los usuarios potenciales,

mostrando los beneficios de los servicios

ofrecidos,  exponiendo  sus  ventajas
competitivas y asi generar un crecimiento
constante y continuado en la participacion de
mercado de la clinica sobre servicios a los
habitantes (nifios, adultos, ancianos) de la
zona urbana del departamento de San

Vicente y los municipios aledarios.

Incremento de la demanda de servicios de

salud publica:
Hay

tendencia preocupante  sobre el
incremento de la demanda de los servicios de
salud publica, la cual puede deberse al
desempleo y subempleo de la poblacion, ello
apunta a que esta poblacion no puede pagar
por salud privada, a esto se agrega, que ya no
se esta cobrando por consultas médicas en las
entidades de salud gubernamentales.

Por lo que se debe competir mejorando la
atencion personalizada a los usuarios, factores
importantes en la decision de invertir en un

consultorio privado.
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Estrategias de mercadotecnia efectivas:

Desarrollo masivo de estrategias de

Es importante que se aprenda a escuchar a
los usuarios, para intencionalmente poder
recabar informacion que proviene
directamente de ellos, por lo cual se deben
colocar un buzén de sugerencias en la sala de
espera, hacer pequefias encuestas, realizar
pequefias  entrevistas a modo de
conversacion, por ejemplo, al momento de

brindar el servicio.

Se debe implementar el seguimiento post-
servicio el cual consiste en llamar a los

usuarios después (pueden ser en los
siguientes dos dias) de haber hecho uso del
servicio de salud que permitira conocer su

impresion sobre su experiencia en la clinica.

Con ello se obtendra informacién util para la
clinica, tal como las verdaderas necesidades
de los usuarios, las preferencias sobre alguna
especialidad, que es lo que no les gusta del
servicio ofrecido, que les gustaria que se
mejorara 'y razones de preferencia con
respecto a la competencia, las cuales,
permitira disefar estrategias de mercadotecnia
mas efectivas, brindar una atencion
personalizada y saber en qué se puede

mejorar 0 qué se debe suprimir.

mercadeo en otras clinicas aledanas.

La competencia directa, hace uso de la
publicidad y promocion, para dar a conocer los
servicios de salud que ofrecen, ademas
explotan la imagen comercial que poseen y el
patrocinio que dan a ciertas obras sociales

que promueven.

Identificacion del empleado con la clinica:

Inestabilidad econdmica:

Al contar con una comunicacidon interna

efectiva, permitira que los trabajadores de la

Actualmente el pais se encuentra en un

momento de lenta recuperacion econdmica,
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clinica reciban informacién para no solo ejerza
su labor correctamente, sino para sentirse
identificados con el centro de salud para el
que trabajan y estos se vuelvan parte de la
solucién de cualquier conflicto y proporcionen
sugerencias de ideas para mejorar la calidad
del servicio, a la vez se creara un sentimiento
de orgullo por pertenecer a la empresa, debido
a que son tomados en cuenta al momento de
cualquier cambio en la misma.

Por lo que se debe tener abiertos los canales

aunque con una amenaza de una nueva crisis,
por lo tanto el ingreso de las familias es

limitado.

de comunicacion entre los niveles Jefe y
personal.
Posicionamiento y  formacién  de

condiciones favorables a la demanda de

los servicios ofrecidos:

El fomentar la imagen comercial se crea en el
consumidor un grado de confianza hacia la
clinica y los servicios que esta ofrece.
Ademas, se pretende que funcione como un
aval o garantia de la calidad del servicio, con
lo que se pretende sacar del anonimato a la
clinica y posicionarse en la mente de los
usuarios reales y potenciales, facilitando con
ellos la decision de que centro de salud asistir

cuando se necesite.

Por otro lado, es necesario disefiar un buen
logotipo a través del cual se reconocera a la
clinica. El mismo debe ser original y llamar la

atencion, ademas de por supuesto, diferenciar
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a la clinica del resto de las de su rubro.

Y por ultimo, debe presentarse un eslogan que
a través de una frase represente el aspecto
mas importante que la Clinica tiene para

ofrecer a sus usuarios.

Utilizacion del internet como medio de

publicidad:
Aprovechar el Internet para dar a conocer los

servicios y la existencia de la clinica,
especialmente darse a conocer con los
compatriotas en el extranjero, el cual pueden
encontrar una opcion viable de servicios de

salud cuando visiten el pais.

. ANALISIS SITUACIONAL DE LA MATRIZ FODA

Es a través del andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que se

pretenden construir las diferentes estrategias para la propuesta del plan estratégico de

mercadotecnia esta consiste en la estrategias ofensivas, de supervivencia, defensivas y

adaptativas.

TABLAN°2

Factores Externos

Factores Internos

Oportunidades
O1:  Deteccion de las
necesidades de capacitacion.

02: Reclutamiento y
Seleccion de Personal
Externo

03:  Incremento en el
rendimiento promedio

0O4: Realizar mejoras en la
atencion adicional a usuarios
0O5Uso de medios de
Comunicacién masivos y la
venta personal

06: Crecimiento en el
mercado

or: Estrategias de
mercadotecnia efectivas

08: Identificacion del
empleado con la clinica

09 Posicionamiento y
formacion de condiciones
favorables a la demanda de

Amenazas
A1: Inseguridad y Riesgo en la
infraestructura de la clinica en
caso de Emergencia.
A2: Gastos en salud reducido de
las familias, debido al nivel de
ingresos.
A3: Tecnologia en equipos y
herramientas no actualizadas.
A4: Competencia del mercado
local.
A5: Financiamiento propio.
A6: Incremento de la demanda
de servicios de salud publica.
A7: Desarrollo masivo de
estrategias de mercadeo en
otras clinicas aledafas.
A8: Inestabilidad Econdmica.
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los servicios ofrecidos.
010:Utilizacion  del internet
como medio de publicidad

Fortalezas
F1: Diversidad de los servicios
ofrecidos
F2: Personal médico especializado
F3: Recomendaciéon de servicios
entre usuarios
F4: Sugerencias del personal
tomadas en cuenta por la Jefatura
F5: Ubicacién estratégica
F6: Infraestructura
F7: Motivacion interna
F8: Confianza de los usuarios reales
F9: Recurso humano
F10: Calidad y buena atencion
F11: Profesionalismo y buena
imagen de los doctores que trabajan
en la clinica
F12: Precios Accesibles.

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

D8:

Debilidades

D1: Ausencias de Capacitaciones
D2: Falta de personal

D3: falta de difusion de Mision y
Vision

D4: Sala de espera inadecuada

D5: Ausencia de plan publicitario
D6: Recursos financieros limitados
D7: Poco interés a las sugerencias
de los usuarios

La comunicacién interna no es
efectiva

D9: Comercializacién

D10: Organizacién

D11: Contrato del personal

D12: Poca utilizaciéon de la
publicidad en Internet:

ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIAS




69

CUADRO N°

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

Clave

(F,0)

Estrategia

F1,05

Hacer uso de los medios de comunicacion masivos, como lo son la radio a través de
las dos emisoras locales con sefial en el Departamento de San Vicente, Asi como
también hacer uso del periodico, ya sea comprando espacios en el mismo o
colocando Flyers, el cual se puede convertir en una alternativa mas economica,
ademas incentivar la venta personal para hacer del conocimiento de usuarios reales

y potenciales la diversidad de servicios con que cuenta la clinica.

F1, 06

El crecimiento de mercado puede darse a través de explotar la imagen de la variedad
de servicios que son ofrecidos actualmente en la clinica, aunque existen gran
numero de competidores a sus alrededores, es una de las mas completas y que
ofrece una gran cantidad de especialidades, lo que le genera comodidad al paciente,
debido a que encuentra todo en un mismo lugar y sin mayores contratiempos esto

puede atraer a usuarios potenciales de todas las edades.

F1, 07

La informacion que se obtiene de los usuarios reales con respecto a la prestacion del
servicio que se brinda, deben ser utilizados como la base fundamental para la
elaboracion de camparias de mercadotecnia que permitan promocionar la calidad en

la atencidn y el servicio que se ofrece.

F2, 04

A través del personal médico especializado con el que cuenta la clinica, se debe
mejorar la atencion adicional, impartiendo charlas que pueden ser en vivo o
previamente grabadas siendo posteriormente transmitidas por la television, la cual
debe estar ubicada de forma estratégica de modo que se encuentre visible para la
mayor parte de los usuarios que esperan en la sala. Ademas de establecer a una
persona encargada para informar sobre los horarios de atencion y especialidades
que se cuenta en la clinica, con ello se busca que los usuarios reales perciban que

ademas se les brinda una atencion adicional mientras esperan.
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F4, 06

Desarrollar un sistema que permita comunicar a la clinica, las necesidades y
expectativas que se estan descubriendo en los usuarios, por lo que se deben
coordinar reuniones periddicas del personal, tanto médico como administrativo para
exponer cualquier situacion problematica y escuchar ideas y sugerencias, que
contribuyan a establecer formas de crear valor para los usuarios y fomentar la
preferencia de estos, con ello se estard permitiendo que sean las personas que
estan en contacto directo con el paciente o las mas cercanas a este, quienes
determinen las necesidades que a su juicio son relevantes para satisfacer sus

necesidades y expectativas.

Por lo que se vuelve importante capacitar al personal en la verdadera orientacion al
servicio al usuario, donde su rol fundamental consista en realizar sus actividades de
la mejor manera, pensando que con ello estara haciendo algo por la satisfacciéon de

los usuarios.

Con esto se busca alcanzar y superar las expectativas y crear la fidelidad del usuario
real y que estos se encarguen de promover el buen servicio entre los allegados,

convirtiendo al usuario potencial en un usuario habitual.

F5, 09

La ubicacion estratégica que posee la clinica, debe de ser utilizada como una
herramienta para lograr abarcar un lugar en la mente de los usuarios, esto debido a
que, ademas de ser accesible, se puede aprovechar colocando rotulo luminoso en la
fachada, donde especifique las especialidades y horarios, aprovechando que el
transporte tanto urbano como departamental que pasa justo frente a la clinica, para
el cual se necesitara crear un logotipo llamativo, acompafiado del slogan. Con lo
que se pretende dar a conocer los servicios y favorecer el incremento de la demanda

de los servicios.

F6, 06

Brindar mantenimiento periddico a las instalaciones e infraestructura que permita las
mejores condiciones para atender y recibir a los usuarios de la clinica, en un
ambiente comodo y agradable y lograr con ello una ventaja competitiva con respecto
a la competencia. Ademas, se debe remodelar la sala de espera para hacer mas
agradable la estadia de los usuarios y aprovechar los espacios generados para la

publicidad interna.
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F8,09

Crear una imagen de marca basada en la confianza en los especialistas de la clinica,
aprovechando el alto nivel que se han ganado a través de la experiencia y
profesionalismo que el personal médico ha logrado crear en la mente de los usuarios

habituales hacia el servicio médico que se ofrece.

Con ello se pretende lograr que la clinica manipule lo que ya esta en la mente del
usuario real y que este Ultimo se encargue de recomendarla entre sus conocidos, a
través de referencias, por lo que los usuarios potenciales futuros puedan

diferenciarla con respecto a la competencia.

F7, 08

Incentivar el mercadeo corporativo y la aplicacion de técnicas para mantener alta la
motivacion y la provision de herramientas para lograr una comunicacién efectiva con
el objetivo de fidelizar a los colaboradores de la empresa y mejorar su rendimiento

promedio.

F10, 09

Desarrollar con mayor frecuencia brigadas de salud que permitan dar a conocer a la
poblacion sobre la responsabilidad social en la que estd comprometida la clinica,
ademas de generar publicidad gratuita, logrando con ello ser identificados por

aquellos sectores que desconocen de la existencia de ella.

F12, 09

Ofrecer promociones enfocada a la salud preventiva como descuentos y tarjetas de
usuario frecuente que estimule la demanda del servicio, ganando nuevos usuarios

con el fin de incrementar su participacion en el mercado.
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CUADRO N°6
ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
Clave Estrategia
(F.A)
Crear paquetes excepcionales de descuentos para los usuarios en general y
F1,A2 promociones en las temporadas identificadas como de mayor afluencia de
personas que visitan el pais desde el extranjero.
Mantenerse a la vanguardia de la tecnologia en equipos y herramientas para la
F1, A3 diversidad de servicios que cuenta la clinica, y de esta manera sean diferenciados
de la competencia y abonando la calidad de servicio a los usuarios.
Promocionar la variedad de servicios con los que cuenta la clinica, para el
F1, A4 | conocimiento de los usuarios y asi ser la mejor eleccion a diferencia de los
competidores locales.
Crear valor agregado a la diversidad de los servicios que cuenta la clinica con
F1AG atencién, rapidez, buen trato, confianza y con el personal especializado, para
) 0 . 0 . ’ . . .
hacer valer la diferencia en usar un servicio publico donde no recibe la misma
asistencia que en una clinica privada.
F2 A3 La combinacion del personal especializado, las herramientas y equipo necesario
permiten competir y mejorar la calidad del servicio ofrecido a los usuarios.
Capacitar de manera periodica sobre tematicas necesarias al personal, y asi
F2, A4 | obtener ventaja de sus principales competidores locales, ya que esto lo convierte
en servicio de calidad que genera valor agregado a los usuarios
Mejorar la satisfaccion de los servicios médicos prestados a los usuarios
F3, A6 habituales, para que ellos puedan recomendar a las personas que les rodean y
que desconocen los servicios que la clinica ofrece y asi la puedan visitar.
F4. A1 Considerar las sugerencias como oportunidades de mejora sobre los riesgos que
)

puedan prevenir algin accidente, incluirlas para la seguridad de los usuarios y
empleados de la clinica.
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F4, A3

Evaluar las propuestas del personal y usuarios, sobre los equipos y herramientas
que son necesarias para el mejor desarrollo de sus funciones y que no se cuentan

con ellas, con el fin de dar un mejor servicio.

F5,A6

Aprovechar al maximo la ubicacion de la clinica, mostrando las bondades y
beneficios de los servicios profesionales en salud, siendo uno de los principales la

minima inversion en tiempo de los usuarios que visitan la clinica.

F6,A1

Identificar los riesgos e inseguridad en las instalaciones de la clinica, para evitar
riesgos o accidentes para usuarios a si como personal que labora, invertir en
sefalizacion, puertas y entradas adecuadas que facilite el acceso a personas en

sillas de rueda.

F7,A4

Motivar a los empleados de forma constante, para que quieran y puedan
desempefiar satisfactoriamente su trabajo, con ello mejorar la calidad en los
servicios ofrecidos los cuales dependen en gran parte del recurso humano que los
brinda, y asi lograr ser identificados faciimente por los usuarios con respecto a la

competencia.
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CUADRO N°7

ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS.

CLAVE

(D,0)

Estrategia

D1, O1

Implementar estrategias para el desarrollo y capacitacion del recurso humano y asi
preparar a la clinica para competir dentro del sector de salud. Realizar
evaluaciones del desempefio de manera periddica que permitan superar las

deficiencias que sean detectadas y con ello desarrollar programas de capacitacion.

D2,02

Plantear de acuerdo al puesto existente el perfil del empleado, en el cual se deben
definir caracteristicas técnicas, conductuales, fisicas, sociales, que en conjunto con
la descripcion del puesto se comparen los resultados de ésta y las pruebas de
selecciéon con las actividades del puesto a desarrollar. Con lo cual se espera
reclutar y seleccionar a personas que aporten sangre y experiencias nuevas a la

clinica.

D3,03

Desarrollar un sistema efectivo de comunicacién en la clinica, a fin de dar a
conocer su mision y vision, y lograr inculcar en el personal una meta de

identificacion y empatia con la Institucion.

D4,04

Destinar un fondo para el acondicionamiento de la sala de espera y la decoracion
de los diferentes espacios de la clinica. La idea es brindar una experiencia con la
cual el paciente se sienta bien y ni siquiera se dé cuenta del tiempo que pasé en el

consultorio.

D5,-05

Presupuestar fondos para la utilizacién de medios de comunicacién masivos, con

el fin de transmitir informacion referente a los servicios ofrecidos al mercado meta.

D6,-06

Implementar un plan estratégico de mercadotecnia, que le permita incrementar la
demanda de usuarios, con ello se espera obtener rentabilidad que le facilite

autofinanciarse en areas no desarrolladas en su totalidad.

D7,-07

Desarrollar un sistema de seguimiento al nivel de satisfaccion de los usuarios que

ayuden a descifrar el grado de expectativas que tuvieron antes de hacer uso del
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servicio y el como percibié su rendimiento luego de haberlo recibido.

Fomentar la comunicacién interna para que el trabajador de la clinica se sienta

motivado, con un sentimiento de pertenencia, la comunicacién interna sera un

D8,-08
vehiculo fundamental para lograr la conexién entre los distintos miembros de la
clinica, para hacerlos formar parte de un todo colectivo.
D9.09 Asegurar el posicionamiento de los servicios ofrecidos a través de lograr la ventaja
competitiva el cual permitira a la clinica diferenciarse de otra.
Fomentar el uso del Internet como medio para dar a conocer los servicios ofrecidos
D12.010 por la clinica, ademas puedan reservar una cita de una sola vez, esto con el fin que
)

permita atraer especialmente a los compatriotas que residen en el extranjero y que

visitan la zona.
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CUADRO N° 8

ESRATEGIAS DE SUPERVIVENCIAS.

Clave Estrategia.
(D,A)
D1.A1 Dotar al personal de conocimientos en materia de seguridad ocupacional y
I . r . . .
prevencion de accidentes en caso de emergencias (Incendios, terremotos, otros)
D1.A4 Disefiar programas de capacitacion, con el proposito que el personal pueda brindar
) . . . s . r 0 0 .
un mejor servicio y atencién, en comparacion a su principal competencia.
Contratar a las personas necesarias para reforzar los servicios que tienen mayor
D2,A4 | afluencia y que en la actualidad no logran cubrir la demanda con la cantidad de
personal con el que cuentan.
D5 A7 Destinar inversion en publicidad, para dar a conocer a la poblacion que no conoce
’ . . ’ .
los servicios que cuenta la clinica.
Buscar alternativas de financiamiento convenientes, donde inyecten mas capital de
D6AG trabajo en concepto de tecnologia, equipo y compra de insumo, que permita crecer
)

en aspectos necesarios para el buen funcionamiento y dar un mejor servicio a los

usuarios.

J. MEZCLA DE LAS VARIABLES DE MERCADOTECNIA.

A continuacion se presenta una breve descripcion de la situacion actual de “Clinicas Unidas” en

cada una de las cuatro variables que integran la mezcla de mercadotecnia:

1. PRODUCTO.

“Clinicas Unidas” se encuentra clasificada dentro de las empresas que brindan servicios

lucrativos, especificamente en la categoria de atencion médica y cuidado de la salud, por lo tanto

el que las actividades que realizan les sea rentables es la meta principal, por lo que se vuelve

importante las estadisticas de usuarios que estos han reflejado en los ultimos cuatro afios.




7

Por consiguiente, los datos que a continuaciéon se muestran reflejan un total mensual de las
visitas anuales a la clinica y muestran la tendencia a través de los Ultimos cuatro afios de la

afluencia de usuarios.

TABLA N°2
Meses 2008 2009 2010 2011
Enero 708 763 278 327
Febrero 782 555 399 818
Marzo 721 604 371 360
Abril 781 569 386 303
Mayo 903 632 408 331
Junio 982 890 392 174
Julio 903 608 452 341
Agosto 677 311 354 369
Septiembre 594 352 217 332
Octubre 685 368 284 305
Noviembre 698 260 75 268
Diciembre 615 307 317 315
TOTAL 9049 6219 3933 3738
GRAFICO N°1

Visitas Totales Anuales de
Pacientes en Clinicas Unidas en
el Periodo comprendido entre

2008 a 2011
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La grafica anterior

78

muestra la tendencia a la baja que ha tenido la demanda de usuarios de

“Clinicas Unidas” en el periodo comprendido entre los afios 2008 a 2011.

Los propietarios de la clinica presumen que las razones por las cuales se ha venido reflejando la

tendencia a la baja de usuarios, es a causa de los acontecimientos relacionados con el deslave

en el volcan Chinchontepec en la zona de Verapaz, el 8 de Noviembre del afio 2009, razén por

la cual lleg6 ayuda

de diferentes entidades y paises tanto al nivel nacional e internacional, entre

esta ayuda cabe destacar la visita de médicos cubanos qué brindaron la prestacion de consulta

gratuita y debido a ello los pobladores del ya mencionado lugar como de sus alrededores

prescindieron de buscar servicios de salud privado lo cual se ve notoriamente reflejado en la

tendencia que se ha tenido a partir de tales acontecimientos. Véase grafico N°1.
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En el grafico N° 2, se muestra la tendencia mensual haciendo la comparacién en el mes de junio,

de los tres afios mas recientes se puede notar que es donde la afluencia de usuarios incrementa

pero al mismo tiempo se puede notar qué la demanda de usuarios fue mayor en al afio 2008 y

que en los afos posteriores la demanda sufre una disminucién bastante considerable, ya para el

afo 2010 es aun mas notable esa tendencia.
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GRAFICO N°3
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En el gréfico N°3 qué se muestra con anterioridad que comprende el periodo desde el afio 2008
hasta el afio 2011 se puede visualizar al igual que en los dos primero graficos la tendencia a la
baja comparando el mes de junio del afio 2011 con relacidén a los tres afos anteriores, en el
mismo mes se nota la disminucidn sustancial en la demanda de los servicios prestados por
“Clinicas Unidas” lo cual demuestra qué actualmente en la clinica se esta teniendo una
disminucién de la demanda de usuarios de los servicios de salud privada de la zona urbana del

departamento de San Vicente.
a) MARCA DEL PRODUCTO

Actualmente la marca comercial que hace distinguir a la institucion en estudio es el nombre de
esta: “Clinicas Unidas”, ademas, aunque esta posee un logo, solo hace referencia a la
especialidad de pediatria, este no es vistoso, ni esta bien disefiado, por lo cual no cumple con el
objetivo de que las personas puedan reconocer de forma inmediata el lugar de procedencia de

este.
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Es importante que el logo y la marca de “Clinicas Unidas” les sea familiar a los usuarios tanto
reales como potenciales, porque estos tienden a buscar el logo del centro de servicio de salud
que demandan para asegurar la marca asociada a la calidad del servicio que estan adquiriendo y

éstos a su vez se identifiquen con ella.

Aunque, “Clinicas Unidas” posee una marca de servicio que lo hace distintivo de los centros de
salud similares en el mercado en estudio, y que lo convierte en un aspecto importante de la
estrategia del desarrollo del producto, y que contribuye a anunciar la calidad y el prestigio de la
clinica, se propone disefiar un logotipo que comunique a la perfeccién el giro y la filosofia de

esta, y que logre diferenciarla del competidor directo.

A continuacion se describe la fijacion de los precios de “Clinicas Unidas” y el punto de vista de

los usuarios reales y potenciales:

2. FIJACION DE PRECIOS

Conforme a la informacién obtenida a través de los instrumentos de recoleccion de datos, los
usuarios potenciales en un 83% consideran el precio como un factor importante que incluyen en
la decision de asistir o no a un centro de salud.

La fijacion de precios es importante si se toma en cuenta que el gasto promedio por visita de los
usuarios reales en un 75% gasta entre $10 y $60, un 23% entre $61 y $120 y finalmente de $120
a mas.

Contrario a los usuarios potenciales que suelen gastar en otros centros médicos entre cero a $
20.00 que se ubica con un 50% dentro de los encuestados y un 19% entre $21 a $40.00.

Si tomamos en cuenta que el ingreso promedio entre los encuestados oscila entre los $0 a

$500.00, se vuelve necesario aplicar varias estrategias comunes de asignacion de precios.

Los precios de la clinica se han establecido de forma accesible para los usuarios, pero no
tomando en cuenta lo que cuesta prestar un servicio, el total del material, el total de la mano de
obra y de los gastos indirectos, el cual debe ser usado como base para determinar el precio.
Asimismo, la clinica no aplica estrategias para la asignacion de precios como descuentos, precio
flexible o la estrategia de precio, entre otras cosas.
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3. PLAZA

Debido a la naturaleza de la institucion el cual es de brindar servicios de salud, el canal de

distribucion es mas corto, debido a que la distribucion es directa de la clinica al paciente.

Sin embargo, “Clinicas Unidas” ha incrementado su distribucion al extender su accesibilidad al
visitar usuarios a domicilio, lo cual es esencial si se toma en cuenta que la distribucién de un

servicio requiere interaccion personal entre el paciente y la clinica.

Por lo tanto, después de haber analizado el servicio, la fijacién de precios y el canal de
distribucidn que utiliza la clinica, se vuelve necesario para culminar la mezcla de mercadotecnia,

si esta realiza algun tipo de promocién que le permita dar a conocer los servicios que ofrece.

4. PROMOCION

De acuerdo a los datos obtenidos a través de la investigacion, se logré determinar que la clinica
no posee ningun programa de promocion, destinados a lograr rapidamente un incremento en la
afluencia de usuarios. La existencia de este permitira que usuarios tanto reales como potenciales

conozcan todos los servicios que esta ofrece.

La clinica actualmente hace uso de manera esporadica de perifoneo y publicidad en radio, pero
se vuelve importante comprender que no basta tener un buen servicio, sino que hay que

divulgarlo.

Por lo tanto, se vuelve primordial divulgar los servicios que presta, los especialistas que posee,

los horarios de atencion, las facilidades de pago, efc.

En tal sentido, a continuacidn se analizan algunos tipos de promocion y el estatus actual de la

clinica con respecto a estos:

a) Venta personal: en base a la observacion directa se determind que la clinica tiene
oportunidad de promover sus servicios a través del contacto del personal con el paciente, sin
embargo, este no se esta aprovechando, debido a que el personal solo se limita a brindar la
informacion solicitada por el paciente y no dedica esfuerzo en dar a conocer la gama de servicios
que poseen. Por lo que se necesita capacitar al personal que esta directamente en contacto con

el paciente para desarrollar la orientacion en el verdadero servicio a los usuarios.
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b) Publicidad: la publicidad es una de las formas de comunicacién no personalizadas con claro
patrocinio y una de las herramientas mas esenciales de la mercadotecnia, a pesar de esto, en
base a la informacién obtenida a través de los cuestionarios, se determind que el 62% de los
usuarios potenciales no conocen de la existencia de “Clinicas Unidas”. Esto puede deberse a
que no se hace uso frecuente de los medios de comunicacién masivos como son la radio y el
periddico, que son de los medios mas utilizados por los encuestados para conocer sobre los
servicios de salud privado. Es importante mencionar que la clinica tampoco cuenta con brochure
u otros medios de publicidad escrita para dar a conocer los servicios. Solamente hacen uso y no

frecuente de anuncios en radio y perifoneo.

Ademas, se vuelve necesaria la utilizacion de rétulos mas llamativos, colocar roétulos

publicitarios, repartir flyers, etc.

c¢) Otros métodos de promocion: se debe incentivar la preferencia del usuario por el servicio
que presta la clinica, debido a que estos la prefirieron en lugar de la competencia. Por lo tanto
se debe facilitar a los empleados que estan en contacto directo con los usuarios de tasas para
café, lapiceros, gorras, delantales, camisas, etc., todos con informacion referente a los servicios

ofrecidos, los cuales son regalos o incentivos para premiar al usuario habitual de la clinica.
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K. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
1. CONCLUSIONES

Al culminar el diagnostico sobre la situacion actual de “Clinicas Unidas” se concluye que:

a) No existe una persona especifica que sea responsable solamente de las funciones administrativas
de la clinica, los empleados no tienen definido las lineas de mando ni una estructura organizativa que
permita definir claramente las funciones de los colaboradores, abonando la falta de conocimiento del
personal sobre la filosofia lo que impide que estos no contribuyan a obtener lo que se pretende

alcanzar.

b) Deficiente uso de la venta personal, debido a la falta de iniciativa y capacitacién del personal lo que
se refleja al momento de otorgarles una calificacion de parte de los usuarios habituales la cual fue de

ocho, ademas de no contribuir a que estos conozcan los servicios y los horarios ofrecidos.

c) Quiénes visitan una clinica privada lo hacen en busca de la buena atencién y rapidez, la mayoria
son mujeres amas de casa, casadas que tienen de dos nifios en adelante, y aunque el precio es un
factor relevante, estan dispuesta a pagarlo si obtienen calidad en la atencién. Actualmente la clinica

brinda un deficiente servicio de visita médica.

d) Los usuarios potenciales reflejan un alto grado de desconocimiento de la existencia de “Clinicas
Unidas”, lo que se debe a la falta de difusion y promocién de los servicios, no proporcionan incentivos
a los usuarios habituales tales como descuentos, promocionales, etc., esto no contribuye a atraer a
usuarios potenciales y a retener a los ya existentes para lograr fidelizacion. No poseen un logotipo y
eslogan que permitan se diferencien de la competencia, ademas de la ausencia de un plan estratégico

de mercadotecnia que le permita aumentar la demanda de usuarios.
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2. RECOMENDACIONES
Se recomienda que:

a) Asignar a una persona que se encargue unicamente de las actividades administrativas, definiendo
la estructura organizativa que contribuya a esclarecer bajo el mando de quien los empleados recibiran
ordenes directas para que puedan apoyarse ante cualquier situacion problematica, de igual forma se
deben de colocar en lugares visibles la Mision y Vision de “Clinicas Unidas”, para que esta sea del

conocimiento tanto para los usuarios y empleados y verifiquen el rumbo al cual se dirige la clinica.

b) Capacitar al personal para intensificar la venta personal, que permita hacer del conocimiento de los
usuarios los diferentes servicios calidad, ponerse en contacto con el usuario a través de llamadas
telefonicas para solicitarle la opinién sobre el servicio recibido, colocar buzones de sugerencia en un
lugar visible. Finalmente realizar llamadas de seguimiento post-servicio, donde se realicen preguntas
que permitan conocer si el usuario estd satisfecho, lo cual debera ser aprovechado como

oportunidades de mejora.

c) Utilizar el anélisis FODA como una herramienta fundamental que sirva como base para la
identificacién de aquellos factores internos y externos que afectan a la clinica y posterior determinacion

de estrategias.

d) Disefiar tarjetas de presentacion, brochures, rotulos publicitarios, ademéas del uso de la radio y
periddico como medio de difusién masiva que permita dar a conocer los servicios ofrecidos con ello se
buscara persuadir en la decision de los usuarios al momento de determinar a que centro de salud
asistir. Proporcionar incentivos para los usuarios habituales tales como descuentos, precios flexibles y

regalias.
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CAPITULO NI

PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA QUE PERMITA
INCREMENTAR LA DEMANDA DE USUARIOS DE “CLINICAS UNIDAS”.

A. OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO

1. Objetivo General

a. Presentar un plan estratégico de mercadotecnia que permita el incremento de la demanda de

usuarios a “Clinicas Unidas” de la zona urbana y aledafia al Departamento de San Vicente.

2. Objetivos Especificos:

a. Elaborar para “Clinicas Unidas” un plan estratégico de mercadotecnia que contribuyan al

incremento de usuarios.

b. Desarrollar la mezcla de las variables de mercadotecnia que permita la satisfaccion de las

necesidades de los usuarios de “Clinicas Unidas”.

c. Proporcionar una guia de evaluacion y control que asegure que se esta cumpliendo los
objetivos de mercadotecnia durante el periodo especificado, lo que permitira corregir cualquier

desviacion significativa y con ello lograr el desarrollo eficiente de las actividades.

B. BENEFICIOS DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA.

En el capitulo anterior se abordd la fase de identificacion donde se examind la situacion actual de
“Clinicas Unidas” con lo que se logré identificar la competencia directa y el analisis FODA, el cual sirve

como base para establecer las estrategias que estaran contenidas en el plan.

Seguidamente, se determinan los objetivos del plan, los cuales seran atendidos de acuerdo a su grado
de prioridad, contribuyendo a determinar lo que se pretende lograr en relacion a la venta del servicio,
participacion de marca, la calidad del servicio, precios, publicidad y promocién, esto enfocado al

mercado meta.

Asimismo, conociendo las necesidades de los usuarios reales y potenciales, el desarrollo de la mezcla
de las variables de mercadotecnia contribuira en cierta medida al incremento de la demanda de

usuarios de la clinica.
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Como consecuencia se espera que tanto los sectores de la poblacién que asisten o no a centros de
salud privado prefieran la opcién de “Clinicas Unidas”, asi, como la poblacién en general de la zona
urbana del Departamento de San Vicente y sus alrededores sean beneficiados con servicios de salud

de calidad a precios que se ajustan al nivel de ingresos de los usuarios.

C. ESTRUCTURA DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA QUE PERMITA
INCREMENTAR LA DEMANDA DE USUARIOS DE “CLINICAS UNIDAS”.

Al momento de realizar el diagnostico de la situacién actual de “Clinicas Unidas” se logr6 la
identificacion de elementos importantes que la afectan directamente, todos estos provenientes del
ambiente interno y externo. Estos elementos identificados se tomaron como base en la determinacion
de estrategias de mejora, con el fin primordial de incrementar la demanda de usuarios de los servicios

de salud ofrecidos en la clinica.

La elaboracion del plan estratégico de mercadotecnia es importante debido a que actualmente la clinica

en estudio no cuenta con un plan para ello.

1. Determinacion de la cultura y ambiente en la clinica.
a) Declaracion de la Mision

Actualmente la clinica cuenta con una misién, sin embargo como se determin6 en el capitulo Il, es

necesario modificarla dado a los cambios en el ambiente externo, por la cual se presenta la siguiente

propuesta:
t': Ofrecer en el dmbito privado servicios de salud, de calidad a la poblacion en
) pe general a través de personal médico especializado, brindando comodidad,
:,) v confianza, buena atencion y rapidez en el servicio.
N !

Esta cumple con los principales elementos que debe contener la mision donde se esta definiendo las
necesidades que se trata de satisfacer, el mercado objetivo, ademas como es que la clinica se ocupa

de la creacion y suministro de valor a los usuarios.
A continuacion se describe los principales elementos:

1. El proposito fundamental de la organizacion y su compromiso social.
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2. ¢Qué se ofrece?: OFERTA

3. ¢ A quienes se les vende?: DEMANDA

4. La ventaja competitiva.

5. Y el principal atractivo de la clinica.

También cuenta con los requisitos que debe de contener una mision los cuales son:
1. Debe redactarse de manera breve.

2. Debe ser inspiradora.

3. Que enlace y mencione algunos valores.

4. Que exprese o contenga los componentes claves (Cliente, servicio, zona geografica,

crecimiento, imagen publica, concepto propio).

Finalmente, para que “Clinicas Unidas” alcance su misién, es de vital importancia que esta sea
compartida por el personal, para que forme parte del diario vivir y se identifiquen con ella, para ello
debe de colocarse en lugares visibles dentro de las instalaciones y comunicarla de forma escrita y

verbal.
b) Declaracion de la Vision.

Ademas, se propone la siguiente vision:

“Convertirnos en una clinica médica lider, al ofrecer servicios de salud

especializados, comprometidos con la calidad, excelencia y buen servicio”

Como se puede observar esta cumple con los requisitos que contiene toda visién los cuales son

mencionados a continuacion:
1. Laredaccion esta escrita en forma breve.
2. EsInspiradora.

3. Retadora (hacia el futuro).
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4. Retoma las partes importantes de la misién o componentes claves. (Servicios, usuarios,

cobertura, concepto propio, etc.).

Lo que da como resultado, una vision que expresa lo que se aspira sery sobre sus expectativas para
el futuro, y de igual forma que la misién debera ser comunicada al personal, el cual también es
importante debido a que las personas necesitan creer que la administracion de la misma sabe hacia
donde se esta intentando llevar a la clinica, por lo que debe ser presentado en un lenguaje que sea
facil de entender y que provoque emocidn y expectacion que pueda convertirse en un esfuerzo
comprometido por parte de los empleados debido a que sentiran que son parte fundamental para

alcanzarla.

Finalmente, para poder concluir con la filosofia empresarial de la clinica en estudio a continuacién se
describen los valores institucionales propuestos los cuales son definidos a continuacion, recordando

que la clinica no posee valores corporativos definidos:

c) VALORES.

Los enunciados de los valores propuestos con los cuales los empleados se deben comprometer, han
sido formulados tomando en cuenta la cultura, actitudes, comportamientos o pensamientos que la

clinica debe asumir como normas y principios de conducta.
A continuacién se detallan los valores corporativos propuestos, los cuales se clasificaran en dos tipos:

c.1 DE LA EMPRESA

Estos son los referidos a la clinica como institucion.

1) ETICA: Ofrecer servicios de salud de manera justa, integra y ecuanime que permita mejorar la
calidad de vida de la poblacién, sin reparo de su ideologia politica, religiosa, de su raza y de su

régimen de vinculacion al sistema de salud

2) SERVICIO: Trabajar en pro de la buena atencién al usuario ya que constituyen nuestra razon de

Ser.

3) LA TRANSPARENCIA: Es uno de los principios rectores en el actuar de nuestra institucion y que
rigen nuestra gestion administrativa y financiera. Estos obligan, sin excepcion, a todos los miembros

de la organizacién a trabajar de manera que puede verificarse el trabajo realizado.
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4) LA ESTRUCTURA CORPORATIVA: Mantener y respetar las relaciones jerarquicas, respecto de

sus funciones con cada una de las areas de la clinica.

5) CALIDAD: Es la satisfaccion de nuestros usuarios internos y externos a través de servicios de salud
brindados con excelencia, proporcionando valor agregado a los servicios que superen las expectativas

del paciente, ambientes fisicos adecuados y equipos de tecnologia modernos.

6) SOLIDARIDAD: Supone el esfuerzo que realizamos para reconocer y comprender los sentimientos
y actitudes de las personas, asi como las circunstancias que los afectan en un momento determinado,
estableciendo soluciones de colaboracidén y empatia, asi como el compromiso con las poblaciones

vulnerables para garantizar su acceso a la atencion de salud de calidad a precios accesibles.

7) PARTICIPACION Y COMPROMISO: Proporcionar espacios de participacion y trabajo en equipo al

personal de la Institucion, orientados por la calidad del servicio.

8) UNIDAD: Implementar y articular los procesos internos, y externos de manera participativa que

permitan la satisfaccion del usuario y el buen funcionamiento de la Institucién.

9) CRECIMIENTO: Estimular la busqueda continua de progreso y aprendizaje del usuario interno, la
satisfaccion del usuario externo que permita el equilibrio financiero, operacional de la Institucion y la

permanencia en el sistema de salud.

10) SENTIDO DE PERTENENCIA: Fortalecer los vinculos Institucionales entre el personal de la
clinica e implementar estrategias que permitan incrementar el sentido de pertenencia y vocacion de

servicio del personal.

c.2 DE SUS EMPLEADOS

Estos corresponderan estrictamente a normas de conducta o maneras de actuacion de los empleados,

referencias tales como:

1) TRABAJO EN EQUIPO: Entre los diversos servicios, personas y procesos que integren, coordinen,

potencialicen el talento humano institucional.

2) CONFIDENCIALIDAD: Garantizar la confidencialidad y privacidad de la informacion de los usuarios
en cada uno de los servicios a la que se tenga acceso y asi mantener la confianza de nuestros

usuarios.
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3) RESPETO: Actitud con que se trata a las personas, a través de la cual se reconocen sus derechos y
dignidad.

4) COMPROMISO: identificacidn y actuacién de todo el personal con la misién, la vision y los valores

institucionales.
5) VOCACION DE SERVICIO: Estar siempre disponibles para ayudar al otro, con humildad.

6) HONESTIDAD: Trabajar y actuar siempre con base en la verdad y en la auténtica justicia y
precision en el cumplimiento de todas su funciones. Ser honesto es ser real, ser genuino, transparente,

auténtico, objetivo y sensato.

7) RESPONSABILIDAD: Ser personas responsables en el cumplimiento del trabajo y cada una de las

actividades para las que ha sido asignado.

Finalmente, es importante mencionar que no basta disponer de un listado de supuestos valores, si
posteriormente no se construyen y se vuelven parte de la cultura y la vida cotidiana de la clinica, estos
deben ser reconocidos por los empleados, valorados por los usuarios y percibidos por los

competidores.

d) ORGANIZACION DE “CLINICAS UNIDAS”.

Es necesario que la clinica cuente con un organigrama formal que sea colocado en la sala de espera o
en lugar visible, que permita a los empleados y sector externo ubicarse dentro de la misma, ademas,
les permite a los empleados identificar de manera mas clara la manera en que debe ser distribuida la
autoridad, identificando los distintos departamentos que la conforman, igualmente los usuarios pueden

conocer de manera completa como se encuentra conformada.



Y debido a que actualmente no se cuenta con un organigrama se propone el siguiente:

Elaborado por:

e) POLITICAS

Figura N° 3

Organigrama Propuesto para “Clinicas Unidas”.
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Para llevar a cabo el plan estratégico de mercadotecnia se necesita establecer politicas que

condicionen la forma como tienen que lograrse los objetivos y desarrollarse las estrategias de una

manera eficiente y eficaz.

Por lo tanto, a continuacion se detallan las siguientes politicas:

1) Dar seguimiento a los segmentos de mercado ya atendidos y mejorar la calidad del servicio.
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2) Se trabajara conjuntamente para hacer de los momentos de verdad producto de la interaccion
continua con los usuarios, una oportunidad para la empresa que permita la fidelizacion y

adhesion de los usuarios a nuestros servicios.

3) Realizar esfuerzos para mantener el ritmo de cambio del ambiente externo con el fin de

satisfacer las diversas necesidades del mercado meta.

e.1 POLITICA DE CALIDAD.

La politica de calidad para el caso de los centros de salud en general se encuentra regida por el
Ministerio de Salud, asi como las normas de la practica profesional a través de las distintas juntas de

vigilancia.

2. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO DE SERVICIOS Y MERCADO.

Para descubrir una oportunidad de mercado y lograr tener un crecimiento en la demanda de usuarios
se propone que “Clinicas Unidas”, utilice la estrategia de desarrollo de mercados; el cual implicara la
atraccion de nuevos usuarios hacia los servicios actuales. Con ello se espera que los usuarios
potenciales conozcan de las bondades de la variedad de servicios médicos que se ofrecen y contar con
una base de usuarios satisfechos que pueden recomendarla. Dentro de la estrategia de desarrollo de

mercado se pretenden implementar las siguientes estrategias:

a. Disefiar programas de capacitacion de manera periodica en atencion al usuario, higiene y
seguridad, asi como también mejorar los canales de comunicacion interna que permitira lograr una
conexién entre los distintos miembros que conforman la clinica para hacerlo formar parte de un todo y
de esta manera brindar un mejor servicio. Ademas desarrollar un sistema de seguimiento al nivel de
satisfaccion que ayuden a descifrar el grado de expectativas que tuvieron antes de hacer uso del

servicio y el como percibié su rendimiento luego de haberlo recibido.

b. Mantener accesibilidad de precios en las consultas médicas y demas servicios que en combinacion
con la calidad, excelencia en el servicio y confidencialidad, atraera a un mayor nimero de usuarios que

consideren que vale la pena lo que se paga.

c. Aprovechar la ventaja de ubicacion geografica de la clinica en la ciudad, para explotar este
beneficio, adecuando las instalaciones a las necesidades de los usuarios y colaboradores.

d. Proponer el disefio y elaboracion de instrumentos publicitarios (vallas publicitarias, flyers, tarjetas de

presentacion, rétulos, productos promocionales, etc.), los cuales hagan referencia de la clinica, cada
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uno de los servicios que brinda, atencidn personalizada, personal especializado, tecnologia apropiada y
ubicacién geogréfica, todo con el objetivo de crear interés y lograr un lugar en la mente de los usuarios

potenciales y reales.

Ademas, hacer uso de los medios de comunicacion como la prensa escrita y radio a través de las dos
emisoras locales con sefial en el Departamento de San Vicente y zonas aledafias e incentivar la venta

personal. Para lo cual sera necesario crear un presupuesto destinado a la publicidad.

D. MEZCLA ESTRATEGICA DE LAS CUATRO VARIABLES DE MERCADOTECNIA.

Las estrategias de los cuatro componentes de la mezcla deben combinarse para obtener ventajas y de

esa manera lograr servir mejor a las necesidades del mercado meta.

A continuacién, se detallan las estrategias de producto, precio, plaza y promocién; variables que

componen la mezcla de mercadeo recomendada a “Clinicas Unidas’.

1. Variable de mercadeo “Producto”

La estrategia de producto tendra como finalidad principal consolidar e incrementar las relaciones con

los usuarios, por lo que es necesario capacitar al personal que esta en contacto directo con ellos.

Ademas, es importante que el personal tenga conocimiento del producto e inculcarles el sentido de
responsabilidad que conlleva cada una de las acciones de estos en la prestacion del servicio, la cual

estara relacionada a que los usuarios regresen o no a hacer uso de los servicios ofrecidos.

= Disefiar programas de capacitacion de manera periédica en atencién al usuario, higiene y seguridad,
asi como también mejorar los canales de comunicacion interna que permita lograr una conexion entre
los distintos miembros que conforman la clinica para hacerlo formar parte de un todo y de esta manera
brindar un mejor servicio. Ademas desarrollar un sistema de seguimiento al nivel de satisfaccién que
ayuden a descifrar el grado de expectativas que tuvieron antes de hacer uso del servicio y el como
percibi6 su rendimiento luego de haberlo recibido.
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a. Objetivos

1. Realizar mejoras en los servicios ofrecidos incorporando todos aquellos atributos que los

usuarios consideran importante, de tal modo que distinga a “Clinicas Unidas” de la competencia.

2. Implementar el seguimiento post-servicio que permita consolidar el vinculo que tiene el usuario

con la marca.

b. Estrategias de Producto

1) Obtener la ventaja diferencial con la diversidad de servicios que cuenta la clinica con atencién,
rapidez, buen trato, confianza y con el personal especializado, para hacer valer la divergencia en

usar un servicio de salud publico de una clinica privada.

2) Impartir charlas informativas de aspectos de salud, en vivo o previamente grabadas siendo
posteriormente transmitidas por la television la cual debe estar ubicada de forma estratégica de

modo que se encuentre visible para la mayor parte de los usuarios que esperan en la sala.

3) Asignar una persona encargada de informar sobre los horarios de atencién y las diversas
especialidades que se ofrecen, con ello se busca brindar atencién adicional a los usuarios mientras

esperan.

4) Coordinar reuniones periodicas del personal tanto médico como administrativo para exponer
situaciones problematicas y escuchar ideas y sugerencias que permita comunicar lo que se esta
descubriendo en los usuarios, se estara permitiendo que sean las personas que estan en contacto
directo con ellos quienes identifiquen las necesidades que a su juicio son relevantes para

satisfacerlas y superar expectativas.

5) Capacitar al personal administrativo y médico en orientacién al servicio a los usuarios, que
contribuya a realizar cada una de las actividades de la mejor manera, siempre pensando que con

ello estaran contribuyendo en lograr la satisfaccion de estos.

6) Implementar el seguimiento post-servicio para verificar el progreso de mejora de la salud y medir
el nivel de satisfaccion de los usuarios con el servicio recibido, a través de llamadas telefénicas,
con el fin que contribuya a descifrar las expectativas que tuvieron antes de hacer uso de él y el

como lo percibieron luego de haberlo recibido.
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7) Colocar en la recepcion un buzén de quejas y sugerencias que permita recoger todas aquellas
quejas, sugerencias o felicitaciones que los usuarios deseen transmitir a “Clinicas Unidas”, para
que esta tome medidas necesarias para su correccion, implantacion o comunicacion al personal

respectivamente.

Con respecto al buzon de quejas y sugerencias debera estar confeccionado con material acrilico, con
el logo de la clinica, con un sistema de cerradura para garantizar la confidencialidad de la informacion,
ademas de un dispensador para colocar las volantes que utilizaran los usuarios para escribir las

sugerencias y comentarios que estos tengan.

Buzén de quejas y sugerencias

Buzénde
quejas

y sugerencias

Las volantes que se utilizaran corresponden al siguiente formato propuesto, el cual tiene en la parte

posterior la pregunta abierta de sugerencia o queja para ser llenado por el usuario.
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CLINICAS UNIDAS, SA DE CV.

atad Ay (Fangiampa
o g s

Bienvenido al buzénde quejas o sugerencias de “Clinicas Unidas”, gracias por utilizar este
formulario para hacernos lfegar cualguier sugerencia o darnos a coNocer sy opinion sobre
nuestros servicios, por fo que fe pedimos por favor gue conteste las preguntas siguientes

anotando un X en el espacio gue usted considere,

La sugerencia estd relacionada com:

Horarios de ® instalaciones y ®
o Servicio del @, atencicn eguipamiento Servicio del personal
personal médico administrativo

Otros especificar:

Quejas o Sugerencias:

5i usted gusta puede dejarnos su nombre y nimero telefonico al reverso de este volante para
ser contactado y poder ampliar sobre su queja o sugerencia.
Gracias por aywdarnos a mejorar el servicio.

8) Utilizar medios de comunicacién interna como memorandos y carteleras informativas con el

propdsito de informar oportunamente cualquier cambio al personal.

9) Incrementar las consultas domiciliarias que beneficien aquellos usuarios que se encuentran

en estado delicado y que no se puedan desplazar hacia la clinica.

1.1. Marca
a. Objetivo

1) Crear un logotipo y eslogan para la marca “Clinicas Unidas” que permita que el mercado meta

pueda diferenciar los servicios ofrecidos con respecto a la competencia.
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b. Estrategias

1) Seguir utilizando la marca “Clinicas Unidas” que actualmente posee. Asimismo, se propone el
disefio de un logo el cual comunique a la perfeccion el giro y la filosofia y que logre diferenciarse

del competidor directo.

2) Incluir el logo en la publicidad de “Clinicas Unidas” obteniendo que esta sea reconocida

facilmente y contribuya a desarrollar la lealtad de los usuarios a la misma.
3) Usar un eslogan que acomparie a la marca que sea atrayente y facil de recordar.

4) Proporcionar uniformes a los empleados administrativos con el fin de crear una identidad, cuyos

colores adoptados se relacionen con el logo propuesto.

Por lo que se propone el siguiente logo, eslogan y uniforme del personal que permita el

reconocimiento de “Clinicas Unidas” por parte del mercado meta:

Logotipo Uniforme propuesto

El triangulo representa la relacién ganar-ganar- ganar, lo que involucra a empleado, clinica y usuario,
siendo este ultimo la base del tridngulo debido a que son ellos la base en la que se fundamenta la
razon de ser de “Clinicas Unidas”; aqui convergen los tres intereses. Ademas de mostrar que se
encuentra todo en un mismo lugar, a través del eslogan se pretende decir que esta al alcance de tres

maneras, econdmico, accesibilidad y servicio de calidad.
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El uniforme propuesto es de color ocre, en el cual se ubica el logo en la parte superior derecha

identificando plenamente a los empleados como miembros de la clinica.

2. Variable de mercadeo “Precios”

El mantener una combinacidn atractiva en accesibilidad de precios, calidad, excelencia en el servicio y
confidencialidad, atraera a un mayor numero de usuarios que consideren que vale la pena lo que se
paga por hacer uso de cada uno de los servicios ofrecidos, logrando alcanzar una ventaja diferencial

que no pueda igualarse con facilidad por los competidores.

a. Objetivo

= Fijar el precio en combinacion con la calidad del servicio que permita mantener la lealtad de los
usuarios hacia “Clinicas Unidas’, y de ganar nuevos usuarios con el fin de incrementar su

participacién en el mercado.

b. Estrategias

1) Tomar como base para la fijacién de precios la cadena de valor como instrumento que permita
identificar las actividades que se llevan a cabo para suministrar el servicio, identificando que el

desarrollo de cada actividad obliga a la clinica a incurrir en gastos.

2) Optar por la ventaja competitiva por medio de la diferenciacion de los servicios con respecto a
los competidores, promocionando la amplia variedad de especialidades en un solo lugar,
excelencia en el servicio, confianza en los médicos, esto permitirda mantener el precio o

incrementarlo por estar asociado a la calidad del mismo.
3) Generar alianzas con los proveedores para mejorar precios que permitan bajar costos.

4) Ofrecer promociones enfocada a la salud preventiva como descuentos y tarjetas de usuario

frecuente que estimule la demanda del servicio.

Por lo tanto, se han identificado una serie actividades que se involucran en la prestacién del servicio,
asignandole costos de operacién y de los activos que intervienen a cada actividad individual que
permitird conocer el costo por prestacion del servicio de una manera sencilla (Ver Anexo N° 16).

Para el caso del descuento se propone otorgar un cupdn o certificado impreso a los usuarios reales en
el que se otorgue un porcentaje que sera determinado por la administracion general y sera valedero

solamente por el uso de medicina preventiva.
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Ademas, se propone el siguiente formato de tarjeta de usuario frecuente:

Codigo: XXXXXXXXXX No. 0000001

Nombre:

Edad: Sexo:

Correo Electrénico:

Numero de Teléfono:

Consulta Gratuita de |a Especialidad:

o
@
Restricciones Aplican
Valido hasta Tarjeta Personal e Intransferible

Por uso de |a cuabquiera de las especialidades redame un sello, af acumular los siete
sellos @ octava consulta sard totalmente GRATIS.

Finalmente, se propone el siguiente formato de cupdn de descuento por el uso de la farmacia, el
porcentaje de descuento de los cupones estara determinado por el Administrador General o el
Coordinador Administrativo de quienes debera solicitarle una firma al reverso de este en sefal de

autorizacion y validacion de que el usuario efectivamente ha pasado consulta en la clinica.
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&4

[ Satud de Congfianza
a sw r¥lecance!

Por que sabemos que su salud es importante, por eso en “Clinicas Unidas”

0 L
le ofrecemos €l Yo de descuento valedero en la compra de medicinas
en nuestra farmacia.

e  Cupones no son acumulables.

El reverso del cupon debera llevar la firma de cualquiera de los dos responsables de validar el

descuento para hacerlo efectivo.

Firma del responsable:

Nombre del usuario:

Especialidad que hizo uso:

Teléfono

3. Variable de mercadeo “Plaza”

El canal de distribucion es mas corto debido a la naturaleza de la clinica, al brindar servicios de salud la
distribucion es directa al usuario. La excelente ubicaciéon que esta posee lo convierte en una fortaleza
debido a que es el medio de traslado del servicio generando un acercamiento directo al mercado meta

de forma satisfactoria.
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a. Objetivo

= Lograr crecimiento de mercado mediante la promocién de la ubicacion estratégica de la clinica

que permita atraer a usuarios potenciales.

b. Estrategias

1)

Aprovechar la ubicacion estratégica que posee, con la colocacion de banners en la
recepcion y rétulo luminoso en la fachada, donde especifique las especialidades y horarios,
aprovechando que el transporte tanto urbano como departamental pasa justo frente la

clinica.

Colocar rétulos indicativos de las diferentes areas de la clinica desde los bafios, recepcion y
caja, areas que conforman la segunda planta, consultorios y oasis, que permita al usuario

identificar con facilidad cada una ellas.

Promocionar a “Clinicas Unidas” como un centro de salud donde pueden encontrar

diversidad de especialidades y servicios en lo que a salud se refiere en un solo lugar.

Aplicar la Higiene y Seguridad Industrial en las instalaciones para evitar que usuarios y
personal sufra accidentes, invertir en sefializacion, puertas y entradas adecuadas que

facilite el acceso a personas en sillas de rueda.

Realizar visitas médicas a domicilio en casos que se estime conveniente de acuerdo a la

gravedad del estado de salud del usuario.

Decorar los consultorios segun la especialidad que permita que la clinica proyecte
profesionalismo y experiencia de los médicos y hacer que los pacientes se sientan
comodos. Para el area especifica de pediatria adecuar los instrumentos médicos con
motivos infantiles, colocar juguetes a los nifios en la sala de espera para que estos se

distraigan mientras esperan ser atendidos.

Remodelar la recepcion por ser lo primero con lo se entra en contacto, debe dar una
bienvenida agradable al usuario y ser el punto focal desde el ingreso, ademas se deben
cambiar las sillas actuales que son de plastico por muebles comodos y accesorios para esta

area, porque esto hara que no aumente la ansiedad de los usuarios mientras esperan.
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4. Variable de mercadeo “Promocion”

La forma verbal o escrita utilizada para transmitir la informacion en la clinica de estudio, expresara una

idea al mercado meta con el cual se logre enviar el mensaje deseado.

Se puede entender mejor una promocion eficaz mediante la exposicion del proceso de la

comunicacion.
Basicamente la comunicacion solamente requerira de cuatro elementos basicos (Ver Anexo 15):
a. Un mensaje
b. Una fuente del mensaje
c. Un canal de comunicacion
d. Un receptor

a. Objetivo

» Realizar publicidad para comunicar al mercado meta sobre la existencia de los servicios y

horarios que brinda la clinica para estimular la demanda.

= Incentivar el uso de los servicios enfocados a la salud preventiva y controles rutinarios que

permita lograr familiarizar a usuarios reales y potenciales con la clinica.
A continuacién son descritos cada uno de las estrategias que forman parte de la promocion:

4.1. Venta personal
a. Objetivo

= Incentivar al personal en contacto directo con el usuario a practicar el buen servicio
mediante la capacitacién continua que permita proporcionar valor agregado a cada una de

las actividades que desarrollan.

b. Estrategias

1) Capacitar sobre técnicas de ventas al personal que esta directamente en contacto con el
usuario que permita promocionar la variedad de servicios con los que cuenta la clinica,
para el conocimiento de los usuarios y asi ser la primera y mejor opcion con respecto a los

competidores locales.
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Fomentar un ambiente de confianza entre el doctor(a) y usuario.

Efectuar llamadas telefénicas de seguimiento al tratamiento del usuario que permita
verificar su evolucién, creando con ello sentido de pertenencia con el personal médico y

con la clinica.

Establecer que si el usuario no presenta mejora tras el tratamiento este podra consultar de

nuevo sin cancelar la consulta médica.

4.2, Publicidad
a. Objetivo

Hacer uso de los medios publicitarios que permita alcanzar audiencia masiva en el
Departamento San Vicente y sus alrededores con el fin de dar a conocer la existencia de
“Clinicas Unidas” y los servicios que brinda, logrando con ello una atraccion directa y

control sobre el mensaje.

b. Estrategias

1)

Contratar el servicio de perifoneo para hacer el recorrido en las principales colonias y
barrios del Municipio de San Vicente, informando sobre la existencia de la clinica, los
servicios y beneficios que ofrece. Principalmente, los dias sabados y domingos con ello se
espera persuadir a las personas para que hagan uso de los servicios, considerando que

estos son los dias en que la mayor parte de la poblacién se encuentran en sus hogares.

Anunciar los servicios que ofrece la clinica de manera periédica en los medios de
comunicacion de mayor circulacion, con la compra de espacios en los periddicos, radio y

television.

Adquirir espacios publicitarios en la radio municipal que da cobertura en el mercado

municipal.

Identificar los puntos estratégicos en donde existe mayor afluencia de personas tales como
el centro del Municipio de San Vicente, alrededores del mercado municipal, alcaldia,
escuelas, etc., para colocar las carteles publicitarios con el fin de que la mayor parte del los

habitantes estén informados sobre la existencia de la clinica.
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5) Incentivar el mercadeo corporativo y la aplicacién de técnicas para mantener alta la
motivacion y la provisién de herramientas para lograr una comunicacion efectiva con el
objetivo de fidelizar a los colaboradores de la empresa y mejorar su rendimiento promedio.

