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RESUMEN

Este trabajo de investigacion tiene el propésito de proponer un plan de
marketing enfocado en determinadas estrategias basadas en las necesidades

del cliente interno y del cliente externo.

Para identificar la base de las necesidades se ha realizado un andlisis de la
situacion en la cual se encontraba la institucion realizando un analisis FODA y
un PEST que ayudan a entender de mejor manera la coyuntura de esta

investigacion.

Se ha utilizado una metodologia cuantitativa, se han desarrollado dos tipos de
encuestas para los distintos participes en esta investigacion basados en

modelos anteriores utilizados en diferentes instituciones de salud.

A través de las encuestas implementadas se pudo identificar cuales son las
necesidades del cliente interno siendo las siguientes: Mejorar la retribucion
econdémica, aumentar el reconocimiento, mejorar el clima laboral y la
comunicacién interna. Mientras que para el cliente externo fueron mejorar la

imagen publica de la institucion y aumentar la publicidad.

Por ultimo, se desarroll6 un plan de marketing basado en estrategias puntuales
para satisfacer las necesidades de los dos clientes tomando en cuenta el

modelo endomarketing y la imagen corporativa.



ABSTRACT

This research work has the purpose of proposing a marketing plan focused on
certain strategies based on the needs of the internal customer and the external

customer.

To identify the basis of the needs, an analysis of the situation in which the
institution was found was carried out by carrying out a SWOT and a PEST

analysis that help to better understand the situation of this research.

A quantitative methodology has been used, two types of surveys have been
developed for the different participants in this research based on previous

models used in different health institutions.

Through the surveys implemented, it was possible to identify the needs of the
internal customer, as follows: Improve economic compensation, increase
recognition, and improve the working environment and internal communication.
While for the external customer were improving the public image of the

institution and increase advertising.

Finally, a marketing plan was developed based on specific strategies to meet
the needs of the two clients, taking into account the endomarketing model and
the corporate image.
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INTRODUCCION

Las instituciones de salud tienen como objetivo mejorar la salud de la personas,
estan enfocadas en proveer tratamientos para curarlas. Lo mismo ocurre con
las instituciones de salud enfocadas a las cirugias plasticas, tienen como meta
mejorar la apariencia de las personas mediante procedimientos quirdrgicos. Es

decir que las dos ofrecen un servicio.

Un servicio que involucra el proceso de saneamiento, que es uno de los
procesos mas significativos que una institucién de salud puede tener. En este
proceso las personas pueden olvidar exactamente qué servicio consumieron

pero nunca se olvidan como se sintieron y como fueron atendidos.

Por esta razoén, las percepciones y las expectativas de los pacientes comienzan
a tomar relevancia en las casas de salud y mas luego las instituciones
comienzan a preocuparse en atender y satisfacer las necesidades de los
pacientes mientras dura el proceso de recuperacién con el objetivo de
mantener altos indices de satisfaccion, promover la re utilizacién del servicio y

crear una imagen corporativa positiva.

En este proceso, los trabajadores se vuelven actores influyentes para que este
ciclo ocurra de la mejor manera, por lo tanto sus necesidades también deben
estar satisfechas con el fin de que ellos atiendan a los pacientes de manera
eficiente, eficaz, con calidad y calidez y satisfagan los procesos de

saneamiento, cuidado y atencién en general.

Una institucion privada enfocada a la cirugia plastica debe establecer como
normativa el buen trato al paciente en su proceso de curacion y esto se lo
puede realizar manteniendo altos indices de satisfaccion del cliente interno

como externo.



Por ello la satisfaccion de las necesidades de todos los clientes de una clinica
debe estar dirigida por un plan de marketing. Al ser una herramienta que
orienta todas las actividades realizadas en una organizacion, para impulsar y
llevar a todas las personas, funciones y departamentos de la misma a
interesarse activamente en las necesidades y deseos de los clientes elevando
los indices de satisfaccion y por lo tanto la demanda de los servicios,

obteniendo asi beneficios sociales y econdémicos positivos para la empresa.



OBJETIVOS

Objetivo general

Incrementar la demanda de los servicios de Salud por medio de las estrategias

de un plan de marketing.

Objetivos especificos

1. Determinar las percepciones y necesidades del cliente interno de
la clinica.

2. Determinar las percepciones y necesidades del cliente externo
de la clinica.

3. Proponer estrategias de marketing a satisfacer las necesidades

de todos los publicos de la clinica.



1. CAPITULO I. PRESENTACION DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes que permiten comprender el tema.

La cirugia plastica es un area de la medicina que ha ido evolucionando con el
tiempo. Comenzando en Egipto con los trasplantes de tejidos, descubierta en el
renacimiento con el resurgimiento de las ciencias y aceptada como una
especialidad médica en el siglo XIX debido a los heridos de guerra (Barido &
De la Torre, 2012) .

