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Resumen

El plan de mercadeo para una empresa es de vital importancia porque en el radica los
lineamientos necesarios para poder llevar el posicionamiento de su producto, identificar los
nuevos segmentos de mercado, lanzar nuevos productos, establecer nuevos canales de
comercializacién todo esto conlleva a que la entidad genere un valor agregado y sobre todo

prestigio y buen posicionamiento en el mercado.

El origen del tema se inicia con un acercamiento que se tuvo a la Clinica Asistencial
Corazén de Maria de la Fundacion Carisma, en el cual manifestaron por medio del director
médico no contar con un plan de mercadeo en el cual se establecieran los lineamientos
para poder dar informacion acerca de los servicios ofrecidos y asi poder aumentar la

demanda de usuarios que acceden a la clinica.

Con la realizacion de esa entrevista al director médico se inicié la investigacion, cuyo
objetivo principal de la investigacion es proveer al Clinica Asistencial Corazén de Maria de
la Fundacién Carisma un instrumento gerencial de planeacion de mercadeo con enfoque al
aumento de la demanda de los usuarios estableciendo un lineamiento basado en las 7P del
mercadeo de servicio (producto, precio, plaza, promocién, personas, presentacion y
proceso) con esto mejorar a un mas la calidad en el servicio que se le da al usuario en la

clinica.

La investigacién fue llevada a cabo por el método cientifico, haciendo uso de los métodos
auxiliares analitico y sintético, ya que permitié abordar la problematica de manera general
y especifica; por consiguiente, el tipo de investigacion fue de modo descriptivo, ya que por
medio de la recoleccién de informacién (haciendo usos de las encuestas para los
empleados que se tomaron como muestra y de la entrevista para el director médico de la
clinica asistencial corazén de maria de la fundacién carisma) se determinaron las diferentes
caracteristicas y propiedades que se encuentran en el &mbito interno y externo en el que

se desenvuelve la entidad llevada en estudio.

Se estableci6 como unidades de andlisis al director médico, empleados, pacientes y

competencias.



Luego de interpretar la informacion obtenida proporcionada por los instrumentos de

recoleccion, se concluyo lo siguiente:

La Clinica nunca ha contado con un plan de mercadeo como tal, por lo tanto, no
hacen un manejo de los medios de comunicacion y redes sociales adecuado para
darse a conocer a posibles clientes.

La clinica no cuenta con publicidad de los servicios de la clinica como tal, lo que
hace mas dificil que pacientes se den cuenta de que existe la clinica y poder visitarla,

poder hacer uso de las instalaciones y del excelente servicio.

Actualmente no cuentan con promociones para acercarse a las personas que auln
no conocen de la clinica, lo cual hace que algunas personas no lo tomen como su

primera opcién para consultas médicas.

Y las recomendaciones son:

Implementar un plan mercadeo que les ayude a aumentar la demanda de
pacientes.

Hacer mejor manejo de su cuenta de Facebook dandole méas enfoque a los servicios
prestados lo cual les ayudara a llegar a nuevos pacientes y a informar a sus clientes
actuales que aun desconocen todos los servicios con los que cuenta la clinica. Y
también realizar mejoras en el sitio web para poder hacer mas entendible la

informacién sobre los servicios, horarios y montos a pagar.

Ademas de mediante la red social que posee hacer diferentes promociones ejemplo
cada inicio de semana promocién en su medicamento o en cuanto a la consulta,

gratis la primera consulta, paquetes de examenes.



Introduccién

En la actualidad la clinica Asistencial Corazon de Maria de la Fundacion Carisma, no cuenta
con un plan de mercadeo que le ayude a atraer nuevos pacientes. Es por ello que se decide
proponer un plan de mercadeo que cumpla el objetivo de aumentar la demanda de
pacientes en dicha clinica. Por lo cual se llevd a cabo el desarrollo de este documento, el

cual se divide en tres capitulos de la siguiente manera:

En el primer Capitulo, se desarrolla el marco teérico de referencia sobre sobre las
generalidades de las fundaciones sin fines de lucro, de la Fundacion Carisma, de la Clinica
Asistencial Corazén de Maria, de un plan de mercadeo y mercadeo de servicios, asi como
un marco legal e institucional. Ademas, se incluye las definiciones de los aspectos

generales del plan del mercadeo.

En el segundo capitulo, se presenta un diagnéstico de la situacion actual la Clinica
Asistencial Corazén de Maria; llevando a cabo un andlisis del comportamiento de la
demanda de pacientes hacia los diferentes servicios que se ofrecen, a la vez se realizé una
descripcion de los alcances y limitaciones. Y finalmente se llegé a las conclusiones y

recomendaciones de dicho diagndstico.

En el tercer capitulo, se desarrolla una propuesta de un plan de mercadeo que contribuya
al aumento de la demanda de usuarios de la Clinica Asistencial Corazén de Maria, en el
cual se detallan los pasos a seguir, los recursos necesarios a utilizar, asi como el detalle de
los costos de la implementacién con un respectivo cronograma que ayudard a poner en

marcha la propuesta.

Y para finalizar se detalla la bibliografia citada para el desarrollo de dicho documento;
ademas de los respectivos anexos que complementan la compresiéon de dicha

investigacion.



CAPITULO I: MARCO TEORICO SOBRE GENERALIDADES DE LAS FUNDACIONES,
LA CLINICA ASISTENCIAL CORAZON DE MARIA, Y PLAN DE MERCADEO.

A. GENERALIDADES DE LAS FUNDACIONES SIN FINES DE LUCRO

1. Antecedentes.
“1885: En El Salvador surgieron las ONG’s con la creacion de la Cruz Roja Salvadorefia,

en marzo de este ano.

1940 — 1950: Surgen mas ONG’s, con el objetivo de satisfacer las necesidades basicas de
la poblacién salvadorefia, de escasos recursos econémicos, a través de la implementacion

de proyectos.

1980: Las ONG’S tienen su mayor participacion en El Salvador, debido al conflicto armado.
En esta época tuvieron la oportunidad de operar en una forma decisiva, creciendo
cuantitativa y cualitativamente, jugando papeles de asistencia y desarrollo a las
comunidades de escasos recursos, ayudando de este modo, al fortalecimiento de la

sociedad civil salvadorefia.

En esta época las ONG’s se involucraron en los procesos de reinsercion tanto de los
excombatientes de la fuerza armada como de la guerrilla, y estaban involucradas en
diversos temas y asumiendo una gran diversidad de roles realizando proyectos sociales,

productivos y micro financieros.

1990: En el afio 1996, surge la Ley de Asociaciones y Fundaciones Salvadorefias sin Fines
de Lucro, constituyéndose las ONG’s bajo las figuras de Asociaciones o Fundaciones, sin
fines de lucro. Justamente a partir de esta fecha que empiezan a surgir las Fundaciones
lideradas por el sector empresarial con el propésito de que estas ejecuten proyectos

sociales, inversion social, filantropia y de Responsabilidad Social Empresarial (RSE)."”*

1 Aporte de las fundaciones y organizaciones no gubernamentales a la comunidad, FUNDEMAS, El Salvador, 2013, p.
8



“2000: Algunas de estas instituciones que apoyaron durante la guerra fueron
desapareciendo o reduciendo su ejecucion por la falta de recursos, al contrario de otras,
que se fueron especializando.

De acuerdo con el programa de las Naciones Unidas para el desarrollo PNUD, las ONG’s,
han sido la fortaleza y el alivio para millones de personas que han sido marginadas de los
servicios mas elementales como: la salud, la alimentacion, la educacion, la seguridad
publica, vivienda, entre otras.

También han ayudado a defender la integridad de las personas y a exigir el correcto
funcionamiento de las instituciones gubernamentales, ademas que han auxiliado a las
personas ante las violaciones a sus derechos elementales traducidos en impunidades e
injusticias.”

En la actualidad en El Salvador existen un aproximado de “1016 fundaciones y 3336
asociaciones sin fines de lucro.”™

“Las ONG’s han colaborado en el pais para que su desarrollo sea sostenido y han
contribuido a fortalecer areas como: la educacion, el medio ambiente, la salud, el desarrollo
organizacional comunitario, el género, la emergencia y ayuda humanitaria, la asistencia a
la nifiez, la asistencia juridica, la vivienda, las artes y la cultura, entre otros.”*

2. Responsabilidades de las fundaciones en El Salvador

“Las asociaciones y fundaciones son civilmente responsables de las acciones realizadas a
su nombre por sus administradores o miembros, cuando éstos no excedieren las facultades
gue les fueren confiadas por la norma que las regula.

Las asociaciones y fundaciones no tendran responsabilidad penal, pero seran civilmente
responsables de los dafios ocasionados por los delitos o faltas cometidos por sus
administradores o miembros actuando a su nombre, en los términos sefialados por la
legislacion penal.™

2 Aporte de las fundaciones y organizaciones no gubernamentales a la comunidad, Fundemas, El Salvador, 2013, p. 8

3 Listado de asociaciones, fundaciones e iglesias, actualizado mayo 2019, portal de transparencia, Ministerio de Gobernacion
y Desarrollo Territorial.

4 Aporte de las fundaciones y organizaciones no gubernamentales a la comunidad, Fundemas, El Salvador, 2013, p. 6

5 Ley de Asociaciones y Fundaciones Sin Fines de Lucro Decreto Legislativo N° 894, Diario oficial N°238, Afio 1996,
Art.5



“En la parte tributaria estaran sujetas a las mismas obligaciones que establecen las leyes

para las personas naturales y juridicas, en cuanto no estén expresamente excluidas por

dichas leyes.”

3. Diferencia entre los conceptos de fundacion y asociacion.

Fundacion

Asociacion’

Concepto

Son las entidades creadas por
una o mas personas para la
administracion de un patrimonio
destinado a fines de utilidad
publica, que los fundadores
establezcan para

la consecucion de tales fines.

Son asociaciones todas las personas
juridicas de derecho privado, que se
constituyen

por la agrupacién de personas para
desarrollar de manera permanente
cualquier actividad legal.

Constitucion

Las fundaciones se constituiran
por escritura publica o por
testamento en los que el
fundador establezca la nueva
entidad, sefiale sus fines, aporte
su patrimonio y dicte los
estatutos que la

Las asociaciones se constituirdn por
escritura publica en la cual los miembros
fundadores

establezcan la nueva entidad, aprueben el
texto de sus estatutos y elijan los primeros
administradores.

Podran comparecer a la constitucion de

administradas por la persona o
por el organismo colegiado que
disponga el fundador.

Las fundaciones no podran tener
membresia ni obligar a sus
integrantes al pago de cuotas
para

el incremento de su patrimonio.

regiran. una asociacion los extranjeros que
acrediten su residencia
en el pais.
Administracién Las fundaciones seran | La administraciéon de las asociaciones

estara a cargo de
organismos que

sean establecidos en los estatutos.

La relacidn entre las asociaciones y sus
administradores no sera de caracter
laboral, a menos que

tal caracter sea estipulado en sus
estatutos, que sus obligaciones consistan
en la administracién directa

y continla de los asuntos ordinarios de la
entidad y que sus cargos sean ejercidos a
tiempo completo.

las personas y

6 Ibidem, Art.6
7 Ibidem., Art. 18-20




B. GENERALIDADES DE LA FUNDACION CARISMA

“En el ano 1989 se reunieron un grupo de hermanos integrantes de la Renovacién
Carismatica Catolica de la Parroquia Corazdn de Maria para buscar la manera de hacer

mas palpables sus obras de misericordia. Las dos cartas de presentacion de su labor™.

“Fundacién carisma tiene un record de innovacion en el disefio de programas, desarrollo de
alianzas estratégicas, nacionales e internacionales, una excelente capacidad
organizacional y transparente administracion, ha tenido un impacto social sostenible a largo
plazo. Ninguno de sus voluntarios recibe salarios, y son ellos los encargados de velar por
que no falten los recursos para mantener esta obra social, por lo que realizan multiples

actividades y proyectos para recaudar fondos.

Carisma es una fundacién catdlica, sin fin de lucro, libre de tasacion de impuestos,
debidamente inscrita ante las autoridades gubernamentales de El Salvador. Cuenta con
areas de administracion, finanzas, proyectos, una clinica asistencial con servicios médicos
y odontoldgicos, una clinica laser, cuatro comunidades terapéuticas con servicios de
rehabilitacion, una biblioteca, dos complejos deportivos, dos talleres vocacionales: cOmputo

y panaderia y un terreno donado por la sociedad civil para construir otra obra mas™®.

C. GENERALIDADES DE LA CLINICA ASISTENCIAL CORAZON DE MARIA.
1. Antecedentes

1989: “Un grupo de hermanos de la Renovacion Carismatica Catodlica de la Parroquia
Corazén de Maria, conscientes de su compromiso cristiano quisieron expresar el amor a
Dios a la patria y a sus semejantes a través de las obras de misericordia y es asi como se
instituyé FUNDACION CARISMA, entidad benéfica sin fines de lucro. Siendo su presidenta

fundadora la Dra. Ana Guadalupe Ventura de Calles, quien funge como tal hasta la fecha.”*°

8 https://rccradio.fm/el-salvador-celebra-30-anos-de-la-fundacion-carisma/

® Fundacién Carisma y su posicionamiento ejemplar en la sociedad salvadorefia. Informacién proporcionada
por el Director Medico

10 http://hogarescreaelsalvador.com/clinica-corazon-de-maria/



“La primera obra de Fundacion Carisma es la Clinica Corazén de Maria fundada el 2 de
febrero de 1989, se inici6 en una pequefia casa que les dieron en comodato con apoyo de
médicos voluntarios. En un principio la clinica solo contaba con dos médicos, uno general

y un pediatra.

1992: Los Padres Claretianos estando como péarroco el padre Francisco Fierro de la
Parroquia Corazén de Maria construyen un edificio en 79 Avenida Sur y Calle Padres
Aguilar, Colonia Escalon en San Salvador para la Clinica Corazén de Maria, donde funciona

actualmente™®.

“2005: En abril la Fundacion da paso a la creacién de la clinica laser corazon de Maria,
condicionada por el fenémeno socioldgico, conocido como: “MARAS”, el cual se asocia al
uso de simbolos a través de tatuajes; y su dinamica los ha convertido en el emblema de la
violencia, criminalidad y deshumanizacién, en El Salvador, muchos salvadorefios han sido
asesinados solo por portar un tatuaje, los tatuados viven en la frontera de la vida y la muerte.
Todo esto es lo que lleva a la Fundacién Carisma a crear un programa especializado en la
remocién de tatuajes, con tecnologia laser, manejado por profesionales de la salud,
capacitados con tal fin, para garantizar a los salvadorefios marginados, a tener un mejor
futuro y a que sean respetados sus derechos humanos. La clinica laser ademas cuenta con

servicios de depilacion, faciales, onicomicosis y varices”?.

“2013: El servicio de la clinica tiene como objetivo principal brindar asistencia médica de
primer nivel y preventiva. A los pacientes que la visitan les imparten capacitaciones
generales a través de charlas educativas y reciben su consulta atendidos de la mejor

manera. Para este afio se atendieron 14,378 pacientes en su mayoria en medicina general.

2015 — 2018: La clinica no ha implementado ningln nuevo servicio en los ultimos afios,
pero siempre mantienen los servicios con la mejor calidad. Durante este periodo se ha

notado una tendencia a la baja en la cantidad de pacientes que se han atendido™?

11 http://hogarescreaelsalvador.com/clinica-corazon-de-maria/

12 Fundacién Carisma y su posicionamiento ejemplar en la sociedad salvadorefia. Informacién proporcionada
por el Director Médico.

13 Memoria de labores 2013-2018 de la fundaciéon CARISMA
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Direccién: 79 Avenida Sur y Calle Padres Aguilar, Colonia Escal6n en San Salvador
Teléfono: 2213-9920

Pagina web: http://hogarescreaelsalvador.com/clinica-corazon-de-maria/

Facebook: https://www.facebook.com/clinicacorazondemaria/

Twitter: https://twitter.com/clinicacdm

3. Misidn y vision.
Por el momento no cuentan con una mision y vision establecida, pero sera elaborada
como parte de la propuesta.

4. Estructura organizativa
La clinica hasta ahora no cuenta con un organigrama propio, Unicamente aparece dentro

del organigrama de la Fundacion Carisma el cual mostramos a continuacion:

ASAMBLEA GENERAL ‘

777777777777777
JUNTA DIRECTIVA

SUPERVISOR DE ADMINISTRACION Y FINANZAS ‘
“-"“--“---
[ T

‘ CLINICA CORAZON DE MARIA ‘
I

‘ COMITE MEDICO ‘

11

AUDITORIA INTERNA ‘

COMITE TIMON CENTRAL

COMITES TIMON LOCALES

AREA ADMINISTRATIVA

CONTABILIDAD ‘

AREA FINANZAS
‘ DIRECTOR MEDICO I ‘ | controlaoor —— volunmaris |
COLECTURIA ‘
HOGAR CREA
SERVICIOS MEDICOS MARIA J‘ HGOUi.?)ZfS:: ;E;\gir::f;? H TALLER VOCACIONAL DE PANADERIA
CONSEJERIA ESPIRITUAL ‘ AUXILIADORA
SERVICIOS

ODONTOLOGICOS

DIRECTOR DE TRATAMIENTO SEGUIMIENTO
REEDUCADOS

OFICINA DE CONTACTO
DIRECTOR HOGAR

EQUIPO TERAPEUTICO

PERSONAL DE SERVICIO ‘

DIETETICA ¥ NUTRICION

PROMOTOR DONACIONES ‘

SERVICIOS PSICOLOGICOS

1 I N I N B

TRANSPORTE ‘

SERVICIOS DE ENFERMERIA|

U COMITE DE FAMILIARES |——| COMITE DE RESIDENTES

VOLUNTARIOS RESIDENTES

Fuente: Memoria de labores de la Fundaciéon Carisma 2018


http://hogarescreaelsalvador.com/clinica-corazon-de-maria/
https://www.facebook.com/clinicacorazondemaria/
https://twitter.com/clinicacdm

5. Servicios

La Clinica Asistencial Corazén de Maria presta los siguientes servicios:

» Medicina general

» Especialidades:

e Alergologia
pediatrica
e Pediatria

e Nutricionista

» Odontologia:

e Endodoncias

e Odontologia general y pediatrica

e Protesis odontolégicas

> Procedimientos:

e Toma de biopsias

e Toma de citologias

e Inyecciones

e Terapias respiratorias

e Pequefia cirugia

> Ademas, cuentan con:

e Enfermeria

e Botiquin

e Consejeria espiritual

e Laboratorio clinico

e Cafeteria

e Capilla

Dermatologia

e Ortopedia

Ginecologia e Psicologia
Medicina interna e Urologia
Oftalmologia e Coloproctologia

e Clinica laser: Onicomicosis (retird

hongo en ufas), faciales,

14 http://hogarescreaelsalvador.com/clinica-corazon-de-maria/

depilaciones, varices y

eliminacion de tatuajes.



6. Medios digitales
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Facebook: Cuentan con una pagina de Facebook

3

§

en ella publican en su mayoria informacion sobre  giresssena

Corazon de Maria

enfermedades y como detectarlas, actualmente es

poca la informacion que publican sobre los servicios m

Informacen

gue como tal presta la clinica. e

Pagina web: No cuentan con una pagina web st ﬂ

en su pagina web tiene un apartado sobre la clinica Clinica Corazon de Maria

propia de la clinica, sin embargo, fundacién Carisma

donde se pueden encontrar los precios y los

EEmum.

horarios de los diversos servicios que prestan. S ——

Twitter: La clinica tiene una cuenta de twitter sin embargo no
es una red social en la que hagan publicaciones

constantemente.

Google maps: Su ubicacién se § = mm— v Qg
puede encontrar en google maps lo - e Q
que hace a las personas tener una - : -

mejor referencia de la ubicacion de la

clinica. O G

@  Final Calle Padres Aguiar Contiguo ilesia Corazén
de 79 Av Sur, San Saivador

t+  PQ27+5Q San Salvador

© facebookcom
R, 22635889
®  Hoyondo v

[ Agregar una etiqueta \ Eisaivador _Condciones _ Enviarsomentario omi—

Por el momento estos son los medios digitales con los que cuenta la clinica para darse a

conocer a futuros clientes.



D. MARCO LEGAL E INSTITUCIONAL.

1. Marco legal

a) Constitucion de La Republica de El Salvador
La presente ley es la base fundamental de las leyes secundarias, el articulo 65 de la seccion
cuarta Salud Publica y Asistencia Social dice: “La salud de los habitantes de la Republica
constituye un bien publico. El Estado y las personas estdn obligados a velar por su
conservacion y restablecimiento”.*®

Art. 68.- “Un consejo superior de salud publica velara por la salud del pueblo. estara formado
por igual niamero de representantes de los gremios médico, odontoldgico, quimico-
farmacéutico, médico veterinario, laboratorio clinico, psicologia, enfermeria y otros a nivel
de licenciatura que el consejo superior de salud publica haya calificado para tener su
respectiva junta; tendrd un presidente y un secretario de nombramiento del érgano
ejecutivo. la ley determinara su organizacion.

El ejercicio de las profesiones que se relacionan de un modo inmediato con la salud del
pueblo serd vigilado por organismos legales formados por académicos pertenecientes a
cada profesion. estos organismos tendran facultad para suspender en el ejercicio
profesional a los miembros del gremio bajo su control, cuando ejerzan su profesién con
manifiesta inmoralidad o incapacidad. la suspensién de profesionales podra resolverse por
los organismos competentes de conformidad al debido proceso.

El consejo superior de salud publica conocera y resolverd de los recursos que se
interpongan en contra de las resoluciones pronunciadas por los organismos a que alude el
inciso anterior.”®

b) Cédigo de salud.’

El codigo de salud por medio de este la clinica aplica los principios constitucionales
relacionados con la salud publica y asistencia social de los habitantes de la Republica y
pone en practica las normas que regulan el ejercicio de los profesionales que laboran dentro

de la institucion.

15 Constitucion de La Republica. Decreto Constituyente N° 38, Diario Oficial N° 142, Afio 1983
16 Constitucion de La Republica. Decreto Constituyente N° 38, Diario Oficial N° 142, Afio 1983
17 Cédigo de salud Decreto Legislativo N°955, Diario oficial N°86, afio 1988
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c) Cddigo de Trabajo.'®

Este cadigo es aplicado por la Clinica segun los articulos relacionados a los dias de Asuetos
y Vacaciones, y de igual forma se cumple cuando se realizan los pagos de los Salarios a

algunos médicos que ofrecen su servicio de especialidades.

d) Ley de Asociaciones y Fundaciones Sin Fines de Lucro.*®

Esta ley regula la actividad y funcionamiento de la Fundacion Carisma, a través de un
registro que sirve como instrumento de publicidad formal de su creacion, organizacion y
direccién, y a su vez, brinda seguridad juridica a sus miembros y a terceros que contraten

con ella.

e) Ley del impuesto sobre larenta

En esta ley se establece la exclusion de sujetos pasivos dentro de los que se encuentran
las corporaciones y fundaciones de derecho publico y las corporaciones y fundaciones de
utilidad publica. Donde se considera de utilidad publica las corporaciones y fundaciones no
lucrativas. Por tanto, la fundacién Carisma a la que pertenece la clinica es exenta de este
impuesto ya que los ingresos que obtiene y su patrimonio son destinados a los fines de la
institucion y en ningln momento son repartidos directa o indirectamente entre sus

miembros.

f) Ley del Instituto Salvadorefio del Seguro Social.*

La clinica cumple, cuando brinda atencién a la salud y prestaciones econémicas a sus
derechos habientes. De acuerdo a la Constitucion Politica de El Salvador de 1983: "La
seguridad social constituye un servicio publico de caracter obligatorio” y a su pago
contribuyen "los patronos, los trabajadores y el Estado” en la forma y cuantia determinada

por la ley.

18 Cédigo de Trabajo, Decreto Legislativo N°15, Diario oficial N°142, afio 1972

19 Ley de Asociaciones y Fundaciones Sin Fines de Lucro Decreto Legislativo N° 894, Diario oficial N°238,
Afio 1996

20 ey del impuesto sobre la renta. Decreto Legislativo N°134, Diario Oficial N°242, afio 1991

2L ey del Instituto Salvadorefio del Seguro Social, Decreto Legislativo N° 927, Diario Oficial No. 243, afio

1996
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g) Ley del Sistema de Ahorro para Pensiones.?

El personal de la clinica esta afiliado a una de estas instituciones las cuales administraran
los recursos destinados a pagar las prestaciones que deban reconocerse a sus afiliados,

para cubrir los riesgos de Invalidez Comun, Vejez, y Muerte de acuerdo con esta Ley.

h) Ley General Tributaria Municipal.?®

Esta ley se ejecuta cuando la clinica paga sus impuestos municipales y tributos, sin

contraprestacion, no importando a lo que se dedique incluyendo la propiedad inmobiliaria.

i) Ley de Proteccion al Consumidor.?*

Obedece cuando se ofrece un servicio de calidad, ya que siempre se vela el cumplimiento
de las normas de seguridad, informacion, y los servicios que se ofrecen, protegiendo

siempre a los pacientes a fin de procurar seguridad en cuanto al servicio que demandan.

i) Ley de Medicamentos.®

Se lleva a cabo cuando la clinica, permite que las personas puedan adquirir sus
medicamentos a un costo muy bajo, con el fin de que los pacientes puedan beneficiarse
econdémicamente, ademas la hace eficiente en cuanto al control de sanidad y

mantenimiento en los lugares donde se almacena las medicinas.

2. Marco Institucional

Leyes Responsables

Constitucién de la Republica de El Salvador.

Corte Suprema de Justicia

Cadigo de salud

Ministerio de Salud

Cadigo de trabajo

Ministerio de Trabajo y Prevencién Social

Ley de Asociaciones y Fundaciones sin Fines de
Lucro.

Ministerio de Gobernacion y Desarrollo Territorial

Ley del impuesto sobre la renta

Ministerio de Hacienda

Ley del Instituto Salvadorefio del Seguro Social.

Instituto Salvadorefio del Seguro Social

Ley del Sistema de Ahorro de Pensiones.

Administradoras de Fondos de Pensiones.

Ley General Tributaria Municipal.

Alcaldia Municipal de San Salvador.

Ley de Proteccién al Consumidor.

Defensoria del Consumidor.

Ley de Medicamentos.

Ministerio de Salud / Direccién General de
Medicamento.

Fuente: Elaboracion propia.

22 | ey del Sistema de Ahorro para Pensiones, Decreto Legislativo N°927, Diario Oficial N° 243, afio 1996.
23 ey General Tributaria Municipal Decreto Legislativo N° 963, Diario Oficial N° 49, afio 2006.

24 ey de Proteccion al Consumidor, Decreto Legislativo N° 766, Diario Oficial 407, afio 2015

% ey de Medicamentos, Decreto Legislativo N° 1008, Diario Oficial N° 43 afio 2012
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E. GENERALIDADES DEL PLAN DE MERCADEDO.

1. Plan

“Los planes son el resultado del proceso de planeacion. Un plan es una guia para las
acciones a tomar; establece a qué situacion se debera llegar, lo que debe hacerse para
alcanzarla y los recursos que se aplicaran en ese esfuerzo. Los planes también deben
incluir una prevision de los medios de control de la accion y de consumo de los recursos,
para asegurar que se realicen los objetivos.”.?

Por tanto, es un documento elaborado con anticipacion donde se detalla las acciones
necesarias para poder conseguir un objetivo.

2. Mercadeo
“Muchas personas piensan qué se trata sélo de Cémo vender y anunciar. En la actualidad

el mercadeo no debe ser entendido como el viejo significado de hacer una venta sino en el
nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. Si se comprenden las
necesidades del cliente, desarrolla productos y servicios que le proporcionan valor superior
y les fija precios adecuados ademas de distribuirlos y promoverlo eficazmente, esos
productos se venderan con facilidad. Las ventas y la publicidad son sélo parte de algo mas
grande llamado mezcla de mercadeo, que trabajan en conjunto para satisfacer las
necesidades de los clientes y forjar relaciones con ellos.”?’

Por medio del mercadeo se busca identificar y satisfacer necesidades de los clientes,
tratando en la medida de lo posible crear un impacto positivo en quien lo consume y de esta
manera fidelizarlo.