A continuacion, se presenta el modelo propuesto del rétulo publicitario a utilizar el cual se

recomienda sea ubicado en la entrada del desvié a San Vicente:

= Meédicos especializados
e Servicios de hospitalizacion

.\‘\\C AS UA//O

(g 4 = Laboratorio clinico y farmacia

Le ofrece las siguientes
especialidades:

Consulta General
Pediatria

Ortopedia
Colocproctologia
Neurologia

Psicologia

Neumologia

Ginecologia

Dermatologia

Urologia Le atendemos
Nutriologia las 24 horas,
Oftalmologia los 365 dias
Fisioterapia delama
Cirugia Plastica

El ancho y largo de los rétulos publicitarios pueden variar dependiendo del lugar donde sean
colocadas, sin embargo, debe de contener la marca, ubicacion de la clinica y algunos de los servicios
que mayormente son demandados por la poblacidn, este debe contener elementos como los

siguientes:

6) Persuadir la mente de los consumidores a través de la utilizacién de un rotulo de mayores
proporciones y vistosidad que hagan referencia a los servicios que brinda la clinica, asi
como también la actualizacién de los ya existentes en relacién a su contenido debido a que
este solo hace referencia a la especialidad de pediatria y puede tender a generar
incertidumbre a los posibles consumidores potenciales acerca de si es la Unica

especialidad ofrecida por la clinica.
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Rétulo luminoso

* Medicos especializados
» Servicios'de hospitalizacion
' Labt}z(orio clinico y farmacia

Le ofrece las siguientes Consulta General Ginecologia
especialidades: S LY TEY TP Dermatologia
Ortopedia Urologia
Le atendemos Colocproctologia Nutriologia
las 24 horas, Neurologia Oftalmologia
los 365 dias Psicologia Fisioterapia
del afo. Neumologia Cirugia Plastica

Tel.: (503)2393-2863

El rétulo luminoso debe contener la marca, servicios que se brindan, nimero telefénico de la clinica, los
colores con los que se identifica la institucion ya que reflejan parte del profesionalismo y seriedad de la
misma; ademas la atencidn de 24 horas los 365 dias del afio. No se recomienda colocar los horarios de
atencion de las especialidades ya que pueden surgir cambios en un futuro préximo o por readecuacion

de horarios que se puedan dar internamente.
Ademas, se propone realizar las siguientes actividades relacionadas con la promocion:

= Desarrollar actividades de promocién sobre las principales colonias de la zona urbana, rural y
barrios del Departamento de San Vicente entregando Flyers los cuales deben ser colocados en
los periodicos de mayor circulacion pagando a un distribuidor de los mismos para que los
coloque en las unidades que tiene en venta.

Por otro lado, carteles o rétulos y tarjetas de presentacion el cual contenga las siguientes
informaciones: marca, y nombre de la clinica, direccion, teléfono y un listado de los servicios
que se brindan, con la finalidad de dar a conocer la existencia de “Clinicas Unidas” y de los

servicios que esta ofrece.
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A continuacién se presenta el modelo propuesto de cada uno de ellos.

Parte frontal de brochure propuesto

Mascara No. 3 Mascara No. 2 Mascara No.1

Mision:

Ofrecer en el ambito privado servicios
de salud, de calidad 3 I3 poblacion en
general 3 través de personal médico
especialzado, brndando comodidad,
confianza, buena atencidn y rapdez
enelsericio.

.
\

Visidn:

Convertimos en una clinica médica
lider, al ofrecer servicios de salud
especialzados, comprometidos con la
caldad, excelencia y buen servicio

RO A TA LAY

.
-

A ATH A

- SOpjun SOOI UOPEXGM

Le atendemos

las 24 horas,
los 365 dias AS
del aiio. v Medicos espeializados

 Servicios de hospitalizacion
v Laboraforio clinico'y farmacia

El disefio frontal del brochure estara conformado por tres caras que reflejan en primer lugar la marca,
ademas de un apartado en donde se expone la misién y visién de la clinica, niumero telefonico, se
puede observar que la segunda mascara especifica parte de la localizacion, la cual consiste en
describir la ubicacion geografica de la clinica, direccién, numero telefonico, y finalmente la tercera
mascara muestra algunos de los servicios que brinda la clinica a los pobladores del departamento de

San Vicente y sus alrededores.

Asimismo, la parte interna del brochure, en la primera mascara se detalla una breve historia de la
institucion, en la segunda mascara se hace énfasis en que el equipo de médicos especializados en su

rama, ademas de agregar un tip sobre la salud preventiva y su importancia, Finalmente, en la tercera
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mascara se expone la ubicacién de la clinica en un croquis que servira como apoyo al momento de

encontrar las instalaciones fisicas.

Parte interior de brochure propuesto

Mascara No. 1 Mascara No. 2 Mascara No. 3

Doctora Evelyn Roxana Escrich.

Actualmente se ofrece atencion

en Medicina General y Se busca brindar siempre la atencion con la

especializada, de forma oportuna
e integral donde se atiende
consultas por cita, consultas de
emergencias y |
Trabajando en combi n con
inico y ultrasonido

a atencio al, continuada
y permanente para mejora del
paciente.

amabilidad y rapidez en el servicio que el
paciente se merece.

Nuestro equipo esta conformado por el mejor
personal medico y de enfermeria que ayudan
a resolver tus problemas de salud de una
manera integral y satisfactoria ofreciendo
todo en un mismo lugar a precios accesibles.

Encuentras calidad, amabilidad que nos
caracteriza, generando confianza cuando
necesites visitar a un medico por problemas

de salud somos tu mejor opcion.

El Nombre de Clinicas Unidas se d

de brindarles al paciente y sus

comodidad de tener los servicios que requi

en un mismo lugar a precios accesibles.

Le atendemos

las 24 horas,

los 365 dias
del ano.

Tarjeta de presentacion propuesta:

Disefio parte delantera Disefio parte trasera

* Médcos especlalizados
* Servidos de hospitalizacidn

jSalud de * Laboratorio clinico y famnacla Le atendemos
a su rteance! Te ofrece las siquientes especialidades: las 24 horas,
- Consulta General los 365 dias
. . - C'tujano_Pcdiatra d I aii
Dra. Bvelin Rozana Bscrich - Ortopedia it
Doclora en Pediatria 5 ﬁ:‘:::.:,‘:;:o'ogh
4 - Psicologia / W de &W
p : % - N logi tca‘w
Bo. San Francisco 2 Av, Sur No 22B Ll C53|3. ;gggiﬁsgg v & o ’4 l
Fte. Hospital Santa Gertrudis, N
San Vicente, El Salvador, Fax: 503 2393-5239

La
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tarjeta de presentacion debe contener el logotipo de la institucién, nombre de la clinica, asi como
también, la ubicacién, numero telefénico, el nombre de la persona a cargo; eso es lo relacionado a la

parte frontal, y en la parte trasera deben de mencionarse los servicios basicos que ofrece.

Cartel o rétulo propuesto:

* Médicos especializados
» Servicios de hospitalizacion
* Laboratorio clinico y farmacia

Le ofrece las siguientes
especialidades:

Consulta General
Pediatria

Ortopedia
Colocproctologia
Neurologia

Psicologia

Neumologia

Ginecologia

Dermatologia

Urologia Le atendemos
Nutriologia  las 24 horas,
Oftalmologia 05 365 dias
Fisioterapia S L
Cirugia Plastica

Es imprescindible utilizar carteles o rétulos en puntos estratégicos como los siguientes: escuelas
publicas, colegios, alcaldia municipal, mercado municipal, postes de alumbrado eléctrico, todo con el
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consentimiento de las instancias correspondientes, de tal manera que se pueda promover una
campafia publicitaria uniforme que pretende la clinica en estudio alcanzar en los préximos afios,
ademas, los colores que son utilizados en el arte reflejan la formalidad, profesionalismo y seriedad de

la institucion. La tipografia utilizada la cual se expresa de manera clara y concisa.

Disefio de presentacion de Flyers propuesto:

/ ,; Y
(o7 N
!«m/ [ oaza?ﬁzmaﬁ

* Medicos especializados e,
* Servicios de hospitalizacion / Le OfT?C€ las siguientes
* Laboratorio clinico y farmac} especialidades:

Consulta General

Pediatria

Ortopedia

Colocproctologia

Neurologia

Psicologia

Neumologia

Ginecologia

Dermatologia

Urologia

Nutriologia = ¢ atendemos
Le atendemos OﬂaImO{ogia las 24 hor,as’
las 24 horas, Fls;‘z rapia los 365 dias

los 365 dias . v Wty del aiio.
dal b Cirugia Plastica

El disefio del Flyers debe de contener en primer lugar la marca con la cual “Clinicas Unidas” debe
identificarse en el Departamento de San Vicente y sus alrededores, por otra parte, deben de
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presentarse los servicios, horarios de atencion, ubicacion y los medios de comunicacion a través de los

que se pueden informar.

4.3. Promocion de ventas
a. Objetivo

= Crear y mantener incentivos a corto plazo que contribuyan a generar un efecto y respuesta

inmediata tanto de usuarios reales y potenciales que despierten su interés.

b. Estrategia

1. Entregar a los usuarios de manera frecuente articulos promocionales por el uso de los
servicios que permitan darlos a conocer y promoverlos, tales como lapices, lapiceros,
llaveros, camisetas, gabachas, gorras, vasos, bolsos, etc. que lleven incorporados la
marca de la institucion asi como los principales medios de comunicacién como son: El
logo, eslogan, horario de 24 horas los 365 dias al afio, nimero telefénico y direccién lo
cual permitira lograr un lugar en la mente del consumidor y asi dar a conocer la

existencia de la clinica.

Disefo de presentacion de lapiz y lapiceros propuestos:
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Disefio de presentacion de Gabachas y Gorras propuestos:

Disefio de presentacion de Llaveros, vasos y tazas propuestos:

Disefo de presentacion de bolsas, camisetas propuestas:

) Salud oe Fonmfinmpn
o ow Alonmoe!
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4.4. Publicidad No Pagada
a. Objetivo

= Dar a conocer cada uno de los servicios que brinda la clinica al mercado meta a través de

la publicidad no pagada para crear una imagen favorable de la institucion.

b. Estrategia

1. Coordinar actividades con lideres de comunidades y parroquias con la finalidad de lograr

persuadir en la mente de las personas sobre su existencia.

2. Persuadir al paciente a través de precios competitivos y calidad del servicio, para que este
lleve a cabo la publicidad en cadena o lo que se conoce como recomendacion a sus
amigos y vecinos la cual consiste en informar a otras personas sobre la atencion, servicios

y beneficios que se le ofrece.

Como consecuencia, de todo lo anterior se pretende lograr un lugar en la mente de los usuarios y que

resulte mas facil la decision de a qué centro de salud asistir.

E. CONTROL Y EVALUACION DEL PLAN

A continuacion se muestran los lineamientos que se deben seguir para garantizar el buen

funcionamiento del plan estratégico de mercado en “Clinicas Unidas”.

a) Establecer la fecha de implementacion del plan de acuerdo a la disponibilidad monetaria asi

como de tiempo que el jefe actual de la clinica posee.

b) Delegar responsabilidad que le corresponde a todos y cada unos de los empleados, para la
ejecucion de actividades a realizarse, asi como también, asignar autoridad para que ellos
puedan actuar dentro de lo que se considere pertinente para que actien independientemente
ante situaciones que puedan presentarse y las cuales pueden ser solucionadas sin la
intervencion del jefe de la clinica.

c) Incentivar a que los miembros de la clinica formen parte activa y fundamental durante la
gjecucién del plan e involucrarlos para que ofrezcan lo mejor de cada uno de ellos para

beneficio de todos.

d) Mantener una supervision de manera continua en el desarrollo del plan y de este modo evitar

que se esté llevando a cabo de una manera inadecuada.
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e) Mantener una comunicacion fluida que permita la retroalimentacion en las posibles dudas que
puedan surgir en el transcurso de la ejecucion del plan, debido a que esto permitira la

correccion oportuna de errores y desviaciones de los resultados esperados en el futuro.

f)  Comparar el gasto en que se incurre para la ejecucion del plan con lo presupuestado y

determinar e identificar el nivel de la congruencia de lo real con lo planificado.

g) Verificar al final de cada trimestre si las actividades contempladas en dicho plan se han

realizado de manera coherente.

h) Reprogramar las actividades que no se hayan podido realizar en el tiempo que se habia

estimado, sin obstruir las actividades que correspondan a la programacién que sigue.
F- DESARROLLO DEL PLAN TACTICO Y ESTRATEGICO

El plan estratégico presentado a “Clinicas Unidas” comprende 3 afios de aplicacion (desde 2012 hasta
el afo 2014). Esta compuesto por objetivos y estrategias a largo plazo, asi como también los

responsables, y el tiempo en que se ejecutara cada estrategia.

En tal sentido, dicho plan abarca el primer afio de aplicacion, del plan tactico operativo de mercadeo
desde Junio de 2013, asimismo, comprende objetivo a largo plazo con sus respectivas actividades, asi
como también los responsables y también se especifica el mes de inicio que se debe de realizar cada

una de las actividades.

En las siguientes paginas se muestran el plan estratégico y tactico operativo, para” Clinicas Unidas”:
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EJECUCION DEL PLAN TACTICO 2012-2014
“CLINICAS UNIDAS”

De Junio 2012 a Mayo 2013 De Junio 2013 a Mayo 2014

Objetivo

Estrategia Responsable Tiempo (J |J |A |S |0 |[NIDE(F|M|A M|I|[J]|A|[S[ON|D|E[F|M|A[M

Capacitar al personal administrative vy
medico en orientacidn al servicio a los 2 horas por
usuarios, que contnbuya a realizar cada
una de las actividades de la mejor manera,
siempre pensando gque con ello estaran
contribuyendo en lograr la satisfaccian de
estos.
Impartir charlas informativas sobre
aspectos de salud, en vivo o previamente
grabadas siendo posteriormente
transmitidas por la televisidn la cual debe
estar ubicada de forma estrateégica de
modo que se encuentre visible para la| Coordinador de Especialidades
mayor parte de los usuarios que esperan| personal de enfermeria  Atencion
en la sala. Ademas, Asignar una persona al cliente
encargada de informar sobre los horarios
de atencion y las diversas especialidades
que se ofrecen, con ello se busca
Realizar mejoras brindar atencion adicional a los usuarios
en los servicios mientras esperan.
_ ofrecidos Coordinar reuniones periadicas del
incorporando personal tanto medico como
todos aquellos L : .
atributos que los admlnlstr'apuo para exponer 5|tyac:|ones
usuarios problema.tlcas v escgchar |d§as v
consideran sugerencias gue perm|tg comunicar lo . N . .
importante, de tal que se estd descubriendo en los Coordinador Administrativo 2 reuniones
modo que distinga usuarios, se estara permitiendo que sean | Coordinador de especialidades por mes
a Clinicas Unidas las personas que estan en contacto
de la competencia. || directo con ellos quienes identifiquen las
necesidades gue a su juicio son
relevantes para satisfacerlas v superar
expectativas.
Utilizar medios de comunicacion interna
. como memorandos"_f .cartele.ras Administrador General -'lDT-UIEHZEIF
informativas con el proporslto de informar Coordinador Administrativo unavez ala
oportunamente cualguier cambio al semana
nersnnal

Coordinador Administrativo cada sabado
Consultor Externo durante tres
meses

10015
Minutos
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QObjetivo

Realizar mejoras
en los servicios
ofrecidos
incorporando
todos aquellos
atributos que los
wusuarios
consideran
importante, de tal
modo que distinga
a Clinicas Unidas
de la competencia.

Estrategia

Responsable

Tiempo

De Junio 2012 a Mayo 2013

De Junio 2013 a Mayo 2014

J (A |S |O [N|D[E |F [M A |M

111

A

S |O/N| D

E|F

M| A

Colocar en la recepcion un buzdn de
Quejas y sugerencias que permita
recoger todas  aquellas  quejas,
sugerencias o felicitaciones que los
usuarios deseen fransmitr a “Clinicas
Unidas®, para que esta tome medidas
necesaras  para sU cOreccion,
implantacion o comunicacion al personal
respectivamente.

Coardinador Administrativo
Mencian al cliente

Incrementar las consultas domiciliarias que
beneficien aquellos usuarios que se
encuentran en estado delicado y que no
se puedan desplazar hacia la Clinica.

Coordinador Administrativo
Coordinador de Especialidades

Obtener la ventaja diferencial con la
diversidad de servicios que cuenta la
Clinica con atencion, rapidez, buen trato,
confianza y con el personal especializado,
para hacer valer la divergencia en usar un
servicio de salud publico de una Clinica
privada.

Administrador General
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“CLINICAS UNIDAS”
De Junio 2012 a Mayo 2013 De Junio 2013 a Mayo 2014
Objetivo Estrategia Responsable Tiempo JIA |5 |0 [N|DIE|F|M[A [M[J]|J]|A|S|O|N|D|E|F[M{A|M
Implementar e| | Implementar l seguimiento post servicio
- ara verificar el progreso de mejora de la
sequimiento post - P _ . . :
¢ .. P salud v medir el nivel de satisfaccion de
selrwcm quer los usuarios con el servicio recibido, a|  Coordinador Administrative | cada fres
permita consolidar fravés de llamadas telefonicas, con el fin Atencion al cliente dias
elvinculo quetiene | que contibuya 2 desciftar las
el usuario con la | expectativas que tuvieron antes de hacer
marca. uso de el y el como lo percibieron luego

de habetlo recibido.
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Objetivo

Estrategia

Responsable

Tiempo

De Junio 2012 a Mayo 2013

De Junio 2013 a Mayo 2014

J|A|S|O[ND|E|F|M|A

J

A|S|ION|D| E|F|M|A

Crear un logotipo y
eslogan para la
marca “Clinicas

Unidas” que permita
que el mercado meta
pueda diferenciar los
servicios ofrecidos
de los de la
competencia.
(MARCA)

Seguir utilizando la marca “Clinicas Unidas™ que
actualmente posee. Asimismo, se propong el
disefic de un logo el cual comunique a la
perfeccion el giro y la filosofia v que logre
diferenciarse del competidor directo.

Administradar general
Servicio Sub-Contratado

Incluir el logo en la publicidad de “Clinicas Unidas”
obteniendo que esta sea reconocida facilmente y
contribuya a desarrallar la lealtad de los usuarios a
la misma.

Coardinador Administrativo

Usar un eslogan que acomparfie a la marca que
sea afrayente y facil de recordar.

Administradar general
Senicio Sub-Contratado

Proporcionar  uniformes  a  los  empleados
administrativos con el fin de crear una identidad,
cuyos colores adoptados se relacionen con el
logo propuesto.

Administrador general
Coordinador Administrativo
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EJECUCION DEL PLAN TACTICO 2012-2014
“CLINICAS UNIDAS”

De Junio 2012 a Mayo 2013 De Junio 2013 a Mayo 2014
JIA|SONID/E|FIM{A|M|J|J|A|SONID|[E|F|M[A|M

Qbjetivo Estrategia Responsable Tiempo

—_

Establecer que si el usuario no
presenta mejora tras el fratamiento
este podra consultar de nuevo sin
cancelar la consulta médica, previa

verificacion y autorizacidn del
Incentivar al personal en médico.
contacto directo con el

usuario a practicar el buen

servicio mediante la Capacitar sobre técnicas de ventas
capacitacion continua que| al personal de la Clinica que esta
permita proporcionar directamente en contacto con el

valor agregado a cada una usuario que permita promocionar la

de las actividades que variedad de servicios con los que Administradar general
desarrollan. cuenta la Clinica, para el Cansultor Externa

conocimiento de los usuarios v asi

ser la primera y mejor opeidn con

respecto a los competidores
locales.

Coordinador de Especialidades

8 horas al mes

Fomentar un ambiente de confianza Administrador general
entre el doctor (a) y usuario. Coordinador de especialidades
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Objetivo

Estrategia

Responsable

Tiempo

De Junio 2012 a Mayo 2013

De Junio 2013 a Mayo 2014

A(SIO|N|D E[F|M

A|S|ION(D|E|F|M

Hacer uso de los medios
publicitarios que permita
alcanzar audiencia masiva
en el Municipio San
Vicente y sus alrededores
con el fin de dar a conocer
la existenciade Clinicas
Unidas y los servicios que
brinda, logrando con ello
una atraccion directa y
control sobre el mensaje.

Contratar el servicio de perifoneo para
hacer el recomdo en las principales
calonias v barrios del Municipio de San
Vicente, informando sobre la existencia
de la Clinica, los servicios y beneficios
que ofrece. Principalmente, los dias
sabados y domingos con ello se
espera persuadir a las personas para
que hagan uso de los Servicios,
considerando que estos son los dias
en que la mayor pare de la poblacion
se encuentran en sus hogares.

Administrador General
Coaordinador Administrativo

un mes S|y un
mes NO

Adquirir espacios publicitarios en la
radio municipal que da cobertura en el
mercado municipal.

Administrador General
Coordinador Administrativo

par temporadas

[denfificar Tos puntos estatégicos en
donde existe mayor afluencia de
personas tales como el Centro del
Municipio de San Vicente, alrededores
del mercado  municipal,  alcaldia,
escuelas, etc., para colocar las careles
publicitarios con el fin de que la mayor
parte del los  Thabitantes  estén
informados sobre la existencia de la
Clinica.

Administrador General
Coordinador Administrativo

par temporadas
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Obietivo

Estrategia

Responsable

Tiempo

De Junio 2012 a Mayo 2013

De Junio 2013 a Mayo 2014

A

s

0

D

E|F

M

A

S[0

D

E|F

Hacer uso de los medios
publicitarios que permita
alcanzar audiencia masiva
en el Municipio San
Vicente y sus alrededores
con el fin de dar a conocer
la existencia de Clinicas
Unidas y los servicios que
brinda, logrando con ello
una atraccion directa y
control sobre el mensaje.

consumidares a través de la utilizacidn
de un rotulo de mayores proporciones
y vistosidad que hagan referencia a
los servicios que brinda la clinica, asi
como también la actualizacion de los
ya existentes en relacion a su
contenido debido a que este solo
hace referencia a la especialidad de
pediatia y puede tender a generar
incetidumbre  a  los  posibles
consumidares patenciales acerca de
si es la nica especialidad ofrecida

Administrador General
Coordinador Administrativo

Mandar a reproducir brochures, carteles
0 ritulos v tarjetas de presentacion el
cual  contenga  las  siguientes
informaciones. Marca, y nombre de la
clinica, direccidn, teléfono v un listado
de los servicios que se brindan, con la
finalidad de dar a conocer la existencia
de “Clinicas Unidas™ y de los servicios
que esta ofrece.

Coordinador Administrativa
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Obijetivo

Estrategia ‘ Responsable ‘ Tiempo

De Junio 2012 a Mayo 2013

De Junio 2013 a Mayo 2014

J|J|A|S|O|N|D|E|F|M|A

A

5|0

N D

E|F

M

Hacer uso de los medios
publicitarios que permita
alcanzar audiencia masiva
en el Municipio San
Vicente y sus alrededores
con el fin de dar a conocer
|a existencia de Clinicas
Unidas y los servicios que
brinda, logrando con ello
una atraccion directay
control sobre el mensaje.

Anunciar los servicios que ofrece la
Clinica de manera periodica en los
medios de comunicacion de mayor
circulacion, con la compra de espacios
en los periddicos, radio v television.

Administrador General
Coordinador Administrativo

Incentivar el mercadeo corporativo y
la aplicacion de técnicas para
mantener alta la mativacion y la
provision de heramientas para lograr
una comunicacion efectiva con el
objeivo  de  fidelizar a los
colaboradores de la empresa vy
mejorar su rendimiento promedio.

Administrador General
Coordinador Administrativo

Desarrollar actividades de promacion
sobre las principales colonias de la
zona urbana, rural vy bamios del
municipio de San Vicente entregando
Flyers los cuales deben ser colocados
en los periodicos de mayor circulacion
pagando a un distribuidor de los
mismos para que los coloque en las
unidades que tiene en venta.

Administrador General
Coordinador Administrativo

par
temporadas
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EJECUCION DEL PLAN TACTICO 2012-2014
“CLINICAS UNIDAS”

De Junio 2012 a Mayo 2013 De Junio 2013 a Mayo 2014
Objetivo Estrategia Responsable Tiempo [J|J|A|S|O|N|D|E|[F|M|/A[M[]|J|A|S|O|N|D|E|F|M[A[M

Coordinar actvidades con lideres de| Adminishador General
comunidades y pamoquias con la| Goordinador Administrativo
finalidad de lograr persuadir en la mente
de las personas sobre su existencia.

cada sels meses

Dar a conocer cada uno de los
servicios que brinda la clinica al
mercado meta a traves de la
publicidad no pagada para crear
una imagen favorable de a
institucion.

Persuadir al paciente a traves de
precios competitivos y calidad del
servicio, para que este lleve a cabo la
publicidad en cadena o lo que se
conoce como recomendacion a sus
amigos y vecinos la cual consiste en
informar a ofras personas sobre la
atencion, servicios y beneficios que
se le ofrece.

Administrador General
Coordinadaor Administrafivo
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EJECUCION DEL PLAN ESTRATEGICO 2012-2014
“CLINICAS UNIDAS”

De Junio 2012 a Mayo 2013 De Junio 2013 a Mayo 2014

Objetivo Estrategia Responsable Tiempo

—_

J|A[SOND/E|FIM|AM[J|J|A[S|O|N(D|E|F|M|A

Tomar coma base para la fijacion de
precios la cadena de valor como
instrumento que permita identificar las
actividades que se llevan a cabo para
suministrar &l servicio, identificando
que el desarrollo de cada actividad
obliga a la Clinica a incurrir en costos.

Administradar General

Optar por la ventaja competiiva por
medio de la diferenciacion de los
servicios con respecto a los
competidores, promocionando  la
amplia variedad de especialidades Administrador General
en un solo lugar, excelencia en el Coordinador Administrativo
servicio, confianza en los médicos,
esto permitira mantener el precio o
incrementarlo por estar asociado a la
calidad del mismo.

Fijar el precio en combinacion con la
Calidad del servicio que permita mantener
|la lealtad de los usuarios hacia Clinicas
Unidas®, y de ganar nuevos clientes con el
fin de incrementar su participacion en el
mercado.

Ofrecer promociones enfocada a la
salud preventiva como descuentas y Administrador General

tarjetas de usuarioc frecuente que| Coordinador Administrativo
estimule la demanda del servicio.

Generar alianzas con los proveedores
para mejorar precios que permitan
bajar costos.

Administrador General
Coordinadaor Administrativo
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Objetivo

Estrategia

Responsable

Tiempo

De Junio 2012 a Mayo 2013

De Junio 2013 a Mayo 2014

111

A

S |0y

M| D

E| F

M| A

Ml

A

5 |0

M| D

E| F

M|A| M

Lograr crecimiento de mercado mediante la
promocion de la ubicacion estratégica de la
Clinica que permita atraer a usuarios
potenciales

Aprovechar la ubicacion estratégica
que posee, con la colocacion de
banners en la recepcidn v rdtulos
luminosos en la fachada de la misma
donde especifique las especialidades
v horarios, aprovechando que el
transporte tanto urbano como
departamental pasa justo frente la
Clinica.

Administrador General
Coordinador Administrativo

Aplicar la Higiene v Seguridad
industrial en las instalaciones para
evitar que usuarios vy personal sufran
accidentes. Sefializar las diferentes
areas de la Clinica desde los bafios,
recepcion, caja, areas gue conforman
la segunda planta. etc

Administrador General
Coordinador Administrativo

Promocionar a “Clinicas Unidas™ como
un centro de salud donde pueden
encontrar diversidad de
especialidades v servicios en lo que a
salud se refiere en un solo lugar

Coordinador Administrativo

Decorar los consultorios segan la
especialidad que permita que la
Clinica proyecte profesionalismo vy
expetiencia de los médicos y hacer
que los pacientes se sientan
comodos. Para el area especifica de
pediatria  adecuar los instrumentos
meédicos con motivos infantiles,
colocar juguetes a los nifios en la sala
de espera para gque estos se
distraigan mientras esperan ser
atendidos.

Administrador General
Coordinador Administrativo

cada dos afios

Remodelar la recepcion por ser lo
primero con lo se entra en contacto,
debe dar una bienvenida agradable
al usuario v ser el punto focal desde
el ingreso, ademas se deben
cambiar las sillas actuales que son
de plastico por muebles cdmodos v
accesorios para esta area, porgue
esto hara que no aumente la
ansiedad de los usuarios mientras
esperan

Administrador General
Coordinador Administrativo

cada dos afios
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Objetivo

Estrategia

Responsable

Tiempo

De Junio 2012 2 Mayo 2013

De Junio 2013 a Mayo 2014

[—

J

A

510

N(D

E|F

M[A

1A

510

N(D

E|F

M[A

Grear y mantener incentivos a corto plazo
que contribuyan a generar un efecto y
respuesta inmediata tanto de usuarios
reales y potenciales que despierten su

Inferés

Entragar a los usuarios de manera
frecuente articulos promocionales por
el uso de los servicios que permitan
darlos a conocer y promoverlos, tales

como lapices, lapiceros, squeeze,
llaveros, camisetas, pisteras etc. que

lleven ncorporados |a marca de a

Institucion asi como los principales
medios de comunicacion como son:
Ellogo, eslogan, horario de 24 horas

los 365 dias al afio, nimero telefonico
y direccion lo cual permitird lograr un
lugar en |a mente del consumidor y
asi dar a conocer la existencia de [2
Clinica.

Administrador general Goordinador
Administrativo

En epoca festiia
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F. PRESUPUESTO PROYECTADO REFERENTE A LA PROMOCION
1) Presupuesto de Promocion Externa.