Desde entonces en 1955 mediante la ley de especialidades se reconoce a la
Cirugia Plastica y Reparadora. Posteriormente se crean asociaciones y leyes
que rigen a esta ciencia y la Cirugia Plastica evoluciona notablemente en el
siglo XX y siglo XXI con el desarrollo de nuevas técnicas y procedimientos para

fines reconstructivos como estéticos (Barido & De la Torre, 2012).

Es entonces que observando la ausencia de clinicas y centros de Cirugia
Plastica en el Ecuador, nace la idea de crear una institucion de salud enfocada
a mejorar y reconstruir el aspecto de las personas. Se crea la Clinica Santa
Marianita de Jesus en 1996 en la ciudad de Quito con el objetivo de brindar
servicios de salud mediante la realizacion de cirugias plasticas con
profesionales experimentados a través de la innovacién tecnoldgica,

compromiso social y ético.

Durante los primeros 20 afios la clinica tuve un auge en su cartera de servicios,
atendiendo gran cantidad de pacientes nacionales e internacionales. Sin
embargo, con el aumento de la competencia, la nueva creacion de centros
quirdrgicos e incertidumbre econdmica del pais, se convierten en factores que

afectan notablemente el flujo de pacientes de la clinica.

Para poder analizar mas profundamente los elementos externos que rodean a

la empresa y que afectan el desempefio de la organizacion, se ha realizado un



andlisis PEST en engloba factores politicos,

tecnoldgicos:

Tabla 1.
Anélisis PEST

POLITICOS
Politicas Gubernamentales
Reglamentos emitidos por el
MSP permiten trabajar a la

empresa bajo protocolos
adecuados y seguros para el
profesional y el paciente
Legislacion Laboral

Fomenta un espacio basado en
las obligaciones y derechos de
los trabajadores y empleadores,
fomentando un ambiente sano y
seguro para trabajar

Legislacion

La constitucion establece la
proteccion de datos personales y
registro adecuado de las historias
clinicas

Impuestos

Impuesto del IVA al 14%, debido

a politicas gubernamentales
nacionales

SOCIALES
Actitud

Actualmente existe una sociedad
con una actitud mas positiva

hacia la cirugia plastica llegando

econOmicos, sociales y

ECONOMICOS

Inflacion

Los niveles de inflacién han ido

en aumento por lo que la
poblacion pierde poder
adquisitivo

Aumento de Salarios
Aumento de los salarios minimos

causados por la inflacion,

aumentan los precios de los
servicios
Inestabilidad Econdmica
Nacional
Debido a Ila incertidumbre
econémica las personas

prefieren ahorrar evadiendo el
gasto en una cirugia plastica que

no es un factor primordial

Inestabilidad Econdmica
Internacional

Ciclo de recesion incide
considerablemente las

expectativas de las empresas y

los proyectos de inversion

TECNOLOGICOS
Equipos Médicos
Los avances tecnolégicos

desarrollan  nuevos  equipos

médicos realizar las

para




a ser socialmente aceptada mejores técnicas y
e Aumento del Mercado procedimientos quirdrgicos con
Los hombres y las mujeres tecnologia de punta.
buscan realizarse una cirugia e Acceso a Nuevas Tecnoldgicas
plastica debido al auge vy Permite a las empresas tener un
aceptacién social como un nuevo sistema de software médico que
método de belleza ayude a la atencion al cliente, a
e Medios de Comunicacion los procesos y organizacién de la
Las nuevas formas de empresa
comunicacion permiten abrirse ¢ Informacién y Comunicacién
hacia un nuevo mercado, Las nuevas formas de
aumentar la oferta y estar en comunicacion como las redes
constante comunicacién con el sociales, paginas web, teléfonos
cliente. inteligentes, etc. Son nuevas
fuentes por las cuales los
clientes se mantienen
informados y comunicados.

Adaptado de Clinica Santa Marianita de Jesus, 2016.

Con este andlisis se quiere optimizar la toma de decisiones, mejorar la
capacidad de liderazgo, evaluar los posibles riesgos para los procesos internos
y lo mas importante colabora a planificar las mejores estrategias de marketing

para esta institucion.

1.2 Razones por las cuales se escogi6 el tema

La utilizacion del marketing en salud se enfoca en tratar tanto el aumento de la
demanda de los servicios como el bienestar de los pacientes con beneficios

sociales y econémicos para la institucion.

El marketing en su totalidad trata de dirigir y orientar a las personas a la
utilizacion de los servicios médicos de la institucion, atendiendo sus
necesidades como el de los trabajadores, agregando valor financiero y

favoreciendo a la imagen publica de la institucion.