3. Plan de mercadeo
El plan de mercadeo consiste en determinar qué es lo que se va a hacer, cuando y como

se va a realizar y también quién lo llevara a cabo.

Segun Kotler y Armstrong el plan de mercadeo es “Documento escrito que resume lo que
el profesional de mercadeo ha aprendido sobre el mercado, indica como la empresa
planifica alcanzar sus objetivos y ayuda a dirigir y coordinar los esfuerzos.” 28

%6 Amaru Maximiano, Antonio Cesar, Fundamentos de Administracion, Teoria general y proceso
administrativo, 12 edicién, PEARSON EDUCACION, México, 2009, p. 171

27 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de marketing, 112 edicién, PEARSON EDUCACION, México
2013, p.5

2K otler, Philip y Keller, Kevin, Direccion de Marketing, 142 edicién, Pearson Educacion, México, 2012,
Glosario pag. G7
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F. MERCADEO DE SERVICIOS.

1. Definicion de los servicios

“Los servicios son actividades econdémicas que una parte ofrece a otra 'y que, generalmente,

utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los resultados deseados en los

receptores mismos, en objetos o en otros bienes de los cuales los compradores son

responsables.

A cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes de servicios esperan obtener valor al

acceder a bienes, fuerza de trabajo, habilidades profesionales, instalaciones, redes y

sistemas; sin embargo, por lo general no adquieren la propiedad de cualesquiera de los

elementos fisicos involucrados.”®®

2. Caracteristicas del mercadeo de servicios.

Intangibilidad

Los servicios son casi imposibles de probarlos, sentirlos, verlos,
oirlos y olerlos antes que sean comprados

Inseparabilidad

La produccién y consumo de los servicios es simultaneo; no es
transferible ni el beneficio ni la propiedad. La marca del servicio es
inseparable de la fuente que lo genera

Heterogeneidad
o variabilidad

Cada vez que el productor presta un servicio, este se diferencia del
anterior; por lo que se considera que es Unico e irrepetible; por lo
anterior, los servicios se caracterizan por su alta variabilidad

Demanda
perecederay
fluctuante

Los servicios son altamente perecederos y no almacenables y
cambian dependiendo del precio, el tiempo y los clientes.

Fuente: Fundamentos de marketing, Mario Mesa Holguin

3. Importancia de los servicios.

“Hoy por hoy mas de la mitad de los ingresos de las personas los destinan para compra de

servicios; es asi como este sector se convierte en un generador de recursos y una

oportunidad de creacién de empresa. Por otra parte, el mercadeo de servicios es y sera en

el futuro una herramienta fundamental en el mejoramiento de la calidad de vida de las

personas®,

29 Lovelock, Christopher y Wirtz, Jochen, Marketing de servicios: Personal, tecnologia y estrategia, 72 edicion, Pearson
Educacion, México, 2015, p. 15
30 Mesa Holguin, Mario, Fundamentos de marketing, 1a edicion, Ecoe Ediciones, Colombia, 2012, p. 247




14

4. Posicionamiento de los servicios

“Antes de disefiar un plan de mercadeo para el sector servicios es fundamental acudir a la
investigacion para identificar y priorizar los atributos de algunos servicios que son

importantes al segmentar los mercados especificos.

e Posicionamiento por atributos y niveles de desempefio.

Identificar los atributos del servicio a posicionar, es decir, sus propiedades importantes
y que sean diferentes para los compradores frente a las demas alternativas en el
mercado. Para establecer los niveles de desempefio de los servicios, se tiene que
concretar lo que se plantea ofrecer a los mercados meta con cada uno de los atributos

del servicio identificados como importantes.

e Posicionamiento de la marca.

El resultado esencial es que la marca del servicio se diferencie de su competencia. El
mensaje tiene que ser simple y consistente basado en elementos diferenciadores. Se
tiene que construir una marca lider que represente la promesa de valor ofertada a los
usuarios del servicio. Para definir el posicionamiento de un servicio, como marco de

referencia, se pueden seguir los siguientes pasos:

X3

%

Analizar el servicio frente a la competencia.

X3

%

Identificar las diferencias del servicio frente a los de la competencia.

X3

%

Visualizar las principales caracteristicas de los mercados meta.

% Alinear las caracteristicas del servicio a los requerimientos del cliente, generandole

valor.”3t,

31 Ibidem., p. 247-248
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5. Mezcla de mercadeo para servicios.

“Asi como los aspectos particulares de los servicios exigen cambios en el proceso de
compra del consumidor, el proceso de administracion del mercadeo requiere una
adaptacion especial. La mezcla del mercadeo tradicional esta compuesta por las cuatro P:
producto, precio, plaza y promocion. Es importante administrar con cuidado las cuatro P
cuando se comercializan los servicios. Sin embargo, la naturaleza distintiva de los servicios
requiere que los mercaddlogos del servicio también administren otros variables en forma
eficaz. Muchas organizaciones de mercadeo de servicios han adoptado el concepto de
mezcla de mercadeo extendido para servicios. Ademas de las cuatro P, la mezcla de
mercadeo de servicios incluye persona, presentacion y proceso: las siete P de mercadeo
de Servicios.

e Producto.

Los gerentes de bienes y servicios deben disefiar el concepto de producto con las
caracteristicas y beneficios que desean los consumidores. Un aspecto importante del

concepto de producto es la fijacion de marca.

Debido a que los servicios son intangibles y mas dificiles de describir, el nombre de la marca
y el logotipo de identificacion de la organizacion del servicio son particularmente
importantes cuando un consumidor toma una decision de compra. Por lo tanto, las
Organizaciones de servicios, como bancos, hoteles, empresas de rentas de coches y
restaurantes, dependen de las estrategias de marca para distinguirse de las demas en las
mentes de los consumidores. Nombres de marca y simbolos sélidos son importantes para
los comerciantes una imagen de calidad. A una empresa de servicios con una reputacion
de marca bien establecida también le ser& més fécil introducir servicios nuevos que a las

marcas sin una reputacion sélida.”?

32 Kerin, Hartley, Rudelius, Marketing, MARKETING, 132 edicion, McGraw-Hill, Espafia, 2018, p. 308
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e Precio.

“En la industria de los servicios, el precio tiene varias denominaciones. En los hospitales
hablan de cargos; los consultores, abogados, médicos y contadores, de honorarios; las
lineas aéreas, de pasajes y los hoteles de tarifas; y las universidades, de colegiaturas.
Debido a la naturaleza intangible de los servicios, los consumidores a menudo perciben el
precio como un indicador posible de la calidad del servicio. En muchos casos hay pocos
indicios claros que sirvan de base para juzgar un producto: los consumidores utilizan el

precio como un indicador de calidad.”®

“La fijacion del precio para un servicio también vas mas alla de las tareas tradicionales en
la fijacién del precio de venta. Cuando los consumidores compran un servicio, igualmente
consideran costos no monetarios, como los esfuerzos mentales y fisicos que se requieren
para consumir el servicio. Los mercaddélogos de servicios también intentan minimizar el
esfuerzo que se requiere para comprar y usar el servicio. La fijacion del precio juega un
papel importante en el equilibrio de la demanda del consumidor por los servicios. Muchas
empresas de servicios usan el precio fuera de horas pico, que consiste cobrar distintos

precios durante diferentes momentos del dia o en distintos dias del servicio.”

e Plaza o punto de venta.

“Es un factor muy importante en la creacién de la estrategia de mercadeo de un servicio
debido a la inseparabilidad del servicio y el productor. Rara vez los intermediarios participan
en la distribucién de un servicio; el sitio de la distribucion y quien proporciona el servicio son
los elementos tangibles del servicio. Hasta hace poco tiempo, por lo general los
consumidores tenian que ir a la ubicacion fisica del proveedor para contratar el servicio.
Sin embargo, a medida que aumenta la competencia, comienza a reconocerse el valor de

una distribucion conveniente.”®®

33 Ibidem, p. 308-309
3 Ibidem, p. 309
% [dem.
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e Promocion.

“El valor de la promocion en particular de la publicidad de muchos servicios radica en
mostrar las ventajas de comprar el servicio. Es valioso hace hincapié en la disponibilidad,
ubicacién, calidad uniforme y servicio eficiente y cortés. Asi mismo como proporcionar una

representacion fisica del servicio o de un encuentro de servicio.

Otra forma de promocién, la propaganda, ha desempefiado una funcién decisiva en la
estrategia promocional de servicios prestados por las organizaciones no lucrativas y por
algunas organizaciones profesionales. Las Organizaciones sin fines de lucro, usan la

propaganda para difundir sus mensajes.”®

e Personas.

“Muchos servicios dependen de las personas para la creacion y entrega de la experiencia
de servicio al consumidor. La naturaleza de la interaccién entre empleados y consumidores
influye fuertemente en las percepciones que los consumidores tienen de la experiencia en
el servicio. Con frecuencia los consumidores juzgan la calidad de la experiencia del servicio
segun el desempefio de las personas que lo propician. Este aspecto del mercadeo de

servicios ha llevado a un concepto llamado mercadeo interno.

El mercadeo interno, se baja en la idea de que una organizacién de servicio debe
concentrarse en sus empleados, 0 mercadeo interno, antes de dirigir programas exitosos a
los consumidores. Las empresas de servicios deben asegurarse de que los empleados
tengan la actitud, las habilidades y el compromiso necesario para satisfacer las expectativas
de los clientes y para mantener lealtad. Los empleados comprometidos con la idea de
mantener relaciones beneficiosas mutuas con los consumidores son los mas adecuados
para los servicios actuales. Esto deja entrever que los empleados y su desarrollo, mediante
el reclutamiento, capacitacion, comunicacion, instruccién, comunicacion y liderazgo son

cruciales para el éxito de las organizaciones de servicio.”*’

% |bidem, p. 309-310
3 Ibidem., p. 310
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e Presentacion.

“La apariencia del ambiente en el que se proporciona el servicio y donde empresa y
consumidor interacttan puede influir en la percepcidn que tenga el consumidor del servicio.
La evidencia fisica del servicio incluye todo lo tangible que rodea a este: edificios, paisajes,
vehiculo, mobiliario, etc. Las empresas de servicio necesitan administrar la evidencia fisica
con cuidado y de manera sistemética para transmitir la impresién adecuada del servicio al
consumidor. A veces a esto se le conoce como administracion de la informacion y evidencia.
En muchos servicios, la presentacion proporciona una oportunidad para que la empresa
envie mensajes congruentes y solidos acerca de la naturaleza del servicio que ofrece.

e Proceso.

El proceso se refiere a los procesos reales, mecanismos Yy flujo de actividades mediante los
que se crea y proporciona el servicio. La creacidon real y los pasos de entrega que
experimentan los clientes les “proporcionan evidencia para juzgar el servicio. Estos pasos
incluyen no solo “que” se crea, sino también “como” se crea.

Casi todos los servicios tienen una capacidad limitada por la inseparabilidad del servicio y
su proveedor, y por el caracter perecedero del servicio.

Las organizaciones de servicio deben administrar la disponibilidad de la oferta para que:
1. La demanda coincida con la capacidad a lo largo de la duracién del ciclo de la demanda.
2. Los activos de la organizacion se usen de modo que se maximice el rendimiento sobre

la inversion.”38

Producto

Proceso

Mezcla de
. ) mercadeo
Evidencia

fisica
Personas Promocién

Fuente: Elaboracion propia.

38 |bidem., p. 311-312
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G. MERCADEO DE LAS ORGANIZACIONES SIN FINES DE LUCRO

“Una organizacion sin fines de lucro es aquella que existe para alcanzar alguna meta distinta
de los objetivos de negocios comunes acerca de utilidades, participacién de mercado o
rendimiento de la inversion. Las organizaciones sin fines de lucro comparten importantes
caracteristicas con las empresas de servicios del sector privado. Ambas comercializan
productos intangibles. Con frecuencia, ambas requieren que el cliente esté presente
durante el proceso de produccién. Los servicios con y sin fines de lucro varian en gran
medida entre un productor y otro y dia a dia, incluso respecto al mismo productor. Ninguno
de los servicios con y sin fines de lucro se puede almacenar de la misma forma en que los

productos tangibles se pueden producir, guardar y vender en una fecha posterior.

1. ¢Qué es el mercadeo de una organizacion sin fines de lucro?

El mercadeo de la organizacion sin fines de lucro es el esfuerzo de este tipo de
organizaciones para realizar intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados
meta. Aungque estas organizaciones varian de forma significativa en cuanto a tamafio y
proposito y operan en distintos entornos, la mayoria lleva a cabo las siguientes actividades
de mercadeo:

¢ Identifican a los clientes a los que desean servir 0 atraer (aunque por lo general utilizan
términos como clientes, pacientes, miembros o patrocinadores).

e Especifican los objetivos de forma implicita o explicita.

e Desarrollan, administran y eliminan los programas y los servicios.

o Deciden qué precios fijar (aunque utilicen otros términos como cuotas, donaciones,
matricula, tarifas, multas o tasas).

¢ Organizan eventos o programas y determinan dénde se llevaran a cabo o se ofreceran
los servicios.

e Comunican su disponibilidad mediante folletos, letreros, anuncios de servicio publico o
publicidad.”®

39 Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Jr y Carl McDaniel, Marketing. 112 edicidn, Cengage Learning Editores, S.A.
de C.v., Mexico, 2011, p. 401
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"Las organizaciones sin fines de lucro, las cuales realizan estas funciones, con frecuencia

no se percatan de que participan en el mercadeo.

2. Aspectos Unicos de las estrategias de mercadeo de la organizacion sin fines de

lucro.

Al igual que sus contrapartes en las organizaciones de negocios, los gerentes de las
organizaciones sin fines de lucro desarrollan estrategias de mercadeo para realizar
intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta. Sin embargo, en este tipo
de organizaciones es unico en varias formas, incluido el establecimiento de objetivos, la

seleccidn de los mercados meta y el desarrollo de mezclas de mercadeo apropiadas.

Objetivos: En el sector privado, el motivo de la utilidad es tanto un objetivo para guiar las
decisiones como un criterio para evaluar los resultados. Las organizaciones sin fines de
lucro no buscan obtener una utilidad para redistribuirla a los propietarios o accionistas. En

vez de eso, su enfoque es generar suficientes fondos para cubrir sus gastos.

Se espera que las organizaciones sin fines de lucro proporcionen servicios equitativos,
eficaces y eficientes que respondan a los deseos y preferencias de los mudltiples
interesados. Estos incluyen usuarios, pagadores, donantes, politicos, funcionarios
designados, medios y publico en general. Las organizaciones sin fines de lucro no pueden

medir su éxito o fracaso en términos estrictamente financieros.

La falta de un “rubro de la utilidad neta” financiero y la existencia de objetivos multiples,
diversos, intangibles y en ocasiones imprecisos o en conflicto, dificulta el orden de
importancia de los objetivos, la toma de decisiones y la evaluacion del desempefio por parte
de los gerentes de las empresas sin fines de lucro. Con frecuencia, deben utilizar distintos

enfoques de aquellos utilizados por lo general en el sector privado.” %°

40 |bidem., p. 402
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“Mercados meta: Tres temas que se relacionan con los mercados meta son Unicos de las

organizaciones sin fines de lucro:

Objetivos apaticos o fuertemente opuestos: Las organizaciones del sector privado, por
lo general, dan prioridad al desarrollo de los segmentos de mercado que tienen mayor
probabilidad de responder a las ofertas particulares. En contraste, las organizaciones
sin fines de lucro se deben enfocar en quienes son apaticos 0 quienes estan
fuertemente en contra de recibir sus servicios, como vacunas, orientacion sobre
planificacion familiar, ayuda para problemas de consumo de drogas o alcohol y terapia

psicoldgica.

La presion para adoptar estrategias de segmentacion no diferenciada: Las
organizaciones sin fines de lucro, con frecuencia, adoptan por default estrategias no
diferenciadas. En ocasiones fracasan en reconocer las ventajas del establecimiento de
objetivos o un enfoque no diferenciado puede parecer que ofrece economias de escala
y bajos costos per capita. En otros casos, a las organizaciones sin fines de lucro se les
presiona o se les exige atender el maximo numero de personas al enfocarse al usuario
promedio. El problema con desarrollar este tipo de servicios es que existen pocos
usuarios “promedio”. Por tanto, dichas estrategias fracasan a menudo en satisfacer en

su totalidad cualquier segmento de mercado.

Posicionamiento complementario: La principal funcién de numerosas organizaciones sin
fines de lucro es proporcionar servicios con los recursos disponibles a quienes no son
atendidos de forma adecuada por las organizaciones del sector privado. Como
resultado, la organizacion sin fines de lucro debe complementar, mas que competir con
los esfuerzos de las demas. La tarea del posicionamiento es identificar los segmentos
de mercado no atendidos y desarrollar programas de mercadeo que concuerden con

sus necesidades, mas que enfocarse en los nichos que puedan ser mas rentables”.*

4 Ibidem., P4g. 402-403
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Mezcla de mercadeo:

En las Organizaciones sin fines de lucro se aplican decisiones diferentes en la mezcla de

mercadeo que en aquellos negocios que persiguen lucro:

“Decisiones de producto

Existen tres distinciones relacionadas con los productos entre los negocios y las

organizaciones sin fines de lucro:

e Complejidad de los beneficios: Mas que simples conceptos de productos, como “Vuele
en los cielos amigables” o “Hacemos dinero en la forma antigua”, las organizaciones sin

fines de lucro a menudo comercializan conductas complejas o elaboradas ideas.

¢ Intensidad del beneficio: La intensidad del beneficio de gran nimero de ofertas sin fines

de lucro es bastante escasa o indirecta.

e Participacion: Numerosas organizaciones sin fines de lucro comercializan productos
que requieren, ya sea muy baja participacion (“prevenir incendios forestales” o “no tirar
basura”) o una participacion muy alta (“anase al ejército” o “dejar de fumar”). El rango
tipico para productos del sector privado es demasiado estrecho. Las tradicionales
herramientas promocionales pueden ser inadecuadas para motivar la adopcion de

productos de alta o baja participacion.

Decisiones de plaza (distribucién)
La capacidad de una organizacion sin fines de lucro para distribuir sus ofertas de servicio a
probables grupos de clientes, cuando y donde los quieren, es tipicamente una variable

fundamental para determinar el éxito de dichas ofertas de servicio.”*?

“lbidem., p. 403
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Decisiones de promocién

“Gran numero de organizaciones sin fines de lucro tiene prohibido anunciarse de forma
explicita o implicita, con lo cual limitan sus opciones de promocion. La mayoria de las
agencias federales cae en esta categoria. Otras organizaciones sin fines de lucro
simplemente no tienen los recursos para contratar agencias de publicidad, consultores de

promocién o personal de mercadeo.

Sin embargo, las organizaciones sin fines de lucro tienen unos cuantos recursos de

promocioén especial a los cuales pueden recurrir:

¢ Voluntarios profesionales: las organizaciones sin fines de lucro buscan a profesionales
de mercadeo, ventas y publicidad para que les ayuden a desarrollar e implementar
estrategias de promocién. En algunos casos, una agencia de publicidad dona sus

servicios a cambio de beneficios potenciales a largo plazo.

e Actividades de promocion de ventas: Algunas de éstas hacen uso de los servicios
existentes u otros recursos se emplean cada vez mas para atraer la atencion a las
ofertas de las organizaciones sin fines de lucro. En ocasiones, las organizaciones de

caridad forman incluso equipos con otras empresas para las actividades promocionales.

e Anuncio de servicio publico: Un anuncio de servicio publico (PSA, por sus siglas en
inglés) es aquel que promueve un programa de los gobiernos federal, estatal o local o

de una organizacion sin fines de lucro.

¢ Comunicaciones de punto a punto: Algunas agencias sin fines de lucro han tenido éxito

en ofrecer foros para que las personas compartan experiencias.”?

4 |bidem., p. 404 y 405
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Decisiones de fijacion de precios

“Cinco caracteristicas clave distinguen las decisiones de fijacidon de precios de las

organizaciones sin fines de lucro de aquellas orientadas a las utilidades:

o Objetivos de fijacion de precios
El objetivo de fijacion de precios en el sector de utilidades es el ingreso, 0 mas en
especifico, la maximizacion de las utilidades, las ventas o el enfoque en el rendimiento
de las ventas o de la inversién. Numerosas organizaciones sin fines de lucro también
se deben preocupar de los ingresos. Sin embargo, muchas de ellas buscan, con
frecuencia, sufragar los costos en lugar de alcanzar utilidades para ser distribuidas a los

accionistas.

e Precios no financieros
En diversas situaciones de organizaciones sin fines de lucro, a los consumidores no se
les cobra un precio monetario, sino que en vez de eso deben absorber costos no

monetarios.

e El pago indirecto
El pago indirecto por medio de los impuestos es comun para las empresas de servicios
“gratuitos”, como bibliotecas, proteccion contra incendios y proteccion policiaca. El pago

indirecto no es una préactica comun en el sector con fines de lucro.

e Separacién entre quienes pagan y los usuarios
Por disefio, los servicios de numerosas organizaciones de caridad se proporcionan a
quienes son relativamente pobres y son pagados en gran medida por quienes estan

mejor en cuestion financiera.

e Fijacion de precios por debajo del costo

Un ejemplo de fijacién de precios por debajo del costo es la colegiatura universitaria.”**

*lbidem., Pag. 405
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H. MERCADEO DIGITAL

1. Mercadeo en internet y redes sociales
Ademas de las redes sociales existen otros medios digitales en los cuales las empresas

pueden llegar a darse a conocer a nuevos clientes y mantener informados a sus clientes

actuales entre estos estan:

Mercadeo online

“Es el mercadeo que se realiza en Internet usando para ello los sitios web de las empresas,
la publicidad y anuncios online, videos online, correo electrénico y blogs. El mercadeo movil
(en dispositivos maoviles) y el de medios o redes sociales también son online y se deben

coordinar estrechamente con otras formas de mercadeo digital.

Sitios web y comunidades online de marca
En la mayoria de los casos, el primer paso que debe dar una empresa que quiera hacer
mercadeo online es crear un sitio web. Los sitios web varian enormemente en propésito y

contenido.”*®

Publicidad online

“A medida que los consumidores pasan cada vez mas tiempo en Internet, las empresas
estan dedicando mas proporcién de su presupuesto de mercadeo a la publicidad online
para conseguir ventas o atraer visitantes a sus sitios online y moviles. La publicidad online
se ha convertido en un medio promocional fundamental. Las principales formas de

publicidad online son la publicidad gréfica y la publicidad de busqueda.

En conjunto, estas dos formas suponen la mayor inversién de las empresas en mercadeo
digital. La publicidad gréafica puede aparecer en cualquier lugar de la pantalla de un usuario
de Internet y a menudo esté relacionada con la informacién que se esta viendo en ese

momento.”*®

4Kotler, Philip y Armstrong, Gary, principios de marketing, 172 edicion, Espafia, Pearson educacion, 2018, p.
492
4 |bidem., p. 492-493
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Mercadeo mediante el correo electrénico

“Sigue siendo una herramienta de mercadeo digital importante y en continuo crecimiento.
«Los medios sociales son ahora lo mas moderno, pero el correo electronico sigue siendo el
rey», dice un observador. Cuando se utiliza adecuadamente, el correo electronico puede
ser el medio mas favorable para el mercadeo directo. Los correos de hoy en dia no tienen
nada que ver con los correos sobrios y solo de texto de antes, sino que son coloridos,
sugerentes e interactivos. El correo electrénico permite a los responsables de mercadeo
enviar mensajes tremendamente personalizados, muy bien dirigidos al consumidor objetivo
y que consiguen establecer relaciones.

Pero también hay un lado oscuro en el creciente uso del correo electronico: la explosion de
correo basura o spam, es decir, mensajes de correo comercial no solicitados ni deseados
que colapsan las bandejas de entrada, y que han provocado la irritacion y frustracién de los
consumidores. Los responsables del correo electronico de mercadeo trabajan sobre la fina
linea que separa afadir valor para el consumidor y ser intrusivo e irritante.”*’

Videos online

“Otra forma de hacer mercadeo online es colgar contenido en video en los sitios web de la
empresa o en paginas sociales como YouTube, Facebook, Vine y otras. Algunos videos se
graban especificamente para la web y los medios sociales. Estos videos pueden ser videos
de instrucciones para montar algo, piezas de relaciones publicas, promociones de la marca
0 videos de entretenimiento relacionados con la marca.

En otras ocasiones, las empresas realizan en un primer momento los videos para la
television y otros medios, pero luego se cuelgan online antes o después de la campafa
televisiva para mejorar su alcance y su efecto.

El marketing viral, la version digital del marketing boca a boca, implica crear videos,
anuncios y demds contenido de marketing que sea tan contagioso que los consumidores lo
pasen a sus amigos y conocidos. Debido a que son los mismos consumidores los que
transmiten el contenido, el marketing viral es verdaderamente barato. Y cuando el contenido
procede de un amigo, es mucho mas probable que el receptor lo vea o lo lea.”®

47 |bidem., p.494-495
48 |bidem., p. 495
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Blogs y foros online

“Las marcas también llevan a cabo acciones de mercadeo online a través de diversos foros
digitales que estan dirigidos a grupos con un interés concreto y comunidades de marca. Los
blogs son foros online en donde las personas y las empresas publican sus pensamientos y
otro tipo de contenido, normalmente relacionado con temas bastante especificos. Los blogs
pueden tratar de cualquier cosa, desde politica y béisbol a reparacion de automoviles,
marcas o la Ultima serie de televisiébn. Muchos blogueros utilizan las redes sociales como
Twitter, Facebook o Instagram para promocionar sus blogs y conseguir, asi, un mayor
alcance. Ese alcance puede hacer que los blogs, especialmente aquellos que cuentan con
muchos seguidores, tengan una influencia considerable. La mayoria de los responsables
de mercadeo estan introduciéndose en la blogosfera con sus propios blogs teméticos para

llegar a las comunidades de consumidores.”*®

2. Las redes sociales como herramienta del mercadeo para apoyar al negocio

“La nueva publicidad: Las empresas estan empezando a ver que, en lugar de gastar
millones de ddélares en campafias publicitarias tradicionales, pequefios actos pueden ser
mas valiosos porque la gente, inevitablemente, buscara compartir esas experiencias a

través de las redes sociales”°

“Los parametros sugeridos a tener en cuenta a la hora de definir una estrategia de redes

sociales estan basados en los pasos para desarrollar un plan de mercadeo tradicional.
Definicién del objetivo
Como en todo plan, debe partirse de la definicion operativa del objetivo a conseguir. Los

objetivos que generalmente se buscan con estrategias de redes sociales contemplan

aspectos tales como®:

4 Idem., p. 496

0 Magqueda, Javier, Marketing Para Los Nuevos Tiempos, Editorial McGraw-Hill, 12 Edicion, Espafia, 2012,
p. 149

51 Ibidem., p. 156
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a) “Generar tréafico en el sitio de Internet.

b) Incrementar el nivel de interaccién de los usuarios a través del intercambio de preguntas
y respuestas.

c¢) Posicionar la marca participando en grupos de redes sociales que valoran los atributos.

d) Lanzar nuevos productos, utilizando las plataformas para informar sobre beneficios,
precios, puntos de venta, etc.

e) Incrementar el nimero de contactos buscando ampliar la base de datos de clientes
actuales y potenciales.

f) Mejorar el servicio de atencion al cliente aprovechando las plataformas para dar soporte
directo y crear comunidades de usuarios que se apoyen mutuamente.

g) Hacer investigacién de mercado, formulando preguntas que permitan realizar sondeos

de opinién sobre aspectos concretos del producto o servicio.”?

Analizar la situacién actual

“La empresa debe revisar como es su presencia actual en las redes sociales al igual que
la de sus competidores. Al hacer el analisis, la organizacién debera responder preguntas
tales como: ¢quiénes somos en la red?, ¢quién habla de nosotros?, ¢ qué se dice de

nosotros?, ¢dénde se habla de nosotros?