A continuacion se presenta el presupuesto con los elementos necesarios para llevar a cabo la

campafia publicitaria, tanto a largo como a corto plazo:

DESCRIPCION PRECIO
Disefio del Logo $100.00
Valla Publicitaria $150.00
Rétulo Luminoso $45.00
Carteles Publicitarios $70.00
Banners $35.00
Tarjeta de Presentacion $12.00
Buzdn de Sugerencias con logo $35.00
Flyers $15.00
Disefio de Promocionales $125.00
Total $587.00




2) Presupuesto de Articulos Promocionales.

Se recomienda investigar el precio de al menos tres proveedores.
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Precio con
Articulo Precio unitario sin IVA IVA
Agenda Mediterraneo $5,90 $6,67
Lapices blancos con grabado $0,25 $0,28
Camisetas en algoddn blanco con logo estampado al
Frente en pequefio a 2 tintas y atras en grande a 2 tintas. $2,75 $3,11
Bolso pistera ecoldgicos, con logo estampado a una tinta. $1,60 $1,81
Squeeze traslucido alpina 24 Onzas $1,95 $2,20
Boligrafos sencillos con estampado a una tinta $0,40 $0,45
Lapiceros Ejecutivos con estampado a una tinta $1,15 $1,30
Total $14,00 $15,82
a) Detalles.
Descripcion
Valor | Unidades Total

Disefio del Logo $100.00 1 $100.00
Valla publicitaria $150.00 1 $150.00
Rotulo luminoso $70.00 1 $70.00
Carteles Publicitarios $30.00 5 $150.00
Banners $35.00 1 $35.00
Brochure $12.00 50 $12.00
Tarjeta de presentacion $35.00 50 $ 35.00
Buzdn de sugerencias con logo $15.00 1 $15.00
Flyers $12500 | 5y $125.00
Perifoneo(mensual) $100.00 [$100.00 $100.00
Total $792.00
Boligrafos sencillos con estampado a una tinta $0,45 100 $45,00
Squeeze traslucido alpina 24 Onzas $2,20 50 $110,00
Lapices blancos con grabado $0,28 500 $140,00
Camisetas en algoddn blanco con logo estampado al $3,11 50 $155,50

$450.00
Agenda Mediterraneo $6,67 50 $333,50
Bolso pistera ecoldgicos, con logo estampado a una tinta. $1,81 50 $90,50
Lapiceros Ejecutivos con estampado a una tinta $1,30 50 $65.00

Total

$489.00




a) Presupuesto de promocion
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Descripcion
Enero | Febrero| Marzo |Abril| Mayo| Junio |Julio| Agosto | Septiembre | Octubre| Noviembre | Diciembre| Total

Disefio del Logo $100.00
Valla publicitaria $150.00
Rotulo luminoso $45.00
Carteles Piblicitarios §70.00
Banners §35.00
Brouchure $12.00
Tarjeta de presentacion $35.00
Buzon de sugerencias con logo §15.00
Flyers $125.00
Disefio de promacionales (estampado de articulos) $25.00
Total 5612.00 5612.00
Boligrafos sencillos con estampado a una tinta £45,00 545,00 545,00 $45,00
Squeeze fraslucido alpina 24 Onzas $110,00 $110,00 $110,00 $110,00
Lapices blancos con grabado $140,00 $140,00 $140,00 $140,00
Camisetas en algodon blanco con logo estampado al
Frente en pequefio a 2 fintas y atras en grande a 2 tintas. 5155,50 5155,50 5155,50 5155,50
Taotal 50,00 450,50 450,50 $450,50|  51.800,00,
Bolso pistera ecologicos, con logo estampado a una tinta. 590,50 590,50 590,50 590,50
Lapiceros Ejecutivos con estampado a una tinta 565,00 565,00 565,00 565,00
Total 5155,50 5155,50 5155,50 5155,50 5620,00
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ANEXO N° 1

ESPECIALIDAD | PRECIO HORARIO
Lunes y Martes de 7:00-11:00 a.m.
Ortopeda $16 Jueves de 2:00 a 4:00 p.m.
Viernes de 1:00 a 3:00 p.m.
Colocproctologo $20 Jueves de 2:00 a 6:00 p.m.
Neurdlogo $29
Psicdlogo $15 Sabado de 2:00 a 5:00 p.m.
Cirujano $16 Martes y Jueves a las 11:00
Neumélogo $16
Ginecbloga $24 Viernes a las 3:00 p.m.
Dermatdloga $16 Sabados 10:00 a.m.
Urélogo $24
Nutricionista $12 Lunes a Viernes de 11:00 a 12:00 a.m.
Cirujano Pediatra | $20
Oftalmélogo $24 Lunes 200 p.m.
Miércoles y Viernes de 7:00 a 11:00 a.m.
Fisioterapeuta $10 Martes y Jueves 3:00 a 5:00 p.m.
Girsiano Pléstico $16 Martes, Miércoles y Jueves 1:00 p.m.
Sabado de 8:00 a 11:00 a.m.
De lunes a domingo las 24 horas del dia.
De lunes a viernes a partir de las 7:00
Consulta General | $10 p.m. sébados a partir de la 1:00 p.m. y

domingo todo el dia la consulta cuesta
$15.
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ANEXO No.3

CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS SEGUN SU TAMANO.

INSTITUCION

MICRO

PEQUENA

Banco Central de Reserva
(BCR)

Activos hasta $29,714.29

10 empleados

Activos de $29,714.29a $
114,285.71, no se toma en
cuenta el numero de

empleados.

Banco Multisectorial de

Inversiones (BMI)

Activos hasta $29,714.29
10 empleados maximo,

incluyendo al propietario.

Activos de $29,71440a $
114,285.71, de 11 a 49

empleados.

Fundacion Salvadorefia para
el Desarrollo Economico y
Social (FUSADES).

Camara De Comercio e

Industria de El Salvador.

Asociacion de Medianos y
Pequefios Empresarios
Salvadorefios (AMPES)

Comisiéon Nacional de la Mico
y Pequefia Empresa
(CONAMYPE)

Activo que no exceda de $
1,142.86,de 1a 10
empleados

Activos hasta $ 11,428.57 de

1 a 0 empleados

Activo hasta $2,857.14 y

hasta 5 empleados.

Ventas brutas anuales de
hasta $100,000, de 1a 10
empleados

Activos de $ 1,142.97 a
$85,714.29de 11a 19
empleados.

Activos de $ 11,428.69 hasta
$85,714.29de 11219

empleados.

Activo de $2,857.26 a
$22,857.14 de 6a 20

empleados.

Ventas brutas anuales de
hasta $ 1.0 millon, de 11 a 50
empleados.




INSTITUCION

MEDIANA

GRANDE

Banco Central de Reserva
(BCR)

Banco Multisectorial de

Inversiones (BMI)

Activos hasta $ 114,285.83 a
$ 400,000, no se toma en
cuenta el numero de

empleados.

Activos hasta $ 114,285.83 a

Activos de $ 499,000.11 en
adelante, No se toma en
cuenta el numero de

empleados.

Activos de $ 400,000.11 en

adelante, de mas de 200

$400,000 de 50 a 199 empleados.
empleados.
Activo de $85,714.40 a
Fundacién Salvadorefia para Activos de $ 228,571.54 en
o $228,571.43 de 20 a 99 )
el Desarrollo Econdmico y adelante, de 100 o mas
empleados

Social (FUSADES)

Camara de Comercio e

industria de El Salvador

Activos de $85,714.40 hasta
$228,571.43, de 20 a 99

empleados

empleados.
Activos de mas de
$228,571.54, de 100

empleados 0 més.

Asociacion de Medianos y
Pequefios Empresarios
Salvadorefios (AMPES)

Activo mayor de $228,571.54
mas de 20 empleados.

No las considera

Comision Nacional de la Micro
y Pequefia Empresa
(CONAMYPE)

Ventas brutas anuales de
hasta $ 7.0 millones, de 51 a

100 empleados.

No las considera.




ANEXO N° 4

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS DIRIGIDO AL JEFE DE “CLIiNICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.



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

Buenos dias (tardes)
Estamos trabajando en un estudio que servira para elaborar una tesis a cerca de Clinicas Unidas

ubicada en la zona metropolitana de San Vicente.

Solicitamos su valiosa colaboracién para que conteste algunas preguntas. No esta demas informarle

que sus respuestas son confidenciales.

Las opiniones de todos los encuestados seran sumadas e incluidas en la tesis, pero nunca se

comunicaran datos individuales.
Le pedimos conteste con la mayor sinceridad posible, no hay respuestas correctas ni incorrectas.

Lea las instrucciones cuidadosamente, ya que existen preguntas en las que solo puede responder a

una sola opcion; otras son de varias opciones y también se incluyen preguntas abiertas.

OBJETIVO: Recopilar informacion proveniente de los mandos altos de Clinicas Unidas para el
desarrollo de un plan estratégico de mercadotecnia que contribuya al incremento de la demanda de

usuarios.

INDICACIONES: Conteste las preguntas de la manera mas sincera posible

DATOS GENERALES:
Género M F_ Edad Nivel Académico
Profesion Estado Civil

1. ¢ Cargo que desempefia dentro de la Clinica?

2. ¢Cuénto es el numero de personas a su cargo?

3. Mencione las principales funciones de su puesto de trabajo



10.

1.

12.

13.

¢Que

métodos utiliza para atender a sus pacientes?

Porcita ___ Por orden de llegada____ Ambos

Otros Explique

¢ Considera usted que la calidad del servicio influye en la preferencia de los usuarios de la

clinica?

Si__ No ¢ Explique?

¢ Consideraria conveniente ofrecer promociones para los clientes habituales de la clinica?

Si__ No_ ;Explique?

¢Que factores toma como base para determinar los precios de los servicios y productos

ofrecidos?

¢, Como son controlados los precios de los servicios?
¢ Posee un slogan publicitario para la clinica?
Si No

Explique

¢ Qué promociones ofrece a sus clientes permanentes y para atraer nuevos clientes?

Explique

¢ Qué le ofrecen ustedes al paciente que no puede encontrar en otra parte?

¢ Mencione cuales son los servicios ofrecidos por la clinica?

¢ Que valor agregado generan los servicios prestados por la clinica?

¢ Cuales segun usted son los aspectos donde la clinica supera a sus principales competidores?




14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

iMencione los medios través de cuales hace publicidad la clinica y con que frecuencia lo

hace?

¢ Capacitan con frecuencia a su personal a cargo sobre los servicios ofrecidos?

Si__ No___ Explique

¢ De que manera contribuyen a la motivacién del personal que labora en Clinicas unidas?

¢,.Segun su criterio cual es el mercado objetivo de clinicas unidas?

¢ El personal que contrata tiene actitudes y habilidades apropiadas para su cargo?

Si No_ Explique

¢ Tiene cada persona dentro de la clinica una descripcion de su trabajo con una definicién

clara de su desempefio y responsabilidades?

Si__ No__ Explique

¢ Ha identificado empleados de la clinica cuyo potencial no esta siendo aprovechado o

habilidades que pueden ser explotadas en otras areas?

Si No Como hace para identificarlos?

¢ Considera que en la actualidad clinicas unidas tiene mucha competencia?

Si__ No_ Explique

¢.Supone que en la evaluacion del desempefio de los empleados tiene un impacto positivo en la

prestacion de servicios?

Si No Explique

¢ El personal existente esta sobrecargado de trabajo y no puede realizar nuevas actividades?

Si_ No__ Explique




24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

¢ Considera que de acuerdo al ritmo que cambia la tecnologia la clinica se mantiene aun a la

vanguardia?

¢Desde su punto de vista considera que actualmente se cuenta con el equipo suficiente para

las necesidades que se presentan?

¢De acuerdo a las tendencias de cambio en los medios por los cuales se hace publicidad,

considera que esta a la vanguardia? Si No Explique

¢.Segun su criterio, el utilizar medios electronicos para la promocién de los servicios que la

clinica presta, incrementa la posibilidad de atraer nuevos clientes? Si No

Explique

¢ Como busca mantener la preferencia de los clientes actuales y potenciales de la Clinica?

i Los servicios que usted presta, considera que pueden ser encontrados faciimente en otro

lugar?

Si No Explique

. Es la opinién del cliente uno de los elementos mas importantes para cambiar u ofrecer otros

servicios?

Si___ No Explique

¢ Conoce usted de servicios similares o sustitutos a los que usted ofrece?

Si No Explique

;Considera como una amenaza la existencia de servicios similares o sustitutos para los que

usted ofrece? Si___ No Explique

¢ Cual es el fin social de Clinicas Unidas?

Esta involucrada actualmente la clinica en proyectos sociales Si No

Si su respuesta es si jcuales?




ANEXO N° 5

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS DIRIGIDO AL PERSONAL DE
“CLINICAS UNIDAS” DE LA ZONA URBANA DEL DEPARTAMENTO DE SAN
VICENTE.



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

Buenos dias (tardes)
OBJETIVO: Recopilar informacion de parte del personal de planta de Clinicas Unidas para el desarrollo

de un plan estratégico de mercadotecnia que contribuya al incremento de la demanda de usuarios.

INDICACIONES:

DATOS GENERALES:

Sexo M__ F__ Edad

1. ¢Recibe capacitacion relacionada con la atencién al cliente? Si No

2. ;Tiene informacion suficiente, relacionada con el paciente que le permita dar respuesta a

inquietudes que puedan surgir? Si No

3. ¢ A qué tipo de informacién tiene acceso?

4. ;En una escala del 1 al 10 como calificaria la atencion brindada al momento que es atendido el

paciente?

5. En promedio cuanto tiempo tarda usted por paciente de acuerdo al cargo que desempefia
De 1 a 3 minutos _ Mas de 10 minutos

De 3 a 5 minutos Otras (Especifique)

6. ¢Considera que el espacio fisico de |a sala de espera puede ser mejorado?

Sl No__ ,Como?

7. iConsidera que se le ofrece confort y mas de lo esperado durante el tiempo de espera al

paciente? i No_ ¢Porqué?
8. ¢ Conoce usted los horarios de atencion a los pacientes de Clinicas Unidas?

Si_ No_



10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢,Se brinda atencion adicional mientras el paciente espera? — —

¢ Cuales?

¢ En cuanto a la variedad de servicios que es ofrecido por la clinica en una escala del 1 al 10

cual seria su calificacion?

¢ Considera el precio un factor importante que influye en la decisién de asistir a Clinicas
Unidas? Sj No

¢Que caracteristicas considera importantes transmitir al paciente al momento de ser

atendido?

Que transmita confianza Rapidez en la atencion Amabilidad___
Que la persona comunicativa Todas las anteriores.
otras

¢ Hace cuanto tiempo labora usted en Clinicas Unidas?

¢ Quién de las siguientes personas considera usted que debe ser capacitado en atencion al

cliente?

Doctores __ Secretaria Recepcionista ___
Enfermeras____ Laboratorio __ Fisioterapia
Ultrasonografia Personal de limpieza___ Otros (Especifique)

¢Mencione cual de las especialidades que se encuentran dentro de la clinica tiene mayor

cantidad de demanda?

:Ademas de los servicios con que actualmente cuenta la Clinica que otro tipo de servicios

deberia agregar?

¢ Considera que la capacidad de escuchar del doctor es uno de los factores que influye en la
decision de visitar o no Clinicas Unidas en los pacientes?

Si___ No__ Explique




18.

19.

20.

21.

¢ Considera usted que los doctores de Clinicas Unidas tienen experiencia y profesionalismo

en el ramo de la salud? Si No

¢ Considera que el consultorio donde son evaluados los pacientes es el adecuado?

Si No Explique:

¢, Considera usted que en la clinica mantienen confidencialidad del historial clinico?
Si No_ Explique

Comentarios y sugerencias para mejorar el servicio en clinicas Unidas

iMuchas Gracias por su colaboracion!

Que tenga un buen dia



ANEXO N° 6

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS DIRIGIDO LOS USUARIOS
REALES “CLINICAS UNIDAS” DE LA ZONA URBANA DEL DEPARTAMENTO
DE SAN VICENTE.



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

ESTIMADO USUARIO:
La investigacion que se esta llevando a cabo tiene como proposito recopilar informacién de los
consumidores reales de los servicios ofrecidos por Clinicas Unidas ubicada en la zona

metropolitana de San Vicente.

OBJETIVO: Recopilar informacion de parte de los consumidores reales en relacién a los
servicios ofrecidos por Clinicas Unidas para el desarrollo de un plan estratégico de

mercadotecnia.

INDICACIONES: Lea detenidamente cada una de las preguntas y marque con una X una o
varias de las alternativas que se le presentan; en el caso de ser preguntas abiertas conteste de

la manera mas sincera posible.

DATOS GENERALES:

Género M___ F_ Edad _ Estado civil
Ocupacion Afos de residir en la zona

N° de nifios que conforman su hogar: __ N°de adultos de conforman su hogar.___

1. ¢ Es atendido inmediatamente al ingresar a la clinica por el personal de la recepcion?

Si No

2. Al momento de solicitar informacion recibe respuestas completas y satisfactorias?

Si No___ ¢ Porqué?

3. ¢Enuna escala del 1 al 10 como callificaria la atencién de parte del personal que lo atiende
al momento que espera por su consulta?

4. ;En promedio cuanto tiempo espera usted para pasar consulta con el doctor por el que sera
atendido?

Marque segun la especialidad:

Ortopeda _ Oftalmélogo



Fisioterapeuta Psicélogo

Cirujano Plastico __ Cirujano
Consulta General __ Neumoélogo _
Colocproctélogo Ginecologa _
Neurdlogo __

El tiempo de espera es:

5. ¢Enunaescala del 1 al 10 como califica el espacio fisico de la sala de espera?

6. ¢Clinicas Unidas le ofrece confort y méas de lo esperado para mejorar su tiempo de espera?
Si No ,Porque?

7. ¢ Conoce usted los horarios de atencion a los pacientes de Clinicas Unidas? ~ Si No

8. ¢ Son de su conveniencia los horarios de consulta ofrecidos por Clinicas Unidas?

Si No

9. Es primera vez que asiste a la clinica o es cliente habitual?

Primera vez Cliente Habitual

10. ¢ Se le brinda atencion adicional mientras espera? Si___ NO_ ¢ Cuales?

11. ¢ Considera que la capacidad de escuchar del doctor que le atiende cubre sus expectativas?

Si NO_ Xp”que

12. ¢ Considera usted que los doctores de Clinicas Unidas tienen experiencia y profesionalismo
en el ramo de la salud? Si No

13. ¢ Considera que el consultorio donde es evaluado es el adecuado?  Si No_
¢ Por qué?
14. i Ha hecho uso del laboratorio Clinico que se le ofrece?  Si No__

(Si su respuesta es Negativa favor pasar a la pregunta N° 17).

15. ¢Si su respuesta es Si, en que tiempo promedio le entregaron los resultados de sus
examenes?

Si__ No



16.

¢ Cuanto tiempo en promedio?

17

18.

19.
20.

21.

22.
23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

¢Le toco esperar nuevamente con el doctor para leerle los examenes?

¢ Considera usted que en la clinica mantienen su confidencialidad de su historial clinico?

il Sl— L N casUnides? S No___

Explique

¢ Conoce todos los servicios que ofrece clinicas unidas? Si_ No_

¢ En cuanto a la variedad de servicios que es ofrecido por la clinica en una escala del 1 al 10

cual seria su calificacion?
¢, Supera sus expectativas de servicio Clinicas Unidas? Si___ No__

Explique

¢ Qué centro de salud acostumbra visitar?  Publico Privado
¢, Porque utiliza los servicio de salud privada?

Variedad de especialidades Calidad Higiene y orden
Rapidez en el servicio Buena atencidn___ Todos los anteriores

¢ Porque razon prefiere Clinicas Unidas con respecto a las demas que ofrecen similar
servicio?

¢ Considera el precio un factor importante que influye en su decisién de asistir a un centro de
? .
salud? S; No

¢ Al momento de necesitar los servicios de una clinica cual es la primera que se le viene a la
mente?

En una escala del 1 al 10 en relacion a la preferencia de la clinica ;cual es su
calificacion? ¢ Porqué?

iCuanto suele gastar en promedio al hacer uso de los servicios de clinicas
unidas?

Si_ No

¢ Es la ubicacion uno de los motivos por los que visita la clinica?

¢ Porqué?

¢ Que caracteristicas de las siguientes considera que el personal de Clinicas Unidas ponen
en practica al momento de ser atendido?

Confianza ___ Rapidez en la atencion ___ Amabilidad



31.

32.

33.
34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.
41.

Amistad ___ persona comunicativa ____ Todas las anteriores.

¢En que medios publicitarios ha conocido usted sobre los servicios que se prestan en la
Clinica?
Television Radio Periodico
Folletos Internet Revistas
Panfleto__ Vales publicitarios___ Otros
Recomienda usted a las personas que conoce que visiten clinicas unidas
Si No ¢,Por qué?
¢ Hace cuanto tiempo conoce usted y visita Clinicas Unidas?
¢ Considera usted que es conveniente que se le ofrezcan promociones por ser cliente
. (o
habitual de la clinica? S; No
¢ Quién de las siguientes personas considera usted que debe mejorar la atencion en el
servicio?
Doctores Secretaria Recepcionista
Enfermeras Laboratorio Fisioterapia
Ultrasonografia Personal de limpieza___ Otros
¢ Mencione cual de las especialidades que se encuentran dentro de la Clinica utiliza con mas

frecuencia?

¢ Encuentra todos los servicios que necesita en Clinicas Unidas o debe de buscar alguno
? .
fuera? g No

Si su respuesta es Negativa j Cuales?

¢ Ademas de los servicios con que actualmente cuenta la Clinica que otro tipo de servicios le
gustaria que esta le brindara?

¢ Cuando no visita la Clinica porque razén visita
otras?

Y a cual acude?

¢ Cual es su nivel de ingresos promedio al mes?

Comentarios y sugerencias para mejorar el servicio







ANEXO N°7

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS DIRIGIDO LOS USUARIOS
POTENCIALES“CLINICAS UNIDAS” DE LA ZONA URBANA DEL
DEPARTAMENTO DE SAN VICENTE.



UNIVERSIDAD EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
- g ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.
S/ \Sities
ESTIMADO SENOR(A) (ITA):

La investigacion que se esta llevando a cabo tiene como propdsito recopilar informacion de los
consumidores potenciales de los servicios de salud ofrecidos por clinicas privadas en la zona

metropolitana de San Vicente.

Las personas que fueron elegidas para el estudio no se eligieron por su nombre, las opiniones de
todos los encuestados seran sumadas e incluidas en la tesis, pero nunca se comunicaran datos

individuales.
DE ANTEMANO: jMuchas Gracias por su colaboracion!

OBJETIVO: Recopilar informacién de parte de los consumidores potenciales de los servicios
ofrecidos por clinicas privadas en zona metropolitana de San Vicente para el desarrollo de un

plan estratégico de mercadotecnia que contribuya a mantenerse en el mercado.

INDICACIONES: Lea detenidamente cada una de las preguntas y marque con una X una o
varias de las alternativas que se le presentan; en el caso de ser preguntas abiertas conteste de

la manera mas sincera posible.

DATOS GENERALES:

Género M___ F_ Edad _ Estadocivil_____
Ocupacion Afos de residir en la zona

N° de nifios que conforman su hogar:_____ N°de adultos de conforman su hogar:______
1. ¢Qué centro de salud acostumbra visitar? ~ Publico___ Privado _____

2. ¢ Porque razon utilizaria los servicio de salud privada?
Variedad de especialidades Calidad Higiene y orden
Rapidez en el servicio Buena atencién___ Todos los anteriores ____

3. ¢ Considera el precio un factor importante que influye en su decisién de asistir a un centro de

salud? Si No Otros




10.

1.

¢,Con que frecuencia asiste usted a chequeo medico?
Unavezalmes_ Nunca
Cada Tres meses ___ Otros

¢ Cuando Visita los centros de salud?

Cuando se enferma __ Nunca
Para prevenir enfermedades _ Otros__

¢ Al momento de necesitar los servicios de un centro de salud, marque cual de esta es la

primera que se le viene a la mente para visitarla?
Hospital Santa Gertrudis Clinicas Unidas

Hospital Divino Nifio Otro

¢ Cuanto suele gastar en promedio al hacer uso de los servicios de salud?
¢ Es la ubicacion uno de los motivos por los que visita un centro de salud?  g; No

¢Que caracteristicas considera importantes al momento de ser atendido en un centro de

salud?

Que transmita confianza Rapidez en la atencion Amabilidad
Que la persona comunicativa Todas las anteriores.

Otros

¢ En que medios publicitarios ha conocido usted sobre los servicios de salud privado?

Television Radio Periddico
Folletos Internet Revistas
Panfleto__ Vales publicitarios___ Otros

¢ Que le haria visitar una clinica diferente a la que visita actualmente?




12. ¢ Conoce usted Clinicas Unidas? Si No

13. Si conoce Clinicas Unidas ¢ La ha visitado alguna vez? Si No

¢ Por qué?

14. ;Considera usted que es conveniente que se le ofrezcan promociones por ser cliente

habitual de un centro de salud?  S; No

¢, Si es afirmativa Cuales?

Consulta  Gratuita Descuentos Medicina  Gratuita
Otros

15. Mencione cual de las siguientes especialidades utiliza con frecuencia al asistir a un centro de

salud
Medicina General ____ Neurologo _
Ortopeda - Psicélogo
Oftalmélogo . Cirujano
Fisioterapeuta _ Neumdlogo __
Cirujano Plastico _ Ginecologa __
Consulta General _____ Pediatra
Colocproctologo
Otros (Especifique)
16. ¢ Utiliza usted medios electronicos para enterarse de centros de salud? Si___ No___

Si su respuesta es si cuales medios utiliza

17. i Cual es su nivel de ingresos promedio al mes?

18. Comentarios y sugerencias para mejorar los servicios de salud.




ANEXO N°8

TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS OBTENIDOS DE LOS
EMPLEADOS DE “CLINICAS UNIDAS” DE LA ZONA URBANA DEL
DEPARTAMENTO DE SAN VICENTE.



= Género

Objetivo: Conocer la edad del personal encuestado

GENERO |FRECUENCIA [PORCENTAJE
Femenino 10 83%
Masculino 2 17%

TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas un 2% son del género masculino y un 83%

pertenecen al género femenino.
= Edad

Objetivo: Conocer la edad de las personas encuestadas

EDAD FRECUENCIA | PORCENTAJE
20 - 30 afios 4 33%
31-40 afios 4 33%
41- 50 afios 2 17%
51 afios a
mas 2 17%
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 33% tiene una edad entre los 20 y 30 afios
de edad, de igual forma el 33% tienen una edad entre los 31 y 40 afios de edad, mientras el 17% tiene

una edad entre 41y 50 afios, de igual forma el 17% tiene mas de 51 afios.

= Estado Civil

Objetivo: Conocer el estado civil del personal encuestado de Clinicas Unidas

ESTADO CIVIL | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Soltero 3 25%
Casado 9 75%
Acomparfiado 0 0%
Divorciado 0 0%
TOTAL 12 100,00%




Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 25% su estado es soltero, el 75% es

casado, de igual forma el 0% es acompafiada o Divorciada.
1. ¢Hace cuanto tiempo trabaja usted en Clinicas Unidas?

Objetivo: Conocer el tiempo de laborar en Clinicas Unidas

¢ Cuantos afios tiene de trabajar? | Frecuencia |Porcentaje
De 0 a 3 afios 3 25%
De 4 a 6 afios 7 58%
De 7 a9 afios 1 8%
De 10 a 13 afios 1 8%
Total 12 100,00%

Interpretacion: Del total de 100%, el 25% de los colaboradores tienen entre 0 a 3 afios de laborar,
mientras que un 58% tienen entre 4 a 6 afos, el 8% de ellos tiene entre 7 y 9 afios de laborar, de igual
manera un 8% tiene de laborar un periodo entre 10 a 13 afios.

2. ¢Describa brevemente las funciones de su puesto?

Objetivo: Conocer las funciones de los trabajadores de Clinicas Unidas

¢ Breve
descripcion  de | Frecuencia | Porcentaje
puesto?
servicios de
enfermeria S 42%
Consultay
Diagnostico
medico 4 33%
Mensajero 1 8%
Recepcionista 1 8%
Limpieza General 1 8%
Total 12 100.00%




Interpretacion: Del 100% de los colaboradores, el 42% es del servicio de enfermeria, el 33%
pertenece al servicio de Médicos, el 8% estd compuesto por el servicio de mensajeria, de igual forma el

8% es la Recepcionista, y un 8% representa El Encargado de Limpieza.
3. ¢Recibe capacitacion de manera periddica?

Objetivo: Conocer si el personal de clinicas Unidas recibe capacitaciones periédicamente.

Recib acic
¢ :::iézfcaapr:::‘?:;on Frecuencia | Porcentaje
Sl 11 92%
NO 1 8%
TOTAL 12 100.00%

Interpretacion: Del 100% del personal, el 92% menciona que recibe capacitacion periodicamente, y

solo un 8% menciona que no recibe capacitacion.

4. Si su respuesta es positiva menciones el nombre de las tres ultimas capacitaciones que le fueron

impartidas.

Objetivo: Conocer las Capacitaciones recibidas por parte del personal.

(;Clapamtla CIONES | Erecuencia Porcentaje
impartidas?
lavado de manos,
Técnicas de
inyeccion, Diabetes 67%
capacitacion externa 17%
Programa de
prevencion de
desarrollo de virales 1 8%
Ninguno 1 8%
Total 12 100.00%

Interpretacion: Del 100%, el 67% del personal comenta que las Ultimas capacitaciones han sido

lavado de manos, Técnicas de inyeccion, Diabetes, mientras el 17%, el restante 8% menciona que su



ultima capacitacion fue Programa de prevencion de desarrollo de virales, de igual forma el 8% comenta

que no recibe capacitacion.

5. ¢En cual de las siguientes areas le gustaria a usted que le capacitaran?