Es por esto que con esta investigacion se quiere aportar a un problema
concreto de las empresas privadas, en este caso de la Clinica Santa Marianita
de Jesus, que ante distintos agentes externos e internos la produccion, los
ingresos econodmicos se ven afectados debido a la disminucién de pacientes.
Por lo que muchas empresas al encontrarse en esta posicion buscan un plan o

una estrategia.

El plan de marketing, es una estrategia muy vital dentro de la administracion de
instituciones de salud privadas ya que el objetivo de este es captar pacientes,
aumentar ingresos y ofrecer servicios de calidad con un impacto social y
econdémico. Sin él marketing no es posible que el publico conozca estos
servicios y atienda las necesidades de los clientes externos e internos de la

institucion.

Si bien el marketing no agrega valor a los procedimientos médicos en si, el
marketing si agrega valor a los aspectos financieros de la instituciéon pues al
aumentar la demanda, mayor flujo de caja y por ende aumento de ingresos
econdémicos, enfocandose en uno de los puntos mas importantes de las

instituciones de salud privadas.

1.3 Planteamiento del problema

La Clinica Santa Marianita de JesUs es una institucién privada que se
encuentra en la ciudad de Quito, se especializa en brindar servicios médicos
con calidad y calidez para atender las necesidades de los pacientes. Los

pacientes se han caracterizado por necesitar servicios médicos estéticos.

La clinica privada lleva trabajando durante mas de 20 afios, es una clinica
abierta a la especialidad de cirugia plastica. Trabaja con un grupo de médicos
profesionales de gran experiencia registrados en el senecyt. Es una empresa

mediana que cuenta con 30 empleados.



Durante los ultimos afios ha existido una gran demanda de los servicios y

procedimientos estéticos en el mundo y en la ciudad de Quito.

Ahora bien, en el Ecuador existen muchos cambios politicos, econdmicos y
financieros que afectan a las empresas privadas pequefas junto con los
problemas internos, perjudicando los procesos productivos de dichas

compainias.

Se pudo observar mediante el analisis PEST y FODA que si bien existe una
apertura para realizarse una cirugia plastica, el Ecuador se encuentra en una
inestabilidad econdmica lo que fomenta al ciudadano a tomar medidas
ahorrativas y no decidirse por una cirugia plastica que implica un gasto
econdmico grande. No solamente afecta las ganancias de la empresa sino que
afecta los precios de los servicios y por lo tanto las atribuciones econémicas de
los trabajadores. Junto con esto la ausencia de publicidad por parte de la
empresa genera una disminucion del flujo de paciente afectando

financieramente a la institucion.

De hecho, en la Clinica Santa Marianita de Jesus se puede ver reflejado el
impacto en los estandares de produccion, disminuyendo el numero de
pacientes mensuales. Actualmente existe una tendencia a la baja con el
resultado de que los pacientes que ingresan para realizarse un procedimiento
estético se han reducido a la mitad. Segun datos estadisticos de la institucién
anteriormente se recibian entre 50 a 60 pacientes mensuales, ahora se reciben
entre 20 a 30 pacientes mensuales. Esto se refleja en el flujo de ingresos y en
la subutilizacién de la infraestructura, camas, equipos y servicios médicos de la

clinica.

Por lo que el propdésito de esta investigacion es buscar que por medio de un
plan de marketing se determine las percepciones y necesidades del cliente
interno y externo por medio de un indice de satisfaccion; y proponer estrategias

de marketing basadas en los resultados de las encuestas, orientadas a



satisfacer las necesidades de los clientes internos y externos, aumentar el
namero de pacientes, optimizar los recursos invertidos y mejorar los ingresos

econdmicos de esta entidad de salud.

1.4 Pertinencia del tema a desarrollar

Actualmente en el Ecuador ha comenzado un auge en cuanto al nacimiento de
nuevas instituciones de salud que realizan cirugias plasticas y mas aun con la

aceptacion social de realizarse una cirugia plastica para verse mejor.

Es decir que la competitividad va en aumento y sigue creciendo, por lo que la
Clinica Santa Marinita debe enfocarse en un buen servicio, con altos indices de
satisfaccion para mantener satisfecho al cliente y que exista un retorno y flujo

de clientes.

Sin embargo, esta clinica no lleva ningun registro sobre los indices de
satisfaccion del servicio, tanto del cliente interno como externo. Ni tampoco
dispone de un plan de estrategias que guia a la satisfaccion de las necesidades

de dichos actores.

Y aqui es donde la investigacion es pertinente ya que con este estudio se
podra determinar los indices de satisfaccion y proponer estrategias que suban

los niveles de satisfaccion con el fin de aumentar la demanda del servicio.