Definir el publico objetivo

Al decidir estar en las redes sociales se debe tener claro el target o audiencia que queremos
atender. No se debe olvidar que en redes sociales las empresas son «elegidas» por su
publico. Crear un sitio en redes sociales no es suficiente si no tenemos claro dénde se
encuentran nuestros clientes en esa misma red. Es por eso que, ademas de identificar
cuales son y dénde se encuentran las personas u organismos de nuestro target, la empresa

debera especificar aspectos como.”3:

52 |dem.., p. 156
53 |dem.
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a) “Las palabras clave que identifican nuestro producto o servicio ante cada una de las
audiencias,

b) Como llegar a esas audiencias a través de las redes sociales. En este punto es donde
es conveniente la incorporacion de empleados e interlocutores de la empresa al sitio,

c) Cual serd el tono que se utilizara en el sitio social, el cual dependera directamente de

cada una de las audiencias a las que se dirigira la empresa.”™*

Establecer el posicionamiento

“Definir como desea la empresa ser vista en la red social es fundamental. Teniendo
presente el punto desarrollado en la seccién anterior, se debe recordar que una de las
principales tendencias en redes sociales es la paridad de roles entre empresa y clientes.
¢, Como desea entonces presentarse la empresa ante su grupo de fans o seguidores?
¢,Como se logra mantener la coherencia entre el mensaje y el posicionamiento? ¢CAomo

integrar toda la comunicacion en redes sociales con la de la empresa?”®

“Una manera de lograr esto es desarrollando un mapa de enlaces. Un mapa de enlaces es
una representacion grafica de los sitios sociales en los que la empresa tendra presencia.
Una sugerencia es mantener siempre en el centro de ese mapa el sitio web de la empresa
y desde ese punto central establecer las conexiones con los diferentes sitios de redes

sociales.

Si la empresa no posee una web oficial, se puede sustituir temporalmente por un blog
corporativo donde poder concentrar la informacion general de la empresa. Es recomendado
desarrollar un sitio web oficial lo mas pronto posible. Hoy en dia toda empresa que desee

transmitir una imagen de seriedad y formalidad debe poseer su propio dominio y sitio web.”®

5 Idem.
%5 Ibidem., p. 156-157
% Ibidem., p. 156 - 157
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3. Desarrollar el plan de medios y acciones en social media
“Al igual que en los planes de mercadeo tradicionales, es conveniente elaborar un plan de
medios donde la empresa determine los canales, fechas y responsables de las acciones en
las redes sociales. También se definen en este punto las estrategias promocionales a usar
en la red social. Se pueden utilizar las redes sociales para hacer regalos o descuentos

especiales o invitar a eventos propios de la marca.

En este punto las empresas deben estudiar la opcion de incorporar a sus operaciones las
funciones de community manager o gestor de redes sociales. Dependiendo del tamafio de
la empresa y de su involucracion en redes sociales, estas funciones pueden ser asumidas
por el responsable de mercadeo de la empresa o puede ser creado el cargo. Lo que si debe
tenerse muy presente es que la gestién de las redes sociales implicara un trabajo intenso y
continuo de seguimiento y control de las redes, de respuesta a las preguntas y promocién
del dialogo, y que debe haber alguien responsable de gestionar estas acciones bajo las

directrices comunicacionales de la empresa.”™’

Controlar y medir los resultados

“Actualmente existen innumerables herramientas de medicibn para medir el
comportamiento de las redes sociales. Ademas de las herramientas propias de cada red
social tales como Facebook Analytics para Facebook o Twitter Analytics para Twitter, sitios
como Google ofrecen su herramienta gratuita Google Analytics, que permite ver
estadisticas y estudios sobre sitios web. Se ofrecen también herramientas para gestionar
campafas de mercadeo en redes sociales, como es el caso de Wildfire y Spredfast, que
permiten entre otras cosas comparar los resultados de las distintas campafias que hayamos
realizado en Facebook y en Twitter, ademas de poder comparar la popularidad de distintas
empresas en estas redes sociales para asi valorar, por ejemplo, cual es la posicion de los
competidores. Otras herramientas interesantes, como es el caso de Natter, permite
uniformar la informacién que se transmite a lo largo de todas las redes sociales para evitar

la duplicidad o contradiccion entre los diferentes sitios.”>®

57 Ibidem., p. 157
%8 |bidem., p. 157-158
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CAPITULO II: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL.

A. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Antecedentes del problema

Desde la fundacion de la Clinica en febrero de 1989 hasta el afio 2003 se desconoce
los niveles de demanda que se tuvieron ya que hasta un afio después se empezaron a

llevar datos estadisticos de la cantidad de pacientes que frecuentaban la Clinica.

Tomando como referencia datos de los afios 2013 a 2018 se denota que hay una
tendencia a la baja pasando de atender diariamente 50 pacientes en 2013 a atender 42
en el 2018. (Anexo 5: Demanda de pacientes afio 2013-2018).

En la actualidad, la mayoria de los pacientes van por consulta general mientras que casi
un tercio del total van por las consultas de especialidades, en comparacién de afios
atras, la demanda de usuarios se ha visto en disminucién a pesar que cuentan con una
variedad de especialidades médicas a bajo costo, factores como la ubicacién geografica
que para personas que no son de lugares cercanos existe una dificultad para localizarla,
los horarios pueden resultar poco accesibles para algunos pacientes que no pueden
llegar por la mafiana, también los servicios que la clinica presta no se dan a conocer lo
suficiente a la poblacién de los alrededores, cuentan con una pagina web asi como
también una pagina de Facebook y en ocasiones algunas radios voluntariamente les
dan publicidad, sin embargo no logra el impacto que se pretende alcanzar para
aumentar la demanda ademas de no tener la posibilidad de publicitarse en otros medios
como periédicos, television o a través de volantes, brochures o algun otro tipo de
publicidad para dar a conocer sus servicios en su mayoria las personas se enteran de
la Clinica Asistencial Coraz6n de Maria por recomendacion de otras personas, también
la competencia es un factor que es de incidencia en la baja demanda, ya que existe otra
clinica con caracteristicas similares que ofrece también un excelente servicio a un precio

bastante competitivo.

Hasta el dia de hoy la Clinica Asistencial nunca ha contado con un plan de mercadeo

que ayude a promover los servicio que ofrece para poder aumentar su demanda.
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2. Importancia

En un mundo tan competitivo toda empresa deberia contar con un plan de mercadeo el cual
le ayude a sobresalir en el mercado ya que de esta manera se detectaran problemas,
posibles soluciones y oportunidades futuras. Al pertenecer a una fundacién la clinica
Asistencial Corazén de Maria busca llegar a personas de escasos recursos, sin embargo,
la labor para darse a conocer no esté generando el impacto que quisieran, ya que son pocos
los nuevos pacientes que llegan y en su mayoria por recomendaciones de conocidos, existe
poca publicidad, algunas personas llegan a tener dificultad para poder llegar a la ubicacién
de la clinica, la existencia de una competencia con precios mas bajos son factores que
afectan la demanda de pacientes. Por lo que es de gran importancia implementar un plan
de mercadeo para aumentar la demanda de pacientes de la Clinica Asistencial Corazén de
Maria para generar una mejor difusion de informacion sobre los servicios que presta. Por
medio del plan de mercadeo La Clinica Asistencial Corazén de Maria podra darse a conocer
a un mercado potencial de pacientes y asi aumentar el nimero de consultas generando un

mayor ingreso para mantener y mejorar los servicios que esta presta.

B. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.
1. General
Realizar una investigacion de Campo que permita recopilar informacién primaria para
determinar la situacion actual de mercadotecnia de la Clinica Asistencial Corazon de

Maria.

2. Especifico

e Elaborar y Aplicar los instrumentos de recoleccion de datos para obtener
informacion primaria.

e Realizar el diagnostico de la situacion actual de la Clinica Asistencial Corazon de
Maria de la Fundacion Carisma para determinar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y Amenazas.

e |dentificar los alcances y limitaciones obtenidas a lo largo de la investigacion.

e Establecer las conclusiones y recomendaciones pertinentes.
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C. METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION.

1. Método de lainvestigacion
En el siguiente trabajo se utiliz6 el método cientifico donde se sigui6é una serie de pasos
para descubrir las formas de existencia de los procesos objetivos, relacionando sus
conexiones internas y externas, generalizando y profundizando los conocimientos asi
adquiridos, llegando a demostrarlo por medio de técnicas. Para la investigacién se aplicaron

los siguientes métodos auxiliares:

a) Analitico
Con la recoleccién de informacién se lograra identificar los elementos mas importantes que
pueden estar generando la poca demanda de la clinica y el grado de incidencia que tienen

sobre ella.

b) Sintético
Luego de comprender los diferentes elementos que integran la problemética se realizara
una sintesis a través de la propuesta de un plan de mercadeo para aumentar la demanda

de usuarios de la Clinica Asistencial Corazén de Maria de la Fundacién Carisma.

2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se utilizé en el presente estudio es el descriptivo en el cual se
buscé especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes del fenémeno en

estudio. Describiendo tendencias de un grupo o poblacion.

Se recopilaron los datos sobre la base de una hipétesis, exponiendo y resumiendo la
informacién de manera cuidadosa y luego analizando minuciosamente los resultados, a fin

de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento.

3. Tipo de disefio de lainvestigacion
Para la investigacion, se empled un “disefio no experimental”, ya que se realizd sin la
manipulacion de variables y sélo se observaron los fendmenos en su ambiente natural para

después analizarlos.
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4. Unidades de andlisis
Hace referencia al objeto de interés para la investigacion, los indicadores que son los

sujetos de estudio se especifican a continuacion:

a) Objeto de Estudio
Clinica Asistencial Corazén de Maria de la Fundacién Carisma.

b) Sujetos de Analisis.
1. Director médico.
2. Empleados.
3. Pacientes.

4. Competencia.

5. Técnicas e instrumentos de recolecciéon

Para la realizacion de esta investigacion se utilizaron las técnicas e instrumentos siguientes:

a) Técnicas

Con la finalidad de obtener informacion confiable, veridica y oportuna se aplicaron una serie
de técnicas con sus correspondientes instrumentos, los cuales permitieron que se
procesaran en la recoleccion, tabulacién, andlisis e interpretacion la informacion, entre ellas
estan:

1) Encuesta.
Se utiliz6 para obtener informacion por parte de pacientes que frecuenten la clinica
Asistencial corazén de maria en cuanto a la atencion que reciben, a los empleados para
poder tener mayor conocimiento sobre la demanda de pacientes actual y los factores que
pueden estar incidiendo en el comportamiento de esta.

2) Entrevista.
La entrevista como técnica de investigacion sirvio para obtener la opiniobn que tiene el
Director Médico de la Clinica Asistencial Corazén de Maria, sobre la problematica,
utilizando los dos tipos de entrevista (estructurada y no estructurada).

3) Observacion.
Esta técnica se utilizd durante toda la investigacion ya que por medio de ella al visitar el
lugar se recolectd informacion sobre el ambiente en el que se encuentra la clinica y para

tener un mayor conocimiento de la competencia.
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b) Instrumentos
1) Cuestionario.
Se utilizo para obtener informacion primaria por parte de los pacientes que frecuentan la
Clinica Asistencia corazén de Maria; en cuanto a la atencién a los pacientes, los servicios
de medicina general, especializada, clinica laser y laboratorio clinico, incluyendo también
el proceso para pasar consulta. Se utilizé con los empleados para obtener informacion
sobre la opinién que tienen acerca de la demanda de pacientes actual y los factores que
pueden estar generando este comportamiento.
2) Guia de entrevista.
Este instrumento permitié llevar un orden logico a la hora de realizar las preguntas, las
cuales sirvieron para obtener informacion primaria por parte del Director Médico de la
Clinica Asistencial Corazon de Maria.
3) Lista de cotejo y otros.
Se utilizé como instrumento una lista de cotejo que contenia los criterios principales que se
desean observar dentro de la Clinica Asistencial Corazén de Maria, ademas también se
contd con libretas de apuntes y teléfonos celulares para la grabacion de audios, de esta
forma se llevd un completo registro de todo lo observado, por parte del equipo de
investigacion.
6. Determinacion del universo y muestra
Para el desarrollo de la investigacién, se tomaron 4 universos diferentes sacando para cada
uno su respectiva muestra.
a) Universo

1) Director médico: Es el encargado, que dirige La Clinica Asistencial Corazon de
Maria.

2) Empleados: Segun informacion brindada por el director la clinica cuenta con 51
empleados.

3) Pacientes: Son las personas que hacen uso de los servicios que de acuerdo con datos
brindados por el director médico hasta finales del 2018 conforman un universo de 1017
pacientes mensuales (Anexo 5: Demanda de pacientes afio 2013-2018).

4) Competencia: Son las empresas que se encuentran en las cercanias y que se
dedican a la prestacion de servicios similares a los de la Clinica Asistencial Corazon

de Maria, en los alrededores solo existe 1 que es la Clinica Asistencial Cristo Redentor.
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b) Muestra
1) Director médico: La muestra utilizada fue igual al universo planteado conformado por
1 persona, por lo tanto, se realiz6 un censo.
2) Empleados: La muestra utilizada fue igual al universo planteado conformado por 51,
seran investigados a través de un censo.
3) Pacientes: Basandonos en que al mes hay 1017 pacientes aproximadamente se
establecera una muestra utilizando la siguiente formula:
K?xpxq*N
nz(ez*(N—l))+K2*p*q

N: Es el tamafio de la poblacién o universo (nimero total de posibles encuestados).
k: Es una constante que depende del nivel de confianza que se asigne.

e: El error muestral es la diferencia que puede haber entre el resultado que se obtiene
preguntando a una muestra de la poblacién y el que obtendriamos si se preguntara al
total de ella.

p: Es la proporcién de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5 que
es la opcion mas segura.

g: Es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n: Es el tamafio de la muestra (nUmero de encuestas que se van a realiza).

~ 1.96% % 0.5 % 0.5 * 1017
(0082 % (1017 — 1)) + 1.962 * 0.5 % 0.5
976.7268

74628

n = 130.8794018331 ~ 131 Pacientes

n

Por lo que la muestra que se utilizo fue de 131 pacientes.

4) Competencia: La muestra utilizada fue igual al universo planteado conformado por 1

clinica, se realiz6 un censo.
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7. Procesamiento de lainformacién.

Para realizar la recopilacion de datos y su posterior andlisis, se aplicaron las técnicas e
instrumentos ya mencionados. Se hizo uso del programa Microsoft Excel para efectuar la
tabulaciéon de datos, la creacion de tablas y elaboracién de graficos de pastel para presentar

los hallazgos, finalizando con su interpretacion de los datos obtenidos.

8. Fuentes de informacién

Para el desarrollo de la investigacion se utilizaron las siguientes:

a) Fuentes primarias

Se recopil6 informacién a través de la entrevista, encuesta y la observacion directa de los
servicios, abordando al director médico, empleados y los pacientes actuales de la clinica

asistencial corazén de Maria.

b) Fuentes secundarias

Se obtuvo informacién de libros, documentos, paginas web, leyes y trabajos de graduacion,
que contenian datos relevantes para la buena realizacion del plan de mercadeo de servicios

en salud.

D. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA CLINICA ASISTENCIAL CORAZON
DE MARIA.

1. Estructura organizativa

Se puede notar que la mayoria del personal reconoce que la clinica cuenta con una
estructura definida en cuanto a areas y departamentos que permiten el funcionamiento de

esta. (Ver anexo n° 2 cuestionario a empleados, pregunta 9).
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2. Estrategias de venta de la clinica.

La clinica no tiene estrategias de venta como tal. Actualmente no posee un plan de
mercadeo, esto podria contribuir al aumento de pacientes si se pudieran de alguna manera
anunciarse para hacer las cosas mejor. (Ver anexo n° 1 entrevista con el director médico
pregunta 3).

Publicaciones en Facebook, se puede tener un blog, para poder tener méas interaccion con
los usuarios y brindar un mejor servicio, actualmente no cuentan con capital para
anunciarse en otros medios como periddicos, vallas publicitarias, television, etc. Hay
programas radiales en los cuales anuncian de manera voluntaria y de esta forma se dan a
conocer. (Ver anexo n°1 entrevista con el director médico pregunta 4).

Ademas, ofrecer una cartilla muy variada de servicios médicos que ponen a disposicién de

los pacientes. (Ver anexo n°1 entrevista con el director médico pregunta 5).

3. Recursos
Entre los recursos que posee la Clinica Asistencial Corazén de Maria estan:

a) Humano

El personal Administrativo considera que, en caso de un aumento en la demanda, tienen la
capacidad para realizar su trabajo sin ningan inconveniente como se ha venido realizando
hasta hoy; Mientras que para el caso de los médicos algunos piensan que no tendrian la
capacidad para poder atender una mayor cantidad de pacientes, se debe recurrir a extender
horarios y de llegar a ser un aumento de la demanda demasiado alto que ponga en juego
la calidad del servicio se optaria por contratar mas personal (Ver anexo n° 2 cuestionario a

los empleados, pregunta 24).

Los pacientes afirman que después de recibir los servicios brindados, quedan satisfechos
calificandoles desde excelente hasta bueno, por lo que se afirma que la clinica ofrece un
servicio de calidad y genera satisfaccion a sus usuarios. (Ver anexo n° 3 cuestionario a los

pacientes, pregunta 7).

Ademas, la mayoria de personas encuestadas afirma que la atencion de los empleados es
un factor fundamental para pasar consulta en el lugar. (Ver anexo n° 3 cuestionario a los

pacientes, pregunta 15c).
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b) Tecnoldgico

Segun lo observado, la clinica posee buena estructura y equipo para brindar excelentes
servicios médicos de Laboratorio clinico, medicina general, especialidades, remocion de
tatuajes, entre otros que son ofrecidos a los pacientes a un bajo costo, con el fin de poder

beneficiar a las personas de bajos recursos econémicos. (Ver anexo n° 4 Lista de cotejo).

Los pacientes consideran gue la clinica cuenta con las instalaciones adecuadas para poder
brindar asistencia médica con calidad en todos los servicios que la clinica ofrece. (Ver anexo

n° 3 cuestionario a los pacientes, pregunta 9).

c) Econdmico

La clinica cuenta con precios sumamente bajos desde la perspectiva del director médico
(Ver anexo n°l entrevista al director médico pregunta 14). Los medicamentos no son
gratuitos, son de bajo costo ya que el fin de la clinica no es obtener lucro, a cada
medicamente que se compra se le aumenta un poco el precio con el fin de obtener
Unicamente una ganancia que cubra gastos administrativos. Por ejemplo, si una pastilla
cuesta $0.10 el precio al que se ofrece es de $0.15. (Ver anexo n° 1 entrevista al director
médico pregunta 15).

Se ha podido notar que los precios que la clinica Asistencial Corazén de Maria ofrece son
de $3 consulta general y $5 para especialidad. Mientras que la competencia la consulta
tanto general como de especialidades tiene un precio de $4 donde en el caso de medicina

general ellos incluyen los medicamentos.

Segun el personal la competencia es el factor que mas afecta a la clinica, ya que como se
dijo anteriormente dan una mejor propuesta en cuanto los precios en consulta general y
especialidades; también con un porcentaje muy cercano se encuentra el recurso
economico, que son los factores que mas influyen en que no se logre incrementar las
cantidades de pacientes. (Ver anexo n° 2 cuestionario a los empleados, pregunta 21).

Casi la totalidad del personal afirma que los precios que se tienen son accesibles; sin
embargo, un pequefo porcentaje piensa que no, ya que existen personas que aun con los
bajos precios que se ofrecen no tienen la capacidad para poder pagar los servicios y
medicamentos que se ofrecen y existen otros centros de salud brindando servicios médicos

a menor precio. (Ver anexo n° 2 cuestionario a los empleados, pregunta 23).
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El 100% de las personas encuestadas afirman que los precios que ofrece la clinica son
accesibles, por lo que es una de las variables que los motiva a asistir o a preferir la clinica.
(Ver anexo n° 3 cuestionario a los pacientes, pregunta 6).

Del total de las personas que fueron encuestadas el 86% indica que el precio juega un papel
determinante para asistir a una clinica en busca de sus servicios; mientras que el otro 14%
de las personas parece irrelevante ya que buscan la clinica por motivos como la ubicacion,
la rapidez con la que se les atiende, los horarios y por contar con algunas especialidades
que en otros centros de salud no encuentran. (Ver anexo n° 3 cuestionario a los pacientes,
pregunta 15a).

d) Administrativo
La mayoria menciona que la clinica no ha realizado cambios en sus actividades durante los
dltimos afios, lo que afirma que no ha existido innovacion para mejorar su forma de brindar
los servicios y crear un mayor impacto en los pacientes. (Ver anexo n° 2 cuestionario a los
empleados, pregunta 14).

La mayoria de los pacientes encuestados afirma que los procesos para pasar consulta son
ordenados; por lo que se vuelven efectivos para optimizar tiempo y brindar satisfaccién a
las personas. (Ver anexo n° 2 cuestionario a los pacientes, pregunta 10).

4. Anélisis del mercado meta
El mercado meta al cual la clinica dirige sus esfuerzos son personas de escasos recursos
que residen en zonas aledafias, por esto ofrecen consultas y medicamentos a bajo costo
con la idea de apoyar a este sector de la poblaciéon. (Ver anexo n°1 entrevista al director
médico pregunta 10)

5. Clientes actuales

Actualmente las personas que mas visitan la clinica son del género femenino que inician
su vida laboral en una edad entre los 21 y 30 afios con bajos ingresos (aproximadamente
$304.17 que es el salario minimo vigente en El Salvador para el sector comercio y servicio.
La mayoria residente del municipio de San Salvador. También es frecuentada en menor
proporcion por amas de casas, personas de edad avanzada que nunca estuvieron afiliadas
al ISSS y por personas que a pesar de estar afiliadas al ISSS frecuentan la clinica por la
rapidez de atencion que se tiene. (Ver anexo n° 3 cuestionario a los pacientes, preguntas
1,2,3,4y5 parte )



41

6. Segmentacion de mercado

Si bien no cuentan con una segmentacion como tal, sino que enfocan sus actividades a
personas de escasos recursos, se puede notar que si existe una segmentacion ya que
tuvieron que identificar sus posibles clientes potenciales para poder determinar las
especialidades que se proporcionarian en la clinica.

7. Horarios

Los horarios de la clinica asistencial corazon de maria son de lunes a viernes de 7:00 a.m.
a 1:00 p.m. y los sabados de 7:00 a.m. a 12:30 p.m. Los horarios para las personas que
frecuentan la clinica son aceptables, sin embargo, la competencia ofrece un horario de 8:00
a.m. a 12:00 m. y de 2:00 p.m. a 5:00 p.m. de lunes a viernes; lo cual hace que personas
gue no tienen posibilidad de pasar consulta por la mafiana opten por realizar sus consultas

médicas en otro centro de salud.

8. Mezcla de Mercadeo

a) Servicios de salud
La clinica cuenta actualmente con 43 servicios entre medicina general, especialidades,
odontologia, enfermeria, pequefia cirugia, laboratorio clinico, clinica laser. La clinica cuenta
con estadisticas de cada servicio atendido, ademas de un registro de las enfermedades

infecciosas y no infecciosas por las que ha sido mas frecuentada.

De todos los servicios que ofrece el mas demandado es el de Medicina General, es
importante hacer hincapié que una vez que los pacientes pasan de medicina general,
muchos son remitidos a consulta de especialidades siempre y cuando sea necesario;
Odontologia es otro de los servicios mas frecuentados de la clinica, seguido de pediatria;
mientras que los servicios que tienen poca demanda estan: control de embarazo, internista,
urologia, Neurologia, Ortopedia, y ultrasonografia. (Ver anexo n° 3 cuestionario a los

pacientes pregunta 6).

Un servicio que ha aumentado su demanda gracias a las redes sociales son las charlas del
Viceministerio de Transporte a los conductores temerarios. (Ver anexo n°l entrevista al

director médico Pregunta 7).
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Por el momento no se ha pensado en la implementacién nuevos servicio (Ver anexo n°l

entrevista al director médico Pregunta 17).

Son pocos los pacientes que afirman conocer todos los servicios que ofrece la clinica esto
indica que existe una necesidad de promover mas los servicios que se ofrecen. Y a muchos
de ellos le gustaria que se contara con nuevos servicios, ya que en la actualidad existe una
cartilla muy variada de servicios para sus clientes y de implementarse mas harian de ella
su principal opcion para servicios médicos. (Ver anexo n° 3 cuestionario a los pacientes

pregunta 11y 24).

b) Precios

Los precios son atractivos para la gente ya que son sumamente bajos. Los medicamentos
no son gratuitos, pero si de bajo costo ya que el fin de la clinica no es obtener lucro sino
generar una ganancia minima que logre solventar gastos administrativos. (Ver anexo n°1
entrevista al director médico Pregunta 14 y 15). Este es un factor muy importa para la
demanda de pacientes, por eso tratan en la medida de lo posible mantenerlos bajos para

quienes la visitan. (Ver anexo n° 2 cuestionario a los empleados pregunta 22).

Los pacientes afirman que los precios son accesibles, por lo que es una de las variables
gue los motiva a asistir o a preferirla. Para ellos el precio juega un papel determinante para
asistir en busca de sus servicios (Ver anexo n° 3 cuestionario a los pacientes Pregunta 6 y
15a).

Los precios ofrecidos por la clinica asistencial Corazén de Maria son los siguientes:

Servicio Precio

Emisién de tarjeta 1° vez: $ 0.75

Consulta Médico General: $ 3.00

Consulta Médico Especialista: $ 5.00

Radiografias: $ 10.00
CLINICA LASER (POR SESION MENSUAL)

Remocién de tatuaje pequefio: $ 30.00

Remocién de tatuaje mediano: $ 60.00

Remocion de tatuaje grande: $ 120.00
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ODONTOLOGIA
Limpieza: $ 10.00
Extracciones: $ 10.00
Relleno: $ 14.00
LABORATORIO CLINICO

Analisis de Sangre
Hemograma: $ 3.50
Plaquetas: $ 3.50
Acido Urico: $ 4.00
Colesterol Total: $ 4.50
Creatinina: $ 4.80
Glucosa: $ 3.00
Hemoglobina Glicosilada: $ 10.00
Triglicéridos: $ 6.00
Grupo Sanguineo y Rh: $ 4.00
HIV: $ 11.50
VDRL: $ 3.90
Prueba de Embarazo en Sangre: $ 10.00

Anélisis de Orina

General: $ 2.90
Cultivo: $ 10.50
Prueba de Embarazo en Orina: $ 5.00
Examen General de Heces $ 2.80

En el caso de la competencia cuando es primera vez no cobran emisién de tarjeta, el precio
de consulta general es de $4 e incluye medicamento y las especialidades cuestan $4 y el
medicamente se les ofrece a bajo costo. Lo cual es uno de los factores que influyen en la

disminucioén de la demanda de la clinica Asistencial Corazén de Maria.
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c) Plaza
Se encuentran en una zona bastante céntrica en las cercanias del paseo general escalon,
hay muchas comunidades aledafias, tratando de estar en un lugar de facil acceso para los
pacientes. (Ver anexo n°1 entrevista al director médico pregunta 6).

El lugar es accesible para que los pacientes puedan llegar, sin embargo, para algunos no
es la mas idoénea ya que para personas que no conocen la zona podria ser un poco
extraviado el poder llegar hasta ella. (Ver anexo n° 2 cuestionario a los empleados pregunta
10)

Buena parte de los pacientes aprueban la ubicacién calificandola como excelente o buena,
siendo la mayoria de ellos personas que residen en San Salvador; mientras que muy pocos
lo califican como regular o malo ya que vienen fuera de San Salvador. (Ver anexo n° 3

cuestionario a los pacientes pregunta 8)

Ellos afirman lo importante que es la ubicacion geogréafica de la clinica y que esto tiene
mucha incidencia para decidir pasar consulta en este lugar. (Ver anexo n° 3 cuestionario a

los pacientes pregunta 15b)

d) Promocion
No existen promociones para clientes ya que tiene bajos costos y le es complicado el poder

bajar mas los precios (Ver anexo n° 2 cuestionario a los empleados pregunta 11).

La clinica nunca ha realizado una actividad en lugares cercanos para poder promocionar
sus servicios, de esta forma la clinica no esta llegando a personas residentes en zonas
aledafias quienes aun no conocen de la existencia de la clinica. (Ver anexo n°® 2 cuestionario

a los empleados pregunta 13).