Objetivo: Conocer en que area desean los trabajadores que los capaciten

¢En qué area
le gustaria que
lo Capacitaran? | Frecuencia |Porcentaje

Atencion al
Cliente 9 75%
Comunicacion 2 17%
Nuevos
medicamentos
y su reacciones 1 8%
Total 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal el 75% menciona que le gustaria capacitarse en Atencion al
cliente, el 17% en Comunicacion, y finalmente el 8% menciona que en nuevos medicamentos y sus
reacciones.

6. ¢Considera usted que el personal de planta que labora actualmente en la Clinica es suficiente para

la demanda actual de pacientes?

Objetivo: Conocer si el personal es suficiente con la demanda de pacientes en la Clinica

(Es
suficiente el
personal para | ¢ o . oncia Porcentaje
la demanda
actual?
TOTAL 12 100,00%




Interpretacion: Del 100% de los empleados el 67% comenta que si es suficiente el personal para la

demanda actual, mientras el 33% comenta lo contrario.

7. ¢Conoce usted sus derechos y deberes a través de un reglamento interno?

Objetivo: Identificar si existe un reglamento interno en Clinicas Unidas

¢Conoce sus
deberes y
derechos a

través de un

reglamento?

Frecuencia | Porcentaje

S 10 83%
NO 2 17%
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% de los encuestados, el 83% dice que conoce sus derechos y deberes a

través de un reglamento interno, mientras que un 17% menciona que no lo conoce.

8. ¢Considera que un reglamento interno contribuye a mantener la armonia entre el personal de la

Clinica?

Objetivo: Identificar si el personal encuestado considera que un reglamento interno contribuye a

mantener la armonia entre ellos.

¢Un
reglamento

interno . .
contribuye a | Frecuencia | Porcentaje

mantener la
armonia?

S| 12 100%
NO 0 0%

TOTAL 12 100,00%




Interpretacion: Del 100% de los encuestados, el 100% menciona que si contribuye a la armonia entre

ellos.

9. ¢Considera que las sugerencias aportadas por usted a la jefatura son tomadas en cuenta?

Objetivo: Conocer si las sugerencias del personal son tomadas en cuenta por parte de la jefatura.

¢Son tomadas en
cuenta las sugerencias
aportadas por parte de | Frecuencia | Porcentaje
la jefatura?
S 11 92%
NO 1 8%
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal, el 92% menciona que si son tomadas en cuenta las

sugerencias hechas a la jefatura, el restante 8% menciona lo contrario.

10. Marque con una X el numero de personas de quien recibe ordenes

Objetivo: Conocer de cuantas personas reciben érdenes el personal de Clinicas Unidas

Numero de
personas
de GUeN | Erecuencia Porcentaje
recibe
ordenes?
1 Persona 9 75%
2 Personas 3 25%
3 Personas 0 0,00%
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 75% menciona que recibe ordenes solo de 1

persona, el restante 25% menciona que recibe érdenes de 2 personas.



11. ¢ Recibi6 algun tipo de induccion al momento de empezar a laborar en Clinicas Unidas?

Objetivo: Conocer si el personal de Clinicas Unidas recibe una induccion al momento de empezar a

laborar.

Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 100% menciono que si recibe induccion al

¢Recibid

induccion . .

al ingresar Frecuencia | Porcentaje

a laborar?

S| 12 100%

NO 0 0%
TOTAL 12 100,00%

momento de ingresar a laborar por primera vez en Clinicas Unidas.

12. ¢ Conoce usted la mision y vision de Clinicas Unidas?

Objetivo: Identificar si los empleados conocen la mision y la visién de Clinicas unidas

Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 83% menciona que si conocen la misién y la

¢Conoce
la Misién y
ViS,ié_" de | Frecuencia Porcentaje
Clinicas
Unidas?
S| 10 83%
NO 2 17%
TOTAL 12 100,00%

vision de la empresa, y el restante 17% la desconoce.

13. ¢ Coémo contribuye con su puesto con la mision de Clinicas Unidas?

Objetivo: Identificar de que manera contribuyen con el trabajo que realizan a la Mision de la Clinica.




¢ Cémo contribuye con su puesto ) )
con la mision de Clinicas Unidas? | Frecuencia | Porcentaje
Haciendo bien el trabajo 6 50%
Buena atencion 3 25%
Satisfaccion a los pacientes 1 8,3%
No esta visible 1 8,3%
No contesta 1 8,3%
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 50% menciona que contribuyen con su puesto
con la Misién de la Clinica es haciendo bien el trabajo, el 25% menciona que es con buena atencion al
paciente, el 8.3% menciona que es con la satisfaccion a los pacientes, el 8.3% menciona que la Mision

no esta visible al personal, y el resto 8.3% no contesta.
14. ¢ Como contribuye con su puesto con la vision de Clinicas Unidas?

Objetivo: Identificar de que manera contribuyen con el trabajo que realizan a la Vision de la Clinica.

¢ Como contribuye con su
puesto con la vision de Frecuencia | Porcentaje
Clinicas Unidas?
Haciendo bien el trabajo 6 50%
Con buena atencion al cliente 3 25%
Con servicio de calidad 1 8%
No esta visible a los empleados 1 8%
No contesta 1 8%
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% de los empleados, el 50% menciona que haciendo bien el trabajo
contribuyen con el trabajo contribuyen con la visidén de la clinica, el 25% menciona que con buena
atencion al cliente, el 8% menciona que con servicio de calidad, de igual forma el 8% menciona que no

esta visible la vision, mientras el 8% restante no contesta.
15. ¢ Tiene una comunicacion frecuente y fluida con su jefe inmediato?

Objetivo: Conocer si los empleados tienen comunicacion frecuente y fluida con su jefe inmediato.



;Tiene

Comunicacion

frecuente y
fluida con su | Frecuencia | Porcentaje

jefe

inmediato?
S| 9 75%
NO 3 25%

TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 75% menciona que tiene comunicacion

frecuente y fluida, el restante 25% menciona que no tienen comunicacion frecuente y fluida.
16.¢,Por cual de los siguientes medios recibe informacién sobre algun cambio que surja en la clinica?

Objetivo: Conocer por qué medios reciben informacién los empleados de Clinicas Unidas.

¢Medios que
recibe

informacion | Frecuencia | Porcentaje
sobre cambios

en la clinica?
Memorandum 1 8%
Verbal 11 92%
Correo 0 0,00%
Otros 0 0,00%

TOTAL| 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 92% menciona que por los medios reciben

informacién verbalmente, el restante 8% menciona que es a través de un memorandum.

17. ¢Esta de acuerdo con los medios a través de los cuales se le hace llegar la informacion de los

cambios presentados?

Objetivo: Conocer si los empleados estan de acuerdo con los medios a través de los cuales se le hace

llegar la informacién de los cambios presentados.



¢ Esta de acuerdo

con los medios que

: hace II_e,gar la Frecuencia | Porcentaje
informacion de los

cambios?
Sl 11 92%
NO 1 8%
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 92% menciona que estad de acuerdo con los

medios que usan para hacer llegar la informacion.

18. ¢ Cuéles son las sugerencias ¢ reclamos que recibe con mas frecuencia por parte de los clientes

respecto al servicio ofrecido?

Objetivo: Conocer las sugerencias 6 reclamos que recibe por parte de los clientes respecto al servicio

ofrecido.

¢Sugerencias o reclamos que recibe con

frecuencia por parte de los Clientes? . .
Frecuencia | Porcentaje

Amplitud y accesibilidad en horarios de

especialidades 2 17%

Ser mas comunicativos 1 8%

el area de terapias deberia estar en otro lugar

diferente 1 8%

medicamento muy caro, consulta cara 3 25,00%

Ninguno 5 42 %
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 42% menciona que no recibe ninguna
sugerencia o reclamo, mientras que el 25% menciona que recibe reclamos donde expresan que el
medicamento muy caro y la consulta cara, por otra parte el 17% menciona que las sugerencias son
para amplitud y accesibilidad en horarios de especialidades, y el 8% comenta que las sugerencias van
dirigidas a que el area de terapias deberia estar en otro lugar diferente, y el restante 8% menciona que

deben ser mas comunicativos.



19. Enumere en orden de importancia las siguientes caracteristicas que debe transmitir al paciente al

momento de atenderlo.

Objetivo: Conocer las prioridades de los empleados en el momento de atender a los pacientes de

Clinicas Unidas.

Prioridad 1° | Porcentaje | 2°| Porcentaje | 3°| Porcentaje | 4°| Porcentaje |5°| Porcentaje
Confianza 3 25% 3 25% 3 25% 1 8% 2 17%
Rapidez 2 17% 3 25% 4 33% 1 8% 2 17%
Amabilidad 6 50% 5 42% 1 8% 1 8% 0 0%
Comunicacion | 1 8% 1 8% 2 17% 3 25% 4 33%
Cortesia 0 0% 0 0% 2 17% 6 50% 4 33%

12| 100,00% |12| 100,00% |12| 100,00% |12| 100,00% |12| 100,00%

Interpretacion: Los empleados de Clinicas Unidas mencionan que las caracteristicas que deben
trasmitir o ponerlas en practica al paciente Por prioridades entre ellas son: La primera es la amabilidad
con el 50%, seguido de la confianza y la rapidez con el 25% cada uno, luego califican como la

comunicacion y la cortesia como las caracteristicas con 17% cada uno.
20. ¢ Considera que le es proporcionado las herramientas necesarias para desempefiar su trabajo?

Objetivo: Conocer si les entregan a los empleados las herramientas necesarias,

iLe
proporcionan
herramientas
necesarias para
desempeiiar su
trabajo?

Frecuencia | Porcentaje

Interpretacion: Del 100% de los empleados encuestados el 75% responde que si le proporcionan las

Sl

75%

NO

25%

TOTAL

12

100,00%

herramientas necesarias para trabajar, mientras el 25% responde lo contrario



¢ Por qué?

Objetivo: Conocer las razones por las personas encuestadas contestaron que si 0 no.

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Para ampliar consultorios con mas
herramientas 1 8%
Mascarillas, Guantes, 1 8%
Gabacha 1 8%
No contesto 9 75%
Total 12 100%

Interpretacion: Del 100% el 8% opina que se debe ampliar los consultorios con méas herramientas,

también el 16% opina que debe entregarseles mascarillas, guantes y gabachas y en su mayoria 75%

no contesto.

21. ; Considera que el desarrollo de su trabajo es parte importante para alcanzar mejores resultados?

Objetivo: Conocer si el personal tiene conocimiento de la importancia de su puesto

¢ Su trabajo es
parte importante
para alcanzar

. Frecuencia | Porcentaje
mejores
resultados?
Sl 12 100%
NO 0 0%
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal de la Clinica, el 100% menciona que si es importante el

desarrollo de su trabajo para alcanzar los resultados deseados.




22.;Conoce usted las funciones y responsabilidades de su puesto de trabajo?

Objetivo: Identificar si el personal de la clinica conoce las funciones y responsabilidades del puesto

que desempefian.

¢Conoce las
funciones y
responsabilidades

de su puesto de Frecuencia | Porcentaje

trabajo?
S 12 100%
NO 0 0%
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal de la Clinica, el 100% menciona que si conoce las funciones y

responsabilidades del puesto que desempena.

23. i Segun su contacto con los pacientes, a su criterio que otro tipo de servicios se deberia de ofrecer

de acuerdo a las exigencias en Clinicas Unidas?

Objetivo: Conocer de parte de los empleados que otros servicios se deben ofrecer de acuerdo a las

exigencias a los pacientes de Clinicas Unidas.

¢ Qué otro tipo de
servicios se deberia de
ofrecer en Clinicas | Frecuencia | Porcentaje

Unidas?
Charlas Informativas 1 8%
Toma de radiografias 1 8%
Trabajar por citas 1 8%
Video-charlas 1 8,%
Ninguno 8 67%
TOTAL 12 100,00%




Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 8% menciono que se deben impartir charlas
informativas, de igual forma el 8% menciona que se deben tener servicios de toma de radiografias, el
mismo porcentaje del 8% menciona que se debe trabajar por citas, igual porcentaje del 8% se deben

impartir videos-charlas, y un 67% no contesta.

24. Segun su experiencia ¢Cuanto tiempo en promedio le lleva al paciente completar el proceso de

consulta médica?

Objetivo: Conocer de parte de los empleados cuanto tiempo esperan los clientes en promedio

completar el proceso de consulta médica.

¢ Tiempo
promedio de
espera del
paciente en | Frecuencia | Porcentaje
Clinicas
Unidas?
De 15 a 30
Minutos 9 75%
De 35 a 1
hora 2 17%
2 horas 1 8%
Otros 0 0,00%
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 75% menciona que esperan para completar su
ciclo de 15 a 30 minutos, el 17% menciona que esperan en promedio de 35 minuta a una hora, y el 8%

menciona que en promedio esperan 2 horas.

25.iConsidera usted que deben impartir charlas informativas sobre temas de salud, mientras el

paciente espera?

Objetivo: conocer si los empleados estan de acuerdo en impartir charlas informativas mientras

esperan.



¢ Se deben

impartir charlas

_mformatlvas, Frecuencia | Porcentaje
mientras esperan

los pacientes?
S 10 83%
NO 2 17%

TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 83% menciona que si se deben impartir charlas

informativas, mientras el 17% restante menciona lo contrario.

26.; Considera que el espacio fisico de la sala de espera, a su criterio puede ser mejorado?

Objetivo: Conocer el criterio de los empleados si el espacio fisico de la sala de espera puede ser

mejorado.

¢A su criterio puede ¢Como?
ser mejorado el . .
espacio fisico de la Frecuencia | Porcentaje
sala de espera?
Ampliando la 22 Planta 1 8%
Mas comodidad y amplia 7 58%
Sl Video de Informacion de
salud 1 8%
Mas ventilado 2 17%
NO 1 8%
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 8% menciona que si se puede ampliar la
segunda planta del edificio, el 58% menciona que se puede mejorar haciendo la sala de espera mas
comoda y amplia, el 8% menciona que se puede proyectar videos de informacion y el 8% restante

menciona que no se puede mejorar.



27.¢ Conoce usted los horarios de atencion de Clinicas Unidas?

Objetivo: Conocer si los empleados conocen los horarios de atencidn de la clinica.

¢Conoce los

horarios de atencion | Frecuencia | Porcentaje
de Clinicas Unidas?

Sl 12 100%
NO 0 0%
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 100% comenta que si conoce los horarios de

atencién de Clinicas Unidas.

28.; Considera usted que los horarios de atencion al paciente, son los adecuados?

Objetivos: Conocer si son adecuados los horarios de atencion al paciente.

¢Los horarios de ¢Porque?
atencion de
Clinicas Unidas

son adecuados? Frecuencia | Porcentaje

Algunas
especialidades  no
Sl son adecuados 3 25%
Son adecuados y
accesibles. 7 58%
No son adecuados
en las
especialidades 1 9%
NO Acomodarlas segun
demanda de

especialidades.
pecial 1 9%

TOTAL 12 100,00%




Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 25% menciona que algunas especialidades no
tienen horarios adecuados, el 58% menciona que son adecuados y accesibles para el paciente,
mientras el 9% menciona que no son adecuados en la especialidades, y el mismo porcentaje comenta

que no por que se deben acomodarlas segun la demanda de las especialidades.

29.¢ Con que frecuencia recibe usted reclamos sobre el costo del servicio?

Objetivo: Conocer con qué frecuencia reciben los empleados reclamos sobre el costo del servicio.

¢Con que
frecuencia
recibe
reclamos | Frecuencia | Porcentaje
sobre costo
del
servicio?
Siempre 0 0%
Casi siempre 3 25%
Casi nunca 7 58%
Nunca 2 17%
TOTAL 12 100,00%

Interpretacion: Del 100% del personal encuestado, el 25% comenta que casi siempre reciben
reclamos del costo de los servicios, el 58% comenta que casi nunca y el 17% menciona que nunca han

recibido comentarios.



ANEXO N°9

TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS OBTENIDOS DE LOS
USUARIOS QUE VISITAN “CLINICAS UNIDAS” DE LA ZONA URBANA DEL
DEPARTAMENTO DE SAN VICENTE.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS OBTENIDOS DE LOS USUARIOS
QUE VISITAN “CLINICAS UNIDAS” DE LA ZONA URBANA DEL DEPARTAMENTO DE
SAN VICENTE.

= (Género

Objetivo: Conocer el género de las personas encuestadas.

Género |Frecuencia| Porcentaje
Masculino 11 18%
Femenino 49 82%
TOTAL 60 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas un 18% son del género masculino y un 82%
pertenecen al género femenino.

* Edad

Objetivo: Conocer la edad de las personas encuestadas

Edad Frecuencia | Porcentaje
20-40 32 53%
40-65 28 47%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 53% tiene una edad entre los 20 y 40 afios
de edad mientras el 47% tienen una edad entre los 41 y 65 afios de edad.



= Estado Civil

Objetivo: Conocer el estado civil de las personas encuestadas

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 18% su estado civil es soltero, un 47% es

Estado Civil Frecuencia | Porcentaje
Soltero(a) 11 18%
Casado(a) 28 47%
Acompafado(a) 19 32%
Viudo(a) 2 3%
Total 60| 100,00%

casado, un 19% es acompafiado y finalmente un 3% es viudo.

= Qcupacion

Objetivo: Conocer la ocupacion de las personas encuestadas

Ocupacion Frecuencia | Porcentaje
Estudiante 2 3%
Empleado 25 42%
Ama de casa 33 55%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 2% son estudiantes, un 25% son empleados

y un 55% son amas de casa.
= Afos de residir en la zona

Objetivo: Conocer los afios de residir en la zona de las personas encuestadas

Anos Frecuencia | Porcentaje
1a30 39 65,00%
31a60 21 35,00%
Total 60| 100,00%




Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 65% tienen entre 1y 30 afios de residir en la

zona y un 35% entre 31 y 60 afios de residir en la zona.
=N° de nifios

Objetivo: Conocer la cantidad de nifios de las personas encuestadas

Cantidad de

nifios Frecuencia | Porcentaje
Ninguno 13 22%
1 9 15%
2 16 27%
3 13 22%
4 8 13%
10 1 2%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 22% tienen 1 nifio, el 15% tiene 2 , el 27%

tiene 3, el 13% tiene 4 y finalmente el 2% tiene 10 nifios en su familia.
= N°de Adultos

Objetivo: Conocer la cantidad de adultos que conforman las familias de las personas encuestadas

N° de
adultos | Frecuencia | Porcentaje

Dos 18 30%

Tres 23 38%
Cuatro 11 18%

Cinco 6 10%

Siete 1 2%

Ocho 1 2%

Totales 60 100,00%




Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 30% esta conformado por dos adultos en el

hogar, el 38% tres, el 18% once, el 10% seis y finalmente el 4% posee por siete u ocho adultos en la

familia

= ; Es atendido inmediatamente al ingresar a la clinica por el personal de la recepcion?

Objetivo: Conocer el nivel de satisfaccion de las personas encuestadas

Opcion Frecuencia | Porcentaje
Si 60| 100,00%
No 0 0,00%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 100% es atendido inmediatamente al

momento de ingresar a la clinica.
= ; Al momento de solicitar informacidn recibe respuestas completas y satisfactorias?

Objetivo: Conocer el nivel de satisfaccion en la informacién solicitada por las personas encuestadas.

Opcion Frecuencia | Porcentaje
Si 60| 100,00%
No 0 0,00%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 100% es atendido inmediatamente al

momento de ingresar a la clinica.

= ;En una escala del 1 al 10 como calificaria la atencién de parte del personal que lo atiende al

momento que espera por su consulta?

Objetivo: Conocer la calificacién otorgada por las personas encuestadas al personal que labora en

Clinicas Unidas.

Calificacion Frecuencia | Porcentaje

Nueve 13 22%
Ocho 42 70%
Siete 5 8%
Total 60 100%




Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 22% otorgan una calificacion de nueve, un

70% de ocho, y finalmente un 8% una calificacion de siete.

= ;En promedio cuanto tiempo espera usted para pasar consulta con el doctor por el que sera

atendido? Marque segun la especialidad:

Objetivo: Conocer la especialidad que se utiliza con méas frecuencia las personas encuestadas.

Especialidad Frecuencia | Porcentaje
Medicina General 31 52%
Ginecologia 10 17%
Pediatria 16 27%
Psicélogo 1 2%
Ortopeda 1 2%
Neurdlogo 1 2%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 52% utiliza los servicios de medicina
general, el 17% la especialidad de ginecologia, el 27% pediatria, el 2% psicologia, el 2% ortopedia y

finalmente el 2% neurologia.
= Tiempo de espera promedio.

Objetivo: Conocer el tiempo de espera promedio de las personas encuestadas.

Tiempo de espera en

minutos Frecuencia | Porcentaje
De 10 a 20 minutos 17 28%
De 21 a 40 minutos 24 40%
De 41 a 60 minutos 17 28%
De 60 a 90 minutos 6 mas 2 3%
Total 60| 100,00%




Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 28% debe esperar para pasar a la consulta
entre 10 y 20 minutos, el 40% entre 21 y 40 minutos, el 28% entre 41 y 60 minutos y finalmente el 3%

de 60 a mas minutos.
= ;En una escala del 1 al 10 como califica el espacio fisico de la sala de espera?

Objetivo: Conocer la calificacion que se le asigna a la sala de espera por las personas encuestadas.

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
Tres 2 3%
Cinco 5 8%
Seis 4 7%
Siete 19 32%
Ocho 23 38%
Nueve 6 10%
Diez 1 2%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 3% otorga una calificacion de tres, el 8%

una calificacion de cinco, el 7% seis, el 32% ocho, el 10% nueve y finalmente el 2% diez.
= ; Clinicas Unidas le ofrece confort y méas de lo esperado para mejorar su tiempo de espera?

Objetivo: Conocer si la clinica ofrece confort por las personas encuestadas

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 35 58%
No 25 42%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 58% contesto que si y el 42% contesto que




= ;Porqué?

Objetivo: Conocer las razones por las personas encuestadas contestaron que si 0 no.

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Aglomeracion 15 25%
Comodidad 10 17%
Otros 10 17%
N/C N/S 25 42%
Total 60 100%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 25% contesto que la aglomeracion, el 17%

la comodidad. El 17% otros y el 42% No sabe o0 no contesta.
= ; Conoce usted los horarios de atencion a los pacientes de Clinicas Unidas?

Objetivo: Identificar si la persona encuestada conocen el horario de Clinicas Unidas

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 42 70,00%
No 18 30,00%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 70% contesto si y el 30% contesto que no.
= ; Son de su conveniencia los horarios de consulta ofrecidos por Clinicas Unidas?

Objetivo: Conocer para las personas encuestadas los horarios de Clinicas Unidas son convenientes

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 46 7%
No 14 23%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 77% contesto si y el 23% contesto que no.



= ; Es primera vez que asiste a la clinica o es cliente habitual?

Objetivo: Identificar si las personas encuestada son clientes frecuentes o es su primera visita.

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Primera vez 7 12%
Cliente

Frecuente 33 88%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 12% contesto es primera vez y el 88%

contesto es cliente habitual.
= ; Se le brinda atencion adicional mientras espera?

Objetivo: Conocer si el encuestado recibe informacion adicional mientras espera

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 8 13%
No 52 87%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 13% contesto que si y el 87% contesto no.

= ;Cudles?

= Objetivo: Conocer la opinion del cliente de la Clinica

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Ninguna 50 83%
Television y Revistas 6 10%
N/C 4 7%
Total 60| 100,00%




Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 83% contesto que ninguno, el 10%

television y revistas y el 7% no contesta.
= ; Considera que la capacidad de escuchar del doctor que le atiende cubre sus expectativas?

Objetivo: Conocer si capacidad de escuchar del doctor cubre las expectativas del encuestado.

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 60| 100,00%
No 0 0,00%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 100% contesto que si.

= Explique

Objetivo: Conocer la opinién del encuestado

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Rapidez en el Servicio 6 10%
Calidad y Buena atencion 41 68%
Profesionalismo 2 3%
Efectividad de los

medicamentos 2 3%
N/C 9 15%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 10% contesto por la rapidez en el servicio,
el 68% la calidad en la atencion, el 3% el profesionalismo, el 3% la efectividad de los medicamentos y

el 15% no contesta.

= ; Considera usted que los doctores de Clinicas Unidas tienen experiencia y profesionalismo en el

ramo de la salud?



Objetivo: Conocer si segin la opinién del encuestado los doctores tiene la experiencia y

profesionalismo que buscan

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 60| 100,00%
No 0 0,00%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 100% contesto que si.

= ;Considera que el consultorio donde es evaluado es el adecuado?

Objetivo: Conocer la evaluacion del consultorio por parte de las personas encuestadas.

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 45 75,00%
No 15 25,00%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 75% contesto que siy el 25%

que no.

= ; Por qué?

Objetivo: Conocer la opinién de las personas encuestadas.

Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Realizacion de Mejoras 15 25%
Orden y Limpieza 22 37%
Privacidad para los pacientes 1 2%
N/C 22 37%
Totales 60| 100,00%

contesto



Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 25% contesto realizacion de mejoras, el

37% orden y limpieza, el 2% privacidad para los pacientes y el 37% no contesta.

= ;Ha hecho uso del laboratorio Clinico que se le ofrece?

Objetivo: Conocer la demanda qué tiene el laboratorio clinico.

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 16 27%
No 44 73%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 27% contesto qué siy el 73% qué no.

= ; Si su respuesta es Si, en que tiempo promedio le entregaron los resultados de sus examenes?

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
8 minutos 2 3%
10 minutos 2 3%
15 minutos 5 8%
17 minutos 1 2%
20 minutos 1 2%
24 minutos 1 2%
30 minutos 3 5%
60 minutos 1 2%
N/C 44 73%
Total 60| 100,00%




= ; Le toco esperar nuevamente con el doctor para leerle los examenes?

= ; Cuanto tiempo en promedio?

= ; Considera usted que en la clinica mantienen su confidencialidad de su historial clinico?

Objetivo: Conocer el nivel de confianza personas encuestadas en la confidencialidad de su historial

clinico.

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 100% contesto que si.

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 10 17%
No 5 8%
N/C 45 75%
Total 60| 100,00%
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
0 minutos 1 2%
10 minutos 3 5%
15 minutos 6 10%
18 minutos 1 2%
20 minutos 1 2%
30 minutos 1 2%
N/C 47 78%
Total 60| 100,00%

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 60| 100,00%
No 0 0,00%
Total 60| 100,00%




= ; Supera sus expectativas de servicio Clinicas Unidas?

Objetivo: Conocer si se cumplen las expectativas de la persona encuestada.

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 88% contesto que si y el 12% contesto que

no.

= Explique

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 53 88%
No 7 12%
Total 60| 100,00%

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Rapidez y buena atencion 12 20%
Efectividad de los

medicamentos 10 17%
Porqué es econémico 1 2%
El tiempo de espera fue mucho 6 10%
N/C 31 52%
Total 60| 100,00%




= ; Conoce todos los servicios que ofrece clinicas unidas?

Objetivo: Conocer si las personas encuestadas conocen los servicios ofrecidos en la clinica

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje

Si 18 30,00%
No 42 70,00%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 30% contesto que siy el 70% contesto que

no

= ; En cuanto a la variedad de servicios que es ofrecido por la clinica en una escala del 1 al 10 cuél

seria su calificacion?

Objetivo: Conocer la calificacion asignada a la variedad de servicios prestados por Clinicas Unidas.

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
Nueve 13 22%
Ocho 31 52%
Siete 12 20%
Seis 2 3%
Uno 1 2%
Cero 1 2%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 22% asigno una calificacion de nueve, el

52% ocho, el 20% siete, el 3% seis, el 2% uno y finalmente 2% cero
= ; Qué centro de salud acostumbra visitar?

Objetivo: Conocer el centro de salud que acostumbra visitar el encuestado.



Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Publico 18 30,00%
Privado 42 70,00%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 30% visita los centros publicos y el 70% los

centros privados.
= ; Por qué utiliza los servicios de salud privada?

Objetivo: Conocer la razon por la cual el encuestado visita la clinica privada

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Variedad de las especialidades 1 2%
Calidad 7 12%
Higiene y orden 1 2%
Rapidez en el servicio 18 30%
Buena atencion 23 38%
Todas las anteriores 10 17%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 2% por variedad en los servicios, el 12% por
calidad, el 2% por higiene y orden, el 40% por rapidez en la atencion y finalmente el 17% todas las

anteriores,

= ; Por qué razén prefiere Clinicas Unidas con respecto a las demas que ofrecen similar servicio?

Objetivo: Conocer los motivos de la preferencia del encuestado por Clinicas Unidas



Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Por buena recomendacion 8 13%
Por facilidad de acceso S 8%
La unica clinica que ha visitado 2 3%
Profesionalismo de los
doctores 25 42%
Calidad del Servicio 6 10%
Rapidez en la atencién 6 10%
Efectividad de los
medicamentos 6 10%
Horarios 1 2%
N/C 1 2%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas 13% por buena recomendacion, el 8% por
facilidad de acceso, el 3% porqué es la unica que ha visitado, el 42% por el profesionalismo de los
doctores, el 10% por la calidad en el servicio, el 10% por rapidez en la atencion, el 10% por la

efectividad de los medicamentos, el 2% por los horarios y el 2% no contesto.
= ; Considera el precio un factor importante que influye en su decisidn de asistir a un centro de salud?

Objetivo: Conocer si para el encuestado el precio es un factor que influye en su decisién de visita lar

una clinica privada.9

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 18 28%
No 47 72%
Total 65| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas 28% contesto que siy 72% que no.

= ; Al momento de necesitar los servicios de una clinica cual es la primera que se le viene a la mente?



Objetivo:

Conocer la
preferencia del encuestado
en cuanto al centro de
salud que acostumbra a

visitar.Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Clinicas Unidas 38 63%
Centro Publico 10 17%
Ninguno en Especial / 12%
N/C 5 8%
Total 60 100%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas 38% contesto Clinicas Unidas, el 17% Centros

publico, el 12% ninguno en especial y el 8% no contesta.
= ; En una escala del 1 al 10 en relacion a la preferencia de la clinica ¢cual es su calificacion?