1.5 Metodologia

Para la realizacion de esta tesina se utilizara dos tipos de metodologias, se
obtendran datos cualitativos y cuantitativos con el fin de obtener toda la
informacion necesaria para el cumplimiento de los objetivos de esta

investigacion.

A continuacion los métodos cualitativos y cuantitativos que se realizaran en la

siguiente investigacion:



1.5.1 Anélisis FODA
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Este método cuantitativo utiliza las siglas FODA, el cual determina las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del entorno interno y

externo para guiar el desarrollo de las mejores estrategias para satisfacer las

necesidades de los clientes externos e internos (Espinosa, 2013).

Tabla 2.
Analisis FODA

precios en los servicios
de los centros de disefio

grafico y publicidad

e imagen corporativa.

Factores Internos : Fortalezas Debilidades
Factores Externos :

a) Servidores  profesionales a) Poca o ausencia de
con gran  experiencia, publicidad y promocién
capacidad y competencia de los servicios

b) La primera consulta es ofrecidos por la
100% gratuita institucion.

c) Instalaciones e b) No existe un presupuesto
infraestructura buenas, planificado para aplicar
bonitas y adecuadas para estrategias de marketing
atender las demandas de c) No existe una persona en
los servicios y necesidades especifico encargada del
de los pacientes departamento de marketing

d) Precios accesibles y d) No existen indices de
atractivos para el mercado satisfaccion de los clientes

e) Ubicacion buena y facil e) Falta de uso de las redes
para movilizarse hacia la sociales 'y herramientas
institucién de salud. tecnolégicas para la

f)  Seguridad dentro de la comunicacion e informacion
institucion. del cliente

Oportunidades Potencialidad Riesgos

a) Publicidad en redes a) Expansion, aumento vy a) Poco impacto o
sociales con un bajo recuperacion del mercado conocimiento de los
presupuesto b) Mejora en el desarrollo de servicios que se ofrecen.

b) Herramientas las estrategias de b) Falta de promocion,
tecnolégicas para la marketing subutilizacién de
publicidad c) Promocion de los servicios instalaciones

c) Disminucién de los por medio de la publicidad c) Pérdida de clientes por

la insatisfaccion de los
servicios y por lo tanto
disminucion del

mercado.
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Amenazas Desafios Limitaciones
a) Aumento de la a) Promocién e incentivos a) La publicidad solamente
competitividad, nuevo hacia el mercado interno y se limita al "boca a boca”
centros que ofrecen los externo de las personas
mismos servicios d) Promocionarse a través de b) No existen estrategias ni
b) Competencia promociona medios masivos como el presupuestos por lo que
y  realiza publicidad internet y redes sociales existe una mala
exhaustivamente e) Ser mas competitivo y organizacién que afecta
c) Recesion econdmica del realzar la infraestructura, a la toma de decisiones
pais precios y personal de la c) Los servicios ofrecidos
d) No prioridad de salud por clinica por medio de la son conocidos por cierto
una cirugia plastica publicidad tipo de publico
f)  Adaptarse a la economia
del pais

Adaptado de Clinica Santa Marianita de Jesus, 2016.

1.5.2 Segmentacion del publico

Este método se utiliza para detallar las caracteristicas de la demanda de
pacientes interesados en procedimientos estéticos. Este método ayuda a filtrar
a que grupo de personas esta dirigido el plan de marketing e identifica cual es
el conjunto de personas a las cuales se les esta ofreciendo el servicio para
satisfacer sus necesidades lo que ayuda a la mejor toma de decisiones para

implementar un plan de marketing (Mufiiz, 2014).

De acuerdo a la encuesta ENSANUT, las caracteristicas del mercado externo
al que va dirigido este plan de marketing son: Con relacion a su nivel
socioeconémico se encuentran dentro del quintil tres y cuatro relacionado con
un nivel de instruccién superior o postgrado, se resalta el grupo étnico mestizo
y blanco, suelen caracterizarse por tener una mala nutricibn, un consumo
excesivo de alimentos ricos en carbohidratos simples grasas y azucares, poca
actividad fisica y aumento de sedentarismo por lo que resulta en ser personas
con obesidades localizadas, sobrepeso u obesidad y tener un indice de masa

corporal elevado (Freire, 2013).
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Para ser un candidato apto para un procedimiento estético debe tener
examenes de sangre con valores normales, no estar embarazada o estado de
lactancia y no padecer ninguna enfermedad crénica, cardiometabdlica no
transmisible. Como factores de riesgo esta el alcohol y el tabaco. Por ultimo, el
plan de marketing estara enfocado principalmente a mujeres de entre 18 a 50
afios y a hombres de entre 18 a 50 afos.

Con respecto al cliente interno de acuerdo a la encuesta ENSANUT las
caracteristicas de este mercado son: su nivel socioecondmico relacionado a su

nivel de instruccion secundaria y superior y grupo étnico mestizo y blanco.