Los clientes afirman nunca haber visto que la clinica cuente con algun tipo de promocion, y
muchos de ellos si quisieran que la clinica implementara este tipo de incentivos, a manera
gue se le puedan brindar mayores beneficios. Ver anexo n°3 cuestionario a los pacientes

preguntas 17 y 18).
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Por ser una clinica esta conformado en su mayoria por médicos, el resto del personal es

administrativo y en cada cargo solo hay una persona menos las encargadas de limpieza

gue son 2. (Ver anexo n° 2 cuestionario a los empleados pregunta 4). Los cuales estan

distribuidos de la siguiente manera:

Cargo N° de empleados Cargo N° de empleados
Médico general 14 Enfermera 1
Nutricionista 1 Encargada de farmacia 1
Psicologia 1 Regente de farmacia 1
Pediatra 4 Laboratorio clinico 2
Medicina interna 1 Supervisora de administracion 1
y finanzas

Urdlogo 1 Administradora 1
Ortopeda 1 Finanzas y proyectos 1
Ginecéloga 2 Contador 1
Dermatdlogo 4 Auxiliar contable 1
Coloproctologia 1 Colectora 1
Radiologo 1| |Asistente clinica laser 1
Jefe unidad dental 1 Personal de servicio 2
Odontologo de planta 1 Mensajero 1
Asistente dental 1 Motorista 1
Jefe de enfermeria 1
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En caso la cantidad de pacientes aumentara los empleados del area administrativa
contarian con la capacidad de poder llegar a realizar su trabajo 6ptimamente como lo han
realizado hasta ahora y la clinica no tendria necesidad de aumentar el personal a pesar de
esto. Pero en el caso de los médicos esto si generaria un cambio ya que tendrian que
extenderse los horarios para no perder la calidad de la consulta o de llegar a ser un aumento
demasiado grande se tendria que aumentar el personal. (Ver anexo n° 2 cuestionario a los

empleados pregunta 24).

La atencion de los empleados es un factor fundamental en la toma de decision de los
pacientes para llegar a la clinica. (Ver anexo n° 3 cuestionario a los pacientes pregunta
15c).

f) Evidencia fisica

La mayoria de las personas califica entre bueno y excelente las instalaciones de la clinica
se denota que las instalaciones son adecuadas para recibir a los pacientes y brindarles un

buen servicio. (Ver anexo n° 3 cuestionario a los pacientes pregunta 9).

g) Proceso

La clinica no ha realizado cambios en los procesos para realizar sus actividades durante
los ultimos afios, lo que nos afirma que la clinica no a innovando para mejorar su forma de
brindar los servicios y crear un mayor impacto en los clientes. (Ver anexo n° 2 cuestionario

a los empleados pregunta 14).

Sin embargo, los pacientes afirman que los procesos para pasar consulta son ordenados;
por lo que se vuelven efectivos para optimizar tiempo y brindar satisfaccion a las personas.

(Ver anexo n° 3 cuestionario a los pacientes pregunta 10).

9. Publicidad
Para aumentar la demanda la clinica realiza publicaciones en Facebook y tienen un blog
dnicamente ya que no cuenta con capital para anunciarse en otros medios, han tenido
publicidad en radio, television y en periédico de manera voluntaria por parte de estos

medios. (Ver anexo n°1 entrevista al director médico pregunta 4).
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La clinica cuenta con una pagina en Facebook, pagina web, banners, hojas volantes y una
cuenta en Twitter. Dando més enfoque a Facebook y a la pagina web por eso resultan ser
los méas conocidos. Las redes sociales son un pilar importante para que la clinica pueda
lograr ser conocida por futuros pacientes y de esta manera aumentar la demanda. (Ver
anexo n° 2 cuestionario a los empleados pregunta 16 y 17).

La mayoria de los pacientes conocié la clinica a través de referencia de personas
conocidas, la satisfaccion de los pacientes por los servicios que recibe es buena por lo que
los lleva a recomendar a parientes y conocidos; También estan quienes conocieron la
clinica mediante las redes sociales que hoy en dia es un medio para darse a conocer a mas
clientes sin embargo para la clinica aun siguen siendo pocos los pacientes que se enteran

de ella por medio de estos. (Ver anexo n° 3 cuestionario a los pacientes pregunta 12).

Muy pocas personas han visto publicidad haciendo alusién a los servicios que se ofrecen,
por lo que se puede afirmar que la Clinica no cuenta con la publicidad necesaria para
promocionar sus servicios a futuros clientes y actuales que desconocen todos los servicios
que brinda la clinica. De las personas que han logrado ver publicidad la mayoria ha sido
por publicaciones en redes sociales (Ver anexo n° 3 cuestionario a los pacientes pregunta
13y 14).

La mayoria de los pacientes afirma que no conoce la pagina de Facebook a pesar de usar
esta red social, por lo que se considera que no se esta dando mantenimiento, y se esta
desaprovechando una gran herramienta para darse a conocer. (Ver anexo n° 3 cuestionario

a los pacientes pregunta 21).
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E. ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION.

1. Alcances

a. Se cont6 con el apoyo del Director Médico y la Autorizacion del Comité Médico, en
el proceso de la Investigacion, ya que desde que se le hizo la propuesta mostré gran
interés por la investigacion del tema de la creacién del Plan de Mercadeo que
contribuya a aumentar la demanda de usuarios de la Clinica Asistencial Corazén de

Maria de la Fundacion Carisma, ubicada en el Municipio de San Salvador.

b. Se nos brind6 la informacion que solicitamos con el fin de realizar un buen trabajo
de investigacion, ademas permitié la autorizacién para poder tomar fotografias que
contribuyé a llenar la lista de cotejo a medida que realizamos el recorrido por las
instalaciones.

c. La colaboracion de los médicos practicantes para proporcionar los datos solicitados

contribuy6 en la medicion de las variables en estudio.

2. Limitaciones

a. La investigacion tuvo un leve retraso ya que por motivos de tiempo y horarios de
trabajo de los integrantes del equipo de investigacion se dificulté avanzar con dicha
investigacion por lo cual el equipo no lograba cumplir con los tiempos establecidos
en la programacion de las actividades.

b. La colaboracién de algunos empleados al momento de contestar el cuestionario, ya
que al contestar algunos evitaron dar mas detalles obteniendo respuestas cortantes
por temor a que las jefaturas tomaran represarias con su puesto de trabajo.

c. Acceso a la informacion por parte de la competencia identificada, ya que siempre
que se llegaba al lugar la informacion era negada por los diferentes responsables
del lugar y eso trajo consigo que en la actualidad no contemos con dicha
informacion.

d. Otra limitante fue que algunos pacientes se negaran a colaborar con los
cuestionarios, por motivos de tiempo o porque simplemente no querian colaborar

lo que causo atrasos en la recoleccion de informacion.
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F. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

1. Conclusiones

Se concluye que:

a. La Clinica nunca ha contado con un plan de mercadeo como tal, por lo tanto, no
hacen un manejo de los medios de comunicacién y redes sociales adecuado para

darse a conocer a posibles clientes.

b. La clinica no cuenta con publicidad de los servicios de la clinica como tal, lo que
hace mas dificil que pacientes se den cuenta de que existe la clinica y poder visitarla,
poder hacer uso de las instalaciones y del excelente servicio.

c. Actualmente no cuentan con promociones para acercarse a las personas que aun
no conocen de la clinica, lo cual hace que algunas personas no lo tomen como su

primera opcién para consultas médicas.

d. La clinica no ha innovado el proceso para brindar un mejor servicio en cuanto a su
actividad, si bien es cierto los pacientes actualmente no tienen problema con esto
en caso de un aumento de demanda podria llegar a ser mas lento y menos ordenado
especialmente con los pacientes nuevos que desconocen el proceso que deben

seqguir.

e. La publicidad mas utilizada por la clinica es la de boca en boca sin embargo esta no

siempre es suficiente para llegar a atraer nuevos pacientes.

f. Ellugar puede parecer poco accesible para personas que no conozcan la zona.
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2. Recomendaciones

Se recomienda que:

a.

Implementar un plan mercadeo que les ayude a aumentar la demanda de pacientes.

Hacer mejor manejo de su cuenta de Facebook dandole méas enfoque a los servicios
prestados lo cual les ayudara a llegar a nuevos pacientes y a informar a sus clientes

actuales que aun desconocen todos los servicios con los que cuenta la clinica.

Ademas, mediante la red social que posee hacer diferentes promociones ejemplo cada
inicio de semana promocion en su medicamento o en cuanto a la consulta, gratis la

primera consulta, paquetes de examenes.

Deben dar a conocer a los pacientes nuevos el proceso que se debe seguir para pasar
consulta y el monto que deben pagar segun el servicio asi de esta manera hacer el

proceso para que este pueda realizarse de manera agil y sin contratiempos.

Si bien dar un buen servicio es motivo de recomendacion, se debe atreves de
publicaciones en redes sociales, afiches y brochure dar a conocer todos los servicios
e informacion sobre la clinica que motive a mas personas a visitarla. Ademas de la

realizacion de actividades en los alrededores.

Realizar un mapa de la ubicacién con lugares de referencia y rutas de buses que pasan
por la zona y colocarlo en las redes sociales para que las personas puedan ubicarse

con mayor facilidad.
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CAPITULO IIl: PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO QUE CONTRIBUYA A
AUMENTAR LA DEMANDA DE USUARIOS DE LA CLINICA ASISTENCIAL CORAZON
DE MARIA DE LA FUNDACION CARISMA, UBICADA EN EL MUNICIPIO DE SAN
SALVADOR.

A. IMPORTANCIA

Luego de analizar la situacion actual de la clinica, se reconoci6 que nunca ha contado con
un plan de mercadeo. Es fundamental el disefio de un plan de mercadeo ya que servira
para que la Clinica Asistencial Corazén de Maria de la Fundacion Carisma logre cumplir

con los objetivos y metas que se propone.

Asi como también ayudara a mejorar los elementos que intervienen en la demanda de cada
uno de los servicios que ofrece la clinica, asi mismo ayudara a contribuir habilidades y
destrezas de los trabajadores para disminuir las deficiencias identificadas en la realizacién

del diagndstico.

B. OBJETIVOS

1. General
Proponer un plan de mercadeo para incrementar la demanda de usuarios de la clinica

asistencial corazén de maria de la Fundacién carisma.

2. Especificos
¢ Formular una filosofia organizacional sugerida para la Clinica Asistencial Corazén de

Maria.

e Presentar a la clinica posibles restructuraciones de los factores evaluados que afecta al
aumento de la demanda de usuarios.

e Proporcionar a la clinica herramientas de publicidad que contribuyan al mejoramiento

de los servicios que ofrece y asi ademas incrementar la demanda de usuarios.
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C. PLAN DE MERCADEO PARA LA CLINICA ASISTENCIAL CORAZON DE
MARIA DE LA FUNDACION CARISMA

1. Filosofia de la empresa propuesta para la clinica
a) Mision

La mision de la Clinica Asistencial Corazén de Maria es brindar asistencia médica general

y especializada con excelente calidad y al alcance de todos.

b) Visién
La Clinica Asistencial Corazon de Maria busca ser la clinica por excelencia de las personas
mas necesitadas, brindando un servicio de excelente calidad y profesionalismo medico a

un bajo costo.

c) Valores.

Como Clinica Asistencial Corazén de Maria, nos esforzamos cada dia para compartir con
las personas nuestros valores que nos identifican.
o Espiritu de Servicio.

Siempre dispuestos a ayudar a los mas necesitados.

e Empatia.

Tratar siempre a las personas con la mayor amabilidad.

e Trabajo en equipo.

Unidos somos mas efectivos.

e Honestidad.

Manejamos la confidencialidad ante cualquier circunstancia.

e Responsabilidad.

Somos responsables de nuestros pacientes y el seguimiento en su diagnostico.
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2. Estructura organizativa

a. Organigrama propuesto para la Clinica Asistencial Corazén de Maria.

CLINICA CORAZON DE
MARIA

COMITE
MEDICO

| |
DIRECTOR MEDICO AREA ADMINISTRATIVA

— SERVICIOS MEDICOS

CONTABILIDAD

—— SERVICIOS ODONTOLOGICOS

FINANZAS
— DIETETICAY NUTRICION MERCADEO
—— SERVICIOS PSICOLOGICOS COLECTURIA

—— SERVICIOS DE ENFERMERIA

— BOTIQUIN

— VOLUNTARIOS

b. Descripcion de actividades.

Se hace la siguiente propuesta de organigrama a la Clinica Asistencia Corazén de Maria.

e Comité Médico, quien es el encargado de la toma de decisiones, Este es elegido

por nombrado por la Asamblea General, es el alto mando en la Clinica Asistencial.
e Area Administrativa, quien es el encargado de llevar en regla la documentacién
formal, llevar controles y verificar los procesos y el debido funcionamiento de todo

lo relacionado a la clinica.

e Finanzas, encargada de velar y cuidar el presupuesto para su funcionamiento.
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e Colecturia, encargada del manejo de caja y la recoleccion del ingreso del dinero
con el pago simbdlico de las consultas y de las medicinas.

e Mercadeo, que tendra la responsabilidad de velar porque las actividades de
mercadeo se realicen de acuerdo a planes establecidos, dando a conocer las
actividades que le corresponden a cada uno de los empleados, y velar por que sea

ejecutados oportunamente.

Nota: Es importante hacer hincapié, que el area propuesta de Mercadeo es
necesaria para realizar y ejecutar el plan de Mercadeo propuesto por el equipo

investigador.

e EIl Director médico, es el encargo que presentar las propuestas al comité y de la
misma forma transmite a los empleados todas las indicaciones y cambios que

acuerdan el comité, es la autoridad de la Clinica, después del Comité Médico.

e Voluntarios, Los voluntarios son una parte importante de la Clinica, reciben
ordenes directas del director médico, y ofrecen su fuerza de trabajo para el

mejoramiento de los servicios ofrecidos.

e Servicios de Salud, luego se desglosan los diferentes servicios que se prestan en
la clinica, estos tienen una comunicacion directa con el director y de esta forma

pueden proponer Cambios y mejoras a las actividades que se realizan.

3. Mercado meta

De la misma forma en que todas las entidades y organizaciones sin fines de lucro identifican
un grupo significativo o de interés, para realizar sus operaciones o propdsitos, de la misma
manera lo hace La Clinica Asistencial Corazén de Maria. Cuyo propdsito es permitir la
adaptacion de la mezcla de mercadeo para satisfacer las necesidades de los conjuntos
definidos; posteriormente, llevar a cabo la elaboracion de ajustes y ejecucion de propuestas

efectivas para generar satisfaccion a los usuarios.



55

Segun la “Encuesta de Hogares de Propésitos Multiples (EHPM) del afio 20187°°, “El 27.1%

del total de la poblacion del Pais reside en el Area Metropolitana de San Salvador”®®,

Denotando “una caracteristica fundamental que la poblacion mayoritariamente joven,
puesto que el 52.6% de la poblacién es menor de 30 afios, mientras que el 13.2% tiene una

edad de 60 afios y mas™.

“De acuerdo con la EHPM para el 2018 el 13.7% de la poblacién padecié de alguna
enfermedad, sintoma o lesién. La prevalencia de enfermedad en el &rea urbana es de
12.6%."%2 “Los hombres representan un 12.2% y mujeres 15%"% lo cual nos muestra que
son mas las mujeres que han sufrido alguna enfermedad. “De la poblacion que padecio
alguna enfermedad, lesién o sintoma a nivel nacional el 55.2% consulté con un doctor, por

otra parte, el 44.1% no consulté con nadie.”

Como se puede ver hay una gran demanda de servicios de salud y existen muchas
personas de bajos recursos a la cual les es dificil acceder a ciertas especialidades médicas
por los altos costos que estos pueden representarles y optan por no consultar a nadie, por
esta razon se vuelve necesaria la existencia de lugares como la Clinica Asistencial Corazon
de Maria quienes estan enfocado a personas de escasos recursos y cuentan con una

amplia diversidad de servicios médicos.

% http://www.digestyc.gob.sv/index.php/temas/des/ehpm/publicaciones-ehpm.html, consultada
el 23/04/2020 a las 2:45pm

60 [ pyblicacién Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples (EHPM) del afio 2018, DIGESTYC,
Pagina 3.

61 Publicacién Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples (EHPM) del afio 2018, DIGESTYC,
Pagina 3.

62 Pyblicacién Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples (EHPM) del afio 2018, DIGESTYC,
Pagina 17.

8 Publicacién Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples (EHPM) del afio 2018, DIGESTYC,
Pagina 17, Grafico 3.1: El Salvador: Porcentaje de la Poblacidon que padecié enfermedad en el
ultimo mes, segun area, sexo, y quintil de ingreso EHPM —2018.

8 Publicacién Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples (EHPM) del afio 2018, DIGESTYC,
Pagina 17.



http://www.digestyc.gob.sv/index.php/temas/des/ehpm/publicaciones-ehpm.html
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4. Perfil de Asistentes

Cualidades de los pacientes actuales y pacientes potenciales del uso de la Clinica
Asistencial Coraz6n de Maria.

CARACTERISTICAS DESCRIPCION
SEGMENTACION GEOGRAFICA
L Area Metropolitana de San Salvador especificamente, pero
ugar
J se Admite de todo el territorio nacional.
SEGMENTACION DEMOGRAFICA
Género Masculino, Femenino
De acuerdo con la especialidad:
Pediatria: Menores de 14 afios
Alergologia pediatrica: Menores de 14 afios.
Edad Psicologia: A partir de los 4 afios.
Control de embarazo: Mujeres en estado de embarazo
desde sus primeras semanas.
Otros servicios y especialidades: Hombres y mujeres a
partir de los 15 afios.
Estado Familiar Indiferente
Religion Cualquier orientacion religiosa.
SEGMENTACION PSICOGRAFICA
Clase Social Baja-baja / baja media especificamente.

Fuente: Grupo Investigador.
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5. Mezcla de mercadeo
En este segmento del plan, considerando el diagnéstico realizado a la Clinica, como equipo

de investigacion damos las siguientes propuestas para el mejoramiento de la mezcla de

mercadeo;

a. Servicio
e Buzdn de sugerencias.

Descripcidn: Colocacién de un buzén de sugerencias el cual estara cerca de la ventanilla
del botiquin donde las personas recogen su medicamento y de esta manera obtener

informacion util para mejorar los servicios.

Objetivo: Tener un conocimiento permanentemente de las opiniones de los pacientes y
mantener la comunicacion, ayudando en la gestién de la mejora los servicios prestados por

la clinica.

Recursos a utilizar: Un buzon acrilico con su llave para garantizar la confidencialidad de

las opiniones, computadora con editor de imagen, impreST?B cm

Buzén de .‘,x?‘c"”?c,'

sugerencias ; (‘\2 ! L
Su opinion es %"’\Q:«f y
e P Buzén de .
& . P2 Nz
e sugerencias ‘e 10.5
: o AP cm.
S «® ( FL
Suopiniones  %\Nr i ¢
importante para i Salvador
nosotros
e Costo de implementacion del buzén de sugerencia.
Cantidad Descripcion Precio unitario Precio total
1 Buzon acrilico con llave $15.90 $15.90
1 Disefio de hoja parte $0.00 $0.00
superior
1 Impresiébn hoja parte $0.10 $0.10
superior
Total $16.00

Precios segun pagina web de Office Depot El Salvador e Impresionantes impresos Precios
incluyen IVA (Anexo N°6 y 7). La hoja de la parte superior del buzdn ha sido elaborada por

el grupo investigador, por lo que no representa un gasto para la organizacion.
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e Encuesta de satisfaccion.
Descripcién: Dado que los mas importante es la opinién de los pacientes se elabora una
encuesta para lograr saber la aceptacion que tienen los diversos servicios de la clinica y
aspectos relacionados con el mismo, con el fin de realizar las mejoras necesarias para tener

una mayor aceptacion por parte de los pacientes.

Objetivo: Recibir retroalimentacion por parte de los pacientes para saber si los servicios

que se les brindan cumplen sus expectativas.

Recursos a utilizar: Una computadora con el programa Microsoft Word, una impresora,
una fotocopiadora, bandeja para colocar las hojas, una persona delegada por el coordinador

general para la reproduccién recoleccion y andlisis de las encuestas.

f&» -
3 %g FUNDACION CARISMA
g PN CLINICA ASISTENCIAL CORAZON DE MARIA.
{
%\'\' P& Formulario de Sugerencia/Quejas/Felicitaciones
t13avace
Fecha
ASUNTO
Sugerencia: Queja: Felicitacion:
MOTIVO
Atencion del personal: __ Tiempo de espera: _ Medicamentos: __
Calidad en el servicio: __ Precio: _ Otros: _
Comentario:

e Costo de implementacién encuesta de satisfaccion.

Cantidad | Descripcion Precio unitario Total
1 Disefio de encuesta $0.00 $0.00
1 Impresién del formulario $0.05 $0.05
50 thqcopia del formulario (4 por $0.02 $1.00
pagina)
1 Dep6sito para colocar las hojas $1.90 $1.90
Total $2.95

Precios segun Office Depot e Impresionantes impresos y. Precios incluyen IVA (anexo N°6
y 7). La encuesta de satisfaccion ha sido elaborada por el grupo investigador, por lo que no

representa un gasto para la organizacion.
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. Telemedicina

Descripcidn: Implementacion del servicio de telemedicina.

Objetivo: En los tiempos que se viven actualmente por el COVID-19 se ve la necesidad de
llegar a los pacientes de manera virtual para de esta manera evitar posibles contagios
resguardando la salud de personas mayores, embarazadas y todas aquellas categorizadas

en grupos de riesgo.

Recursos a utilizar: Computadora o celular con programa ZOOM e internet (Anexo 16,
Requerimiento del sistema para el uso de Zoom), personal médico encargado.

Pasos para implementar la telemedicina:

Instalar programa ZOOM.
Crear cuenta en ZOOM. (Ver anexo 17, Creaciéon de cuenta en ZOOM).

Recibir la peticion de cita por medio de Facebook o llamada telefénica.

0N PR

Llenar o enviar al paciente formulario para llenar informacién de contacto. (Ver

Anexo 18, Formulario de contacto)

Verificacion de disponibilidad para la consulta.

Brindar numero de cuenta de banco para recibir transferencia del pago de la

consulta y pedir comprobante al paciente para confirmar la transaccion.

7. Agendar la cita y programarla en la aplicacion ZOOM y brindar el link por el medio
brindado por el paciente. (Anexo 19, Creacion de reuniéon en ZOOM)

8. Ingresar a ZOOM y entrar a la reunion.

9. Esperar al paciente.

10. Realizar la consulta (sin sobrepasar los 40 min.).

11. De ser necesario extender receta en fisico y mandar fotografia al paciente por medio

del chat de zoom o a través del medio que se envié el link al paciente. (El envi6 de

imagenes por Zoom es Unicamente para version PC) (Ver anexo 20, envié de fotos

por medio del chat de zoom).
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La telemedicina es actualmente poco utilizada en nuestro pais sin embargo poco a poco se
ha vuelto mas necesaria en estos tiempos, lo cual puede llegar a ser de mucha ayuda para
los pacientes en un comienzo se establecera a 2 médicos generales quienes se encargaran
de dar consultas y se muestran dos opciones para implementarlo en la primera cada médico
contara con un celular y un tripode para realizar la conexion con su paciente. En la segunda
opcidén se usaria una computadora y una camara web. Quedara a decision de la clinica cual
utilizar. Dependiendo del nivel de aceptacion que logre tener este servicio se puede poner
en consideracion agregar las consultas de especialidades y la adquisicion de mas equipo

para hacer crecer este servicio.

e Costo de implementacion de telemedicina

Opcioén 1:
Cantidad | Articulo Gasto Gasto total
unitario
2 Tripode para celular $4.95 $9.90
2 Celulares $189.99 $379.98
1 Plan de internet mensual $28 $28
Total $417.88
Opcioén 2:
Cantidad | Articulo Gasto Gasto total
unitario
1 Camara web $39.00 $39.00
1 Computadora $255.00 $255.00
1 Plan de internet mensual $28 $28
Total $322.00

Precios segun https://www.tigobusiness.com.sv y paginas de Facebook New503,

PCmundo, Aeon y https://www.tigo.com.sv/smartphones. (Anexos N° 8,9,10,11). (Precios

incluyen IVA)


https://www.tigobusiness.com.sv/
https://www.tigo.com.sv/smartphones
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b. Precio
e Paquetes de servicios

Descripcidn: Realizacion paquetes de promocién los cuales se ofrezcan por temporadas,
los usuarios podran hacer uso de ese beneficio esto se dara a conocer dentro de la Clinica,
en actividades en las que participe y en sus redes sociales. Ademas de hacer del
conocimiento de los clientes los diversos precios ya que estos son bajos para estar al
acceso de personas de escasos recursos.

Objetivo: Poder dar a los clientes mayor conocimiento de los precios que posee la Clinica,
ademas de presentarles por temporadas paquetes de promocion.

Recursos a utilizar: Una computadora con un programa de edicion de imagen e internet,
contratacion de servicio para impresion de volantes, personal encargado de llevar a cabo
la coordinacion esta actividad.

La promocion de paguetes sera exclusiva para aquellas personas que reciban los cupones
0 sean seguidores de la pagina de Facebook de la clinica. Los cupones se entregaran
durante la primera quincena del mes y al mismo tiempo seran publicados en la pagina de
Facebook. Los cupones tendran valides Unicamente en el mes en que fueron entregados.
Estas entregas se haran 4 veces en el afio.

Publicacién en Facebook

Publicacién Historia

Clinica Asistencial Corazén de Maria
Th-&

Visitanos y aprovecha nuestras promociones.
*Vigente del 1 de julio al 31 julio 0

Paquete #1
o
Paquete #2

Consuita geners, examenes dey
Cosestered, trolicerdos y

Paquete #3 Paquete #5
Consulta con of especiaiata, Descuento en clinica

exhmenes chaicos,

$9

Paquete #4

Consatta otontolegica +
Tetlena, hmglera 0 exIracChn

$14

laser.

10%off ¢

Paquete #6

Consumma medics mas proeda \ |
¢ embaraze via erina o sangre B

$10
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Modelo de volante con precios y promociones

Clinica Asistencial Corazén de Maria

Odontologia

Laboratorio
clinico

Clinica laser
(Precios por sesién)

m.lua orina. ; glucosa.
$10 I 595 | %

“Valido hasta el 10 de diciembre 2020 [§ ~Valido hasta el 10 de diciembre 2020 @ *Valido hasta el 10 de diciembre 2020
-----4---- -— e e» e e
Paquete #4 Paquete #5 Paquete #6
Consulta odontolégica + relleno, ' Descuento en clinica laser. Consulta médica més prueba de

limpieza o extraccién. embarazo via orina o sangre.
$14 ' 10% off l $10
*Valido hasta el 10 de diciembre 2020 "Vdidahns'ﬂ:l mawzozo' *Valido hasta el 10 de diciembre 2020
- a

e Costo de implementacion paquetes de promocion

Cantidad | Descripcion Precio unitario | Total
1 Disefio de volante $0.00 $0.00
100 Impresion de volantes $0.15 $15.00
1 Hora de uso de computadora en cibercafé $0.50 $0.50
Total $2.95

Precios segun péagina web www.Imprimeenlinea.com e Impresionantes impresos. Precios
incluyen IVA (anexo N°12 y 7). El disefio de los volantes ha sido elaborado por el grupo
investigador, por lo que no representa un gasto para la organizacion.


http://www.imprimeenlinea.com/

c. Plaza

Tarjeta de presentacion con mapa.

Descripcidn: Muchas personas tienen dificultad para poder ubicar la clinica y las rutas de
buses que circulan por el lugar donde se encuentra la clinica, por esto se propone la
creacion de tarjetas de presentacién con mapa y rutas de buses que circulan en las
cercanias de la clinica. Ademas de contar con un nimero de teléfono y redes sociales para
gque puedan obtener informacién mas amplia de como llegar.

Objetivo: Informar de mejor manera a las personas sobre la ubicacion de la clinica. Para
que puedan dar referencia de la clinica o en caso en una segunda ocasién tengan mayor

conocimiento de las rutas de buses que los llevan hacia esta.