Objetivo: Conocer la calificacion asignada por el encuestado en cuanto a la preferencia de Clinicas

Unidas.

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
Cinco 1 2%
Seis 2 3%
Siete 2 3%
Ocho 31 52%
Nueve 11 18%
Diez 13 22%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas 2% asigno una calificacion de cinco, el 3%

seis, el 3% siete, el 52% ocho, el 18% nueve y el 22% diez.

" Explicacion. Respuesta Frecuencia |Total
Por la atencion y el buen
servicio 8 13%
Ninguna en especial 1 2%
No tiene lo que busca 1 2%
N/C 50 83%
Total 60 100%




= ; Cuanto suele gastar en promedio al hacer uso de los servicios de clinicas unidas?

Objetivo: Conocer la cantidad que se suele gastar en promedio por visita a Clinicas Unidas

Gasto Promedio en

($) Frecuencia | Porcentaje
De 10 a 60 45 75%
De 61 a 120 14 23%
De 120 a mas 1 2%
Total 60 100%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 75% gasta entre

= ; Esla ubicacién uno de los motivos por los que visita la clinica?

Objetivo: Conocer si la ubicacion es uno de los motivos por lo que el encuestado visita Clinicas Unidas

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 47 78%
No 13 22%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas 78% contesto qué si y el 22% contesto que

no.
= Explique.
Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Cerca de la calle principal 27
No es importante la ubicacion 3]
N/C 28 46,67%
Total 60| 100,00%

= ; Qué caracteristicas de las siguientes considera que el personal de Clinicas Unidas ponen en
practica al momento de ser atendido?

Objetivo: Conocer las caracteristicas que desde el punto de vista del encuestado debe poseer el
personal



Opciones Frecuencia | Porcentaje
Confianza 4 7%
Rapidez en la

atencion 25 42%
Amabilidad 10 17%
Amistad 1 2%
Persona

Comunicativa 1 2%
Todas las anteriores 19 32%
Total 60 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas 7% considera que la confianza, el 42% que la
rapidez en el servicio, el 17% amabilidad, el 2% amistad y finalmente un 32% piensa que todas las

opciones anteriormente mencionadas.
= ; En qué medios publicitarios ha conocido usted sobre los servicios que se prestan en la Clinica?

Objetivo: Identificar los medios publicitarios por medio de los cuales el encuestado se informa de

servicios de salud

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Television 1 2%
Radio 17 28%
Periddicos 1 2%
Folletos 1 2%
Internet 0 0%
Revistas 0 0%
Panfletos 0 0%
Vales publicitarios 2 3%
Por

recomendacion 38 63%
Total 60 100%




Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas le 2% conoce los servicios de salud privado, el

28% a través de radio, el 2% a través de periodicos, el 2% folletos, 3% vales publicitarios y por ultimo

un 63% por recomendacion de otra persona.

» Recomienda usted a las personas que conoce que visiten clinicas unidas

Objetivo: Conocer silas personas que visitan la Clinicas Unidas recomiendan que la visiten.

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 60 100%
No 0 0%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas le 100% respondié que si.

= Porqué

Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Horarios de atencion 1 2%
Profesionalismo de los doctores 10 17%
Rapidez en el servicio 9 15%
Buena Atencion 12 20%
Efectividad de las medicinas 4 %
N/C 24 40%
Totales 60 100%

= ; Hace cuanto tiempo conoce usted y visita Clinicas Unidas?

Objetivo: Conocer hace cuanto tiempo los encuestados visitan Clinicas Unidas.

Aios Frecuencia | Porcentaje
De 1 a5 aios 34 57%
De 6 a 10 afios 17 28%
De 11 a 15

anos 9 15%
Total 60 100%




Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas le 57% respondié que conoce de entre un afio
y 5, él 28% tiene de conocerla entre 6 y 10 afios, el 15% la conoce hace aproximadamente entre 11y

15 afos.

= ; Considera usted que es conveniente que se le ofrezcan promociones por ser cliente habitual de la
clinica?

Objetivo: Conocer si las promociones incentivan al consumidor

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 55 92%
No 5 8%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas le 55% respondié que si y el 8% que no.
= ; Quién de las siguientes personas considera usted que debe mejorar la atencion en el servicio?

Objetivo: Conocer las personas que deberian considerar mejorar la atencion actual.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Doctores 5 8%
Secretaria 5 8%
Recepcion 3 5%
Enfermera 4 7%
Laboratorio 1 2%
Personal de limpieza 5 8%
Otros 37 62%
Total 60 100%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 62% de los encuestados consideran que
todos deben mejorar y el resto de los encuestados se reparte entre los doctores, enfermeras,
secretaria, laboratorio, y personal de limpieza.

= ; Mencione cual de las especialidades que se encuentran dentro de la Clinica utiliza con mas

frecuencia

Objetivo: Identificar las especialidades mas visitadas de la clinica.



Opciones Frecuencia | Porcentaje
Medicina General 35 58%
Pediatria 16 27%
Ginecologia S 8%
Emergencias 2 3%
Fisioterapia 1 2%
Ninguna 1 2%
Total 60 100%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas le 58% respondié que medicina general, el

27% pediatria, el 8% ginecologia, 3% emergencias, 2% fisioterapia, y finalmente el 2% ninguna de las

especialidades en especial.

= ; Encuentra todos los servicios que necesita en Clinicas Unidas o debe de buscar alguno fuera?

Objetivo: Conocer si se necesita la ampliacion de los servicios

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 57 95%
No 3 5%
Total 60| 100,00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas le 95% respondié que si y el 5% que no.

= Sisu respuesta es negativa ¢ Cuales?

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Es cliente

fiel 5 8%
N/C 55 92%
Total 60| 100,00%

= ;Ademas de los servicios con que actualmente cuenta la Clinica que otro tipo de servicios le

gustaria que esta le brindara?




Objetivo: Conocer si se necesita la ampliacion de los servicios

Especialidad | Frecuencia | Porcentaje
Dermatologia 6 10%
Oftalmélogo 1 2%
Urdlogo 1 2%
Endocrindlogo 1 2%
Ninguno 48 80%
N/C 3 5%
Total 60 100%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas le 80% respondié que ninguno y el restante

20% se reparte entre dermatologia, oftalmologia, urologia, y endocrinologia, ademas los que no

contestaron.

= ; Cuando no visita la Clinica porque razon visita otras?

Objetivo: Identificar la razén del porque las personas prefieren otros centros de salud diferentes al

privado
Motivos Frecuencia | Porcentaje
Econdmicos 42 70%
Siempre visita Clinicas Unidas 6 10%
Visita médico de la familia 4 7%
Porque vive lejos de la clinica 8 13%
Total 60 100%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 70% respondié que por motivos econémico,

el 10% siempre visita Clinicas Unidas, el 7% visita a un medico que atiende a la familia, el 13% porque

vive lejos de la Clinica.




= ;Y acuélacude?

Objetivo: Identificar el centro de salud al que acude la persona encuestada

Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Centro Publico(Hospital, I1SSS, Fosalud, Unidad de

salud 53 88%
Divino Nifio 1 2%
N/C 2 3%
Otra Clinica 4 7%
Total 60 100%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 88% contesto que asiste a un centro de
salud publico

= ; Cual es su nivel de ingresos promedio al mes?

Objetivo: Conocer el nivel promedio de ingresos del encuestado.

Ingreso

promedio($) Frecuencia | Porcentaje
De 150 a 250 28 47%
De 251 a 350 24 40%
De 351 a 450 3 5%
De 451 a 550 5 8%
Total 60 100%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 47% el ingreso promedio mensual se
encuentra entre $150 a $250,el 40% su ingreso se encuentra entre $251 a $350, el 5% su ingreso se

encuentra entre $351 a *450 y finalmente un 8% se encuentra entre $451 a $550.



ANEXO N°10

TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS OBTENIDOS DE LOS
USUARIOS POTENCIALES DE “CLINICAS UNIDAS” DE LA ZONA URBANA DEL
DEPARTAMENTO DE SAN VICENTE.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS OBTENIDOS DE LOS USUARIOS
POTENCIALES DE” CLINICAS UNIDAS” DE LA ZONA URBANA DEL DEPARTAMENTO
DE SAN VICENTE.

+» Edad

Objetivo: Conocer la edad promedio de las personas encuestadas

EDAD FRECUENCIA | PORCENTAIJE
17-32 Afos 48 80%
33-48 Afos 10 17%

49 a mas Anos 2 3%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 80% tiene una edad entre los 17 y 25 afios
de edad, mientras el 17% tienen una edad entre los 33 y 48 afios de edad, y de 49 afios a mas el 3%
ronda en esa edad, por lo que se puede mencionar que la mayor parte de la poblacion encuestada

esta en la edad de ser econdmicamente activa.

7

o Genero

Objetivo: Conocer el genero de la poblacion encuestada

GENERO FRECUENQA PORCENTAIE
Masculino 31 52%
Femenino 29 48%

TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 52% son del sexo masculino y el 48% del
sexo femenino, por lo que el margen de un género al otro es minimo, si en caso se desea enfocar un

plan de mercado en un género en especifico.



+«» Estado Civil

Objetivo: Conocer el estado civil de las personas objeto de estudio.

ESTADO CIVIL FRECUENCIA PORCENTAIJE
Soltero 46 77%
Casado 6 10%
Acompafiado 8 13%
Divorciado 0 0%

TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas, el 77% son personas solteras, un 10%

Casados, un 13 % es acompaniado y finalmente un 0% es Divorciado.

++ Ocupacion

Objetivo: Conocer la ocupacion de las personas encuestadas sujetas a estudio.

OCUPACION [(FRECUENCIA |PORCENTAIJE

E studiante 38 63%

E mpleado 22 37%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 63 % son estudiantes, un 37% son

empleados, por lo que se puede determinar atraves de la tendencia que en su mayoria la poblacion no

es econdmicamente activa, los cuales dependen de remesas familiares u otros ingresos.

+» Afos de residir en la zona

Objetivo: Conocer los afios de residir en la zona de las personas encuestadas, las cuales serviran para

identificar costumbres y creencias de la poblacion propia de la zona.

ANOS DE RESIDENCIA |[FRECUENCIA |PORCENTAJE

0-10 Afios 22 37%

11-20 Afos 17 28%

21-30 Afios 13 22%

31 a Mas afios 8 13%
TOTAL 60 100.00%




Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 37% tienen entre 0 y 10 afios de residir en la
zona, un 28% entre 11y 20, con un 22% rondan entre los 21 y 30 afios de residencia en la zona y con

un 13% esta la poblacion de 31afios 0 mas de residencia.
% N° de nifios que integran el hogar

Objetivo: Conocer la cantidad de nifios que conforman el hogar de las personas encuestadas para

determinar posibles estrategias de mercadeo para la poblacion infantil.

NUMERO DE NINOS | FRECUENCIA |[PORCENTAJE

Ninguno 16 27%

1 16 27%

2 11 18%

3 5 8%

4 5 8%
5 o Mas 7 12%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 27% no lo integra ningun nifio, con el mismo
porcentaje 27% cuentan con un nifio, el 18% tienen 2 nifios, el 8 % tiene 3, con el mismo porcentaje
esta los que lo integran 4 nifios y finalmente con el 12% tienen 5 0 mas nifios que conforman |a familia
de los encuestados, por lo anterior se puede determinar que la poblacion encuestada solo el 26.67 no

posee ningun nifio dentro de la familia y el 73.33% si lo conforma por lo menos un nifio.

++ N° de Adultos que conforman su hogar

Objetivo: Conocer la cantidad de adultos que conforman las familias de las personas encuestadas.

NUMERO DE ADULTOS FRECUENCIA | PORCENTAIJE
1-3 Adultos 38 63%
4-7 Adultos 18 30%
8-10 Adultos 4 7%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 63% de sus familias esta conformado entre

uno o tres adultos en el hogar, el 30% entre 4 a 7 adultos, el 7% de 8 a 10 adultos.




1) ¢Qué centro de Salud acostumbra visitar?

Objetivo: Conocer el nivel de preferencia de la poblacion encuestada en cuanto a servicios de salud.

¢ Qué Centro de
Salud . .
Frecuencia | Porcentaje
acostumbra
Visitar?
P ublico 42 70.00%
Privado 18 30.00%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 70% prefiere visitar un centro de salud

publica y un 30% asiste a un centro de salud privado.
2) ¢ Por qué razon utilizaria los servicios de salud privada?

Objetivo: Conocer la razén primordial por lo que las personas encuestadas decidieran pagar por

servicios de salud privada.

éPor qué razon utilizaria los Frecuencia Porcentaie
servicios de salud Privada? J
Variedad de especialidades 9 15%
Calidad 9 15%
Higiene y Orden 6 10%
R apidez en el S ervicio 8 13%
Buena Atencion 4 7%
Todas las anteriores 24 40%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas, el 15% decidiera acudir a un centro de salud
privada por la variedad de especialidades que ofrecen, con el mismo porcentaje esta la calidad de los
servicios que ofrecen, un 10% toman como base la Higiene y el orden del lugar como punto de
referencia, el 13 % ven en la rapidez en el servicio como una opcidn para acudir a dichos centros de
salud, el 7% la buena atencidn por parte del personal y con un porcentaje del 40% consideran todas las

caracteristicas anteriores como puntos fuertes para hacer uso de los centros de salud privada.



3) ¢ Considera el precio un factor importante que influye en su decisién de asistir a un centro de salud?

Objetivo: Conocer si para la poblacion encuestada, la variable precio influye en la decisidn de acudir a

un centro de salud en especifico.

é¢Considera el Precio un factor
importante que influye en su Frecuencia | Porcentaje
decision de asistir a un centro de
salud?
Sl 50 83%
NO 10 17%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 83 %, consideran que si es importante
la variable precio y que influye al momento de acudir a un centro asistencial, y por otro lado el 17%

considera que no es determinante el precio al momento de necesitar los servicios de salud.
4) ¢Con que frecuencia asiste usted a chequeo médico?

Objetivo: Conocer con qué frecuencia las personas encuestadas asisten a un centro médico.

éCon que frecuencia
asiste usted a chequeo | Frecuencia | Porcentaje
medico?
Una Vez al mes 7 12%
Cada tres meses 26 43%
Nunca 11 18%
Otros 16 27%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 12% asisten solo una vez al mes, el
43% asiste a un centro medico cada tres meses, siendo este el de mayor porcentaje, el 18% no ha
asistido jamas a un centro medico a chequeo y el 27% considera otras opciones, dentro de las

cuales esta solo cuando se enferma.



5) ¢ Por qué razon visita los centros de salud?

Objetivo: Conocer la razon por la que mas acuden las personas encuestadas a un centro de

salud.
¢ Porque razon visita los ] ]
Frecuencia | Porcentaje
centros de salud?

Cuando se enferma 45 75%

Para prevenir enfermedades 13 22%

Nunca 1 2%

Otros 1 2%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 75% asiste a un centro de salud solo
cuando se enferma, el 22% asiste para prevenir enfermedades, el 2% considera que nunca ha
necesitado asistir a un centro de salud, y con el mismo porcentaje esta otras opciones, es importante

mencionar que se vuelve necesario orientar a la poblacion sobre la medicina preventiva.

6) Al momento de necesitar los servicios de un centro de salud, ¢Cual es la primera que se le viene a

la mente para visitarla?

Objetivo: Conocer el nivel de posicionamiento de los centros de salud en la mente de las personas

encuestadas.
¢ Al momento de necesitar los
servicios de un centro de salud, cual ] )
. ] Frecuencia | Porcentaje
es la primera que se le viene a la
mente para visitarla?

Hospital Santa Gertrudis 31 52%

Clinicas Unidas 8 13%

Hospital Divino Nifio 9 15%

Otros 12 20%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas, el 52% considera como primera opcién el
Hospital Santa Gertrudis, el Hospital Divino Nifio con el 15% y Clinicas Unidas obtiene el tercer
lugar con el 13% de posicionamiento en la mente del consumidor y un 20% considera otras

opciones.



7)  ¢Cuanto suele gastar en promedio al hacer uso de los servicios de salud?

Objetivo: Conocer el grado de disponibilidad econdémica con el que cuentan las personas encuestadas

al momento de hacer uso de los servicios de salud.

¢ Cuanto suele gastar en promedio al ] ]
.. Frecuencia | Porcentaje

hacer uso de los servicios de salud?

0-20 Dolares 31 50%

21-40 Dolares 12 19%

41-60Dolares 8 13%

61-80 Dolares 3 5%

81 a mas 8 13%
TOTAL 62 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas, el 50% de la poblacién encuestada gasta
entre 0 a $20 al asistir a un centro de salud, el 19% gasta entre 21y $40, el 13% entre los 41y § 60, el
5% gasta entre 61y $ 80.00 y finalmente con un 13% se ubica aquellas personas que gastan entre 81

ddlares o mas.
8) ¢ Es la Ubicacién uno de los motivos por los que visita un centro de salud?

Objetivo: Conocer si la ubicacion del centro de salud influye en las personas encuestadas al

momento de hacer uso de los servicios de salud.

¢ Es la Ubicacion uno de los motivos
por los que visita un centro de Frecuencia | Porcentaje
salud?
S| 41 68%
NO 19 32%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas, el 68% de la poblacion encuestada
considera como un motivo para asistir a un centro de salud determinado y el 32% considera que no

es relevante al momento de tomar la decision.



9) ¢Qué caracteristicas considera importante al momento de ser atendido en un centro de salud?

Objetivo: Conocer que caracteristicas consideran mas importantes e influyentes para

personas encuestadas al momento de ser atendido en un centro de salud.

¢ Que caracteristicas considera

importantes al momento de ser Frecuencia | Porcentaje

atendido en un centro de salud?
Que transmita confianza 7 12%
Rapides en la atencion 13 22%
Amabilidad 3 5%
Que la persona sea comunicativa 0 0%
Otros 1 2%
Todas las anteriores 36 60%

TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 12% considera que es importante que

el personal de un centro de salud transmita confianza, el 22% considera importante la rapidez en

las

el servicio, el 5% solicita que el personal sea amable, entre otras caracteristicas esta el 2%, y con

un 60% considera que todas las caracteristicas mencionadas son un factor importante que exigen

que les sea ofrecido cuando asisten a un centro de salud, es relevante mencionar que el 0% no

considera importante que el doctor sea comunicativo.



10) ¢ En qué medio publicitario ha conocido usted sobre los servicios de salud privado?

Objetivo: Conocer en qué medios publicitarios las personas encuestadas conocen de los servicios

de salud privado.

¢ En que medio publicitario ha
conocido usted sobre los servicios | Frecuencia | Porcentaje
de salud privado?
Television 19 32%
R adio 9 15%
P eriodico 13 22%
Folletos 3 5%
Internet 3 5%
Revistas 1 2%
P anfleto 2 3%
Vales publicitarios 4 7%
Otros 6 10%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 32% se ha enterado de los servicios de
salud privado por medio de la television, el 15% por medio de la radio, el 22% a través del periddico,
con el 5% por medio del internet, con el mismo porcentaje estan los folletos como medio publicitario,
con el 2% se encuentran las revistas, el 3 % ocupan los panfletos, el 7% los vallas publicitarias y con
un 10% otras formas de comunicacion, es importante mencionar que segun los datos la television es un

medio efectivo para dar a conocer un servicio o producto de forma eficaz.



11) ¢ Qué le haria visitar una clinica diferente a la que visita actualmente?

Objetivo: Identificar las posibles causas por las que el encuestado decida visitar otra clinica

diferente a la que acude actualmente.

¢ Qué le haria visitar una clinica diferente a la . .
.. Frecuencia | Porcentaje
que visita actualmente?
por la calidad en el servicio 11 18%
Cambio de medico 1 2%
Precios 8 13%
Por la especialidad que necesita 12 20%
Atencion rapida 7 12%
El trato del medico 2 3%
Atencion del personal 7 12%
Mejor equipamiento 1 2%
Ubicacién 3 5%
Horario de atencion 3 5%
Confianza en el medico 1 2%
Recomendacidén 1 2%
Otros 2 3%
No contesta 1 2%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 18 % considera que la calidad del servicio
influiria en la decisién de cambio, el 2% por que el médico que la atiende siempre se cambie a otro
centro asistencial, el 13% considera que los precios, el 20% por la especialidad que necesita, es decir
que si no encuentra la que solicita tendria que buscarla en otro centro médico, el 12% la atencién
rapida, el 3 % considera que el trato del médico puede ser influyente para cambiarse, el 12% de los
encuestados dan la atencion rapida de un lugar como punto importante, el 2% por qué un lugar este
mas equipado. El 5% considera que la ubicacion, con el mismo porcentaje se encuentra el horario de
atencion a los usuarios, el 2% la confianza del médico, al igual que la recomendacion por otro centro de

salud, el 3% considera que otras caracteristicas y el 2% no contesto.



12) ¢ Conoce usted Clinicas Unidas?

Objetivo: Conocer la opinidn del cliente de la Clinica

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 38 % informa que si conocen de la

¢ Conoce usted Clinicas Unidas? Frecuencia | Porcentaje
S| 23 38%
NO 37 62%
TOTAL 60 100.00%

existencia de Clinicas Unidas y un 62% no la conocen.

13) Si conoce Clinicas Unidas ¢ La ha visitado alguna vez?

Objetivo: Conocer si los encuestados ademas de conocer Clinicas Unidas la han visitado en alguna

ocasion.

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 27% ha visitado en alguna ocasion la

Siconoce Clinicas Unidas, ¢ La ha . ]
.. Frecuencia | Porcentaje
visitado alguna vez?
S| 16 27%
NO 44 73%
TOTAL 60 100.00%

Clinica, mientras que el 73% no la han visitado.




14) ;Por qué razén ha visitado o no Clinicas Unidas?

Objetivo: Conocer la opinion del encuestado sobre algunas causas por las que visita 0 no Clinicas

Unidas.

Siconoce Clinicas Unidas ¢ La ha visitado alguna vez? SI1Y . .
) , Frecuencia | Porcentaje
no ¢Por qué?

La visitan por recomendacién 2 3%

La visitan por gue atienden emergencias 1 2%

La visitan por el Laboratorio Clinico 1 2%

No la Visitan por poca demanda de los S ervicios de Salud 1 2%

La visitan por la ubicacidn 2 3%

No la visitan por que no conocen la existencia de la Clinica 1 2%

La visitan por el servicio que ofrecen 3 5%

No la visitan por el Precio 5 8%

Otros 3 5%

Nunca la han visitado por eso no opinan 41 68%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 3% contesto que visitan la clinica por
recomendacion, el 2% lo ocupan las siguientes razones; por que atienden emergencias a toda hora,
por el uso del laboratorio clinico, debido a que este realiza examenes que no hacen en los centros de
salud publico, otros que no demandan los servicios de salud y el Ultimo factor perteneciente a este
mismo porcentaje es que no conocen la existencia de la Clinica. Por otro lado, el 3 % la visitan por la
ubicacion y accesibilidad que esta posee, el 5% por el buen servicio que ofrecen, el 8 % no la visitan
por el alto precio de la consultas y medicinas y por ultimo el 5% considera otros factores que influyen
en asistir o no a la Clinica. Es importante mencionar que esta un 68% de las personas encuestadas

que no han visitado Clinicas Unidas jaméas y por €so no emiten opinién al respecto.



15) ¢ Considera usted es conveniente que se le ofrezcan promociones por ser cliente habitual de un

centro de salud?

Objetivo: Conocer si segun la opinion del encuestado es importante que le ofrezcan promociones por

ser cliente habitual de un centro de salud.

éConsidera usted que es conveniente
que se le ofrezcan promociones por
ser cliente habitual de un centro de
salud?
Sl 55 92%
NO 5 8%

Frecuencia | Porcentaje

TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 92% considera que si es importante que le

ofrezcan promociones y en contraste el 8% considera que no es necesario.

16) Si es afirmativa que le ofrezcan promociones por ser cliente habitual de un centro de salud

¢ Cuales le gustaria recibir?

Objetivo: Conocer la opinion de los encuestados sobre las promociones que mas les gustaria recibir

por ser cliente habitual de un centro de salud.

é¢Si es afirmativa cuales? Frecuencia | Porcentaje
Consulta Gratuita 9 15%
Descuentos 34 57%
Medicina Gratuita 12 20%
Otros 2 3%
No contestaron 3 5%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas, el 15% contesto que consulta gratuita,
mientras que el 57% le gustaria recibir descuentos, el 20% medicina gratuita, el 3% otras formas de

promociones y un 5% no contesto.



17) ¢Menciones cual de las siguientes especialidades utiliza con frecuencia al asistir a un centro de

salud?

Objetivo: Conocer la demanda que tienen segun la opinion de los encuestados las diferentes

especialidades presentadas.

¢ Mencione cual de las siguientes
especialidades utiliza con frecuencia al Frecuencia | Porcentaje
asistir a un centro de salud?
Medicina General 44 73%
Ortopeda 0 0%
Oftalmologo 2 3%
Fisioterapeuta 0 0%
Cirujano plastico 0 0%
Colocproctologo 1 2%
Neurologo 0 0%
Psicologo 0 0%
Cirujano 0 0%
Neumologo 1 2%
Ginecologia 2 3%
P ediatra 9 15%
Otros 1 2%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas, el 73% opinan que solicitan mas la
especialidad de medicina general, el 3% oftalmologo, el 2% solicitan el servicio de Coloproctologia, con
el mismo porcentaje esta el neumoélogo y otras especialidades, por otra parte, con el 3% esta la
ginecologia y con un 15% esta la demanda de pediatria, con un 2% esta la demanda de otras

especialidades como son la odontologia.
18) Utiliza usted medios electronicos para enterarse de centros de salud?

Objetivo: Conocer que medios electronicos utiliza la poblacion encuestada para conocer sobre

diferentes areas como son los centros de salud.

é Utiliza usted medios electronicos ] ]
Frecuencia | Porcentaje
para enterarse de centros de salud?
S| 14 23%
NO 46 77%
TOTAL 60 100.00%




Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas, 23% opina que si utiliza medios electrénicos

para enterarse de centros de salud, mientras que el 77% no utiliza ningin medio electrénico.

19) Si su respuesta es Sl ; Cuales medios utiliza?

Objetivo: |dentificar que medios electronicos son los que utiliza la poblacidén encuestada

Sisurespuestas es sié Cuales medios . .
Frecuencia | Porcentaje

utiliza?
Internet 14 23%
Ninguno 46 77%
TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas, 23 % opina que si utiliza medios electrénicos

y que este medio es el Internet, mientras que el 77% no utiliza ningun medio electrénico.

20) ¢Cual es su nivel de ingresos promedio al mes?

Objetivo: Identificar el nivel de ingresos promedio mensual de la poblacion encuestada para posibles

estrategias de precio.

éCudl es su nivel de ingresos . .
] Frecuencia | Porcentaje
promedio al mes?

0-100 Dolares 24 40%
101-300 Dolares 24 40%
301-500 Dolares 7 12%
501-700 Dolares 1 2%
701-900 Dolares 2 3%
901 a mas Dolares 2 3%

TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas, 40% suele percibir $100 como ingreso
mensual, el 40% de 101 a 300 délares, el 12% registra un ingreso desde los 301 a 5008, un 2% de 501
a 700$ y un 3% percibe en promedio de 701 a 900 dolares, y con el mismo porcentaje registra un

ingreso desde los 901 a mas dolares mensual.



21) Comentarios y sugerencias para mejorar los servicios de salud.

Objetivo: Conocer la opinidn de los encuestados para mejorar los servicios de salud.

Comentarios y sugerencias para mejorar los . .
. Frecuencia Porcentaje
servicios de salud

Mejorar la atencion y amabilidad del personal 19 32%
Regular los precios de las consultas y medicinas 5 8%
Mayor orientacion de la medicina preventiva 1 2%
Mayor profesionalismo de los doctores 2 3%
Higiene del centro de salud 1 2%
Agilidad en la atencion al paciente 11 18%
Mejorar la calidad en el servicio 5 8%
Capacitar al personal para gque mejoren la atencion 1 2%
Ofrecer promociones y descuentos 1 2%
Medicos mas especializados 3 5%
Salas de esperas mas adecuadas 1 2%
Otros 5 8%
No contesto 5 8%

TOTAL 60 100.00%

Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas, el 32% opina que se debe mejorar la atencion
y amabilidad del personal de los centros de salud, el 8 % opina que necesitan regular los precios de las
consultas y medicinas, el 2% solicita que se proporcione mas informacién sobre la medicina preventiva,
el 3% opina que debe de haber mayor profesionalismo de los doctores, el 2% solicita mejorar la higiene
del centro de salud, el 18 % opina que la agilidad en la atencidn del paciente necesita ser mejorado, el
8% opina mejorar la calidad del servicio, el 2% exige que se debe capacitar al personal que atiende a
los pacientes, el 2% solicita que es necesario que se ofrezcan promociones y descuentos, el 5.00%
solicita médicos mas especializados, el 2% solicita salas de espera mas adecuadas, el 8 % otras y con

igual porcentaje estan las personas que no emitieron opinion alguna.



ANEXO N° 11

TABULACION E INTEPRETACION DE DATOS DE CRUCE DE VARIABLES DE LOS
USUARIOS REALES DE CLINICAS UNIDAS.



TABULACION E INTEPRETACION DE DATOS DE CRUCE DE VARIABLES DE LOS USUARIOS
REALES DE CLINICAS UNIDAS.

1. CRUCE ENTRE PREGUNTAN°3 Y N°18

¢, Supera sus expectativas de servicio Clinicas Unidas?

¢ En una escala del 1 al 10 como
Calificacion Si No
calificaria la atencion de parte del Siete 8% 0%
Ocho 60% 12%
personal que lo atiende al momento Nueve 20% 0%
Total 88% 12%

que espera por su consulta?