1.5.3 Encuesta de satisfaccion

La encuesta de satisfaccion es una herramienta Util para poder conocer las
percepciones de los pacientes con relacién al servicio clinico recibido en el
proceso de hospitalizacion. Este método indica qué tan satisfechos estan los
clientes y cual es el nivel de compromiso que tienen con la institucion y el

servicio .

A través de este método se puede conocer si los clientes se encuentran
satisfechos o insatisfechos, si sus necesidades estan siendo atendidas o no, si
sus expectativas son cumplidas en la realidad. Por ultimo, guia a la creacion de

estrategias enfocandose en las puntuaciones bajas de la encuestas.

Para evaluar la satisfaccion de los clientes externos esta investigacion se ha
basado en el modelo de la encuesta de satisfaccion del paciente hospitalizado
de los Hospitales de Balears, este es un cuestionario que se basa en los
modelos y sistemas de calidad como ISO 9001, el Modelo Europeo EFQM vy la
Joint Comission. Fue elaborado por el Centro de Investigaciones Socioldgicas
(CIS) de Balears y mide las siguientes dimensiones: accesibilidad, trato
personalizado, informacion recibida, alimentacion y satisfaccion global. Es un

cuestionario compuesto por 21 items, con un nivel de confianza del 95% siendo
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una escala tipo Likert que va el rango de respuesta desde lo muy favorable a
muy desfavorable (Pezoa, 2013).

Mientras que para evaluar la satisfaccion del cliente interno se utilizara la
encuesta de satisfaccion basado en el Modelo Europeo EFQM utilizado en el
Servicio de Salud Vasco, este modelo es un modelo de calidad total basado en
la autoevaluacion de las organizaciones para poder realizar un analisis objetivo
riguroso y organizado de las actividades y procesos de la organizacion para
posteriormente desarrollar estrategias de marketing que influyen a aumentar la

satisfaccion de los clientes internos y externos (Osakidetza, 2012).

Esta encuesta se basa en las siguientes dimensiones que se encuentra
relacionadas a la satisfaccion de las personas: condiciones de trabajo,
formacion, promocién y desarrollo profesional, reconocimiento, retribucion,
relacion mando-colaborador, participacién, organizacion y gestion del cambio,
clima de trabajo, comunicacién, conocimiento e identificacién con objetivos y
percepcion de la direccion. Consta de 44 items y es una escala tipo Likert con
cinco opciones de respuesta que va desde lo muy alto o lo muy bajo
(Osakidetza, 2012).

1.6 Resultados esperados

Con esta investigacion se quiere obtener un indice de satisfaccion que reflejen
si las necesidades estan siendo atendidas adecuadamente 0 si existe una

deficiencia en la atencion.

Por consiguiente esta seria una de las razonas por las que el flujo de pacientes

esta disminuyendo, es decir se deben a factores internos del servicio.

Otro de los resultados que se quiere obtener es en cuanto al cliente interno,
gue es muy importante que todas sus necesidades se encuentren satisfechas
para que al momento de ofrecer su servicio lo haga de la mejor manera con el

fin de cuidar adecuadamente del paciente.
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Por ultimo, una vez obtenidos los indices de satisfaccion, junto con el andlisis
FODA y PEST se determinara las mejores estrategias para satisfacer las
necesidades de los pacientes e incrementar la afluencia de pacientes de la
clinica con el fin de alcanzar las metas establecidas brindando un servicio

médico de calidad y calidez.

1.7 Conclusiones

El marketing implica aumentar la demanda de servicio asi como implica
mejorar el proceso de prestacion de los servicios. Supone concebir y aplicar un
intercambio de bienestar a cambio de las contribuciones que hacen las

personas a la sociedad a cambio de mecanismos tributarios.

El marketing representa mejorar los procesos para generar bienestar en las
personas y proveer beneficios econdmicos a las instituciones de salud. Con el
crecimiento continuo de nuevas entidades, las empresas deben interesarse en
estrategias que ayuden a satisfacer las necesidades de los clientes para

incrementar la afluencia de pacientes y ser competitivos.

En la Clinica Santa Marianita se desconoce cuales son sus indices de
satisfaccion tanto del cliente interno como externo. Por lo que identificarlo y
definir estrategias orientadas a la satisfacciébn mejoraran los servicios y por lo
tanto el aumento del flujo de pacientes.

Por ultimo, se utilizaran diferentes métodos cualitativos y cuantitativos para
realizar la investigacién. Y se esperan obtener resultados positivos que
refuercen las estrategias para la satisfaccién de las necesidades de los clientes

internos y externos.
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2. CAPITULO Il. REVISION DE LA LITERATURA ACADEMICA DEL AREA

2.1. Investigaciones previas

Dentro de la Clinica Santa Marianita de JesUs no existen estudios previos
acerca de la satisfaccion del cliente interno o del cliente externo, por lo que se
ha analizado estudios e investigaciones previas en otros centros de salud con
el fin de recalcar la importancia de conocer, medir, evaluar y reforzar los
indices de satisfaccion de los distintos clientes para desarrollar estrategias de

organizacion y mejora.