Recursos a utilizar: Una computadora con el programa Publisher, contratacion de servicio

para impresion de tarjetas de presentacion.

Servicios

Lunes a Sabado
7:00 a.m. a 12:00 m. . Medicina General
. Especialidades

orio clinico

Lunes a viernes
7:00 a.m. a 12:00 m.
Y de 1:00 a 4:00 p.m.
Sabado

7:00 a.m.a 12:00 m

p——

0 /Clinicacorazondemaria O @ClinicaCDM o)

Teléfono: 2213-9920

Fuentes Beethoven

Paseo General Escalon

Rutas de buses:
101-D bus, 30-B bus ™3*
y 52 bus y microbus.

La curacao Centro
Comercial
El Paseo

Calle Juan José Cafas

Escuela
Parroquial
Corazén de Maria

Parroquia
Corazén
de Maria

79 avenida sur

77 avenida sur

Calle

Costo de implementacién Tarjeta de presentacion con mapa

[ ]
Cantidad | Descripcion Precio unitario Total
1 Disefio de tarjeta de presentacion $0.00 $0.00
100 Impresion tarjeta de presentacion $0.070 $7.00
Total $7.00

Precios segun pagina web www.Imprimeenlinea.com. Precios incluyen IVA (Anexo

N°12). El disefio de la tarjeta de presentacion ha sido elaborado por el grupo

investigador, por lo que no representa un gasto para la organizacion.


http://www.imprimeenlinea.com/
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e Charlas informativas sobre diversas enfermedades.
Las charlas informativas son necesarias ya que son de doble beneficio:
1. Las personas tendran informacién de primera mano sobre las enfermedades comunes y
sobre lo qué deben hacer para evitarlas.
2. Estaran invirtiendo el tiempo mientras esperan su consulta.
Objetivo: Exponer una serie de charlas informativas que ayuden a los pacientes a prevenir
enfermedades comunes.
Descripcién: De entre los estudiantes que deciden realizar sus horas practicas en la
Clinica, ellos deberan hacer una lista de las enfermedades con informacion relevante de
éstas y de cdmo poder combatirlas de la mejor manera, para que posteriormente sean
expuestas a los pacientes, haciendo que los pacientes poco a poco tengan conciencia de
la importancia de la prevencion, estas charlas seran impartidas en la mafiana, en el
momento justo en que los pacientes se encuentren esperando en la recepcion.
Recursos a utilizar: Una pagina de papel bond, un lapicero, internet, impresiones,
marcadores, paginas de colores y pliegos de papel bond. Personas designadas para las
charlas de prevencién
Las Charlas que se proponen son las siguientes, mas sin embargo se pueden intercambiar

por otras de mayor relevancia.

Temas a impartir N° de Horario
semana del
mes
1 |Que es el Covid-19 y como se 1 Mar. Jue. Vie.  7:30am -7:45
transmite. am
2 | Que es la tuberculosis. 1 Mie.y Sab.  7:30am -7:45am
3 | Que es la gripe y como se transmite. 2 Lun.y Vie. 7:30am -7:45am
4 | Que es el Dengue. 2 Mie.y Sab.  7:30am -7:45am
5 | Que es el chikungunya. 2 Mar.yJue.  7:30am -7:45am
6 | Que es el Sika. 3 Lun. y Vie. 7:30am -7:45am
7 | Que es la Fiebre tifoidea. 3 Mie.y Sab.  7:30am -7:45am
8 | Que es el Colera. 3 Mar.y Jue.  7:30am -7:45am
9 | Que es la Hepatitis tipo A. 4 Lun.y Vie.  7:30am -7:45am
10 | VIH- SIDA 4 Mie.y Sab.  7:30am -7:45am
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. Costo de implementacion encuesta de satisfaccion.
Cantidad Articulo Gasto Unitario Gasto Total

1 Hora de uso de computadora en cibercafé $0.50 $0.50
12 Impresiones $0.10 $0.10
25 Péaginas de colores $0.03 $0.76
12 Pliegos de papel Bond $0.23 $2.76
3 Marcadores $1.14 $3.42
1 Pegamento $1.20 $1.20

Total $8.74

Material estimado para 12 carteles. Precios Impresionantes impresos y pagina web Super

selectos (Anexo N° 7 y 13). Precios incluyen IVA.
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d. Promocion
o Realizacion de jornadas médicas en zonas aledafas.

Descripcidn: Es importante para la clinica dar a conocer sus diferentes servicios por esto
se ve la necesidad de hacer jornadas médicas en las zonas aledafias en lugares como
escuelas, iglesias y centros comerciales. Colocando afiches en estos lugares dias antes y
entregando brochures con la informacién de la clinica a los diferentes asistentes.
Objetivo: Dar a conocer los diversos servicios que presta la clinica a personas que viven
en lugares cercanos a ella.

Recursos a utilizar: Una computadora con el programa Publisher, contratacion de servicios
de impresion, médicos encargados de realizar las actividades de la campafia médica.
Dentro de las campafias medicas se realizard consulta general y en los casos que sea
posible se realizaran charlas sobre temas de relevancia en la actualidad. Teniendo una
duracion de 2 horas, con una frecuencia de 1 vez cada 2 meses.

Dias antes de la jornada medica se colocaran afiches en tableros de anuncios dentro del
lugar a realizarse o en lugares de facil visualizacion para las personas que transitan en la
zona en que se llevara a cabo. Proponiendo como equipo de trabajo el siguiente modelo

de afiche.

N2

Jornada medica
gratuita

1 de septiembre
8:00 a.m. a 10:00 a.m.

Iglesia Sagrado Corazon de
Maria.

N

o o

%

()
LN\

El Salvador

0\0\‘3 4:,;,,
ey o9

&,

Para mayor informacién
buscanos en:

o f
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El dia en que se realice la jornada médica a los asistentes se les proporcionara un brochure
con los diferentes servicios que la clinica presta, en este también encontraran las diferentes
redes sociales que esta posee y su ubicacion para que puedan tener informacién mas
amplia de cada uno de los servicios que en los que tengan interés. Para lo que se presenta
el siguiente modelo de brochure.

Parte frontal

CONTACTENOS B |

Direccion: C
& Ry

7:00 a.m.a 12:00 m.

79 Avenida Sur y Calle Padres Aguilar,
Horarios & A
Colonia Escalon, Contiguo a Iglesia Cora- $ - %
Clinica z6n de Maria, San Salvador. 3 - <
Fuentes Beethoven < ’ ‘?
PN\gr | &
Lunes a Sabado G et
alvador
7:00 a.m.a 12:00 m. Paseo General Escalén CIinica
Clinica laser Pa La curacao 59,0 Hsistencial
da Comercial
buses é El Paseo i
Lunes aviernes 8 Calle Juan José Cafias 5 Corazon de
§ Escuela g
& ﬁ Parroquial 3 4
ks Corazén de Maria [ Marla

Parroquia
Corazon
de Maria

Yde 1:00 a 4:00 p.m.

Calle padres Aguilar

Sabado

Buscanos en redes sociales:
700 a.m.a 1200 m ﬁ /Clinicacorazondemaria

O @ClinicaCDM

http://hogarescreaelsalvador.com/clinica-corazon-
@ oo / Tel.:2213-9920

;

de-maria/
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Parte lateral

*

¢Quienes somos? Nuestros servicios Odontslogla
. . Especialidades
La Clinica Asistencial Corazén de Maria es una Orga-

Oy S . Endodoncias
nizacion sin Fines de Lucro, creada en febrero de , ,
i . Alergologia . Neumologia
1989, como primera obra asistencial de la Funda- diatri . Odontologia general y pediatrica
ediatrica
cién CARISMA. Contando con servicios de medicina P . Neurocirugia
general, diversas especialidades, odontologfa, pro- . Cirugia * Protesisiadontoldgicas
cedimientos, laboratorio clinico, clinica laser y con- * Oftamologia A
. . ! ) . Dermatologia ) Clinica laser
sejeria espiritual. Tratando de siempre tener precios . Ortopedia
accesiblesipara quicnes nos visttan. e Endocrinologia . P e  Eliminaciénde e  Rejuvenecimiento
. Otorrinolaringologia X R
) , tatuajes facial
. Ginecologia .
. Proctologia .
. . Manchas de . Peeling con
. Mastologia . ’ . 2 .
. Psicologia nacimiento carbén activado
. Medicina general .
B . Reumatologia . Manchas por . Depilaciones con
. Medicina intema .
. Urologia edad luz pulsada
. Neurologia . Tratamiento
. Pecas
*Las especialidades pueden requerir cita previa arafas basculares

. Cloasmo
. Nevo de Ota

. Electrocauterio . Escleroterapia de

D Nebulizaciones varces . Enfermeria . Cafeteria

. Pequefia cirugia Inyeccicnes: . Botiquin . Consejeria
i i . espiritual

. Lavado de oidos Onisectomias . Laboratorio

clinico

e Costo de implementacion jornadas médicas.

Cantidad | Descripcion Precio unitario Total
1 Disefio de afiche $0.00 $0.00
1 Disefio de brochure $0.00 $0.00
5 Impresion de afiche $0.51 $2.55
50 Impresién de brochure $0.95 $47.50
Total $50.05

Precios segun pagina web www.Imprimeenlinea.com y pagina en Facebook de Imprimelo.

Precios incluyen IVA (anexo N°12 y 14). La encuesta de satisfaccion ha sido elaborada por

el grupo investigador, por lo que no representa un gasto para la organizacion.


http://www.imprimeenlinea.com/
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e Mejoras en red social Facebook
Descripcidn: La clinica cuenta actualmente con una pagina en Facebook y una cuenta en
Twitter sin embargo realizando mejoras a la forma en que estas son manejadas se puede
lograr llegar a mas personas y generar una mayor motivacion a aquellas personas que
tienen poco conocimiento de los servicios que estos brindan.
Objetivo: Llegar a un mayor nimero de clientes potenciales por medio de redes sociales.
Recursos a Utilizar: Una computadora con el programa Publisher, editor de imagen y que
ademas cuente con internet y una persona encargada del manejo de redes sociales.
Dentro de los cambios en Facebook se proponen los siguientes:
Cambio de foto de perfil y portada de la fanpage: De esta forma se dara una imagen
diferente que llame mas la atencidn de quienes encuentran por primera vez la pagina.
Utilizando como foto de perfil el logo sin letras para mejor visibilidad y en la portada datos

de contacto de la clinica.

| e&!x“a\\l CQ');,-0 ) . T —
Fy % Contactanos
< . = 2213-9920
{ &
j

Clinica Asistencial Corazon de
Mari

Utilizar la pestafia de servicios: De esta manera las personas podran consultar

los diversos precios de la Clinica Unicamente revisando esta pestafia.

nicio nformacién Eventos ED 1l Me gusta © Mensaje Q

Emision de tarjeta primera visita
iable -

ird una tarjeta la cual le sen a clinica

Consulta general
Duracién variable - §3

Laboratorio clinico
Duracién variable -

Of re, orina y examen




70

Mejoras en la forma de publicar: Las publicaciones es la forma de llegar a mas
personas por lo que es importe la forma en que estas son hechas. A continuacion,
se presentan diversas formas de publicacion:

Publicaciones con imagen: En el caso de este tipo de publicacion para lograr
llegar a mas personasy lograr su interés se debe hacer uso de imagenes llamativas
y con poco texto. Se recomienda hacer uso de imagenes con las dimensiones y
calidad para que el contenido sea visualizado correctamente. Ademas del uso de

marcos que hagan al contenido mas propio de la clinica Ejemplo:

Q Clinica Asistencial Corazén de Maria - pruebas cambios

min - Y

Visita nuestras instalaciones y conoce nuestros servicios

Nuestra ubicacion

Rutas de buses

101-D bus, 30-B bus y 52
Microbus y bus

=

@ f >

Q Clinica Asistencial Corazén de Maria - pruebas cambios
: .

Recuerda siempre seguir las medidas para prevenir la propagacion del
coronavirus.

Medidas preventivas para evitar
la propagacion del coronavirus

€0
®y &.®
s LY
o, cubxnbocas " a Desinfecta @
siempre que estes % 89 gT::ozm'“ 0@6
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Textos extensos: Se debe evitar las publicaciones con textos muy extensos ya que
las personas pierden el interés en una publicacién al observar textos muy largos, en
cambio se debe crear un blog en el cual se coloque el contenido y luego realizar la

publicacién con el enlace como se muestra a continuacion:

Publicacién en Facebook

O Clinica Asistencial Corazén de Maria
h.@

Los rifiones son un organo muy importante de nuestro sistema y por
eso se deben cuidar. Mayor informacién en:

Vista del blog

Clinica Asistencial Corazon de Maria buscar

Los rifiones

13 La insuficiencia renal completa conduce a la muerte. Ademas de su conocida funcién como érgano excretor del
cuerpo, el rifién realiza muchas funciones esenciales, que incluyen:

+ Excrecion de orina

+ Regulacién de la presion arterial: el sistema renina-angiotensina-aldosterona (RAAS)
+ Homeostasis del equilibrio acido-base.

= Regulacién del metabolismo del agua y electrolitos.

« Produccion de hormonas

« Filtracion glomerular

Para comprender el principio de Ia filtracion glomerular, primero es necesario conocer la estructura anatomica del
rifion, especialmente las nefronas. Cada rifion tiene una vasculatura venosa arterial y eferente aferente, asi como un
sistema tubular urinifero. Cada nefrona consta de un glomérulo y un tubulo.

El principio de funcienamiento es simple: el proceso de filfracion tiene lugar en los glomérulos. El suero se expulsa de
los capilares glomerulares debido a la presion de filtracion efectiva . Por lo tanto, se produce orina primaria o
ultrafilfrado y se acumula dentro de la capsula Bowman. A partir de aqui, la orina primaria fluye dentro de una
secuencia de tdbulos. Los vasos corren junto a los tlbulos, y las sustancias absorbidas por los tabulos ingresan a
estos vasos. Por el contrario, 1as sustancias pueden eliminarse activamente de 10s capllares peritubulares y secretarse
en los tubulos, lo que significa que la composicion y el volumen de la orina primaria no son iguales a los de la orina
final
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Publicaciones con video: Las publicaciones con videos pueden llegar a ser muy
llamativas, como recomendacion aquellos que tienen una duracion mayor a 3 min. y en HD

para una buena visualizacién del contenido. Ejemplo:

Q Clinica Asistencial Corazén de Maria - pruebas cambios
(S)

Conoce los diversos servicios que te ofrecemos.

Uso de publicaciones programadas: Para lograr llegar a mas personas es esencial
realizar publicaciones a diario para poder generar actividad, por lo que se pueden dejar
publicaciones programadas por semana para que la actividad de la pagina no sea

interrumpida. Se propone un horario semanal de la siguiente manera:

Publicaciones programadas por semana
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes | Sébado Domingo
Frase Informacion | Datos  sobre | Prevencion de | Tips Informacion | Datos
motivacional | sobre la | diversas enfermedades | para sobre las | importantes
clinica y | enfermedades mejorar | adicciones | sobre el
sus la salud coronavirus
servicios.

*Cada festividad como dia de la madre, dia del padre, dia del médico, dia de la enfermera,
etc. Programar una publicacion. Ejemplo:

Publicaciones programadas

Identifi

Publico
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Uso de historias: Una forma de lograr llegar a més personas es por medio de las historias,
ya que es una forma mas rapida de informar a seguidores de promociones, sorteos,
publicitar servicios poco conocidos y con baja demanda para que las personas tengan mas

conocimientos de estos 0 dar a conocer nuevos Servicios, entre otras cosas.

A
- Clinig ictanci
~>

~ra [

d S 2
Wwilllivad FolotTliVi...

gy Clnica Asistenc... 16 min A

Fuentes Beethoven

Nuestra ubicacion

Paseo General Escalén

0

La curacao Centro

Medicina
general

Llamar

Se recomienda el uso de gif para hacer méas llamativas las historias, ademas de agregar
enlaces en las historias, antes de los 10,000 seguidores solo podra optar por opciones por
defecto (Llamar, Como llegar, més informacion, reservar y ver evento) luego de sobrepasar
este numero de seguidores podra agregar cualquier enlace que desee lo cual les ayudaria
poder realizar historias que redirija a las personas a paginas web como el blog de la clinica.

e Costo de implementacion mejoras en red social Facebook.

Cantidad | Articulo Gasto unitario | Gasto total
8 Hora de uso de computadora en cibercafé $0.50 $4.00
Total $4.00

Precios segun impresionantes impresos. Precios Incluyen IVA (Ver anexo N°7).
Para realizacion de publicaciones por un mes.
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e. Personas.

o Contratar personal para el area de mercadeo.

Descripcion: La clinica nunca ha contado con un personal que se dedique
completamente a las actividades de mercadeo por tanto se ve la necesidad de
contratar una persona que realice estas actividades.

Objetivo: Delegar a una persona especializada el manejo del mercadeo de la
clinica para lograr que la informacion pueda llegar a mas clientes potenciales.

Recursos a Utilizar: Persona encargada del manejo de redes sociales.

Perfil del puesto

Nombre del puesto: Coordinador de mercadeo

Funciones del puesto:
e Estudio e investigacion de mercado.
o Disefar, implementar y gestionar estrategias de mercadeo.
e Desarrollar, implementar y analizar camparfias de mercadeo en distintas redes
sociales.

e Creacion, gestion y distribucién de contenido en redes sociales.

Requerimientos académicos: Licenciado (a) en mercadeo

Experiencia minima laboral: 2 afios

Habilidades y destrezas:
e Habilidades de informacién tecnoldgica
e Creativo
e QOrganizacién y comunicacién
e Proactivo
e Responsable
e Ordenado

Sueldo del puesto: $ 450 mensuales

Perfil ideal de la persona:
Edad: 25 a 35 afios Sexo: Indiferente
Estado civil: Indiferente Lugar de residencia: San Salvador




o Costos de contratacién personal de mercadeo

Costo mensual por mano de obra adicional.
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CALCULO MENSUAL
65 66
CARGO Sueldo Aporte ISSS Aporte AFP Costo Total
Mensual Mensual mensual
Coordinador de $
mercadeo $ 450.00 $ 33.75 $ 34.88 518 63
Costo Anual por mano de obra adicional.
COSTO ANUAL POR MANO DE OBRA ADICIONAL
Aporte Recargo .
CARGO Sueldo 1SSS Aporte Vacaciones®? por Agwer;aldo Costo
Anual AFP Anual : total
Anual Vacaciones
Coordinador de | ¢ 5 400 00 |$ 405.00 |$ 41850 | $ 225.00 |$ 67.50 |$ 225.00 |$6,741.00
mercadeo ’ ’ ' ’ ' ' ’ ! '

% El salario maximo cotizable para efectos del I1SSS era de $685.71; a julio de 2015 este techo se elevd a
$1,000.00. la tasa de aporte patronal es del

7.5%

% El aporte patronal para el AFP es de 7.75% segun la nueva reforma contenidas en el decreto legislativo N°787
aprobado el 28 de septiembre de 2017

67 El codigo de trabajo establece en su articulo 177, después de un afio de trabajo continuo en la misma empresa
el trabajador tendré derecho a un periodo

de 15 dias de vacacion remunerados con una prestacion equivalente al salario ordinario correspondiente a dicho
lapso méas un 30% del mismo.

8 EI 12 de junio de 2013, la Asamblea Legislativa aprob6 una nueva tabla de aguinaldo correspondiente para
quienes tengan de 1 a 3 afios de laborar

tendra derecho a 15 dias de aguinaldo, a 19 dias si el periodo es de 3 a 10 afios y a 21 dias si el periodo es mayor
a 10 afios. Para el caso el aguinaldo

calculado corresponde a 15 dias
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f. Proceso
e Colocacién de Pasos a Seguir para pasar consulta.
Descripcidn: Es necesario hacer del conocimiento de los pacientes los pasos a seguir para

poder pasar consulta de manera exitosa.

Colocar en la entrada y area de recepcion los pasos a seguir para poder pasar consulta,
esto serd de mucha utilidad para las personas que visitan la clinica Asistencial por primera
vez ya que recibirdn una orientacion visual, de donde y cémo realizar4 cada uno de los
pasos para poder optimizar su tiempo mientras se encuentren ahi y asi mejorar la calidad

de su visita.

Objetivo: Definir los pasos a seguir que necesitan saber los pacientes para poder realizar

sus consultas médicas con éxito.

Recursos a Utilizar: Computadora con programa Word, servicio de impresion de banner,

Persona designada para encargarse de esta actividad.

Los pasos para pasar consulta, escritos en papeldgrafo son los siguientes:

1. Acercarse a colecturia para abrir el expediente y cancelar la emision de tarjeta (en
caso de que sea por primera vez) y pagar la consulta deseada.
Esperar ser llamado en Enfermeria.
Pasar a Enfermeria a que le tallen, pesen y tomen la Presion.
Subir a la segunda planta y acercarse los consultorios, en caso de que sean
pacientes de odontologia, esperar frente al consultorio en la planta baja.

5. Esperar a que se acerque la enfermera para ordenar a los pacientes por orden de
expediente.
Pasar al consultorio indicado.

Una vez finalizada la consulta pasar a Botiquin para adquirir la medicina.
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Ejemplo:

Los pasos para pasar consulta son:
.,

Acercarse a colecturia para abrir el expediente y cancelar la emision de tarjeta (en
C3S0 que Sea por primera wez) y pagar la consulta deseada.

\
\\'.

I: 3 Esperar ser lamado en Enfermeria.
5
oy

e 8

3. Pasar a Enfermeria a que le tallen, pesen y tomen la Presion,
H.__i

-

f 4, Subir ala segunda planta y acercarse los consultorios. |, en caso que
sean padentes de odontologia, esperar frente al consultorio en la planta baja.

S Esperar aqgue se acergue la enfermera para ordenar a los padentes por
orden de expediente,

Pasar al consultorio  indicado,

. 7. Una vez finalizada la consulta pasar a Botiquin para adguirir la medidna.

e Costo de implementacion colocacidn de pasos a seguir para pasar consulta.

Cantidad Articulo Gasto Unitario | Gasto Total
1 Disefio de banner $0.00 $0.00
1 Impresion de banner $8.00 $8.00
Total $8.00

Precios segun pagina de Facebook ventas kreacionarte. Precios incluyen IVA
(anexo N°15). El disefio del banner ha sido elaborado por el grupo investigador, por

lo que no representa un gasto para la organizacion.
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o Horarios de consultas para personas que visitan la clinica por primera vez.

Descripcién: Entregar a los pacientes que asisten por primera vez la mitad de la
hoja de papel en donde aparezca impreso el horario de consultas y especificar
cuales son las especialidades en donde debera registrar una cita previa a la consulta

gue necesita.

Es importante compartir los horarios de consulta para las personas que visitan la
clinica por primera vez y especificar cuéles son las consultas en las que deberan

hacer una cita previamente para ser atendidos.

Objetivo: Hacer del Conocimiento de los pacientes que asisten por primera vez los

horarios de consulta.

Recursos a utilizar: Una computadora con programa Excel, servicios de impresion

y fotocopias y la persona encargada de realizar la actividad.

¢ Costo de implementaciéon de horarios de consultas para personas que visitan
la clinica por primera vez.

Cantidad Articulo Gasto Unitario | Gasto Total
1 Disefio de horario $0.00 $0.00
1 Impresién $0.10 $0.10
50 Copias (2 por pagina) $0.02 $1.00
Total $1.10

Precios segun impresionantes impresos. Precios Incluyen IVA (Ver anexo N°7).
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Ejemplo:
Clinica Asistencial Corazén de Maria.
HORARIOS DE ATENCION
Se cobrara $0.75 cuando es primera vez
DIA ESPECIALIDAD HORA OBSERVACIONES COSTO
Medicina General 6:30a.m. a12:30 p.m. Sin Cita $3.00
. Depende del trabajo a
Lunes a Sabado Odontologia 6:30a.m.a11:00a.m. Sin Cita P ] )
realizar
Pediatria Alergdlogo 7:00 a.m. a 9:00 a.m. Sin Cita $5.00
Ginecologia 06:30a. m. Cita Previa $5.00
L Urélogo 07:00 a. m. Cita Previa $5.00
Miércoles - - -
Ortopedia 08:30a. m. Cita Previa $5.00
Dermatoélogo 11:30 a. m. Cita Previa $5.00
Jueves Tratamiento de Varices 07:00a. m. Cita Previa $5.00
Ginecologia 08:30a. m. Cita Previa $5.00
Dermatologia 06:30a. m. Cita Previa $5.00
Sabado Coloproctologia 07:00a. m. Cita Previa $5.00
Oftalmélogo 07:00 a. m. Cita Previa $5.00
Mart
aresy Pediatria 09:00 a. m. Sin Cita $5.00
Jueves
Martes, Jueves i Sin Cita, respuesta
i Ultrasonografias 7:00a.m. a 8:00a.m. $15.00
y Sabado al momento
Jueves
) y Nutricién 08:00 a. m. Preguntar $5.00
Sabado
Martes y A ;
Psicologia 8:00a.m. a 12:00 p.m. Preguntar $5.00

Miércoles




Vista de impresion

Clinica Asistencial Corazon de Maria.
HORARIOS DE ATENCION
Se cobrara $0.75 cuando es primera vez

DIA ESPECIALIDAD HORA OBSERVACIONES COSTO
Medicina General 6:30 a.m. a 12:30 p.m. Sin Cita $3.00
% Depende del trabajo a
Lunes a Sabado Odontologia 6:30 a.m. a 11:00 a.m. Sin Cita P 3 ]
realizar
Pediatria Alergélogo 7:00 a.m. a 9:00 a.m. Sin Cita $5.00
Ginecologia 06:30a. m. Cita Previa $5.00
ot Urélogo 07:00a. m. Cita Previa $5.00
Miércoles = = "
Ortopedia 08:30a. m. Cita Previa $5.00
Dermatélogo 11:30a. m. Cita Previa $5.00
g Tratamiento de Vdrices 07:00a. m. Cita Previa $5.00
Ginecologia 08:30a. m. Cita Previa $5.00
Dermatologia 06:30a. m. Cita Previa $5.00
Sabado Coloproctologia 07:00 a. m. Cita Previa $5.00
Oftalmélogo 07:00 a. m. Cita Previa $5.00
Martes y _— P
Pediatria 09:00a. m. Sin Cita $5.00
Jueves
Martes, Jueves . Sin Cita, respuesta
. Ultrasonografias 7:00 a.m. a 8:00 a.m. $15.00
y Sabado al momento
Juevesy g
. Nutricion 08:00a. m. Preguntar $5.00
Sabado
Martesy = 2
. Psicologia 8:00 a.m. a 12:00 p.m. Preguntar $5.00
Miércoles
s . . . - -
Clinica Asistencial Corazon de Maria.
.
Se cobrara $0.75 cuando es primera vez
DIA ESPECIALIDAD HORA OBSERVACIONES COSTO
Medicina General 6:30 a.m. a 12:30 p.m. Sin Cita $3.00
P Depende del trabajo a
Lunes a Sabado Odontologia 6:30 a.m. a 11:00 a.m. Sin Cita P p ]
realizar
Pediatria Alergélogo 7:00 a.m. 2 9:00 a.m. Sin Cita $5.00
Ginecologia 06:30a. m. Cita Previa $5.00
st Urélogo 07:00a. m. Cita Previa $5.00
Miércoles - R s
Ortopedia 08:30a. m. Cita Previa $5.00
Dermatélogo 11:30a. m. Cita Previa $5.00
v Tratamiento de Virices 07:00 a. m. Cita Previa $5.00
Ginecologia 08:30a. m. Cita Previa $5.00
Dermatologia 06:30a. m. Cita Previa $5.00
Sabado Coloproctologia 07:00 a. m. Cita Previa $5.00
Oftalmélogo 07:00a. m. Cita Previa $5.00
Martes y L .
Pediatria 09:00a. m. Sin Cita $5.00
Jueves
Martes, Jueves . Sin Cita, respuesta
3 Ultrasonografias 7:00 a.m. a 8:00 a.m. $15.00
y Sabado al momento
Juevesy R
. Nutricion 08:00a. m. Preguntar $5.00
Sabado
Martes y = 3
1 Psicologia 8:00 a.m. a 12:00 p.m. Preguntar $5.00
Miércoles
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D. COSTOS DE IMPLEMENTACION

1. Presupuesto de implementacion opcién 1

81

Descripcién de la

hojas

Cantidad | Costo Unitario Costo Total Observaciones
propuesta
Filosofia empresarial $ - No genera costos para la
Mision $ ) _cllnl_c’a ya que la
realizacion es un aporte
Vision $ - del equipo de
Valores $ i investigacion.
Estructura organizacional $ - | No genera costos para la
Organigrama $ - _cllnl_c’a ya que la
realizacion es un aporte
Descripcion de funciones $ - del equipo de
investigacion.
Servicio $ 436.83
Buzon acrilico con llave 1 $ 1590 | $ 15.90
- . No genera costos ya que
DlsenoSchzIeer;iooj? parte 1 $ -1 8 - | esun aporte del equipo
P de investigacion.
Impresion h_OJa parte 1 $ 010 | $ 0.10
superior
No genera costos ya que
Elaboracion de encuesta 1 $ -1 $ - | esun aporte del equipo
de investigacion.
Impresion del formulario 1 $ 005 $ 0.05
Fotocopia del formulario
(4 por pagina) 50 $ 0.02 | $ 1.00
Depésito para colocar las 1 $ 190 | $ 1.90

computadora en cibercafé

Tripode para celular 2 $ 495 | $ 9.90
Celulares 2 $ 189.99 | $ 379.98
Plan de internet mensual 1 $ 28.00 | $ 28.00
Precio $ 15.50

No genera costos ya que

Disefio de volante 1 $ -1 $ - | esun aporte del equipo

de investigacion.
Impresién de volantes 1/2 100 $ 015 | $ 15.00
carta

Hora de uso de 1 $ 050 | $ 0.50




Descripcion de la
propuesta

Cantidad

Costo Unitario

Costo Total

82

Observaciones

Disefio de tarjeta de
presentacion

Plaza

$

16.83

No genera costos ya que
es un aporte del equipo
de investigacion.