Interpretacion: De quienes contestaron que la clinica superaba sus expectativas 8% asignaron una
calificacion de siete mientras el 0% considera que no supera sus expectativas otorgando la misma
calificacion, 60% que contestaron que si y asignaron una calificacion de ocho al personal que lo atendid
en el momento de esperar para su consulta de quienes asignaron esta calificacion el 12% contesto que

no, de quienes asignaron una calificacién de nueve el 20% contesto que si'y un 0% que no.
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Analisis: Como se observa en el grafico de un total del 88% que contesto que si un 60% asigno una

calificacion de ocho en cuanto a que Clinicas Unidas supera sus expectativas lo cual es bastante



aceptable pero aun con estos resultados se tiene oportunidades de mejora debido a que un 12% de

quienes asignan una calificacion de ocho consideran de que no cumple con sus expectativas.
2. CRUCE ENTRE PREGUNTA N°21'Y N° 22

¢ Qué centro de salud acostumbra visitar?

¢, Porque utiliza los servicio

Caracteristicas Publico Privado
de salud privada? Variedad de
Especialidades 0% 2%
Calidad 3% 8%
Higiene y orden 0% 8%
Rapidez en el servicio 8% 15%
Buena atencion 8% 30%
Todas las anteriores 2% 15%
Total 22% 78%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas que visitan un centro de salud publico un 0% lo
hace por la variedad en las especialidades y de quienes contestaron que visitan un centro privado un
2% si asiste por la variedad de especialidades, quienes lo hacen por la calidad un 3% corresponde a un
centro publico y un 8% a un privado, en cuanto a higiene y orden un 0% visita un centro publico y un
8% a uno privado, de quienes visitan por la rapidez en el servicio un 8% asisten a un centro publico y
un 15% al privado, por la buena atencion un 8% van a un centro publico y un 30% a un centro privado,
de todas las opciones anteriormente mencionadas el 2% asiste a un centro publico y un 15% a un

centro privado por ya mencionadas razones.
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Analisis: Como se puede observar de un total del 78% de quienes asisten a un centro publico un 8% lo
hacen por la rapidez en el servicio contra un 15% que visita un centro privado por la misma razén, pero
un 30% visita un centro privado por la buena atencion, contra un 8% de quienes visitan uno publico por
la misma razdn, es denotar que los porcentajes méas altos para la Clinica se encuentran en tres
caracteristicas, la rapidez en el servicio, la buena atencion y todas las que se mencionan, pero el de
mayor porcentaje es de 30% por lo que se toma como una fortaleza de Clinicas Unidas es la Buena

atencion.
3. CRUCE ENTRE PREGUNTA N° 7Y N°25

i Conoce usted los horarios de atencién a los pacientes de Clinicas

Unidas?
¢,Al momento de necesitar los Respuestas si No
servicios de una clinica cual es la Clinicas Unidas 18% 50%
Centro Publico 3% 8%
, , Ninguno en
primera que se le viene a la mente especial 8% 12%
Total 30% 70%




Interpretacion: Del total de las personas encuestadas el 18% si conoce los horarios de Clinicas
Unidas y la primera es la primera que se les viene a la mente, mientras un 50% no conoce los horarios
pero sigue predominando en ser la primera que se le viene a la mente, un 3% conoce los horarios pero
su primera opcién es un centro publico, y un 8% contesto que no, un 8% conoce los horarios y el 12%

no los conocen pero no se les viene ninguna clinica a la mente en especial.
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Analisis: Como se puede observar de un total del 30% que contestaron que si conocian los horarios
de Clinicas Unidas, el 18% contesto que la primera que es la primera que se le viene a la mente,
seguido por un 8% ninguna en especial y finalmente un 3% que un centro publico denotando con ello
que quienes ya son clientes reales de prefieren la Clinica, seguido por quienes no tienen ninguna en
especial y como ultima opcidn visitan un centro publico, de un total del 70% que contestaron que no
conocian los horarios se tiene siempre en primer lugar con un 50% la Clinica, seguida por un 12% de

ninguna en especial y finalmente con un 8% los centros publicos.

Con todo lo anterior, lo que se puede concluir que quienes son clientes reales de Clinicas Unidas son

fieles en visitar la clinica no importando conocer los horarios de atencién, se mantiene como la primera.



4. CRUCE ENTRE PREGUNTA N°5 Y N°28
¢ Es la ubicacion uno de los motivos por los que visita la clinica?

¢En una escala del 1 al 10

Respuestas Si No
como califica el espacio fisico Calificacion entre 3y 6 10% 8%
Calificacion entre 7y 10 68% 13%
de la sala de espera? Total 78% 22%

Interpretacion: De un 78% que contestaron que si un 10% le dan una calificacién entre 3 y 6, mientras
un 68% una calificacion entre 7 y 10, de las personas que contestaron que no un 8% le da una

calificacion entre 3y 6 y un 13% una calificacién entre 7'y 10.
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Analisis: Se observa en la grafica que de un 78% que contesto que si un 68% asigna una calificacién
de entre 7 y 9 al espacio fisico de la sala de espera lo que quiere decir que quienes visitan la clinica
aprueban el espacio fisico con una calificacion bastante aceptable, manteniendo el mayor porcentaje
en los que contestaron que la ubicacién no es el motivo por el que visitan la clinica pero con un 13%
asignan una calificacion de entre 7 y 10 a la sala de espera, entonces se puede tomar como una
fortaleza de la clinica el espacio de la sala pero siempre se pueden hacer mejoras.



5. CRUCE ENTRE PREGUNTAN°9 Y N°24

¢ Es primera vez que asiste a la clinica o es cliente habitual?

Cliente
. . Respuestas | Primera vez | Habitual
¢, Considera el precio un factor Si 12% 67%
importante que influye en No 0 2%
Tota 12% 88%

su decisién de asistir a un centro

de salud?

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y contestaron que es la primera vez que asisten
a la clinica el factor precio es importante a la hora de asistir a un centro medico, y un 67% de quienes
son clientes habituales, y un 88% contestaron que no es importante el precio el 0% visitan por primera

vez la clinica y los que son clientes habituales es el 22%.

Preguntas9y 24
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Analisis: Se puede observar que quienes contestaron que si y son clientes por primera vez es mayor
en comparacion con los que contestaron que no y son clientes habituales, mientras un 67% de un total
del 88% que contestaron que si es importante son clientes habituales lo cual indica que aunque

consideran que el precio es un factor importante estan dispuestos a pagarlo por los servicios que se



prestan en Clinicas Unidas, pero también existe un 22% de personas inconformes con el precio debido
que no lo consideran importante y son clientes habituales se recae en que el buen servicio es lo mas

importante.

6. CRUCE ENTRE PREGUNTAN°19 Y N°20

¢ Conoce todos los servicios que ofrece clinicas unidas?

¢En cuénto a la variedad de servicios Respuestas Si No
Entre 5y 6 0% 3%

que es ofrecido por la clinica en una Entre 7y 8 22% 50%
Entre 9y 10 8% 17%

escala del 1 al 10 cual seria su calificacion? Total 30% 70%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas que conocen los servicios que presta la clinica
el 0% asignaron una calificacién entre 5 y 6, de los que contestaron que no el 3% asigna esa misma
calificacion, un 22% contesto que si y un 50% que no asignan una calificacién de entre 7y 8, y
finalmente quienes contestaron que si y asignaron una calificacion de entre 9y 10 es de 8% el restante

17% contesto que no.
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Analisis: De un total global de 30% que contestaron que si un 0%asignan una calificacion de entre 5y
6 siendo la calificacion mas baja que puede deberse a la desinformacion que se tiene de la variedad
con la que se cuenta y es por eso que el % es tan minimo, un 22% una calificacion de entre 7y 8 lo
que quiere decir que quienes conocen los servicios le dan una calificacién bastante aceptable, de un
total de 70% que contestaron que no un minimo del 3% le da una baja calificacién mientras que un
50% le asigna una calificacion aceptable de entre 7 y 8, el restante 17% asigno una calificacion de

entre 9y 10.

Por lo que se concluye que aunque no conozcan todos los servicios que se prestan en la Clinica los
clientes reales le dan una calificacion aceptable de entre 7 y 8 por lo cual es necesario hacer publicidad
de los horarios de atencion por especialidades, porque en esta calificacién se puede catalogar como

bien pero que puede mejorarse

7. CRUCE ENTRE PREGUNTA N°24 Y N° 27

i Considera el precio un factor importante que influye en su

decision de asistir a un centro de salud?

¢ Cuanto suele gastar en promedio

Respuesta Si No
al hacer uso de los servicios de De 102 60 60% 13%
De 612120 17% 8%

- . De 120 a
Clinicas Unidas? mas 2% 0%
Total 78% 22%

Interpretacion: De quienes suelen gastar entre $10 y $60 el 60% contesto que el factor precio es
importante, y el 13% contesto que no, de quienes gastan entre $60 y $120 el 17% contesto que si y el

8% que no, quienes gastan mas de $120 el 2% contesto que si y el 0% que no.
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Analisis: De un total del 78% que contestaron que si es importante el precio gastan e promedio entre
$10 y $60 dolares lo cual quiere reflejar que aunque si les importa el precio estan dispuestos a pagar
por el servicio, un 13% en este mismo rango contesto que no, quienes gastan entre $61 y $120 un 17%
contesto que si y un 8% que no, los que méas gastan son poco representativos por los que dijeron que
si son un 2% y quienes contestaron que no un 0% con lo que se concluye que en su mayoria quienes

estan en el primer rango son el porcentaje mas representativo.

8. CRUCE ENTRE PREGUNTA N° 30 Y N° 31

Género

Opciones Masculino |Femenino

Medicina

General 13% 38%
Especialidad Ginecologia 0% 17%

Pediatria 2% 25%

Psicologo 2% 0%

Ortopeda 0% 2%

Neurélogo 2% 0%

Total 18% 82%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y que visitan la medicina general el 13% son
hombres y el 38% son mujeres, quienes van a ginecologia el 0% son hombres y el 17% mujeres, en la

pediatria el 2% son hombres y el 25% son mujeres, el psiclogo el 2% son masculino y el 0% son



femeninos, el ortopeda el 0% son masculino y el 2% son femeninos, el neurdlogo el 2% son masculino

y el 0% son femeninos.
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Analisis: Del total global del 18% que son masculinos el 14% asiste a medicina general y un 38% son
del género femenino, en ginecologia el 0% son hombres y el 17% son mujeres, en la pediatria el 2%
son hombres y el 15% son mujeres, por lo que se puede destacar que la primera especialidad es la de
medicina general seguida muy de cerca por la pediatria y en un tercer lugar la ginecologia, por lo que
es de notar que en su mayoria las que visitan la clinica son mujeres eso puede tomarse como

referencia a la hora de decidir estrategia.

9. CRUCE ENTRE GENERO Y ESTADO CIVIL

Género
Opciones Masculino | Femenino
Soltero 0% 13%
Casado 18% 33%
Estado Civil Acompaiiado 0% 32%
Viudo 0% 3%
Total 18% 82%




Interpretacion: Del total de las personas el 33% esta casado contra un 32% esta acompariado, el 13%
son solteros y del genero femenino, el 0% son caballeros el 0% esta acompafiado, los viudos y que son

masculinos es del 0% y atan solo un 3% son femenino.
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Analisis: De un total del 82% de las personas encuestadas son de genero femenino, quienes son
solteros y del género masculino son el 0% y un 13% son del género femenino, de un 18% que son del

género masculino el 18 % esta casado

10. CRUCE ENTRE GENERO Y N° DE NINOS

Género
Respuestas | Masculino |Femenino
De 0 a 3 nifios 12% 73%
De 4 a 7 nifos 3% 10%
N° de nifios en la casa De 8 a 11
nifios 0% 2%
Total 15% 85%




Interpretacion: Las personas encuestadas que tiene de 0 a 3 nifios son del género masculino el 12%
y el 73% del género femenino, entre 4 a 7 nifios el 3% son hombres y el 10% son mujeres, de 8 a 11

afos la tendencia es menor porque el genero masculino es de 0% y el 2% son femeninos.
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Analisis: Con un total de 85% de las personas encuestadas son del género femenino y de eso el 73%
tienen de 0 a 3 afios, y un 10% tienen de 4 a 7 nifios, y la ultima cantidad pero no menos importante los

hombres que tienen entre 8 y 6 afios y en 2% es una mujer.

11. CRUCE ENTRE GENERO Y PREGUNTA N° 24

Genero
¢ Considera el precio un factor importante
Respuestas | Masculino |Femenino
que influye en su decisién de asistir a un Si 18% 60%
No 0% 22%
centro de salud? Total 18% 82%




Analisis: Del total es del género femenino el 60% y si le es importante el factor econdmico y
contra un 18% que considera si es importante el precio y los que contestaron que no y son del genero

masculino es de 0% y en el género femenino es de 22%.
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Interpretacion: De un total del 82% son del género femenino el 60% considera que si es importante el
factor econdmico mientras un 22% considera que no, del total del 18% del género masculino el 18%

considera importante el factor precio.
12. CRUCE ENTRE PREGUNTA N°24 Y PREGUNTA N° 39

¢, Considera el precio un factor importante que influye en su decision de

asistir a un centro de salud?

Respuesta Si No
¢, Cual es su nivel de ingresos De 150 a 250 42% 5%
De 251 a 350 30% 10%
Promedio al mes? De 351 2450 2% 3%
De 451 a 550 7% 2%
Total 80% 20%

Interpretacion: Quienes tienen un ingreso de $150 a $ 250 42% contestaron que si, y el 5% que no, de
quienes tienen ingresos entre $251 a $350 el 30% contesto que si y el 10 que no, quienes obtienen
ingresos de $351 a $450 el 2% contesto que si y el 3% contesto que no y finalmente quienes tienen

ingresos de $ 451 a $550 el 7% contesto que si y el 2% que no.
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Analisis: Del 80% que contestaron que si el 42% le corresponde al rango que va de $150 a $250 y un
30% de $251 a $350 de un total del 20% que contestaron que no 5% se encuentran entre $150 a $250
y 10% entre los rangos de $251 a $350, lo cual permite visualizar que a menor cantidad de ingresos

promedio al mes las personas hacen el esfuerzo por pagar los servicios de salud privada
13. CRUCE ENTRE PREGUNTA N° 36 Y PREGUNTA N° 38

¢ Encuentra todos los servicios que necesita en Clinicas Unidas o debe

de buscar alguno fuera?

¢Cuando no visita la Clinica Respuestas Si No
- Econdémicas 68% 3%
porque razon visita otras Visita a su medico habitual 5% 0%
Otras razones 22% 2%
Total 95% 5%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas el 68% contesto que si y las razones por las que
no visita la clinica son econdmicas, mientras un 3% dijo que no por las mismas razones, un 5%
contesto que si y un 0% que no porque visita a su medico habitual, el 22% dijo que si y el 2% que no

por otras razones.
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Analisis: Del 95% de los que contestaron que si el 68% corresponde a razones econdémicas cuando no

asisten a Clinicas Unidas, y 22% a otras razones, mientras que del 5% el 3% contesto que no y que

cuando no visitan la clinica son econémicas.

14. CRUCE ENTRE PREGUNTA N°32Y PREGUNTA N° 33

¢ Considera usted que es conveniente que se le ofrezcan promociones

por ser cliente habitual de la clinica?

¢, Hace cuanto tiempo conoce

usted y visita Clinicas Unidas?

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas el 50% contesto que si considera que es
conveniente que se le ofrezcan promociones por ser cliente habitual de la clinica y tienen de 1 a 5 afios
de conocerla, y un 7% considera que no, el 27% que tiene de 6 a 10 afios de conocer la clinica

contesto que si y un 2% que no, y quienes tienen de 11 a 15 afios de conocer un 15% contesto que siy

un 0% que no.

Anos Si No

De 1 a 5 afios 50% 7%
De 6 a 10 afos 27% 2%
De 11 a 15

afnos 15% 0%
Total 92% 8%
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Analisis: De un total del 92% que contestaron que si el 50% tienen de 1 a 5 afios de ser clientes

de la clinica, el 27% de 6 a 10 afios y el 15% de 11 a 15 afios, del 8 % del total que contesto que

no un 7% pertenece al primer rango, el 2% al segundo y el 0% al tercer rango, lo que hace evidente

que conforme van pasando los afios y las personas constatan la calidad de los servicios ofrecidos

por clinicas unidas dejan de pensar en el precio.

15. CRUCE ENTRE PREGUNTA N° 36 Y PREGUNTA N°

¢ Encuentra todos los servicios que necesita en Clinicas Unidas o debe

de buscar alguno fuera?

¢ Ademas de los servicios con
que actualmente cuenta la Clinica
que otro tipo de servicios le gustaria

que esta le brindara?

Respuesta Si No

Oftalmoélogo 0% 2%
Urélogo 0% 2%
Endocrinélogo 2% 0%
Dermatologia 10% 0%
Ninguno 65% 2%
N/S o N/C 17% 2%
Total 93% 7%




Interpretacion: De quienes contestaron que si el 65% dijo que la clinica no necesita ningun servicio
adicional, y un 10% sugiere dermatologia, de quienes contestaron que no el 2% dijo que ninguno y el

2% dijo que dermatologia.
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Anadlisis: De un total del 93% que contestaron que si, el 65% dijo que ningun servicio adicional
mientras que el 10% dijo que dermatologia, y de un 7% que contestaron que no ef 2% dijo que
ninguna especialidad y el 2% que dermatologia por los que se recomendaria que se agregue el servicio

de dermatologia porque es una de las mejoras que se puede realizar.



ANEXO N° 12

TABULACION E INTEPRETACION DE DATOS DE CRUCE DE VARIABLES DE LOS
USUARIOS POTENCIALES DE “CLINICAS UNIDAS”.



TABULACION E INTEPRETACION DE DATOS DE CRUCE DE VARIABLES DE LOS USUARIOS
POTENCIALES DE CLINICAS UNIDAS.

1. CRUCE ENTRE PREGUNTAN°1Y N°3

¢ Que centro de salud acostumbra visitar?

Publico Privado
¢,Considera el precio un factor importante que sl 67% 17% influye
en su decision de asistir a un centro de salud? NO 3% 13%
TOTAL 70% 30%

Interpretacion: Del total de encuestados, quienes contestaron a la pregunta de que centro de salud
acostumbran visitar, se obtienen que de los que asisten a centros de servicio de salud publico el 67%
opina que el precio es un factor importante y el 3% considera lo contrario.

Por otro lado, de los que contestaron que acostumbran visitar un centro de salud privado, el 17% opina
que si es importante el precio y que influye en la decisidn de asistir 0 no a un centro de salud y el 13%

opina que no es importante.
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¢Considerael precio un factor importante que influye en su
decision de asistir aun centro de salud?

Analisis: El grafico detalla la clara preferencia entre los encuestados por los servicios de salud publica,
el cual puede deberse entre otros agentes al factor econdmico, y es precisamente la pregunta si el



factor precio es influyente o no en la decision de asistir a los centros de salud, el 13% dentro de los que

asisten al sector privado opina que si es importante.

El 30% que asiste a los centros de salud privada muestran una sensibilidad en los precios que puede

deberse al nivel de ingresos de los encuestados que cuentan ademas con familias grandes.

2. CRUCE ENTRE PREGUNTA EDAD Y PREGUNTA N° 4

¢ Cual es su edad?

¢Con que frecuencia 17-32 aflos | 33-48 afos |49 a mas afios

asiste usted a | Unavezal mes 10% 0% 2%

chequeo medico? Cada tres meses 35% 7% 2%
Nunca 15% 3% 0%
Otros 20% 7% 0%
TOTAL 80% 17% 3%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y que se les consulto la edad, de 17 a 32 afios,
el 10% opinan que asisten a un chequeo medico una vez al mes, 35% cada tres meses, 15 nu8nca lo
hace y 20 otras alternativas de las cuales estan solo cuando se enferman. Dentro del rango de edad de
33 a 48 afios, el 0% asiste una vez al mes a un chequeo medico, 7% cada tres meses, 3% nunca y

7% otras.

Finalmente, de 49 afios a mas, 2% asiste a chequeo medico una vez al mes, el 2% cada tres meses y

el 0% nunca asiste y otras alternativas con el mismo porcentaje.
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Analisis: EI 80% de los encuestados se encuentra en un rango de edad entre los 17 a 32 afios, la cual

es importante analizar porque estos estan estrechamente relacionados con la demanda de los servicios

de salud. Segun el grafico el 35% de ellos acude cada tres meses a un chequeo médico, por lo que la

orientacién del servicio debe enfocarse a este segmento, sin embargo, este rango de edad es muy

joven por lo que pueden gastar menos que los adultos mayores en servicios de salud.

3. CRUCE ENTRE PREGUNTAN° 5Y N°4

¢ Por que razon visita los centros de salud?

Cuando se Para prevenir
Nunca Otros
c ¢ ) enferma enfermedades
; LON que Tfrecuencia

¢ g Una vez al mes 10% 2% 0% 0%
asiste usted a Cada tres meses 25% 17% 0% 2%
chequeo medico? Nunca 17% 0% 2% 0%
Otros 23% 3% 0% 0%
TOTAL 75% 22% 2% 2%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas, y respondieron a la pregunta por que razén

visita los centros de salud, se encuentran que solo cuando se enferman y de estos el 10% asiste una




vez al mes a chequeo medico, el 25% cada tres meses, el 17% nunca asiste a chequeos médicos y el
23% otras opciones. En la categoria para prevenir enfermedades, se encuentra que el 2% asiste una
vez al mes a chequeo, el 17% cada tres meses, el 0% nunca ha asistido y el 3% otras alternativas, los
que nuca han asistido a un centro de salud concuerda con la pregunta de 2% nunca asisten a chequeo

medico y otras alternativas con el 2% cada tres meses y estos son solo en emergencias.
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¢Con que frecuencia asiste usted a chequeo medico?

Analisis: segun datos del grafico, se puede observar que la mayoria de los encuestados visitan un
centro médico solo cuando se enferman, y de ellos el 25% asiste a chequeo médico cada tres meses,
por lo que se debe incentivar el crecimiento de los que solicitan la medicina preventiva, aumentando la
fidelizacion de los usuarios esporadicos del centro de salud, el cual se puede hacer a través de

paquetes de salud.



4. CRUCE ENTRE PREGUNTAN°2 Y N°6

Por que razdn Utilizaria los servicios de salud privada?

Variedad de Calidad Higieney | Rapidezen | Buena Todas las
Al momento de especialidades orden | elservicio | atencion | anteriores
necesitar los servicios | Hospital Santa Gertrudis 8% 8% 2% 10% 5% 18%
de un Centro de Sa'ud, C|inicas Unidas 0% 3% 0% 2% 0% 8%
;Cual es la primera | Hospital Divino Nifio 5% 3% 0% 0% 0% 7%
que se |e Viene a |a Otros 2% 0% 8% 2% 2% 7%
mente para visitarla?
TOTAL 15% 15% 10% 13% % 40%

Analisis: Del total de las personas encuestadas, dentro de los que contestaron por que razon utilizaria
los servicios de salud privada, estan los que respondieron por la variedad de especialidades y esto el
8% opina que el primero que se le viene a la mente cuando necesitan un centro de salud es el Hospital
Santa Gertrudis, EL 0% Clinicas Unidas, el 5% Hospital Divino nifio y el 2% otros centros de salud,
para los que prefieren la Calidad, el 8% tienen en la mente al Hospital Santa Gertrudis, el 3% a Clinicas
Unidas, con el mismo porcentaje del 3% Hospital Divino nifio y 0% otras alternativas. Con Higiene y
orden los Unicos que representan porcentaje es el Hospital Santa Gertrudis como primer alternativa en
la mente de los usuarios y con el 8% otros centros de salud, para los que opinan la rapidez en el
servicio, el 10% tienen posicionado en primer lugar al Hospital Santa Gertrudis, el 2% a Clinicas
Unidas, el 0% para el Hospital Divino nifio y el 2% otros centros de salud. CON Buena atencion, el 5%
representa a Hospital Santa Gertrudis y el 2% otras alternativas, el 0% estan Clinicas Unidas y el

Hospital Santa Gertrudis.

Y todas las caracteristicas anteriores, el 18% opina que el Hospital Santa Gertrudis esta en primer

lugar en su mente, el 8% Clinicas Unidas, el 7% Hospital Divino nifio y el 7% otros centros de salud.
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Almomento de necesitar los servicios de un centro de salud, ; Cuales la
primera que se le viene a la mente para visitarla?

Analisis: Segun el grafico nos demuestra que los factores Calidad y variedad de especialidades,
ambas con el 15% son las razones mas significativas por las que prefieren un centro de salud a otro,
por lo que demuestra claramente que no solo el precio puede influir en la decision de los consumidores,
sin embargo, es importante mencionar que segun los datos Clinicas Unidas a pesar de tener una
variedad de especialidades las personas encuestadas no la tienen como la primera en opcién dentro de
sus mentes, por lo que se debe de incentivar la promocion y publicidad de todos las especialidades que
ofrecen para que el mercado meta los conozca y con ello lograr posicionamiento en el mercado de

salud.



5. CRUCE ENTRE PREGUNTAN°7 YN°3

¢ Cuanto suele gastar en promedio al hacer uso de los servicios de salud?

e , 21-4 41- 1-

honsidera el precio 0-20 Dolares DoIar:s Dola(::s D?)Ia?:s 81amas

un factor importante

que influye en su Sl 43% 15% 12% 5% 8%
L o NO 8% 5% 2% 0% 2%

decisién de asistir a

un centro de salud? TOTAL 52% 20% 13% 5% 10%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas, de los que contestaron a la pregunta cuanto
suelen gastar en promedio al hacer usos de los servicios de salud, estan los del rango de 0 a 20$ vy
dentro de ellos el 43% considera el precio un factor importante que influye en la decision de asistir a un
centro de salud, el 8% no lo considera importante el precio. Del rango de 21 a 40$, el 15% si opina que
influye el precio y el 5% no influye, en el rango de 41 a 60$, el 12% considera que si es importante el
precio al momento de decidir y para el 2% no lo es, en el rango de 61 a 80$ el 5% si es importante el
precio y el 0% no le es importante el precio. Finalmente, para los que estan dentro del rango de 81$ a

mas, el 8% si es importante el factor precio y el 2% no es importante.
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Anélisis:
A través del grafico se puede verificar que el 52% de las personas encuestadas suelen gastar entre 0 a
209, estas personas son en su mayoria las que acuden a un centro de salud publico donde la consulta
es gratuita y gastan el minimo, lo refleja el 43% de estas personas el cual para ellos el precio es un
factor importante al momento de decidir acudir a un centro de salud, por lo que se vuelve importante la
estabilizacion de precios para poder enfrentar la competencia que como lo registran datos anteriores, la
mayor competencia de los centros de salud es el sector publico y especificamente en San Vicente es el
Hospital Nacional Santa Gertrudis. EI 10% de las personas que gastan en promedio 81$ a mas,
solamente al 2% no considera el precio un factor importante, aunque estas personas puedan tener

ingresos mayores que los que gasta de 0 a 20$, siempre le es sensible el factor precio.



6. CRUCE ENTRE CATEGORIA GENERO Y PREGUNTA N°9

Genero

Masculino Femenino
¢Que caracteristicas Que transmita confianza 5% 7%
considera importante al Rapidez en la atencion 12% 10%
momento de ser atendido en Amabilidad 3% 20 un
centro de salud? Personal comunicativo 0% 0%
Otras 2% 0%
todas las anteriores 30% 30%
TOTAL 52% 48%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas, los que pertenecen al género Masculino, 5%
considera importante al momento de ser atendido en un centro de salud que le transmitan confianza, el
12% rapidez en la atencién, el 3% la amabilidad, el 0% no considera importante que el personal sea

comunicativo, el 2% otras caracteristicas y el 30% todas las anteriores.

Del género Femenino, 7% consideran importante la confianza que le transmita el personal, 10% la
rapidez en la atencion, 2% la amabilidad, 0% personal comunicativo al igual que otras alternativas, con

30 % también se ubica todas las anteriores.
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¢ Qué caracteristicas consideraimportante almomento de ser
atendido en un centro de salud?




Andlisis: Segun el grafico se puede analizar que para ambos géneros el personal comunicativo
representa el 0%, lo que se puede decir, que independientemente del genero, a ambos les gusta la
confidencialidad con el que se pueda manejar el motivo de asistir a un centro de salud, con menor
porcentaje de diferencia entre ambos esta la rapidez en la atencién, para ambos géneros es importante
esta caracteristicas, mas si tomamos en cuenta disponibilidad de tiempo por genero de espera en

pasar consulta.
7. CRUCE ENTRE PREGUNTA N°6Y N°8

Al momento de necesitar los servicios de un centro de salud, ¢ Cual

es la primera que se le viene a la mente para visitarla?

Hospita S'anta Clinicas Unidas 'H.osplt.al Otros
+Es la Ubicacion uno de Gertrudis Divino Nifio
los motivos por los que
. sl 3% 10% 10% 12%
visita un centro de
NO 15% 3% 5% 8%
salud?
TOTAL 52% 13% 15% 20%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y se les consulto cual es el primero que se le
viene a la mente cuando necesita un centro de salud, los que contestaron Hospital santa Gertrudis 37%
opinan que la ubicacién Sl es un motivo por los que visitan un centro de salud, 15% opinan lo contrario.
Los que opinaron Clinicas Unidas, 10% Sl es importante la ubicacién, y 3% NO es un motivo relevante

para la toma de decisidn de asistir a un centro de salud.

Hospital divino Nifio, para 10% S| es importante la ubicacion y 5% NO lo es. Para la opcién Otros, 12%
opinan que Sl es importante, y 8% NO lo es.
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¢Es la Ubicacion uno de los motivos por los que visita un

centro de salud?