Las encuestas de satisfaccion resultan ser la forma de investigacion mas util y
eficaz para guiar el plan de marketing y desarrollar las soluciones a las
problematicas que se consideran que afectan al cliente interno como al cliente

externo y se muestren en los resultados de la encuesta.

Los clientes internos son actores claves para que una organizacién de salud
tenga un servicio de calidad, eficiente y eficaz. Son aquellos encargados del
cuidado de los pacientes, de satisfacer sus necesidades y preocuparse por el

bienestar de los mismos.

Se realizé un estudio a los profesionales de enfermeria que trabajan en los
hospitales publicos del Sistema Extremefio de Salud de la ciudad de Badajoz.
Con un disefio mixto: cuantitativo siendo la herramienta medible la encuesta de
satisfaccion y cualitativo con un grupo focal abierto y estructurado en el que se
guia la conversacion con el objetivo de obtener informacion sobre la percepcion

de su puesto de trabajo (Gonzéalez M. d., 2016).

Se realizaron 745 encuestas, en las cuales se tomaron en cuenta aspectos
como la percepcion con referencia al puesto de trabajo, direccion de la unidad,
ambiente de trabajo, comunicacién y coordinacién, condiciones ambientales,
infraestructuras, formacion e implicaciones en la mejora del servicio para la

satisfaccion del paciente (Gonzalez M. d., 2016) .
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A partir de las encuestas de satisfaccion se pudo identificar los elementos que
generan satisfaccion e insatisfaccion en los clientes internos. Por lo que en el
analisis estadistico las puntuaciones bajas y altas fueron consideradas las mas
importantes para desarrollar nuevas estrategias de marketing interno (Gonzalez
M. d., 2016).

En este estudio se encontr0 que la edad del trabajador es un factor a
considerar al aplicar las estrategias ya que a mas edad del trabajador menor
satisfaccion. Ademas realza las relaciones interpersonales y el trabajo en
equipo como bases para evitar el agotamiento emocional y promover la
colaboracién para la ejecucidon de las tareas para la satisfaccion del paciente.
Por ultimo la falta de oportunidades en el trabajo resalto con un puntaje
negativo en la encuesta (Gonzalez M. d., 2016).

En resumen, los indicadores obtenidos a partir de los andlisis de las encuestas
guiaron la creacion de estrategias de cambio con el fin de prevenir la aparicion
de la insatisfaccion del personal de enfermeria ya que al existir bajo o nulo
interés en el trabajo influye directamente en el cuidado del paciente, la
satisfaccion de sus necesidades y el bienestar de estos (Gonzéalez M. d., 2016).
Otro estudio realizado por el Hospital Universitario del Valle en Cali de tipo
exploratorio — descriptivo, utilizaron una muestra representativa del HUV. Se
realizé la encuesta en base al SOGCS (Sistema Obligatorio de Garantia de
Calidad en Salud) con el objetivo de generar, mantener y mejorar los servicios
tomando en cuenta el equilibrio entre los beneficios, riesgos, costos y
sobretodo la satisfaccion de las necesidades de los pacientes (Hospital
Universitario del Valle , 2012).

El objetivo de este estudio era identificar la percepcion de los usuarios con
relacion a la calidad de la atencidon, para partir como linea base con este
proceso de medicion, se basaron en el enfoque de Donabedian y Williams en el
gue explica que la satisfaccion debe ser incluida en las evaluaciones de la
calidad de un servicio. Pues en la atencién en salud, no se puede tener calidad

si un usuario no esta satisfecho (Hospital Universitario del Valle , 2012).
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Se utilizé como proceso metodologico el enfoque SERVQUAL, para poder
medir la percepcion de la satisfaccion se basaba en aspectos como la
infraestructura, comodidades, instalaciones fisicas; el proceso, como los
procedimientos y acciones realizadas en la consulta y hospitalizacion; el
resultado, es decir valorar la atencion general recibida (Hospital Universitario
del Valle , 2012).

Todos estos métodos cuantitativos y cualitativos se utilizaron para la validacion,
difusion y construcciéon del plan de mejoramientos de la satisfaccion y calidad
del hospital con el fin de mejorar los aspectos negativos que resaltaron en la
encuesta y seguir con el proceso de atencion de la necesidad del paciente con

la mas alta calidad (Hospital Universitario del Valle , 2012).