Impresioén de tarjeta de
presentacion

Hora de uso de

100

0.07

computadora en 1 $ 050 $ 0.50

cibercafé
Impresiones 12 $ 010 $ 1.20
Paginas de colores 25 $ 0.03| $ 0.75
Pliegos de papel bond 12 $ 023 $ 2.76
Marcadores 3 $ 1.14 | $ 3.42
Pegamento 1 $ 1.20 | $ 1.20
Promocién $ 54.05

12x18

Impresién de brochure

Hora de uso de

0.95

47.50

Elaboracion de afiche 1 $ -1 9 - | No genera costos ya que
. i _ | esun aporte del equipo
Elaboracion de brochure 1 $ $ de investigacion.
Impresion de afiche 5 $ 051! $ 255
$ $

Disefio de banner

computadora en 8 $ 050 $ 4.00
cibercafé
Personas $ 6,741.00
Contratacién coordinador 1 $ 6.741.00 | $ 6.741.00
de mercadeo
Proceso $ 9.10

No genera costos ya que
es un aporte del equipo
de investigacion.

Impresion de banner
1x1.5

8.00

8.00

No genera costos ya que

Disefio de horario 1 $ -1 S - | esun aporte del equipo
de investigacion.
Impresion 1 $ 010 $ 0.10
Copias (2 por pagina 50 $ 002 % 1.00




2. Presupuesto de implementacién opcion 2

83

Descripcién de la

Cantidad | Costo Unitario Costo Total Observaciones
propuesta
Filosofia empresarial $ - No genera costos para la
Mision $ ) _chm_cg ya que la
realizacion es un aporte
Vision $ - del equipo de
Valores $ _ investigacion.
Estructura organizacional $ - | No genera costos para la
Organigrama $ - _cllnl_c’a ya que la
realizacion es un aporte
Descripcion de funciones $ - _deI equipo ,de
investigacion.
Servicio $ 340.95
Buzon acrilico con llave 1 $ 1590 | $ 15.90
L . No genera costos ya que
Disefio de hoja parte 1 $ -1 8 - | esun aporte del equipo
superior de T
e investigacion.
Impresion hoja parte 1 $ 010 | $ 0.10

suierior

No genera costos ya que

Elaboraciéon de encuesta 1 $ -1 $ - | esun aporte del equipo
de investigacion.
Impresion del formulario 1 005 $ 0.05
Fotocopia de[fqrmularlo 50 002 | $ 1.00
(4 por pagina)
Deposito para colocar las 1 190 | $ 1.90

ho'ias $

computadora en cibercafé

Céamara web 1 $ 39.00 | $ 39.00
Computadora 1 $ 255.00 | $ 255.00
Plan de internet mensual 1 $ 28.00 | $ 28.00
Precio $ 15.50

No genera costos ya que

Disefio de volante 1 $ -1 $ - | esun aporte del equipo

de investigacion.
Impresion de volantes 1/2

carta 100 $ 015 | $ 15.00
Hora de uso de 1 $ 050 | $ 0.50




Descripcién de la
propuesta

Cantidad

Costo Unitario

Costo Total

84

Observaciones

Disefio de tarjeta de
presentacion

Plaza

$

16.83

No genera costos ya que
es un aporte del equipo
de investigacion.

Impresion de tarjeta de
resentacion

Hora de uso de

100

0.07

7.00

computadora en cibercafé 1 $ 050 | $ 0.50
Impresiones 12 $ 010 $ 1.20
Péaginas de colores 25 $ 003 | $ 0.75
Pliegos de papel bond 12 $ 023 $ 2.76
Marcadores 3 $ 114 | $ 3.42
Pegamento 1 $ 120 | $ 1.20
Promocién $ 54.05

Hora de uso de

Elaboracién de afiche 1 $ -1 $ - No genera costos ya que
. i i es un aporte del equipo
Elaboraciéon de brochure $ $ de investigacion.
Impresién de afiche 12x18 5 $ 051 $ 2.55
Impresién de brochure 50 $ 095 | $ 47.50

Disefio de banner

computadora en cibercafé 8 $ 050 | $ 4.00

Personas $ 6,741.00

Contra(;amon coordinador 1 $ 6.741.00| $ 6.741.00
e mercadeo

Proceso $ 910

No genera costos ya que
es un aporte del equipo
de investigacion.

Impresién de banner
1x1.5

8.00

8.00

No genera costos ya que

Disefio de horario 1 $ - 1% - es un aporte del equipo
de investigacion.
Impresion 1 $ 0.10 |$ 0.10
Copias (2 por pagina 50 $ 0.02 |$ 1.00
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3. Fuentes de financiamiento

Como equipo de investigacidn se considera que la cooperativa puede costear la propuesta
del plan estratégico de mercadotecnia con fondos propios segun se propone en el siguiente

apartado.

E. CONTROL Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

Control

A continuacion, se muestran lineamientos que se deben seguir para garantizar el
funcionamiento del plan de mercadeo de la clinica

1. Establecer lafecha de implementacién del plan con previa reunién con el director médico
y el equipo de trabajo.

2. Delegar responsabilidad a cada uno de los colaboradores para la ejecucion de
actividades a realizarse, asignar autoridades para poder actuar dentro de los lineamientos
establecidos en el plan y que procedan de forma independiente ante situaciones que
puedan presentarse las cuales pueden ser solucionadas mediante equipo de trabajo.

3. Motivar a los miembros de la clinica a formar parte activa y fundamental durante la
ejecucién del plan para que ofrezcan lo mejor de si y obtener un beneficio de ese plan.

4. Mantener una supervision de forma continua con el desarrollo del plan y conserva una
comunicacion fluida y que permita la realimentacion de las posibles dudas que puedan

surgir en el transcurso de la ejecucion del plan.

Evaluacion

Se debera examinar lo realizado con lo planeado para saber si las actividades se estan
llevando a cabo segun lo previstos por lo cual se hara lo siguiente

1. Comparar el gasto en que se incurre para llevar a cabo el plan con lo presupuestado y
determinar en identificar el nivel de congruencia lo Real con lo planificado

2. Verificar a final de cada periodo y las actividades contempladas se han realizado de
manera coherente

3. Reprogramar actividades que no se haya podido realizar en el tiempo que se habia
estimado conforme al plan esto con lleva a no obstruir las actividades que corresponden a

la programacion que sigue.
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F. CRONOGRAMA DEL PLAN DE MERCADEO
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ANEXO N*1
CUESTIONARIO DIRIGIDO AL
DIRECTOR MEDICO DE LA CLINICA

ASISTENCIAL CORAZON DE MARIA
UBICADA EN EL MUNICIPIO DE SAM
SALVADOR.



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

Entrevista dirigida al Director Medico

Introduccion: El presente instrumento ha sido elaborado por estudiantes
egresados de la Licenciatura en Administracion de Empresa, y esta dirigida al
Director Médico de la Clinica Asistencial Corazon de Maria de la fundacion carisma
ubicado en el municipio de San Salvador, para identificar, analizar y diagnosticar la
situacion actual en la que se encuentran los servicios que ofrece la clinica.

Objetivo: Conocer la opinion del entrevistado respecto a la demanda de pacientes
de la Clinica Asistencial Corazon de Maria.

Generalidades:

Nombre: Manuel Salvador Morales Rosales
Edad: 67
Profesion: Medico, Doctor en Medicina

1. ¢Considera que la demanda de pacientes a disminuido en los Ultimos afios?

Si ha disminuido durante los Ultimos afios

2. ¢A qué factores le atribuye este comportamiento que esta teniendo la demanda?

A la competencia ya que cuando la clinica comenzo6 no existia tanta.

3. ¢Considera que si hubiese un plan de mercadeo la demanda de pacientes

aumentaria?
Si creo que habria un aumento de pacientes si pudiéramos de alguna manera

anunciarnos o hacer las cosas mejor.

4. ¢Qué actividad realiza la clinica para aumentar la demanda?
Publicarnos en Facebook, tener un blog, no contamos con capital para anunciarnos
en otros medios, Si nos han hecho promociones en radio, televisién y creo en

periddico de manera voluntaria.



5. ¢Considera que los servicios que ofrece la Clinica Asistencial son atractivos para
los pacientes?

Si porque tenemos muchos servicios y al final va de boca en boca.

6. ¢Considera usted que la Clinica esta ubicada geograficamente de manera
estratégica, para ser frecuentada por los pacientes?

Si definitivamente estamos en una zona bastante céntrica cerca de santa tecla, en

el centro de san salvador, hay muchas comunidades aledafias como lo que

hacemos va destinado para la gente de escasos recursos.

7. ¢Cudl considera que es el servicio mas demandado?
El del viceministerio de transporte le damos charla a los conductores temerarios y

medicina general.

8. ¢Cudl es el servicio que tiene poca demanda?

Pequefias cirugias.

9. En su opinién, ¢(Qué debe mejorar la clinica para ser mas visitada por una mayor
cantidad de pacientes?

Tal vez seria regalarles medicamento a las personas.

10. ¢Existe un mercado meta? ¢Quién o quiénes son?

A las personas de escasos recursos.

11. ;Qué papel juega la competencia respecto a la demanda de los servicios de la
Clinica?
Cuando iniciamos nuestras labores no habia competencia. Ahora si hay muchas, lo

cual hace que venga menos personas.

12. ¢La clinica ha realizado alguna actividad externa en colonias aledafias para
promocionar sus servicios de salud?

No, nunca.



13. ¢ Qué impacto han tenido las redes sociales en la Demanda?

Hemos visto como aumentado la demanda en la clinica laser y en los hogares crea.

14. ;Considera que los precios son atractivos para ser elegida por los pacientes?

Si sumamente porque son bajos.

15. ¢Los medicamentos que proporciona la clinica son gratuitos?

No son gratuitos, los medicamentos son buenos, bonitos y baratos. Ya que el fin de
la clinica no es obtener lucro, a cada medicamente que se compra se le aumenta
un poco el precio con el fin de obtener Gnicamente una ganancia que cubra gastos
administrativos. Por ejemplo, si una pastilla cuesta $0.10 el precio al que se ofrece
es de $0.15.

16. ¢ A lo largo del afio, existen diferentes promociones para atraer clientes?

No se cuenta con ningun tipo de promocion

17. ¢ Han pensado en la implementacion de algun nuevo servicio en el futuro?

No, hoy por el momento no.

18. ¢ Qué opina del plan de mercadeo que como equipo estamos realizando?
Me tiene con grandes expectativas, no tiene idea de como se efectda uno, pero si

sé que el mercadeo es fundamental para cualquier tipo de negocio



ANEXO N°2
TABULACION DEL CUESTIONARIO
DIRIGIDO A LOS EMPLEADOS DE
LA CLINICA ASISTENCIAL
CORAZON DE MARIA UBICADA EN
EL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR.

| —



TABULACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS EMPLEADOS DE LA
CLINICA ASISTENCIAL CORAZON DE MARIA UBICADA EN EL MUNICIPIO DE
SAN SALVADOR.

Pregunta N° 1: Genero

Objetivo: Identificar cuantos empleados laboran en la clinica por género.

RESPUESTA PARAMETRO PORCENTAJE
Femenino 17 55%
Masculino 14 45%

31 100.00%
Genero

Masculino
45%

Femenino
55%

Andlisis e interpretacion:
Dentro del personal de la clinica se encuentran mas mujeres que hombres, sin

embargo, las cantidades son muy cercanas lo cual nos muestra que en la clinica no
existe una desigualdad de género.



Pregunta N.° 2: Edad

Objetivo: Conocer las Edades del personal de la Clinica Corazon de Maria

RESPUESTA PARAMETRO 'PORCENTAJE |
Entre 18 a 25 afos 2 6%
Entre 26 a 35 afios 10 32%
Entre 36 a 45 afnos 7 23%
Mas de 45 afios 12 39%
Total 31 100%
Edad

Entre 18 a 25 afios
6%

Mas de 45 afios
39%

Entre 26 a 35 aifos
32%

Entre 36 a 45 afios

23%

Andlisis e interpretacion:

La mayoria del personal de la clinica tiene una edad superior a 45 afios son
personas con mucha experiencia en el area de la salud, son pocas las personas
jovenes en la clinica, los que se encuentran entre los 18 y 25 afios son aquellas que
estan realizando su afio social o sus practicas profesionales dentro de esta

institucion.



Pregunta N.° 3: ¢ Cuanto tiempo lleva laborando en la clinica?

Objetivo: Identificar el tiempo que tienen los empleados de formar parte de la
Clinica.

'RESPUESTA  PARAMETRO  PORCENTAJE
Menos de 1 afio 8 26%

De 1 a 3 afios 8 26%

De 4 a 5 afios 3 9%

Mas de 5 afios 12 39%

Total 31 100%

é¢Cuanto tiempo lleva laborando en la
clinica?

Mas de 5 afios

39%

Menos de 1
afio
26%

De 4 a 5 afios De 1 a 3 afios
9% 26%

Andlisis e interpretacion:

La mayoria del personal lleva mas de 5 afios laborando en la institucién lo que nos
muestra que hay mucha gente con alto conocimiento sobre la institucion son pocas
las personas que llevan menos de un afio en la clinica las personas que llevan poco
tiempo son mas que todo médicos ya que buena parte de ellos trabajan ad-honorem

y no mantienen una estabilidad laboral.



Pregunta N.° 4. Cargo que desempenia en la institucion.

Objetivo: Conocer las funciones que desempefia el personal de la Clinica
Asistencial Corazén de Maria.

RESPUESTA PARAMETRO PORCENTAJE
Odontologa 1 3%
Asistente odontologia 1 3%
Ordenanza 2 6%
Encargada de botiquin 1 3%
Medico 8 26%
Motorista 1 3%
Finanzas, proyectos 1 3%
Auditoria interna 1 3%
Auxiliar contable 1 3%
Contador 1 3%
Secretaria 1 3%
Encargada de laboratorio 1 3%
Capacitador 1 3%
Colecturia 1 3%
Asistente clinica laser 1 3%
Sin respuesta 8 26%
Total 31 100%

Capacitador
3%
Encargada de
laboratorio
3%
Secretaria
3%

Colecturia

Contador
3% o
Auxiliar contable

3%

Auditoria interna
3%

Finanzas, proyectos
3% 3%

Motorista

Analisis e interpretacion:

Asistente clinica laser
3% 3% Sin respuesta
26%

Ordenanza
6%

Encargada de botiquin

Odontologa
3%

Asistente odontologia
3%

3%

Por ser una clinica esta conformado en su mayoria por médicos, el resto del

personal es administrativo y en cada cargo solo hay una persona menos las

encargadas de limpieza que son 2.



Pregunta N.° 5:

¢ Segun su percepcion como ve la cantidad de pacientes que visitan la clinica
durante este afio en comparacion a afios anteriores?

Objetivo: Conocer la percepcion que tienen los empleados sobre la demanda de

pacientes durante los ultimos afios.

RESPUESTA ‘ PARAMETRO PORCENTAJE
Ha disminuido 15 48%

Se mantiene 12 39%

Ha aumentado 4 13%

Total 31 100.00%

Ha aumentado
13%

Ha disminuido

48%

Se mantiene
39%

Analisis e interpretacion:

La mayoria del personal con 48% piensa que ha disminuido lo que confirma el
problema de la poca demanda que existe, lo que representa una dificultad para el
cumplimiento de los objetivos de la clinica; algunos aseguran que se ha mantenido
ya que tienen la percepcion que han atendido la misma cantidad de pacientes y el
grupo mas pequefio afirma que ha aumentado mas que todo son aquellos que llevan

poco tiempo de estar en la institucién.



Pregunta N.° 6: ¢ Conoce qué es un plan de mercadeo?

Objetivo: Identificar si el personal tiene conocimiento de lo que es un plan de

mercadeo.
RESPUESTA ‘ PARAMETRO PORCENTAJE
Si 14 45%
No 17 55%
Total 31 100.00%

Andlisis e interpretacion:

La mayoria del personal con un 55% respondieron que no conocen que es un plan
de mercadeo sin embargo no es porque no sepan gque es sino porque desconocen
todo lo que conlleva la realizacion de este. También muy cercano con un 45% estan

guienes saben todo lo que conlleva un plan de mercadeo.



Pregunta N.° 7: ¢ La clinica cuenta con un plan de mercadeo?

Objetivo: Analizar si la clinica cuenta con un plan de mercadeo

RESPUESTA PARAMETRO PORCENTAJE
Si 3 10%

No 28 90%

Total 31 100.00%

Analisis e interpretacion:
El 90% del personal tiene conocimiento de que la clinica no cuenta con un plan de
mercadeo; el resto son aquellas que saben que la clinica cuenta con diferentes

redes sociales, pegan afiches y banners tomando esto como mercadeo.



Pregunta N.° 8: ¢ Considera que la implementacion de un plan de mercadeo podria
ayudar a que exista un aumento de pacientes?
Objetivo: Identificar si para los empleados un plan de mercadeo serviria para

mejorar la demanda de pacientes.

RESPUESTA PARAMETRO PORCENTAJE
Si 30 97%

No 1 3%

Total 31 100.00%

Analisis e interpretacion:

A excepcién de una persona todos los empleados piensan que la implementacion
de un plan de mercadeo podria llegar a mejorar la afluencia de pacientes dentro de
la clinica, lo que confirma que es necesario la realizacién de un plan de mercadeo

ya que hasta la fecha la clinica nunca ha contado con uno.



Pregunta N.° 9: ¢ Cuenta la empresa con una estructura definida?
Objetivo: Conocer si los empleados tienen conocimiento que la clinica posee una

estructura definida.

RESPUESTA PARAMETRO PORCENTAJE
Si 26 84%

No 5 16%

Total 31 100.00%

No
16%

Analisis e interpretacion:

Se puede notar que la mayoria del personal con 84% reconoce que la clinica cuenta
con una estructura definida en cuanto a areas y departamentos que permiten el
funcionamiento de esta. Por otra parte, existen algunos que afirman que la clinica

no tiene definida una estructura para su funcionamiento.



Pregunta N.° 10: ¢Considera que la ubicacion geografica que posee la clinica es
accesible para los pacientes?
Obijetivo: Identificar si la Ubicacion es un elemento que afecta la demanda de

pacientes desde el punto de vista de los empleados.

RESPUESTA ‘ PARAMETRO PORCENTAJE
Si 27 87%

No 4 13%

Total 31 100.00%

Analisis e interpretacion:

La mayoria del personal con un 87% piensa que la clinica esta en un lugar accesible
para que los pacientes puedan llegar, sin embargo, para unos pocos piensan la
ubicacion no es la mas idonea ya que para personas que no conocen la zona podria

ser un poco extraviado el poder llegar hasta esta.



Pregunta N.° 11: ¢ La clinica tiene promociones para los pacientes? (Si su respuesta
es no pasar a la pregunta 13)
Obijetivo: Indagar por medio de los empleados si la clinica en algdn momento ha

realizado promociones para los pacientes.

RESPUESTA ‘ PARAMETRO PORCENTAJE
Si 9 29%

No 22 71%

Total 31 100%

Andlisis e interpretacion:

El personal afirma en mayor parte que no existen promociones para clientes ya que
la clinica ya tiene bajos costos y le es complicado el poder bajar mas los precios;
Por otra parte, hay quienes piensan que la clinica si cuenta con promociones que
son aquellas personas que ven los bajos costos de consultas y medicamentos a
bajo costos.



Pregunta N.° 12: ;Qué tipo de promociones son con las que cuenta la clinica?

Objetivo: Conocer que promociones ha aplicado la clinica segun los empleados.

RESPUESTA ‘ PARAMETRO PORCENTAJE
Medicamentos a bajo
costo 4 13%
Muestras medicas 5 16%
Servicios a bajo costo 3 10%
N=31
18%
16%
16%
14%
12% 13%
10%
10%
8%
6%
4%
2%
0%
Medicamentos a bajo Muestras Servicios a bajo costo

costo

Andlisis e interpretacion:

De las personas que afirman que la clinica cuenta con promociones el mayor
porcentaje dice que las muestras médicas son la forma de promocidén que tiene,
seguido de quienes toman como promocion los medicamentos y servicios a bajo

costo.



Pregunta N.° 13: ¢La clinica ha realizado alguna actividad externa en colonias
aledafias para promocionar sus servicios de salud?
Objetivo: Conocer si la clinica ha desarrolla actividades para promocionar los

servicios de salud.

RESPUESTA PARAMETRO PORCENTAJE
Si 0 0%
No 31 100%
Total 31 100%

No
100%

Todo el personal de la clinica concuerda con que la clinica nunca ha realizado una

Andlisis e interpretacion:

actividad en lugares cercanos para poder promocionar sus servicios, de esta forma
la clinica no est& llegando a personas residentes en zonas aledafias quienes aun

no conocen de la existencia de la clinica.



Pregunta N.° 14: ¢ Tiene conocimiento si en el ultimo afio la clinica ha realizado
cambios importantes en los procesos para realizar sus actividades?
Objetivo: Identificar si han existido cambios en la forma de realizar las actividades

dentro de la clinica que sean significativos para el mejoramiento en la prestacion de

servicios.
RESPUESTA ‘ PARAMETRO PORCENTAJE
Si 7 23%
No 24 7%
Total 31 100%

Andlisis e interpretacion:

El 77% del personal menciona que la clinica no ha realizado cambios en sus
actividades durante los ultimos afios, lo que nos afirma que la clinica no a innovando
para mejorar su forma de brindar los servicios y crear un mayor impacto en los

clientes.



Pregunta N.° 15: ¢ Sabe si la clinica practica alguna forma de publicidad para dar a
conocer sus servicios? (Si su respuesta es NO pasar a la pregunta 17)
Objetivo: Identificar si el personal sabe que la clinica realiza algun tipo de

publicidad.
RESPUESTA PARAMETRO PORCENTAJE
Si 30 97%
No 1 3%
Total 31 100%

No
3%

Si
97%

Casi en su totalidad con 97% el personal concuerda en que la clinica cuenta con

Andlisis e interpretacion:

algun tipo de publicidad, lo cual nos confirma que la clinica no deja de lado el realizar

publicidad para llegar a mas clientes.



Pregunta N.° 16: ¢ Con que tipo de publicidad cuenta la clinica?

Objetivo: Conocer los tipos de publicidad que los empleados conocen que aplica la

clinica.
RESPUESTA PARAMETRO PORCENTAJE
Pagina web 61%
Facebook 26 84%
Twitter 2 6%
Banner 23%
Hojas volantes 4 13%
N=31

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Pagina web

Analisis e interpretacion:

61%

84%

23%

6%

Facebook Twitter Banner

13%

Hojas volantes

Dentro de la publicidad que la clinica aplica segun el personal el que mas conocen

es Facebook con 45%, seguido por la pagina web con 33%; dejando como pocos

conocidos los banners, hojas volantes y Twitter. De esta forma se puede notar que

el tipo de publicidad al que la clinica da mas enfoque es Facebook y su pagina web

por eso resultan ser los mas conocidos.



Pregunta N.° 17: ¢ Considera usted que las Redes sociales son importante para que
futuros clientes conozca la clinica?
Objetivo: Identificar si para los empleados las redes sociales son un buen medio

para que la clinica logre llegar a mas clientes.

RESPUESTA ‘ PARAMETRO PORCENTAJE
Si 31 100%

No 0 0%

Total 31 100%

Andlisis e interpretacion:
La totalidad del personal considera que las redes sociales son un pilar importante
para que la clinica pueda lograr ser conocida por futuros pacientes y de esta manera

aumentar la demanda.



Pregunta N.° 18: ¢ Cuenta con acceso a Redes sociales?

Objetivo: Conocer si el personal utiliza redes sociales.

RESPUESTA ‘ PARAMETRO PORCENTAJE
Si 31 100%

No 0 0%

Total 31 100%

Analisis e interpretacion:
Todo el personal de la clinica cuenta con acceso a redes sociales para mantener
informados y de esta manera pueden conocer las redes sociales con las que cuenta

la clinica.



Pregunta N.° 19: ¢ Conoce las Redes sociales con las que cuenta la clinica?

Objetivo: Identificar que el personal conoce las redes sociales con las que cuenta

la clinica
RESPUESTA ‘ PARAMETRO PORCENTAJE
Si 27 87%
No 4 13%
Total 31 100%

Si
87%

La mayoria del personal tiene conocimiento de que la clinica cuenta con redes

Analisis e interpretacion:

sociales para darse a conocer al publico, esto podria ser Gtil cuando quieran darle

a conocer a otras personas sobre donde pueden buscar informacién de la clinica.



Pregunta N.° 20: ¢ Usted sigue la pagina de Facebook de la clinica?

Objetivo: Conocer si el personal sigue la pagina de Facebook de la Clinica

RESPUESTA ‘ PARAMETRO PORCENTAJE
Si 20 65%

No 11 35%

Total 31 100%

Si
65%

Analisis e interpretacion:
Si bien el 65% del personal sigue la pagina de la clinica; aun algunos no lo hacen a
pesar de tener conocimiento de que estas existen, y esto genera desconocimiento

en esta parte sobre lo que la clinica publica en redes sociales.



Pregunta N.° 21: A su criterio ¢,Cual es el mayor obstaculo al que se enfrenta la

clinica actualmente para incrementar la visita de los pacientes?

Obijetivo: Identificar cual es el factor que segun los empleados es el causante de la

baja demanda de la clinica.

RESPUESTA PARAMETRO PORCENTAJE

Ubicacion 3 10%
Precios 8 26%
Competencia 17 55%
Recursos econémicos 15 48%
Publicidad 3 10%
Voluntad 3%
N=31

60% 559%

50% 48%

40%

30% 26%

20%

10% 10%
10%
3%
0%
Ubicacion Precios Competencia Recursos Publicidad Voluntad

Analisis e interpretacion:

economicos

Segun el personal el 55% atribuye a la competencia es el factor que mas afecta a

la clinica; sin dejar de lado el porcentaje muy cercano que es el recurso econémico

con un 48%, que son los factores que mas influyen en que la clinica no logre

incrementar las cantidades de pacientes y el mejoramiento de los servicios.



Pregunta N.° 22: ¢ Considera que los precios juegan un factor muy importante en
la demanda de los pacientes?

Objetivo: Conocer si el precio es un factor de relevancia para una mayor afluencia
de gente.