Analisis: para los encuestados con el 52% el primer centro de salud que se les viene a la mente es el

Hospital Santa Gertrudis, dentro de los cuales hay un importante 37% que toma como factor importante

la ubicacién para asistir a un centro de salud o no, Por otra parte, Clinicas Unidas tiene un nivel de

posicionamiento del 13% en la mente de los consumidores y el 10% si toma importante la ubicacion,

por lo que puede orientar publicidad enfocada a explotar la facil ubicacion de la Clinica y la cercania

con el Hospital Santa Gertrudis.

8. CRUCE ENTRE PREGUNTA N°10Y N°6

¢ En qué medio publicitario ha conocido usted sobre los servicios de salud privado?

Al momento  de Television | Radio | Periodico | Foletos | Intemet | Revistas | - Panfleto pul:lliacl:taasrias otros
necesitar los |HospitalSantaGerntis | 20% | &% | b | Mo [ Do | Mo | 2 ¥ i)
servicios de un | Chncastnis | 2 | Do | M [ D6 | Mo | 0% | (% D i)
centro de salud, | HosptalDiinomio | T | b | Do | 0o | Wo | 2 | O Do| 0%
;Cual es la primera Otros oW | W W B 0| D | M|
que se le viene a la

mente para TOTAL Wo || W | S| ) | W Tho| W




visitarla?

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y que se les consulto por que medio ha
conocido sobre los servicios de salud privado, de los que opinaron por la television, 20% opinan que el
Hospital Santa Gertrudis, es la primera que se les viene a la mente cuando necesitan un centro de
salud, 2% Clinicas Unidas, 7% Hospital Divino Nifio y 3% otras opciones. Para la radio como medio
publicitario, 8% opina en primer lugar al Hospital Santa Gertrudis, 2% a Clinicas Unidas, 3% al Hospital

Divino Nifio y2% otras alternativas.

Para el periodico, 13% tienen al Hospital Santa Gertrudis como primer lugar en el posicionamiento de
sus mentes, 2% para Clinicas Unidas al igual que para el hospital divino nifio y 5% otras alternativas.
Por medio de folletos, 2% el Hospital Santa Gertrudis y Clinicas Unidas, 0% el Hospital Divino Nifio y
2% otros. Para el internet como medio publicitario para saber de los centros de salud, 2% tienen en
primero lugar de posicionamiento a Hospital Santa Gertrudis al igual que Clinicas Unidas, 0% el

Hospital Divino Nifio y 2% otras alternativas.

Revistas, empatan a 0% Hospital Santa Gertrudis y Clinicas Unidas, solo 2% opina que el Hospital
Divino Nifio es el primero que se le viene a la mente al momento de necesitar centros de salud.
Panfletos, 2% califica al Hospital Santa Gertrudis como primer lugar al acudir en un centro de salud ,
0% para Clinicas Unidas y Hospital Divino Nifio y 2% otras alternativas. A través de vallas publicitarias,
el 3% opina que el Hospital Santa Gertrudis, con 2% Clinicas Unidas, con el mismo porcentaje del 2%

esta el Hospital Divino nifio y con el 0% otros.

Finalmente, para otros medios publicitarios, ubican con un 2% al Hospital Divino nifio en primer lugar
en sus mentes, con el 3% Clinicas Unidas, con el 0% Hospital Divino nifio y con el 5% otros centros de
salud.

¢En qué medio publicitario ha conocidousted sobre los
servicios de salud privado?
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Analisis: segun el grafico se puede determinar que siempre los medios de difusion masivos siguen
siendo los peri6dicos, television y radio, representado el 22%, 32% y 15% respectivamente.

Para las pequefias empresas la television seria un medio publicitario demasiado costoso que
actualmente no seria viable utilizar, pero si esta al alcance el utilizar el periddico local 0 comprar un
espacio para la revista dominical en el suplemento de salud, ya que actualmente se vuelve necesario el
que los usuarios potenciales conozcan de la gama de servicios que se ofertan. Se encuentra claro que
Clinicas Unidas debe competir dentro de los servicios de salud privado entre otros con el Hospital
divino nifio, por lo que vuelve necesario a través del uso de la publicidad efectiva manejar la forma en
que los usuarios actuales y posibles vean el servicio que esta ofrece con relacion a la competencia.

9. CRUCE ENTRE PREGUNTA N°10Y N°12

¢ En qué medio publicitario ha conocido usted sobre los servicios de salud privado?

Television | Radio | Periodico | Folletos | Internet |Revistas| Panfleto V.al!as. otros
publicitarias
¢ Conoce usted
- _ sl 8 | % | 2% | % | 0% | 0% | 2% | % | 5%
Clinicas Unidas? NO | 2% | &% | 10% | 3% | 5% | 2% | 2% | 3% | 5%
TOTAL 32% 15% 22% 5% 5% 2% 3% % 10%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y que se les consulto en que medio publicitario
ha conocido sobre los servicios de salud privado, los que opinaron la television, 8% opinan que SI
conocen Clinicas Unidas, y 23% NO la conocen. Para la opcion radio, 7% S| conocen Clinicas Unidas y
8% NO la conocen. Para los que respondieron periddico, 12% opinan que SI conocen Clinicas Unidas y
10% NO la conocen, en la opcién folletos, 2% S| conoce Clinicas Unidas Y 2% NO la conoce. Internet

como medio publicitario, 0% NO conocen Clinicas Unidas y 5% no la conoce.

Para la alternativa revistas, 0% NO conocen Clinicas Unidas y 2% no la conoce. Para el medio
publicitario panfleto, 2% conoce Clinicas Unidas y 2% NO la conoce. Quienes contestaron vallas
publicitarias, 3% NO conocen Clinicas Unidas y 3% Sl la conocen. Y otras alternativas, 5% Sl conocen

Clinicas Unidas y 5% NO la conocen.
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Analisis: Como se conoce la promocién sirve para lograr los objetivos de cualquier organizacion,
donde se trata de informar, persuadir y comunicar un recordatorio de todas las bondades que nuestra
organizacion ofrece, por lo que se vuelve necesario promover los servicios de Clinicas Unidas, donde,
segun los datos, el 39% de los encuestados si la conoce contra un 61% que afirma no conocerla.
Reflejando como principal medio de difusion la television, el periddico y la radio, que pueden ser los

elementos claves para dar a conocer la amplia gama de servicios que se ofrecen.



10.CRUCE ENTRE CATEGORIA N° DE NINOS QUE INTEGRAN EL HOGAR Y PREGUNTA N° 4

¢,Cual es el numero de nifios que integran su hogar?

Ninguno 1 2 3 4 [50Mas.
¢Con QUe | Unavezal mes 2% 3% | 3% | 2% | 0% | 2%
frecuencia asiste a Cada tres meses 10% 12% 8% 5% 3% 5%
chequeo médico? Nunca 7% 5% 2% 2% 0% 3%
Otros 8% 7% 5% 0% 5% 2%
TOTAL 27% 27% 18% 8% 8% 12%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y que se les consulto cual es el numero de nifios

que integran su hogar, dentro de los que contestaron NINGUNO, 2% asiste una vez al mes a un

chequeo médico, 10% cada tres meses, 7% nunca ha asistido y 8% otras alternativas.

Las familias que lo conforman un nifio, 3% asisten una vez al mes a chequeo médico, 12% cada tres

meses, 5% Nunca y 7% otras alternativas. Los que la integran 2 nifios, 3% asiste una vez al mes a

chequeo, 8% cada tres meses, 2% Nunca y 5% otras alternativas.

Para los que lo integran 3 nifios, 2% afirma que asiste por lo menos una vez al mes, 5% cada tres

meses Yy 2% nunca, 0% otras alternativas. 4 nifios, ninguno asiste por lo menos una vez al mes, 3%

cada tres meses,0% nunca y 5% otras alternativas.

Por dltimo, los que lo integran 5 0 méas nifios, 2% asiste una vez al mes, 5% cada tres meses, 3%

Nunca y 2% otras alternativas.
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Analisis: Segun datos del grafico, las personas cuyas familias no la integran ningun nifio 0 menor de
edad asisten con un 27% en total a chequeo médico en su mayoria cada tres meses, sin embargo es
importante mencionar que no es mucha la diferencia con la escala de aquellos que nunca asisten a un
chequeo médico, se puede ir viendo la tendencia que conforme las familias lo van integrando nifios, la

tendencia de nunca asisten a chequeo médico va disminuyendo.

Hay una tendencia clara a la disminucién de asistencia a chequeos médicos conforme el numero de
nifios incrementa, por lo que se debe buscar estrategias orientadas a este segmento de mercado
donde las familias son numerosas y los ingresos son menores, por lo que optan por servicios de salud

publico.



11. CRUCE ENTRE CATEGORIA N° DE ADULTOS QUE INTEGRAN EL HOGAR Y PREGUNTA

N° 4
¢,Cual es el numero de Adultos que integran su hogar?
1-3 4-7 8-10
adultos |adultos | adultos
Una vez al mes 8% 3% 0%
¢Con que frecuencia asiste a chequeo | Cada tres meses 23% 17% 3%
médico? Nunca 10% 7% 2%
Otros 22% 3% 2%
TOTAL 63% 30% %

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y que se les consulto cual es el numero de
adultos que integran su hogar, dentro de los que contestaron de 1 a 3 adultos, 8% asiste una vez al

mes a un chequeo médico, 23% cada tres meses,10% nunca ha asistido y 22% otras alternativas.

Para el rango de 4 a 7 adultos, el 3% asiste una vez al mes a chequeo médico, el 17% cada tres
meses, el 7% nunca y el 3% otras alternativas. Y finalmente, en el rango de 8 a 10 adultos, asisten una
vez al mes el 0%, cada tres meses el 3%, nunca el 2% y con el mismo porcentaje se encuentra otras

alternativas.

¢Cual es el nimero de Adultos que integran su hogar?
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Analisis: en el grafico se refleja casi la misma tendencia que se da con los nifios que conforman el
hogar, en este caso, conforme el numero de adultos va en aumento, la frecuencia a chequeos médicos

va disminuyendo. Por lo que hay que incentivar la medicina preventiva en adultos mayores.

12. CRUCE ENTRE CATEGORIA GENERO Y PREGUNTA N°17

Genero
Masculino | Femenino
Medicina General 45% 28%
Ortopeda 0% 0%
Oftalmologo 0% 3%
. o Fisioterapeuta 0% 0%
iMencione  cual de las  siguientes Cirujano plastico 0% 0%
especialidades utiliza con frecuencia al asistir a |Colocproctologo 2% 0%
un centro de salud? Neurologo 0% 0%
Psicologo 0% 0%
Cirujano 0% 0%
Neumologo 0% 2%
Ginecologia 0% 3%
Pediatria 5% 10%
Odontologia 0% 2%
TOTAL 52% 48%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y que se les consulto el género, para los que
respondieron sexo masculino el 45% de estos asiste con mayor frecuencia a medicina general, el 2%

en Colorctologia y el 5% en pediatria, las demas especialidades se ubican con el 0%.

Dentro de los que contestaron ser del género femenino se encuentra que el 28% asiste a medicina
general, el 3% a oftaimélogo, el 2% con el neumdlogo, el 3% ginecologia, el 10%pediatria, el 2%

odontologia, las otras especialidades se ubican con el 0%.
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¢Mencione cualde las siguientes especialidades utiliza con
frecuencia alasistira un centro de salud?

Analisis: Segun la tendencia observamos que conforme el género, asi son las especialidades
demandadas por ellos, con el 45% el sexo masculino demanda mas la medicina general, esto puede
deberse a la misma cultura que existe en el sector masculino de no acudir a centros médicos para
chequeos frecuentes, y estos lo hacen solo cuando se enferman, el 10% del género femenino

demandan la pediatria, como claro indicador que son las encargadas de controlar la salud de los hijos.

Se puede orientar publicidad para incentivar la consulta preventiva en la que incluya las demas

especialidades que no tienen mucha demanda entre el sector.



13.CRUCE ENTRE CATEGORIA EDAD Y PREGUNTA N° 17

¢Mencione cual de las
especialidades utiliza con
frecuencia al asistir a un

salud?

Edad
17-32afios | 33-48 afos | 2 MaS
anos

Medicina General 60% 10% 3%
Ortopeda 0% 0% 0%
Oftalmologo 3% 0% 0%
Fisioterapeuta 0% 0% 0%
Cirujano plastico 0% 0% 0%
Colocproctologo 2% 0% 0%
Neurologo 0% 0% 0%
Psicologo 0% 0% 0%
Cirujano 0% 0% 0%
Neumologo 2% 0% 0%
Ginecologia 2% 2% 0%
Pediatria 10% 5% 0%
Odontologia 2% 0% 0%

TOTAL 80% 17% 3%

siguientes
mayor

centro de

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y que se les consulto la edad, para los que

respondieron en el rango de 17 a 32 afios, el 60% utiliza con mayor frecuencia la especialidad de

medicina general, el 3% oftalmologia, el 2% Coloproctologia, con el mismo porcentaje estan las

especialidades de neumologia y ginecologia, con el 10% pediatria y con el 2% odontologia, las demas

especialidades presentan el 0%.

En el rango de 33 a 48 afios, el 10% asiste con mayor frecuencia a medicina general, el 2% en

ginecologia, con el 5% en pediatria y las demas especialidades con el 0%. Finalmente, en el rango de

49 afos a mas, el 3% asiste con mayor frecuencia a medicina general, las deméas especialidades se

ubican con un 0%.
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¢Mencione cualde las siguientes especialidades utiliza con
mayor frecuencia al asistir aun centro de salud?

Analisis: Segun la edad, del rango de entre los 17 a 32 afios en un 80% son los que demandan
maslos servicios de salud, en las diferentes especialidades, siendo la de mayor interés la medicina
general, que puede ser un gancho para atraer a usuarios y crear en ellos una fidelizacion con la Clinica

que permita la recomendacion de usuarios nuevos.

Un 10% demanda pediatria, en este rango de edad, por lo que se puede observar la tendencia de

formacion de familias en edad temprana.
14.CRUCE ENTRE CATEGORIA PREGUNTA N°18y N° 17

¢ Utiliza usted medios electronicos para enterarse de centros de salud?

S| NO

¢, Cuales medios utiliza? Internet 23% 0%
ninguno 0% 7%
TOTAL 23% 7%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y que se les consulto si utiliza medios
electronicos para informarse sobre centros de salud, los que indicaron que si, el 23% utiliza como



medio el Internet, y el 0% ningun otro medio, para los que no utilizan ningun medio el 77% utiliza

ninguno.
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Analisis: Esta claro segun la grafica que el medio electronico que mas se utiliza entre los encuestados

para saber sobre centros de salud es el Internet, sin embargo este solo lo representa el 23% de los

encuestados contra el 77% que no utiliza ningun medio electrénico, por lo que se debe enfocar en otros

medios de difusién para dar a conocer los servicios de salud, dado a que estas personas no frecuentan

utilizar medios electrénicos.

15.CRUCE ENTRE PREGUNTA N°7y N° 20

iCuanto  suele
gastar en
promedio al
hacer uso de los
servicios de

salud?

¢ Cual es su nivel de ingresos promedio al mes?

0-100 (101-300|301-500 | 501-700 | 701-900 (901 a mas
dolares | dolares | dolares | dolares | dolares | dolares

0-20 dolares 27% 22% 3% 0% 0% 0%

21-40 dolares 7% 3% 7% 0% 2% 2%

41-60 dolares 5% 8% 0% 0% 0% 0%

61-80 dolares 0% 3% 0% 0% 2% 0%

81 amas 2% 3% 2% 2% 0% 2%

TOTAL 40% 40% 12% 2% 3% 3%




Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y que se les consulto cual es su nivel de
ingresos promedio al mes, estan los que contestaron dentro del rango de 0 a 100$, los cuales el 27%
suele gastar en promedio de 0 a 20$ cuando hace uso de los servicios de salud, el 7% de 21 a 408, el
5% de 40 a 609, con el 0% de 61 a 80$ y de 81$ a mas el 2%.

En el rango de 101 a 3009, el 22% suele gastar de 0 a 20$, el 3% de 21 a 408, el 8% de 41 a 609, el
3% de 61 a 80% y con el mismo porcentaje estan de 81$ a mas. Del rango de 301 a 5008, el 3% gasta
de 0 a 209, el 7% de 21 a 409, el 2% de 81% a mas y el resto con el 0%.

Dentro del rango de ingresos de 501 a 7009, el 2% es el tnico que refleja valor y son los que gastan en
promedio de 81$ a mas, las demas opciones estan con el 0%. De 701 a 900$ el 2% gasta de 21 a 40$
al igual que de 61 a 809, las demas se quedan con el 0%. Finalmente, de 901 a mas ddlares, el 2%

gasta entre 21 a 40$ y también con el 2% de 81$ a mas, las otras con el 0%.

¢Cual es su nivel de ingresos
promedio al mes?
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Picture false ¢Cuanto suele gastar en promedio al hacer uso de los
servicios de salud?

Analisis: Segun los datos obtenidos por parte de los encuestados se puede determinar que conforme
el ingreso es mayor, asi incrementa el gasto que estos hacen en los servicios de salud, pero estos solo

representan el 2% y 3% que andan entre un rango de ingresos de 501 $ a mas, por lo que la mayoria



registra un ingreso desde 0$ hasta 5008, donde de 0 a 300$ el 40% para cada categoria conforman el
mayor porcentaje, reflejando asi, que el ingreso promedio y que estas personas tendrian disponibles
para hacer uso de los servicios de salud estan hasta los 300$ como maximo que puede ser el mercado

objetivo para crear paquetes promocionales, descuentos, etc.

16.CRUCE ENTRE PREGUNTA N°7 Y N°4

¢ Cuanto suele gastar en promedio al hacer uso de los servicios de salud?

0-20 21-40 | 41-60 61-80 812 mas
dolares |dolares | dolares | dolares
Unavez al mes 8% 0% 3% 0% 0%
¢Con que frecuencia Cada tres meses 13% 10% 10% 3% 7%
asiste usted a chequeo Nunca 17% 2% 0% 0% 0%
médico? solo cuando se enferman 13% 8% 0% 2% 3%
TOTAL 52% 20% 13% 5% 10%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y que se les consulto cuanto suelen gastar al
hacer uso de los servicios de salud, los que contestaron de 0 a 20$, el 0% asiste una vez al mes a
chequeo médico, el 13% cada tres meses, el 17% nunca y el 13% solo cuando se enferman, en el
rango de 21 a 40$, el 0% no asiste ni una vez al mes, el 10% cada tres meses , el 2% nunca y el 8%

solo cuando se enferman.

Dentro del rango de 41 a 60$, el 3% asiste a chequeo una vez al mes, el 10% cada tres meses y con el
0% se ubican las demas opciones, de 61 a 80$ el 0% no asiste ni una vez al mes, el 3% cada tres

meses, el 2% solo cuando se enferman y con el 0% nunca.

De 81$ a mas, el 0% no asiste ni una vez al mes, el 7% cada tres meses, el 3% solo cuando se

enferman, el 0% contesto que nunca asiste a chequeo médico.



¢Cuanto suele gastar en promedio al
hacer uso de los servicios de salud?

60% -
50%
40%
30% -
20% B 0-20dolares
o g el - ol

£ == = g W 21-40dolares

0% -

o o 3
& @ & S B 41-60dolares
> N » N <0
) K B 61-80 dolares
K <@ &
s &2 e
N @ © ¥ 81 amas
>
\OC)
d

éCon que frecuencia asiste usted a chequeo médico?

Analisis: de 0 a 60$ son los que reflejan el mayor porcentaje de gasto promedio en los servicios de
salud dentro de los encuestados, los cuales se puede determinar que estan en la posibilidad de
cancelar, y estos a la vez son los que manifiestan la mayor frecuencia de asistencia a chequeos
médicos. Existe un 8% que asiste una vez al mes a chequeo médico y que suele gastar entre 0 a 20$

tendencia que refleja que estos en su mayoria asisten al centro de salud nacional.



17. CRUCE ENTRE PREGUNTA N°20Y N°4

¢ Cual es su nivel de ingresos promedio al mes?

0-100 {101-300 | 301-500 | 501-700 | 701-900 {901 a mas
dolares |dolares | dolares | dolares | dolares | dolares

.Con que frecuencia Una vez al mes 2% 8% 2% 0% 0% 0%
0, 0, 0, 0, 0, 0,

asiste a un chequeo Cada tres meses 17% 18% 8% 0% 0% 0%

o Nunca 10% 7% 0% 0% 0% 2%

médico? solo cuando se enferman |  12% 7% 2% 2% 3% 2%

TOTAL 40% | 40% | 12% 2% 3% 3%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y que se les consulto cuanto es su nivel de
ingresos promedio al mes, los que contestaron de 0 a 100%, el 2% asiste una vez al mes a chequeo
médico, el 17% cada tres meses, el 10% nunca y el 12% solo cuando se enferman, en el rango de 101
a 3008, el 8% asiste una vez al mes, el 18% cada tres meses , el 7% nunca y el 7% solo cuando se

enferman.

Dentro del rango de 301 a 5008, el 2% asiste a chequeo una vez al mes, el 8% cada tres meses y con
el 0% se ubican nunca, el 2% solo cuando se enferman, de 501 a 700$ el 0% no asiste ni una vez al
mes, al igual que cada tres meses y nuca, el 2% solo cuando se enferman. De 701 a 9008, el 0% no
asiste ni una vez al mes, al igual que cada tres meses y nunca, el 3% contesto que solo cuando se

enferman.

Finalmente, para el rango de 901$ a mas, el 2% nunca ha asistido a un chequeo médico, con el 2%

asisten solo cuando se enferman y las demés categoria en 0%.
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éCon que frecuencia asiste a un chequeo médico?

Analisis: segun los datos hay una tendencia que entre mayor es el nivel de ingresos menor es la
frecuencia con la que asisten las personas encuestadas a chequeo médico, y estos lo hacen solo
cuando se enferman, por lo que vuelve el punto donde se debe incentivar y hacer conciencia a los
pacientes sobre la medicina preventiva y el beneficio en cuanto a la mejora de la calidad de vida que

puede obtener por practicar dicho habito.

La grafica representa datos importantes donde se puede determinar que las personas cuyos ingresos
rondan entre los 0 a 500 son los que demandan con mayor frecuencia los servicios de salud, es decir,

que estos dedican gran parte de sus ingresos a la salud.



18.CRUCE ENTRE PREGUNTA N°20Y N°4

¢(En qué medio publicitario ha
conocido usted sobre los servicios

salud privado?

¢ Cual es su ocupacion?

Estudiante | Empleado
Television 20% 12%
Radio 8% %
Periodico 15% %
Folletos o Brochoure 5% 0%
Internet 3% 2%
Revistas 0% 2%
Panfleto 0% 3%
Vallas publicitarias 5% 2%
otros % 3%
TOTAL 63% 37%

de

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas y que se les consulto cual es su ocupacion, los

que son estudiantes, el 20% reconoce la television como medio publicitario donde conocen sobre los

servicios de salud, el 8% la radio, el 15% periodico, el 5% los folletos o brochoure, el 3% a través del

internet, el 5% vallas publicitarias, el 7% otras formas, y el 0% las revistas y panfletos.

Para los que respondieron empleados dentro de la ocupacion, el 12% afirma que la television es el

medio publicitario donde conocen sobre los servicios de salud, el 7% la radio, el 7% periodico, el 0%

folletos o brochoure, el 2% en internet, el 2% revistas, panfleto, con el 3, vallas publicitarias el 2% y el

3% otras formas de medio publicitario.



70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

éCual es su ocupacion?

Television
Radio
Periodico
Internet
Revistas
Panfleto
otros

Folletos o Brochoure
Vallas publicitarias

TOTAL

m Estudiante

m Empleado

éEn qué medio publicitario ha conocido usted sobre los

servicios de salud privado?

Analisis: El 63% de los encuestados son estudiantes que determinan que el periddico es el medio
publicitario donde ellos conocen sobre los servicios de salud, es de recordar que en la sociedad actual
aunque son en su mayoria los padres de familias los que cancelan los gastos, estos se pueden ver

influenciados por los hijos o algun familiar que haya leido sobre los servicios de salud, detalle que por

tiempo los empleados no se detengan a verificar.
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ANEXO N° 14
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ANEXO N° 15

UBICACION

Proceso de comunicacion
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ANEXO N° 16

Por lo tanto, se han identificado las siguientes actividades las cuales estan representadas usando la cadena de valor, al asignarle los costos de operacion y de

los activos a cada actividad individual proporcionara los estimados del costo de estos:

Operaciones:

Actividades y .
Activos asociados .
con:

Pago de energia eléctrica,
Pago de agua
Pago de cuenta

telefonica.

Mantenimiento de las
instalaciones y equipo
médico.

Combustible para

consultas a domicilio.
Alcaldia.

Venta personal y

mercadotecnia:
= Uniformes para
empleados.
= Publicidad y
promocion

= Capacitaciones

Servicio:

Salarios para personal
médico, administrativo y
servicios generales.
Papeleria de oficina
Material para la limpieza
de las instalaciones.
Mobiliario y equipo
Capacitaciones
Medicamentos

Material médico como
jeringas, algoddn,
guantes etc.

Margen de ganancia



GLOSARIO

ANAMNESIS: Son los datos o informacién relevante acerca del paciente, su familia, el medio en que
ha vivido, las experiencias que ha tenido, incluyendo sensaciones anormales, estados de animo o
actos observados por el paciente o por otras personas con la fecha de aparicion y duracion y

resultados del tratamiento.

BIOGRAFIA MINTZBERG: (Naci6 en Canada, el 2 de septiembre de 1939) es un académico
internacionalmente reconocido y autor de negocios y gestidon. Mintzberg es profesor de estudios
empresariales en la Universidad de McGill en Canadé y profesor de Organizaciones en INSEAD en
Francia. Esta considerado entre los mas distinguidos autores contemporaneos sobre temas de
administracion y direccion de empresas y estd reconocido en todo el mundo por su maestria,

innovacion y dinamismo.

BIOGRAFIA JAMES BRIAN QUINN: Profesor de Administracion, Profesor Emérito de Administracion,
Emérito Amos Tuck Cirugia Estética Escuela Escuela de Dartmouth en Dartmouth. Profesor Quinn es
una autoridad reconocida en el ambito de la planificacidn estratégica, la gestion del cambio tecnoldgico,
la innovacién empresarial, y el impacto de la tecnologia en el sector servicios. Profesor Quinn es Una
Autoridad reconocida en EI Ambito de la Planificacion Estratégica, la Gestién del Cambio Tecnoldgico,
la Innovacién Empresarial, y El Impacto de la Tecnologia en Servicios sector el. Obtuvo una licenciatura
de Obtuvo Una licenciatura de Yale la Universidad de Yale Universidad, en 1949, con un MBA de en
1949, la ONU MBA de la Universidad de Harvard, la Universidad de Harvard en 1951, y un doctorado
de en 1951, y sin doctorado de la Universidad de Columbia en la Universidad de Columbia 1958. En El
Afio 1958

CAPACIDAD INSTALADA: Es la cantidad maxima de bienes o servicios que pueden obtenerse de las

plantas y equipos de una empresa por unidad de tiempo, bajo condiciones tecnoldgicas dadas.

ELECTROCARDIOGRAFIA: Registro de la actividad eléctrica producida por el corazén, mediante el

sensado y amplificacion de los pequefios potenciales generados por este durante el ciclo cardiaco

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION: 2 tipos de estrategias de comercializacién que las

llamaremos Pasiva y Activa.



ESTRATEGIA PASIVA: Esta estrategia consiste en “esperar” que los clientes se acerquen a la
imprenta para pedir cotizaciones y/o encargar trabajos. Sin dudas, para poder implementar con éxito
esta estrategia la empresa debe gozar de un nombre y una reputacion que le permita ser conocida por

todo el mercado.

Tiene la caracteristica de tener bajos costos de comercializacion ya que casi no existen gastos de
movilidad y por lo general el personal que atiende a los clientes dentro de la empresa tiene un sueldo

fijo sin comisiones.

Es facil notar que esta estrategia va totalmente en contra de cualquier objetivo de crecimiento y de
supervivencia de la empresa pero es importante mencionarla porque hay muchas empresas en el
mercado local que siguen Unicamente estas practicas de ventas.

Las empresas que por lo general siguen esta practica son de pequefio a mediano porte y estan

gerenciales por sus duefios con estructuras organizativas muy horizontales.
Estrategia Activa

La estrategia activa consiste en tener un departamento comercial con personal altamente motivado que
esta permanentemente visitando sus clientes y durante el tiempo que permanece dentro de la empresa

se dedica a realizar el seguimiento de sus trabajos para garantizar el plazo de entrega comprometido.

HOLTER TENSIONAL: Método técnico no invasivo que pretende obtener una medicién de la presion
arterial durante un periodo de tiempo determinado, generalmente 24 horas, de forma ambulatoria (fuera
de la consulta u hospital), de tal forma que los datos de tension arterial recogidos puedan ser

posteriormente analizados por su médico.

NEBULIZADORES: Aparato eléctrico que transforma a los medicamentos liquidos en un vapor fino o
rocio. El vapor producido se conduce por un tubo de plastico transparente que esta unido en uno de
sus extremos a la salida del aparato y en el otro a una pieza plastica que se coloca sobre la boca o se

introduce en las fosas nasales.

SUERO ENDOVENOSO: Es la administracién del suero directamente en una vena a través de una

aguja o tubo (catéter) que se inserta en la vena, permitiendo el acceso inmediato al torrente sanguineo

ULTRASONOGRAFIA: Es un estudio dinamico tridimensional que tiene la ventaja de no someter al

paciente a irradiacion, logrando imégenes mas confiables en las medidas longitudinal y transversal.



MINSAL: Ministerio de Salud
ISSS: Instituto Salvadorefio del Seguro Social

USUARIO: Son todas las personas como pacientes, clientes reales y potenciales de los centros de

salud.