2.2 Investigaciones presentes en el centro de estudio

En la Clinica Santa Marianita de Jesus, se realizé un proceso de medicion
cuantitativa en el cual se realizaron encuestas de satisfaccion tanto para el

cliente interno como el cliente externo.

Se utilizé para el cliente externo una encuesta basado en el modelo de la
encuesta de satisfaccion del paciente hospitalizado de los Hospitales de
Balears, este es un cuestionario que se basa en los ultimos modelos y sistemas
de calidad como ISO 9001, el Modelo Europero EFQM vy la Joint Comission. Se
trata de una encuesta con 31 items con cinco opciones de respuesta que van
desde: 1=nada de acuerdo, 2=en desacuerdo, 3=indiferente, 4=de acuerdo y
5=muy de acuerdo. Esta compuesta por las siguientes escalas: atencién
telefonica al cliente, atencion en recepcion, atencidbn en administracion,
atencion en consulta, atencion hospitalaria, atencién de cocina y limpieza,

personal en general (Pezoa, 2013).

La encuesta se la encuentra en los anexos. Se utiliz6 una muestra de n=30
personas y se realiz6 una segmentaciéon del publico basado en la encuesta
ENSANUT (Freire, 2013).
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Realizando los andlisis estadisticos se encontré que el indice de satisfaccion
general de los pacientes de la Clinica Santa Marianita de Jesus fue de media
4,45 en una escala de 1-5, representado este nimero en palabras como bueno.
En cuanto a las escalas se encontrd que en atencion telefonica tiene una media
de 4,6; en atencién en recepcion con media de 4,45, en atencién en
administracion con media de 4,41; en atencidén en consulta con media de 4,8;
atencion en hospitalizacion con media de 4,65; en atencion en cocina con
media de 4,3; atencidn en limpieza con media de 4,82; personal en general con

media de 4,72 e instalaciones con media de 4,45.

Dentro de los sujetos se encontré que solamente el sujeto # 1 dio como
puntuacion una media de 3,1 y varios sujetos obtuvieron como media 5. En
cuanto a las escalas, la escala con més puntuacion es atencion en limpieza y la

escala con una puntuacién mas baja fue atencion en cocina.

En cuanto al cliente interno se utilizé igualmente una escala tipo Likert con
cinco opciones de respuesta. Se utiliz la encuesta de satisfaccion basado en
el Modelo Europeo EFQM utilizado en el Servicio de Salud Vasco. Esta
compuesta por 29 items, y tiene las siguientes escalas: condiciones de trabajo,
retribucién, reconocimiento relacibn mando — colaborador, organizacién, clima
de trabajo, comunicacién interna, conocimiento e identificacion con objetivos,

percepcion de la direccion y satisfaccién general (Osakidetza, 2012).

La escala se puede encontrar en los anexos. Se realizé a n= 30 empleados de
forma andnima, se tomaron las puntuaciones mas bajas para mejorar los
servicios que recibieron estan puntuaciones a través de las estrategias

desarrolladas en el plan de marketing.

En condiciones de trabajo se encontr6 una media de 3,25; en desarrollo
profesional una media de 3,33; en retribucibn econémica una media de 2,5; en
reconocimiento profesional se obtuvo una media de 2,52; con relacion a la

media de mando — colaborador fue de 3,28; en gestion de cambio media de
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3,01; en clima de trabajo media de 2,77; en comunicacion interna media de
2,88; en identificacion de objetivos media de 3,35; en percepcion de la

direccion media de 2,57.

Con relacion a la medicion entre sujetos se encontrd que el puntaje mas bajo
fue de 1,4 del sujeto #19 y el mas alto de 4,2 de los sujetos #5 y sujeto #12.
Los aspectos mas importantes para mejorar segun la tendencia de respuesta
en orden fue de: condiciones de trabajo (12%), reconocimiento al trabajo
realizado (12%), organizacién y funcionamiento (9%), comunicacién interna
(6%), relacion al mando (5%), clima y ambiente de trabajo (5%), estilo de la
direccién (4%), promocion y desarrollo profesional (3%), conocimientos y

adecuacion de los objetivos (3%) y otros aspectos (1%).

Por altimo se encontr6 como indice de satisfaccion general de los trabajadores
de la clinica con una media de 3,05 en una escala del 1 al 5, representado en
palabras como mas o menos. La escala con el puntaje mas alto fue la de
identificacion de los objetivos y la escala con el puntaje mas bajo fue la de la

retribucion econdmica.

En conclusidn el cliente externo se encuentra con un indice de satisfaccion
aceptable con media de 4,45 mientras que el cliente interno si necesita un
refuerzo para aumentar el indice de satisfaccion ya que se encuentra con una
media de 3,05. Por lo que las estrategias propuestas en el capitulo Il se
basaran en reforzar los aspectos con los puntas mas bajos obtenidos a través

de la encuesta.