RESPUESTA ‘ PARAMETRO PORCENTAJE
Si 30 97%
No 1 3%
Total 31 100%

Si
97%

Andlisis e interpretacion:
Segun la mayoria del personal considera que el precio es un factor muy importa

para la demanda de pacientes, tomando en cuenta que la clinica trata en la medida

de lo posible mantener precios bajos para quienes la visitan.



Pregunta N.° 23: ¢ Considera que los precios establecidos con los que cuenta
la clinica estan al alcance de los pacientes?

Objetivo: Identificar si para los empleados los precios les parecen accesibles para

los pacientes.
RESPUESTA \ PARAMETRO PORCENTAJE

Si 28 90%
No 3 10%
Total 31 100%

Si
90%

Casi la totalidad del personal piensa que los precios son accesibles para la clinica;

Analisis e interpretacion:

sin embargo, un pequefio porcentaje piensa que no ya que existen personas que
aun con los bajos precios que se ofrecen no tienen la capacidad para poder pagar

los servicios y medicamentos que se ofrecen.



Pregunta N.° 24: ¢ Cuenta con la capacidad para cumplir la demanda en caso
esta se viera duplicada?

Objetivo: Conocer si el personal es capaz de cubrir la demanda si se duplicara

RESPUESTA ‘ PARAMETRO PORCENTAJE
Si 22 71%
No 9 29%
Total 31 100%

Analisis e interpretacion:

El personal en su mayoria piensa que en caso la cantidad de pacientes se llega a
duplicar contarian con la capacidad de poder llegar a realizar su trabajo
Optimamente como lo han realizado hasta ahora y la clinica no tendria necesidad

de aumentar el personal si esto llegara a suceder.



Pregunta N.° 25: ¢;Qué opina de la idea de implementar un plan de mercadeo en
la clinica?

Objetivo: Conocer la opinion del personal sobre la implementacion de un plan de
mercadeo en la clinica

RESPUESTA ‘ PARAMETRO PORCENTAJE
Excelente 15 48%

Bueno 9 29%
Desconocen del tema 3 10%

No contestaron 4 13%

Total 31 100%

No contestaron
13%

Desconocen del
tema
10%

Excelente
48%

Analisis e interpretacion:

A pesar de que buena parte del personal no respondié a esta preguntan,
quienes si lo hicieron en su mayoria piensa que el implementar un plan de
mercadeo dentro de la clinica puede llegar a ayudar al aumento de pacientes.



ANEXO N°3
TABULACION DEL CUESTIONARIO
DIRIGIDO A LOS PACIENTES
ACTUALES DE LA CLINICA
ASISTENCIAL CORAZON DE MARIA
UBICADA EN EL MUNICIPIO DE SAN
SALVADOR.



Procesamiento de la Informacién.

Tabulacion de los Cuestionarios realizados por los pacientes actuales de la Clinica
Corazon de Maria de la Fundacion Carisma, en el municipio de San Salvado
|. DATOS GENERALES

PREGUNTA 1: Género
Objetivo: Conocer el numero de pacientes femeninos y masculinos que asisten a
la Clinica Corazon de Maria.

RESPUESTA FRECUENCIA
Absoluta Relativa
Masculino 29 22.14%
Femenino 102 77.86%
Total 131 100%

Genero

Masculino
22.14%

Femenino
77.86%

Interpretacion:
Es importante conocer la afluencia de los pacientes tanto masculinos como

femeninos, se denota que la mayor parte de los pacientes son mujeres con un
77.86% mientras que la poblacion masculina es de un 20.61% ademas, con la
apertura a la comunidad LGTB también se cuenta con una participacion del 1.53%,
por tanto se puede decir que las féminas son quienes visitan mas la clinica para



obtener opiniones profesionales mientras se encuentras enfermas ademas de
también ser quienes llevan a sus hijos a consultas pediatricas.
Pregunta 2: Edad

Objetivo: Conocer las Edades de las personas que asisten a la Clinica Corazén de
Maria.

i} FRECUENCIA
RESPUESTA (afios) Absoluta Relativa

10 - 20 9 6.87%
21-30 43 32.82%
31— 40 31 23.66%
41 -50 22 16.79%
51— 60 16 12.21%
61— 70 7 5.34%
71-80 2 1.53%
81— 90 1 0.76%
Total 131 100%

41 -50
16.79%

31-40
23.66%

Interpretacion:

La edad de las personas que mas frecuenta la Clinica esta entre los 21 y los 60
afios, representando un 74%, cabe mencionar que entre los 21 y 30 afios
representan la porcion mas extensa con un 33% dentro de este rango se encuentran
personas que estudian o empiezan a trabajar que buscan consultas a bajo costo por
tener bajos ingresos; seguido de un 24% cuyas edades comprende entre los 31y
40 afos; Con 17% estan las edades entre los 41 y 50; por el contrario la afluencia
de las personas de la tercera edad se ve disminuida a medida que avanza la edad;
ya que entre las edades de 61 a los 90 afios solamente tienen una participacion del



8%, evidenciado como tal la esperanza de vida, que cada vez se va acortando a

medida avanza la edad.

Pregunta 3: Municipio

Objetivo: Conocer el municipio en donde viven las personas que asisten a la

Clinica.
RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
San Salvador 118 90.08%
Mejicanos 2 1.53%
Lourdes Colén 3 2.29%
Chalchuapa 1 0.76%
Apopa 6 4.58%
Santa Tecla 1 0.76%
Total 131 100%

San Salvador
90.08%

Interpretacion:

Mejicanos
1.53%

Lourdes Colon
2.29%

Chalchuapa
/ 0.76%

Santa Tecla

0.76%

Las personas que mas asisten a la clinica a pasar consulta son las personas que

residen en el municipio de San Salvador representando el 90.08%, esto debido a

gue la ubicacion es accesible para ellos; También hay personas que no residen en



San Salvador, que a pesar de la distancia deciden visitarla por los buenos servicios

que brinda y los bajos costos.

Pregunta 4: Ocupacion.
Objetivo: Conocer la ocupacién de los pacientes que asisten a la Clinica
Asistencial Corazon de Maria.

RESPUESTA FRECUENCIA :
Absoluta Relativa
Estudia 8 6.11%
Trabaja 69 52.67%
Estudia y trabaja 31 23.66%
No estudia, ni trabaja 23 17.56%
Total 131 100%

Estudia

No estudia, ni
6.11%

trabaja
17.56%

Estudia y Trabaja

trabaja 52.67%
23.66%

Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas el 52.67% trabaja y el 23.66% trabaja y
estudia, por lo que se comprende que son personas que pueden cubrir sus
consultas ademas son responsables con si mismos ya que con la responsabilidad
del trabajo y estudio se necesita visitar al médico de forma regular; por el contrario
las personas que no trabajan, no estudian y las que solo estudian no pueden asistir
de forma regular ya que no perciben dinero y dependen de otra persona para cubrir
los gastos médicos por lo que se les dificulta la asistencia.



Pregunta 5: Nivel de Ingresos.
Objetivo: Conocer el promedio de ingresos con los que cuentan los pacientes de la

Clinica Asistencial Corazén de Maria.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
De $200.00 a $250.00 41 31.30%
De $251.00 a $300.00 37 28.24%
De $301.00 a $350.00 14 10.69%
De $351.00 a $400.00 9 6.87%
Mas de $400.00 6 4.58%
Menos de $200 24 18.32%
Total 131 100%

Menos de $200
18.32%

De $200.00 a
$250.00
Mas de $400.00 31.30%
4.58%

De $351.00 a
$400.00
6.87%

De $301.00 a De $251.00 a
$300.00

$350.00
10.69%

28.24%

Interpretacion:
El 88.56% del total de los pacientes tienen un ingreso menor al salario minimo

vigente, por lo que les es muy dificil cubrir las necesidades basicas debido al alto
costo de la vida, por lo que los bajos costos de las consultas y medicamentos hacen
que prefieran la clinica; mientras que el resto gana arriba del salario minimo, y

aunque la porcion es baja asisten a la clinica a sus consultas.



Il PARTE:
PREGUNTA 1: ¢ Cuanto tiempo lleva visitando la clinica?
Objetivo: Conocer el tiempo que llevan los pacientes asistiendo a la Clinica

Asistencial Corazén de Maria.

RESPUESTA FRECUENCIA :
Absoluta Relativa
a) Menos de 1 aio 36 27.48%
b) De 1 a 3 aflos 52 39.69%
c) De 4 a 6 afios 14 10.69%
d) De 7 afios a mas 29 22.14%
Total 131 100%

5 Menos de 1
De 7 anos a Afio
mas 27.48%
22.14%

De 4 a 6 anos
10.69%

De 1 a3 anos
39.69%

Interpretacion:

Del total de los pacientes encuestados el 39.69% lleva entre 1 a 3 afios, asi mismo
los pacientes que tienen menos de 1 afio representan el 27%; por tanto, se infiere
que el 67% del total son nuevos, es decir que la clinica ha ido captando nuevos
clientes a pesar de no tener publicidad, mientras que los pacientes mas antiguos

solamente representan el 33% del total.



PREGUNTA 2: ¢ Es primera vez que asiste a la clinica? (Si su respuesta es Si pasar

a la pregunta 4)
Objetivo: Conocer la porcion de los pacientes que asisten por primera vez a la

Clinica Asistencial Corazon de Maria.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Si 14 10.69%
No 117 89.31%
Total 131 100%

Si
10.69%

Interpretacion:
Del total de los pacientes que asiste a la Clinica el 89.31% la ha visitado mas de

una vez; El resto es primera vez que asiste lo que muestra que aun hay dandose
cuenta de existencia de la clinica por algun medio a pesar de la poca publicidad que

tiene.



PREGUNTA 3: ¢ Cuantas veces ha visitado la clinica en los ultimos 3 meses?
Objetivo: Conocer la frecuencia con la que los pacientes asisten a la clinica.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
a) lvez 53 40.46%
b) 2 veces 40 30.53%
c) Mas de 3 veces 24 18.32%
N=131

45.00%
40.46%

40.00%
35.00%
30.53%
30.00%
25.00%
20.00% 18.32%
15.00%
10.00%
5.00% o - o - 5

0.00% r

A) 1 VEZ B) 2 VECES C) MAS DE 3 VECES

Interpretacion:

Del total de pacientes que asisten solo el 40.46% ha visitado la Clinica 1 vez en los
altimos 3 meses; mientras que 30.53% la visitd 2 veces un estos ultimos 3 veces;
en cuanto los pacientes que la visitaron mas de 3 veces solo representa un 18.32%

del total.



PREGUNTA 4: ¢ En la actualidad la clinica es su primera opcién para sus consultas
médicas?

Objetivo: Conocer si para los pacientes la Clinica Asistencial Corazén de Maria es
Su primera opcion para sus consultas médicas.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Si 108 82.44%
No 23 17.56%
Total 131 100%

[\ [o)
17.56%

Si
82.44%

Interpretacion:
Del total de las personas encuestadas el 82.44% de ellas afirma que la Clinica

Asistencial es su primera opcién para pasar consulta por su cercania, precios
madicos entre otros factores que ellos toman en cuenta, el resto de las personas no
consideran que la clinica sea su primera opcién; ya que es posible que cuenten con
seguro social u otro tipo de seguro que cubra las necesidades de bienestar de estas

personas.



PREGUNTA 5: ¢ Cuédles son los servicios por los que ha visitado la clinica?
Objetivo: Conocer si para los pacientes la Clinica Asistencial Corazon de Maria es
Su primera opcién para sus consultas médicas.

FRECUENCIA
RESPUESTA -

Absoluta | Relativa
Alergologia 7 5.34%
Odontologia 23 17.56%
Medicina General 80 61.07%
Clinica Laser 4 3.05%
Dermatologia 4 3.05%
Laboratorio Clinico 14 10.69%
Ginecologia 12 9.16%
Control de embarazo 1 0.76%
pequefia cirugia 6 4.58%
Internista 1 0.76%
Urologia 1 0.76%
Especialidades 1 0.76%
Neurologia 1 0.76%
Ortopedia 2 1.53%
Psicologia 4 3.05%
Ultrasonografia 2 1.53%
Pediatria 17 12.98%
N=131

Interpretacion:

Pediatria
Ultrasonografia
Psicologia
Ortopedia
Neurologia
Especialidades
Urologia

Internista
pequefia cirugia
Control de embarazo
Ginecologia
Laboratorio Clinico
Dermatologia
Clinica Laser
Medicina General
Odontologia

Alergologia

0.00%

] 12.98%
I 1.53%

H 3.05%

I 1.53%

| 0.76%

1 0.76%

1 0.76%

1 0.76%

B 4.58%

| 0.76%

= 9.16%
e 10.69%
M 3.05%

M 3.05%

E——  61.07%

1 17.56%
Bl 5.34%

20.00%

40.00%

60.00%

Cabe mencionar que la Clinica cuenta con varios servicios que pone a disposicion
de las personas. De todos los servicios que ofrece el mas demandado es el de
Medicina General cubriendo el 61.07% del total, es importante hacer hincapié que
una vez que los pacientes pasan de medicina general, muchos son remitidos a
consulta de especialidades siempre y cuando sea necesario; por lo que odontologia
es otro de los servicios demandados representando un 17.56%, seguido de
pediatria entre los otros; mientras que los servicios que tienen poca demanda estan:
control de embarazo, internista, urologia, Neurologia, Ortopedia, y ultrasonografia,
gue tienen una porcion del 0.76% cada uno.

80.00%



PREGUNTA 6: A su criterio ¢ Los precio que le ofrece la clinica son accesible?
Objetivo: Conocer si para los clientes los precios que ofrece la Clinica son
Accesibles.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Si 131 100%
No 0 0%
Total 131 100%

Si
100%

Interpretacion:

El 100% de las personas encuestadas afirman que los precios que ofrece la clinica
son accesibles, por lo que es una de las variables que los motiva a asistir o a preferir

la clinica.



PREGUNTA 7: ¢ Como califica el grado de satisfaccion por los servicios recibidos?
Objetivo: Conocer si para los clientes los precios que ofrece la Clinica son
Accesibles.

RESPUESTA FRECUENCIA .
Absoluta Relativa
Excelente 73 55.73%
Bueno 58 44.27%
Regular 0 0%
Malo 0 0%
Total 131 100%

Regular -
0.00%

Excelente
55.73%

Interpretacion:

Del total de las personas que asisten a la clinica el 55.73% estan satisfechos con
los servicios recibidos calificandolo como excelente; el resto lo califica como bueno
por lo que se denota que los pacientes salen con un alto grado de satisfaccion
después de haber recibido los servicios proporcionados por la clinica.



Pregunta 8: ¢ Como considera usted la ubicacion geografica de la clinica?

Objetivo: Conocer la opinidn de los pacientes respecto a la ubicacion geogréfica de

la Clinica Asistencial Corazén de Maria.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Excelente 61 46.56%
Bueno 61 46.56%
Regular 7 5.34%
Malo 2 1.53%
Total 131 100%

Regular
5.34%

Excelente
46.56%

Bueno
46.56%

Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas en 46.56% califica de excelente la ubicacion
geografica de la clinica, con igual porcentaje es calificada como buena, haciendo un
total de 94% de aprobacion, ya que la mayoria de los pacientes se sienten comodos
visitdndola porque son de San Salvador; mientras que lo restante lo califica como

regular y malo ya que vienen fuera de San Salvador.



Pregunta 9: De manera general, ¢como considera usted las instalaciones de la

clinica?

Objetivo: Conocer la opinion de los pacientes respecto a las instalaciones de la

Clinica Asistencial Corazon de Matria.

RESPUESTA FRECUENCIA
Absoluta Relativa
Excelente 61 46.56%
Bueno 70 53.44%
Regular 0 0%
Malo 0 0%
Total 131 100%

Regular
0.00%

Bueno
53.44%

Interpretacion:

Excelente
46.56%

Del total de las personas que visita la clinica el 53.44% lo califica como bueno; los

demas lo califican como excelente por lo que se denota que las instalaciones son

adecuadas para recibir a los pacientes y brindarles un buen servicio.



Pregunta 10: ¢ Considera que el proceso para pasar consulta es ordenado?

Objetivo: Conocer la opinion de los pacientes respecto al proceso para pasar
consulta en la Clinica Asistencial Corazon de Maria.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Si 129 98.47%
No 2 1.53%
Total 131 100%

Si
98.47%

Interpretacion:

Del total de los pacientes encuestados el 98.47% afirma que los procesos para
pasar consulta son ordenados; por lo que se vuelven efectivos para optimizar tiempo
y brindar satisfaccion a las personas.



Pregunta 11: ¢ Conoce todos los servicios que brinda la clinica?

Objetivo: Conocer si los pacientes conocen todos los servicios que ofrece la Clinica

Asistencial Corazén de Maria

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Si 28 21.37%
No 103 78.63%
Total 131 100%

Interpretacion:

Si
21.37%

Del total de los pacientes encuestados el 21.37% afirman que conocen todos los

servicios que ofrece la clinica, y puede ser debido que frecuentan mas la clinica;

mientras que el 78.63% afirma que no los conoce a pesar de que acuden a ella, por

lo que esto indica que existe una necesidad de promover mas los servicios que se

ofrecen.



Pregunta 12: ¢ A través de que medio conocio la clinica?
Objetivo: Conocer mediante qué medio conocio la Clinica Asistencial Corazon de

Maria.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Pagina Web de la Clinica 9 6.87%
Redes Sociales 15 11.45%
Hojas Volantes 0 0%
Referencia de Conocidos 104 79.39%
Por la Ubicacion 2 1.53%
Lugar cercano y conocido 1 0.76%
Total 131 100%

Referencia de

Conocidos
79.39%

Interpretacion:

Por la
Ubicacién
1.53%
Lugar cercano
y conocido
0.76%

Pagina Web

de la Clinica
6.87%

Redes Sociales
11.45%

Hojas Volantes
0.00%

Del total de las personas el 79.39% de ellas afirma que conocié la clinica a través

de referencia de personas conocidas, la satisfaccion de los pacientes por los

servicios que recibe es buena por lo que los lleva a recomendar a parientes y

conocidos; aun con un bajo porcentaje pero siendo el segundo mayor con 11%

estan quienes conocieron la clinica mediante las redes sociales que hoy en dia es

un medio para darse a conocer a mas clientes sin embargo para la clinica aun

siguen siendo pocos los pacientes que se enteran de ella por medio de estos.



Pregunta 13: ¢ Ha visto publicidad de la clinica? (Si su respuesta es NO pasar a la
pregunta 15)
Objetivo: Conocer si los pacientes han visto publicidad de la Clinica Asistencial.

FRECUENCIA
RESPUESTA Absoluta Relativa
Si 19 14.50%
No 112 85.50%
Total 131 100%

Si
14.50%

[\ [e]
85.50%

Interpretacion:

Del total de las personas que asisten a la clinica el 14.5% si ha visto publicidad
haciendo alusion a los servicios que ofrecen; mientras que una muy buena porcion
85.5% afirma que no ha visto publicidad; por lo que se puede afirmas que la Clinica
no cuenta con la publicidad necesaria para promocionar sus servicios a futuros
clientes y clientes actuales que desconocen todos los servicios que brinda la clinica.



Pregunta 14: ¢Qué tipo de Publicidad ha visto relacionada a la Clinica?

Objetivo: Conocer qué tipo de publicidad han visto los pacientes con relacion
clinica.
RESPUESTA FRECUENCIA ,
Absoluta Relativa

Afiches 1 0.76%
Publicaciones en redes sociales 15 11.45%
Carteles 2 1.53%
Banners 0 0.00%
Hojas volantes 0 0.00%
Por Conocidos 1 0.76%
N=131

14.00%

12.00% 11.45%

10.00%

8.00%

6.00%

4.00%

2.00% 0.76% 1.53% 0.00% 0.00% 0.76%

0.00%
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Interpretacion:

ala

Del total de las personas que afirman haber visto publicidad el 11.45% de ellas

confirma que ha visto publicaciones en las redes sociales, cabe mencionar la

influencia que tienen las redes sociales en la actualidad y que se ha vuelto uno de

los medios con mas facil acceso para informarse; aunque con un margen mucho

mas bajo el siguiente porcentaje es el de los carteles, en su mayoria se encuentran

dentro de la clinica; mientras que con 0.76% cada uno se encuentran afiches y

personas conocidas.



Pregunta 15a: ¢En qué medida los siguientes factores influyen a que prefiera la
Clinica Asistencial Corazén de Maria? [Precio]

Objetivo: Conocer en qué medida el factor precio influye en la preferencia de la
Clinica.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Mucho 113 86.26%
Poco 17 12.98%
Nada 1 0.76%
Total 131 100%

Interpretacion:

Del total de las personas que fueron encuestadas el 86.26% indica que el precio
juega un papel determinante para asistir a la clinica en busca de sus servicios; para

el resto es poco o nada relevante.



Pregunta 15b: ¢En qué medida los siguientes factores influyen a que prefiera la
Clinica Asistencial Corazén de Maria? [Ubicacién geogréfica]

Objetivo: Conocer en qué medida la ubicacion geogréfica influye en la preferencia
de la Clinica.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Mucho 80 61.07%
Poco 39 29.77%
Nada 12 9.16%
Total 131 100%

Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas el 61.07% de ellas afirma cuan importante es
la ubicacion geogréfica de la clinica y la incidencia que tiene esta para decidir pasar

consulta en el lugar; mientras los demas consideran que es irrelevante.



Pregunta 15c: ¢En qué medida los siguientes factores influyen a que prefiera la
Clinica Asistencial Corazén de Maria? [Atencion de los empleados]

Objetivo: Conocer en qué medida la atencién de los empleados influye en la
preferencia de la Clinica.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Mucho 83 63.36%
Poco 36 27.48%
Nada 12 9.16%
Total 131 100%

Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas el 63.36% afirma que la atencion de los
empleados es un factor fundamental para pasar consulta en el lugar; mientras que
el porcentaje restante denota que la atencion no tiene relacion con la decision de

pasar consulta en el lugar.



Pregunta 15d: ¢En qué medida los siguientes factores influyen a que prefiera la
Clinica Asistencial Corazén de Maria? [Publicidad]

Objetivo: Conocer en qué medida la publicidad influye en la preferencia de la
Clinica.

RESPUESTA FRECUENCIA _
Absoluta Relativa
Mucho 9 7%
Poco 5 4%
Nada 117 89%
Total 131 100%

Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas el 89.31% afirma que la relacion entre la
variable publicidad y la decision de pasar consulta no influyen directamente la una

de la otra; mientras que el otro 10.69% afirma que existe poca relacion entre ellas.



Pregunta 16: ¢Qué le gustaria que mejorara? (puede marcar mas de una opcion)

Objetivo: Conocer la opinidn respecto a las mejoras que debe hacer la Clinica para
satisfacer las necesidades de los asistentes.

FRECUENCIA
RESPUESTA Absoluta Relativa

Precio 16 12.21%
Ubicacion Geografica 21 16.03%
La atencion de los empleados 9 6.87%
Todo esta bien 81 61.83%
Aglomeracion de estudiantes de

medicina. 1 0.76%
Publicidad 3 2.29%
Instalaciones modernas 1 0.76%
Méas medicina 2 1.53%
Parqueo y horarios 1 0.76%
Promociones 1 0.76%
Puntualidad por parte de los doctores 1 0.76%
Mas servicios 1 0.76%
N=131

Mas servicios | 0.76%

Puntualidad por parte de los doctores | 0.76%
Promociones || 0.76%

Parqueo y horarios | 0.76%

Mas medicina M 1.53%

Instalaciones modernas | 0.76%

Publicidad M 2.29%

Aglomeracion de estudiantes de medicina. | 0.76%

Todo esta bien | —— O | .33 %
La atencidn de los empleados |l 6.87%
Ubicacion Geogrdfica [l 16.03%
Precio el 12.21%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

Interpretacion:

Del total de las personas que fueron encuestadas; el 61.83% afirma que todo
marcha bien en la clinica; mientras que por otro lado algunas personas si desean
cambios que pueden impactar de manera positiva dentro de la clinica, como lo que
es la ubicacién geografica, no en el sentido de mover la clinica, sino de expandirla
a otros lugares del pais.



Pregunta 17: ¢Conoce usted de alguna promocién con la que cuente o haya
contado la clinica?
Objetivo: Conocer si los pacientes saben de alguna promocion hecha por la clinica.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Si 0 0%
No 131 100%
Total 131 100%

—

Interpretacion:

Del total de las personas que fueron encuestadas, todas afirman que no existe o no

ha existido alguna promocién que les haya beneficiado.



Pregunta 18: ¢Le gustaria que la clinica contara con promociones?

Objetivo: Conocer si los pacientes desean que la clinica comenzara a hacer
promociones en cuanto a los servicios que ofrece-

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Si 86 65.65%
No 45 34.35%
Total 131 100%

Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas el 65.65% afirma que si le gustaria que la
clinica implementara promociones a lo largo del afio para beneficiar a las familias
numerosas o aquellos que con esfuerzo logran pagar los medicamentos y consulta
a pesar de los precios bajos que la clinica tiene; mientras que el resto de las

personas no desea que existan promociones en futuro o le es irrelevante.



Pregunta 19: ¢ Utiliza redes sociales? (Si su respuesta es NO pasar a la pregunta
22)

Objetivo: Conocer si los pacientes que asisten a la clinica utilizan las redes sociales
para informarse.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Si 99 75.57%
No 32 24.43%
Total 131 100%

Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas el 75.57% utiliza las redes sociales para
informarse, divertirse y comunicare, porque son herramientas Utiles para dar a
conocerse que puede tener impacto positivo tanto a la clinica como a los pacientes.



Pregunta 20: ¢Qué red social es la que mas utiliza?

Objetivo: Conocer cudl es la red social con mayor uso por parte de los pacientes.

RESPUESTA FRECUENCIA _
Absoluta Relativa

Facebook 65 49.62%
Instagram 17 12.98%
Twitter 3 2.29%
WhatsApp 14 10.69%
N=131

60.00%

49.62%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

12.98%
10.69%
10.00%
2.29%
0.00% I
Facebook Instagram Twitter Whatsapp

Interpretacion:

Del total de pacientes encuestados el 49.62% afirma que Facebook es la red social

por preferencia de los pacientes; Seguido por Instagram con un 12.98%. Las redes

sociales se han convertido en una parte importante para las personas ya que de

esta manera se mantienen informados y es un medio para poder dar a conocer los

servicios de la clinica a pacientes actuales y futuros pacientes.



Pregunta 21: Conoce la pagina de Facebook que tiene la clinica

Objetivo: Conocer si los pacientes que usan las redes sociales han visitado la
pagina de Facebook de la clinica.

RESPUESTA FRECUENCIA
Absoluta Relativa
! 29 22.14%
No 70 53.44%
N=131

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

Interpretacion:

Del total de las personas que se encuestaron el 53.44% afirma que no conoce la

22.14%

Si

53.44%

No

pagina de Facebook a pesar de usar esta red social, por lo que se considera que no

se le esta dando mantenimiento, y se esta desaprovechando una gran herramienta

para darse a conocer.




Pregunta 22: ¢Por qué medio consideraria mas facil darse cuenta de informacion

sobre la clinica?
Objetivo: Conocer la opinion de los pacientes respecto a qué medio les es més facil

obtener informacion.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Redes sociales 78 60%
Periddico 4 3%
Radio 22 17%
Television 22 17%
Directamente en la clinica 1 1%
Correo electrénico 2 2%
Otras personas me informan 1 1%
Volantes 1 1%
Total 131 100%

Periddico
3.05%

Television
16.79%

Directamente
en la clinica
0.76%

Correo
electronico
1.53%

Otras personas
me informan

59.54% Volantes 0.76%
0.76%

Interpretacion:

Redes sociales

Del total de las personas encuestadas el 59.54% prefiere las redes sociales para
informase; mientras con igual porcentaje estan quienes prefieren la radio o la
television con 16.79% cada uno, son aquellas personas que no poseen redes
sociales 0 que no le da demasiada importancia, prefiriendo medios mas

tradicionales.



Pregunta 23: ¢ Recomendaria la clinica a sus conocidos?

Objetivo: Conocer si los servicios han sido satisfactorios y mediante esta
satisfaccion recomendar la clinica a otras personas.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Si 130 99.24%
No 1 0.76%
Total 131 100%

Si
57.25%

Del total de las personas encuestadas el 99.24% de ellas afirma que, si

Interpretacion:

recomendarian la clinica a sus conocidos, con base a la experiencia del servicio;

mientras que por el contrario el 0.76% no la recomendaria.



Pregunta 24: ¢ Le interesaria que la clinica implementara nuevos servicios?

Objetivo: Conocer si a los pacientes les interesaria qué la clinica implementara un

nuevo servicio.

RESPUESTA FRECUENCIA -
Absoluta Relativa
Si 75 57.25%
No 56 42.75%
Total 131 100%

Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas el 57.25% afirma que si le gustaria que la
clinica contara con nuevos servicios, ya que en la actualidad posee una cartilla muy
variada de servicios para sus clientes y les gustaria se implementaran mas para

hacer de ella su principal opcion para servicios médicos.
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Lista de cotejo
Introduccion: El presente instrumento ha sido elaborado por estudiantes
egresados de la Licenciatura en Administracion de Empresa, y esta enfocado en la
observacion directa, para identificar la distribucibn en la que la clinica esta
funcionando actualmente.

Objetivo: Conocer la distribucion de la Clinica Corazén de Maria.

Indicaciones: Marque con una “X” segun sea conveniente y en concordancia con lo

observado.

Observado: Excelente | Muy | Bueno | Regular | Necesita
bueno mejorar

Identificacion de la clinica x
asistencial.
Carteles, banners, posters x
anunciando sus servicios.
Ubicacién geografica
Existen promociones 8
Los servicios que se ofrecen x
son atractivos para los
pacientes

Ofrece mejores servicios
gue la competencia

Ofrece precios atractivos

El servicio es de calidad

La satisfaccion del paciente
Impacto de las redes x
Sociales anunciando sus
servicios d
Existe mercadeo directo
Ofrecen horarios adecuados x
y oportunos
Tecnologia adecuada a x
ofrecer un buen servicio

%ux X







La demanda de pacientes de los aiios 2013 a 2018 fueron los siguientes:

2013

2014

2015




2016

2017

2018




Anexo 6: cotizacion segun pagina
web www.officedepot.com.sv



Office DEPOT D ey

com.sv s $0.00

Q bandeja

= CATEGORIAS VENTAS CORPORATIVAS v Ubicar tienda o'o@ ENVIO GRATIS*

\ Categoria - Todas - Oficina - Cajas - Cajas de plastico - URNA DE ACRILICO C/CANDADO OFFICE DEPOT

URNA DE ACRILICO C/CANDADO OFFICE DEPOT

/ Califica este producto
Ver detalles del producto SKU: 15078 Modelo: L43787A

$15.70

Precio exclusivo por internet

@ Entregaadomicilio

Envio gratis sin minimo de compra™

Compartir @ ©

9 Mi carrito
$0.00

Office pEPOT

com.sv fo £ -
L Busca aqui los articulos que t necesitas

i= CATEGORIAS VENTAS CORPORATIVAS v Ubsicar tienda ’ﬁ ENVIO GRATIS*

°- Categoria - Todas - Oficina - Articulos y accesorios de oficina - Bandejas de escritorio - BANDEJA SABLON (MEMO, HUMO)

BANDEJA SABLON (MEMO, HUMO)

/ Califica este producto
Ver detalles del producto SKU: 25597 Modelo: 3126HU

- $1.90

Precio exclusivo por internet

Entrega a domicilio

Envio gratis sin minimo de compra®

Compartir @ ©




Anexo 7: Cot
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Impresionantes Impresos

Cotizacidn

Precio
Cant. Descripcion unitario Total
100 Fotocopias $0.02 $2.00
16 Impresiones a color $0.10 $1.60
1 Impresion blanco y negro $0.05 $0.05
3 Horas de internet $0.50 $1.50
Total | $5.15




Anexo 8: cotizacion pagina web de
Tigo



Tienda Tigo

Samsung Precio
Galaxy A20s $189.99

Color .

Negro

Escoge el plan que mas te guste

Pragaoa $30.99

Pospago

0 Llamadas: llimitadas a Red Tigo mévil, USA y CAN + 60 min a otras redes
& mternet: 10 G5,

o Facebook: Incluido.

(©) wnatsapp: Incluido.

Tigo Business
Plan

Elige el plan que mejor se adapte a tus necesidades.

Velocidad de descarga T0MB 15MB 25MB 35MB S50MB 70MB 100MB
Velocidad de subida 5MB 5MB SMB 5MB SMB JMB 10MB
Precio 528)00 SBO’DD 540100 SSO,DO $6 5]00 S?O,OO 585’00

Puedes solicitar una consulta gratuita con un asesor especializado Tigo Business



Anexo 9: cotizacion pagina web
New303.



=

TRIPODE FLEXIBLE PARA
CELULARES

$6.95 $4.95

Trae el SOPORTE PARA CELULAR incluido, (sirve para
celulares de 4" hasta 6") muy util para videoconferencias, no lo

tenes que tener con la mano

Permite nivelar la camara en superficies irregulares, y gracias su
flexibilidad se puede colocar en ramas, mesas, rocas, postes o

donde quieras

(% 7786-2560



Anexo 10: cotizacion pagina de
Facebook PCmundo.



Tecnologia a tu alcance

Computadora Completa

Intel Core i5
2da Gen
4GB de RAM - 250GB HDD
Monitor de 19"
Teclado - Mouse
Garantia de 15 meses

USB WIFI
GRATIS

Equipo refurbished - Imagen ilustrativa

.
g7
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*Imagen de caracter ilustrativo

Camara Web Agiler AGI-4188 -1080P, 30 FPS, USB

= Built-in Microphone Stereo
Precio Dynamic resolution: 1920*1080
$39 .00 Maximal Frame Rate: 30 frames/sec

Display Resolution: 2.0MP, 1080P

*Aplican restricciones. *Valido en compra en linea, mediante transferencia bancaria y tarjeta de crédito y débito. Valido de 24 de Jufio al 15 de Agosto de 2020 6 mientras duren existencias. Sujeto a disponiilidad) 70 12




Anexo 12: Cotizacion pagina web
https://www.imprimaenlinea.com/



Rutas de buses: o
101-D bus, 30-B bus "2*
y 52 bus y microbis.

. INDICACIONES PARA
TARJETAS DE PRESENTACION SUBIR TU ARCHIVO

Sube tu disefio y nosotros te lo imprimimes a full color en tamafio de
2.5x2 pulgadas impresas a ambos lados, prepara tus disefios con la

informacion de tu empresas o con los servicios que ofreces.

Impresiona a tus clientes potenciales o a tus contactos!

INDICACIONES PARA
PINERS SUBIR TU ARCHIVG

Paguete de Flyers tamario media carta impresos a color una cara.
Atrae mas clientes promoviendo tu negocio con flyers o volantes, te
ofrecemos impresidn de calidad en tamafios 1/2 de carta (8.5x5.5") en

papel tipo revista couche 100.

$15.00

Cantidad
.
00 200 1,000
Clear selection
CANTIDAD
- 15 +

$15.00



N2

Jornada medica

eratuita

1 de sepliembre

Bi00 < m ¢ 10:00 .,
Igiesia Sagrada Corozén da
Maxia.

INDICACIONES PARA
SUBIR TUARCHIVO

Afiche de 12 x 18 pulgadas en material Foldcote, Couche o Bond,
impresion full color a una cara. Precios especiales por volumen,
cotice con nosotros a info@imprimaenlinea.com.

Pedido minimo 5 unidades.

$0.51



Anexo 13: cotizacién pagina web
WWW.S Jpe, selectos.com


http://www.superselectos.com/

PACK PAPEL PARROT COLOR 25 PAPEL BOND B 20 BLANCO

HOJAS CARTA 30X40 PLIEGO UND
25 nojas DESCRIPCION: 1 DESCRIPCION:
B PACK PAPEL PARROT COLOR 25 HOJAS g PAPEL BOND B 20 BLANCO 30X40 PLIEGO
UND

- ; CARTA

e
mcr Ao 1+

MARCADOR PERMAN ARTLINE PEGAMENTO ESCOLAR TUCAN
EK-90 NEGRO BLI 240ML

L $1.14 ) $1.20

g DESCRIPCION: 1 i % "éf DESCRIPCION:

z MARCADOR PERMAN ARTLINE EK-90 e ; > = PEGAMENTO ESCOLAR TUCAN 240ML

< NEGRO BLISTER Q27

=

i

a



Anexo 14: Cotizacion pagina en
Facebook imprimelo



)

Imprimelo 4:32 PM

Cada brochure, tamano carta, impreso en papel
couche 100, full color tiro y retiro y doblado,
costaria $0.95 ctvs.

(8 ME GUSTA



Anexo 15: Cotizacion en Ventas
kreacionarte



Buenos dias quisiera saber
que precio tendria un banner
de 1x1.5

Buenos dias Con ojetes

El disefio ya lo tiene a la

medida y listo solo para
imprimir

$7.50 solo impresion

Si necesita ojetes 0.25 cada
uno




Anexo 16: Requerimientos para el
uso de Zoom.



Requerimientos para el uso de ZOOM
Requisitos del sistema para PC, Mac y Linux
Requisitos del sistema:

o Conexion a Internet: banda ancha con cable o inalambrica (3G 0 4G/LTE)

« Altavoces y un micréfono: integrados o con enchufe USB o Bluetooth
inalambricos

o Camara web o camara web HD: integrada o con enchufe USB

e O, una camara HD o videocamara HD con tarjeta de captura de video

Sistemas operativos compatibles

Mac OS X con Mac OS 10.7 o posterior
Windows 10

Windows 8 0 8.1

Windows 7

Windows Vista con SP1 o posterior
Windows XP con SP3 o posterior
Ubuntu 12.04 o posterior

Mint 17.1 o posterior

Red Hat Enterprise Linux 6.4 o posterior
Oracle Linux 6.4 o posterior

CentOS 6.4 o posterior

Fedora 21 o posterior

OpenSUSE 13.2 o posterior

ArchLinux (solo 64 bits)

Requisitos de procesador y RAM

| [ Minimo [ Recomendados |
Nucleo unico de 1 GHz ||Doble nucleo de 2 GHz o superior (i3/i5/i7 o
Procesador . .
0 superior equivalente AMD)
IRAM IN/D 14 Gb |

Nota: Linux requiere un procesador o tarjeta de graficos compatible con
OpenGL 2.0 o superior

Soporte para valores altos de PPP

o Las pantallas con valores altos de PPP son compatibles con la versiéon 3.5 o
superior



https://en.wikipedia.org/wiki/OpenGL#OpenGL_2.0

Requisitos de ancho de banda

El ancho de banda utilizado por Zoom estar optimizado para lograr la mejor
experiencia segun la red del participante. Se ajustara automaticamente para
entornos 3G, WiFi o con cable.

Ancho de banda recomendado para Reuniones y panelistas de seminarios web:

Para video llamada 1:1: 600 kbps (subida/bajada) para video de alta calidad
y 1.2 Mbps (subida/bajada) para video HD

Para llamada de video grupal: 600 kbps/1.2 Mbps (subida/bajada) para
video de alta calidad. Para Vista de galeria: 1.5 Mbps/1.5 Mbps
(subida/bajada).

Para compartir pantalla Unicamente (sin miniatura de video) 50-75 kbps
Para compartir pantalla con miniatura de video: 50-150 kbps

Para audio VoIP: 60-80 kbps

Ancho de banda recomendado para asistentes al seminario web:

Para video llamada 1:1: 600 kbps (bajada) para video de alta calidad y
1.2 Mbps (bajada) para video HD

Para compartir pantalla tnicamente (sin miniatura de video): 50-

75 kbps (bajada)

Para compartir pantalla con miniatura de video: 50-150 kbps (abajo)
Para audio VolP: 60-80 kbps (abajo)

Sugerencias de camara HD

AVer CAM340, AVer CAM520

Logitech C930e, Logitech Brio, Logitech PTZ Pro

Huddly

Céamara HD VDO360 PTZ

Camara VTEL HD4000PTZ

Vaddio Clearview USB

Céamaras web HD Microsoft

Camara de documentos HoverCam Solo 5 y camara web

Altavoz y micr6fono USB

Revolabs UC500

Jabra Speak 510

Clearone Chat 150

Logitech P710e

Plantronics Calisto 600

Phoenix Quattro3

Microfonos de canal Voice Tracker
Yamaha PSP-20UR


http://www.averusa.com/video-collaboration/products/cam340-conference-camera.asp
http://www.averusa.com/video-collaboration/products/cam520-usb-conference-camera.asp
https://www.logitech.com/en-us/product/c930e-webcam
https://www.logitech.com/en-us/product/brio
http://www.logitech.com/en-us/product/webcam-ptz-pro-business
https://www.huddly.com/
https://www.vdo360.com/all-products/
http://www.vtel.com/hd4000ptz-camera.html
http://www.vaddio.com/category/vaddio-hd-ptz-cameras#clearview
http://www.microsoft.com/hardware/en-us/webcams
http://www.thehovercam.com/products/solo5
http://www.revolabs.com/products/conference-phones/wired-conference-phones/usb/flx-uc-500
http://www.jabra.com/Products/PC_Headsets/Jabra_SPEAK__510_Series/Jabra_Speak_510
http://www.clearone.com/products_chat150
http://www.logitech.com/en-us/product/mobile-speakerphone-p710e-business
http://www.plantronics.com/us/product/calisto-600
http://www.phnxaudio.com/mt301
http://www.acousticmagic.com/acoustic-magic-voice-tracker-i-array-microphone-product-details.html
http://www.yamaha.com/products/en/communication/usb_conference_speakerphones/pjp-20ur/?mode=model

Yamaha YVC-100

Auriculares Jabra USB

Auriculares Plantronics

Microfonos inalambricos Revolab

Sistema inalambrico para conferencias Shure
Microfonos para conferencias MXL

Requisitos del sistema para iOS, iPadOS y Android
Equipos

e Conexion a Internet: via WiFi (a/g/n/ac) o inalambrica (3G 0 4G/LTE)
o Altavoces inaldmbricos Bluetooth y micréfono (opcionales)
Nota: vea la lista de dispositivos compatibles.

Sistemas operativos compatibles

e 10S 8.0 o posterior:
o Envio y recepcion de video a través de la cAmara frontal o posterior
o iPhone4 o posterior, iPad Pro, iPad Mini, iPad 2 o posterior, iPod touch
4.2 generacion, iPhone 3GS (sin camara frontal)
e iPadOS 13 o posterior
e Android 5.0x o posterior

Navegadores compatibles parainicio en la web

o (0S/iPadOS: Safari5+, Chrome
e Android: Webkit (predeterminado), Chrome

Requisitos del procesador

o Cualquier procesador de 1 GHz de un nudcleo o superior (que no sea Intel)
Recomendaciones de ancho de banda
El ancho de banda utilizado por Zoom se optimizara para lograr la mejor experiencia
de uso en funcion de las caracteristicas de la red del participante. Se ajustara
automaticamente para redes 3G o WiFi
Ancho de banda recomendado sobre WiFi:

o Para videollamadas 1:1: 600 kbps (subida/bajada) para video de alta calidad

y 1,2 Mbps (subida/bajada) para video HD

o Paravideollamadas grupales: 600 kbps/1,2 Mbps (subida/bajada) para video
de alta calidad. Para vista de galeria: 1,5 Mbps/1,5 Mbps (subida/bajada).


http://www.yamaha.com/products/en/communication/usb_conference_speakerphones/yvc-1000/
http://www.jabra.com/Products/Wired_Headsets/Jabra_BIZ__2400__Series
http://www.plantronics.com/us/category/wireless-headsets/
http://www.revolabs.com/products/product-line/fusion-4-8-microphones
http://www.shure.com/americas/products/conferencing-discussion
http://www.mxlmics.com/microphones/web-conferencing/
https://support.zoom.us/hc/en-us/articles/360026690212
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PASOS PARA CREAR UNA CUENTA EN ZOOM.
Para crear una cuenta en la plataforma ZOOM sigue los siguientes pasos:
1. Dirijase a la siguiente direccion web: https://zoom.us/es-es/meetings.html

zoom

Reuniones de Zoom y Chat

2. De clic izquierdo en el botén llamado: “Registrese, es gratuita”, al dar clic
aparecera la siguiente pantalla para efectos de verificacién. Una vez cargada
la informacién que se solicita, dar clic en el botén continuar.

SER ANFITRION DE UNAREUMION = INGRESAR REGISTRESE, ES GRATUITA

Z00M  sowcons- ENTRAR AUNA RELNION

Para la verificacion, confirme su fecha de nacimiento.

3. Entu pantalla aparecera la siguiente imagen:
zoom SOLUCIONES ~ ENTRAR A UNA REUNION SER ANFITRION DE UNA REUNION ~ INGRESAR

Registrese gratis

Su direccién de e-mail de trabajo

{Ya tiene una cuenta? Ingresar.

@

Puedes ingresar un correo electronico mas frecuente y dar clic en
registrarte.


https://zoom.us/es-es/meetings.html

4. Aparecera en tu pantalla la siguiente notificacion:

zoom SOLUCIONES » ENTRARAUNAREUNION  SERANFITRIONDEUNAREUNION »  WooEstR R0 Aate Y

Hemos enviado un corre electranico a muriel2393@gmail.com.
Pulse ¢l enlace de confimacidn en el correo electranico para

comenzar a usar Zoom.

5. Deberas abrir tu correo electrénico para verificar confirmar tu cuenta:

zoom Ingresar

Hola muriel2393@gmail.com,

jFelicitaciones por registrarse en Zoom!

Para activar su cuenta, pulse el boton abajo para verificar su direccion de e-mail

Si el botén superior no funciona, copie esto en su navegador web
https://lus04web.zoom.us/activate ?7code=nmpQOicA04s7PxtWtKZFX0r-gAlk0_BCP3AxX-0I8
5q8.BQgAAAFOAZMjOAANJQAUDbXVyaWVsMjM5MOBnbWFpbC5jb20BAGQAABZCV2dqUX
JLMARUU1 pyYWUtOGo4aGd3AAAAAAAAAAALTr=SIignup

Si necesita informacién adicional, visite nuestro Centro de soporte.

jQue tenga un buen Zoom!

6. Deberas dar clic en el botdn que te indica Activar cuenta y te redirige al sitio
de ZOOM.

zoom SOLUCIONES + ENTRARAUNAREUNION ~ SERANFITRIONDEUNAREUNION »  INGRESAR REGISTRESE, ES GRATUITA

;Esta registrandose en nombre de un colegio?

S No

Continuar

Seleccionar “No” y continuar.



7. Veras la siguiente pantalla:
zoom SOLUCIONES ~ ENTRAR A UNA REUNION SER ANFITRION DE UNA REUNION ~ INGRESAR

Bienvenido a Zoom

Hola, mur***@***com.Su cuenta se ha creado satisfactoriamente. Indique su nombre

y cree una contrasena para continuar.
Primer nombre
Apellido
Contrasena

Confirmar la contrasefa

Al registrarme, acepto la Politica de privacidad y los Términos del servicio.

Deberas registrar tus datos y Continuar vy jlisto!

Has creado tu usuario para la aplicacion Zoom.

Esta aplicacion te dara las opciones de invitar amigos, crear una reunion de prueba
o simplemente revisar tu perfil, como se muestra aqui:

REQUESTADEMO 18887999666 RECURSOS v  SOPORTE

ZOOI l l SOLUCIONES ~ PLANES Y PRECIOS PROGRAMAR UNA REUNION ENTRAR A UNA REUNION SER ANFITRION DE UNAREUNION +
PERSONAL
+ Editar
_ Muriel Candray
Reuniones

Seminarios web

Cambiar
Grabaciones
Configuracicn ID personal de la reunion s ssE 4508 Mostrar Editar
hitps:/fusOdweb zoom.us/j/™* "~ 5087pwd=""""""" Mostrar
Administrador Usar esta |D para reuniones instantaneas
> Administracién de usuario . .
Correo electrénico para inicio mur*@gmailcom  Mostrar Editar
de sesién

> Administracién de salas Cuentas vinculadas: B

> Administracién de Cuenta

Tipo de usuario Basic @ Actualizar

> Avanzado °
Capacidad Reunién 100 @

ttpsi//usOdwebzoom.us/pricing

De esta forma habras creado una cuenta Zoom para tus reuniones.



Anexo 18: Formulario para pacientes
consulta en linea.



P B"“s Contactanos -
i

A ‘g 2213-9920
%\'ris 00

Datos de contacto

Formulario para pacientes de telemedicina de la clinica Asistencial Corazon de Maria, favor
brindar toda la informacion de contacto necesaria para poder darie un mejor servicio.

*Obligatorio

Nombre *

Tu respuesta

Edad *

Tu respuesta

Di PP,

Tu respuesta

Correo electronico

Tu respuesta

Numero de teléfono *

Tu respuesta



Anexo 19: Pasos para crear una
reunion en ZOOM



Pasos para programar unareunién en ZOOM
Programar Reunion en PC
1-Entrar a la aplicacion Zoom.

© Zoom - o X
— Q

n © © 8 Q Busear &

Empezar Chat Reuniones Contactos
Nueva reunion ~ Unirse
_
No hay reuniones para hoy
Agendar Compartir pantalla ~
=T 1 T = [ WU

2- Entrar a la pestafa de reuniones.

O Zoom — O *
0O L]
AR o &
Empezar Chat Contactos
(& Proximas Grabado E]
LW B | o Y [ [N [ [ — L fMAAINM

3- Hacer clic en el signo + y en programar reunion.

2 Zoom — [} s

GJ - o ) Buscar @

Empezar Chat Reuniones Contactos

[ Préximas Grabado

Programar reunisn e Ia reu nié n (PM I)
621 998 9248 Programar desde Google Calendar

Mi ID personal de la reunion (P}
m f@ Copiar invitacién # Editar

Maostrar invitacidn a la reunién



4- Colocar Tema de Reunién en ZOOM

© zZoom — [m] x
(© Programar reunién X
uscar &

Programar reunién
(e Préximas
Tema

Reunién Zoom de Clinica Asistencial Corazén de Maria

Inicio: (lun. aqosto 17, 2020 v) ‘GS‘DOp.m =

Duraciom: 0 hora ~ 30 minutos ~

() Reunién recurrente Zone horaria: Guatemala ~

ID de la reunién

© Generar autamiticamente () 1D personal de la reunién 621998 9248
Contrasefia
Engs1D @
Video
Hospedador: () Encendido ) Apagado Participantes: () Encendido ) Apagado
Calendario
Outlook (O Calendaric de Google © Otros calendarios

Opciones avanzadas -

=3

5- Programar fecha y hora de la cita (verificar que la zona horaria sea de El
Salvador.)

P R o p10gramar reunion
Zoom
q
Programar reunion scar &
Tema
c Préximas

Reunién Zoom de Clinica Asistencial Corazén de Maria

ol Inicio: (mar. agosta 18, 2020 V] [ooam. z
Mi ID persong| Duracién: agosto 2020 “« o
() Reuniény  dom. lun. mar. mié. jue. vie. sab. Zona horaria: El Salvader
1D de la reur
O Generarar 321998 9248
Contrasefia
o n 120 21 2
Video 23 24 25 26 27 28 29
Hospedador (o 5, P R Encendide © Apagado
Calendario
Outlook ) Calendario de Google © Otros calendarios

Opciones avanzadas -




6- Dar clic en agendar y luego aparecera un recuadro como el siguiente donde
debera copiar al portapapeles para luego ser enviado a quien se desea invitar a la

reunion.

[ = [

Empezar Chat Reuniones

Contactos

Q Buscar

O zoom
c Préximas. Gral
621998 9248
Mi ID personal de la reuni|
Tue, Aug 18

Reunién Zoom de Clinica
Corazén de Maria

10:00 AM-10:30 AM

ID de reunién: 746 2437 9699

(© Zoom - Programar reunién

Su reunién se ha programado.

Haga clic en el botén siguiente para copiar la invitacion al portapapeles.

Gabriela Quintanilla l¢ estd invitande a una reunién de Zoom programada.

Tema: Reunién Zoom de Clinica Asistencial Corazén de Maria

Hora: 18 ago 2020 10:00 AM El Salvador
Unirse a la reunién Zoom
https://usO4web.zoom.us/j/ 746243796997
pwd=UjlghOhVmVYwRXBSZIITcUIEY111dz09

ID de reunién: 746 2437 9699
Cédige de acceso: ng61D

Abrir con el calendario predeterminado (.ics)

Copiar al portapapeles

stencial Corazén

tar X Eliminar

Reunion Zoom de Clinica Asistencial Corazon

© Zoom
=)
Empezar Chat Reuniones Contactos
c Préximas Grabada (O]
621998 9248 de Maria
Mi D personal de la reunion (PMI)
10:00 AM - 10:30 AM
Tue, Aug 18 ID de reunion: 746 2437 9699

Reunién Zoom de Clinica Asistencial
m % Coplar invitackén

Corazén de Maria

10:00 AM-10:30 AM

ID de reunién: 746 2437 9693

Mastrar invitacion a la reunién

# Editar

Q. Buscar

X Eliminar




Programar Reunién en celular
1- Dar clic en programar

Reunién y Chat

Q Buscar
Entrar Programar Compartir pantalla

iEncuentre a personas y empiece o hablar con
ellas!

Anadir contactos

7 O ©3

Reunién y Chat Reuniones Contactos Configuracién



2- Extablecer fechay hora de la consulta (Verificar que la zona horaria sea de El Salvador.

Cancelor  Programar reunién Listo

Consulta Clinica Asistencial Corazén de Maria

Fecha 22/8/20 »
De 10200 a.m, »
Para lo:do a.m.,
Zona horario GMT-6:00, hora estdndar central
Repetir Nunca )

Usar ID personal de la reunién (PMI)
621 998 9248

Si esta opcidn estd habilitada, todas las opciones de la reunién
que cambia aqui se aplicardn a todas las reuniones que usen su ID
de reunién personal.

SEGURIDAD

Solicitar c6digo de acceso de la reunién

sdb., 22 de ago. de 2020

o o |

22 ago. 2020

Cancelar Configurar




3- Dar clic en listo y nos mostrara automaticamente las opciones Unicamente
para enviarlas por correo las cuales se pueden seleccionar o solo salir.

Agregar invitados via




4- En caso de querer enviar la invitacién por otro medio dar clic en invitar y
escoger la opcion copiar al portapapeles

4 Detalles de la reunién  Editar

Cudndo Marfiana, 10300 a.m.
Consulta Clinica Asistencial Corazén de
Tema A
Maria
ID de la reunién 742 3546 6158
Duracién 40 minutos
Cédigo de acceso 2ykrly
Iniciar
A vy
4 =
Agregoar al calendario
Invitar
'd ™
Borrar




Agregar invitados via

Gmail

E-mail

Mensa jes

Copiar al portopapeles




Anexo 20: Pasos para enviar

imagenes durante una reunion en
ZOOM.



Pasos para enviar imagenes por ZOOM

1- Durante una reunion de Zoom, haga clic en Chat.
8 . v . 2o a ull ~ ® @ cc] =

Start Video Invite Manage Participants Polling Share Screen Record Closed Caption Breakout Rooms More

2- Seleccione Mas y luego la opcion para Compartir un archivo en la reunién para
enviar un archivo.

To: Everyone More v

Type message here...

Share file in meeting

Allow attendees to chat with:

Host only

v Everyone

3- Lasiguiente indicacion se veré una vez que el archivo se envie correctamente.
From Me to Everyone: 07:21 PM

m Ly Zoom Motes.docx
141 KB

File {(Zoom Motes.docx) sent successiully. *

Ta: Everyane Maore v
|T5.rpe- message here...
4- Los participantes veran una notificacion cuando se envie un archivo y recibiran la

opcidn de descargar el archivo.
5- Una vez que se seleccione Descargar, los participantes podran ver el archivo.


https://support.zoom.us/hc/article_attachments/115017641243/File_Transfer_-_Click_on_Chat.png
https://support.zoom.us/hc/article_attachments/115017641283/Share_file_in_meeting.png
https://support.zoom.us/hc/article_attachments/115017459526/File_Sent_Successfully.png