2.3 Hallazgos de larevision de la literatura académica

2.3.1 Marketing

La American Association Marketing define al marketing como “la ejecucion de

actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el

productor hacia el consumidor o usuario” (Rivera, 2012).
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Kotler & Keller la definen como la “accidén de conjunto de la empresa, dirigida
hacia los clientes con un objetivo de rentabilidad.” Es decir que el marketing
esta dirigido hacia los clientes con el fin de aumentarlos satisfaciendo sus
necesidades Yy obteniendo beneficios econémicos para la empresa (Rivera,
2012).

El marketing se considera como una herramienta para la gestion. Es un
proceso de planificacion, organizacion de la mision, vision, precio, promocion,
ideas, bienes y servicios para el intercambio y la satisfaccion de los objetivos
individuales como empresariales. Por una parte el marketing es una filosofia u
orientacion empresarial y por el otro, una actividad o conjunto de acciones
(Rivera, 2012).

Por un lado el marketing es un estado mental, una actitud, una filosofia que
preside y orienta todas las actividades realizadas en una organizacion para
impulsar y llevar a todas las personas, funciones y departamentos de la misma,
a interesarse y atender activamente las necesidades y deseos de los clientes.
Es decir que lleva a los trabajadores de una empresa a seguir un objetivo
comun (Rivera, 2012).

Por el otro el marketing ayuda a estudiar y comprender el mercado mediante la
investigacién y andlisis, y escoger la mejor oportunidad de negocio, para
aplicar los programas necesarios y desarrollarlos con éxito (Rivera, 2012).

En resumen el marketing no es sinbnimo de aumentar la demanda sino de
mejorar el proceso de prestacion de los servicios. Supone concebir y aplicar un
intercambio de bienestar a cambio de los servicios de salud por los
mecanismos tributarios de cada persona. El marketing representa mejorar los
procesos para generar bienestar en las personas ya que el paciente es el
centro de todos los planes basicos del negocio y toma de decisiones. No
descartando el cliente interno o trabajador que forma parte clave para el

proceso de transformacion (Rivera, 2012).
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El marketing resulta ser una herramienta técnica, un enfoque de la gestion
empresarial, que une, integra, guia la toma de decisiones y la realizacion de los
planes para organizar las funciones y actividades con el objetivo de satisfacer a
la clientela y conseguir beneficios sociales y econdémicos para la empresa
(Rivera, 2012).

2.3.2 El ciclo de vida

El ciclo de vida se refiere al nacimiento, crecimiento y muerte del servicio. Si
bien no se trata de un ciclo en el cual el servicio muere, se trata de que la
relacion con el consumidor-proveedor del servicio tiene un principio y un final
(Rivera, 2012).

El objetivo de conocer el ciclo de vida es saber que en el transcurso de
desarrollo de las distintas etapas de la relacion puede el cliente desistir 0
continuar con el uso de los servicios y hasta considerar la reutilizacién de los

servicios (Rivera, 2012).

Por lo tanto, el marketing tiene como objetivo en la etapa inicial crear un interés
genuino por la institucién y los servicios de salud ofertados; en la segunda
etapa se debe conseguir que el paciente acepte las normas y clausulas de la
oferta dada para solucionar sus necesidades (en este caso una cirugia plastica
para mejorar el aspecto fisico de una zona del cuerpo); la tercera etapa tiene
gue ver con el proceso y como este es emitido por el trabajador (enfermeras,
meédico, recepcionista, etc...) y recibido por el paciente con el fin de cumplir las
promesas realizadas en la primera y segunda etapa; la cuarta etapa seria el
alta del paciente y fin de la relacion trabajador-cliente durante la produccion del

servicio (Rivera, 2012).

Por lo tanto conocer el ciclo de vida del servicio permite saber que en
cualquiera de estas etapas se pueden aplicar las estrategias del marketing con
el fin de satisfacer las necesidades del cliente, aumentar el flujo de pacientes y
motivar al cliente que vuelva a utilizar los servicios de salud ofertados (Rivera,
2012).
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2.3.3 El mix de marketing

El mix de marketing busca que los servicios oferten el mejor precio, en el mejor

lugar, la mejor promocioén y satisfaga las necesidades del consumidor.

2.3.3.1 Producto

En el caso de los servicios de salud el producto suele ser muy complejo para
ubicarlo solamente en una particularidad. De hecho existe una desigualdad de
informacion con respecto al producto entre proveedor y comprador. Por lo tanto

en medicina el producto tiene dos facetas:

e El servicio — informacién: Diagndstico, proceso, curso clinico

e El servicio — productivo: personal, equipamiento, tecnologia

Muchas veces el producto es afectado por la condicién propia del paciente
como su proceso de recuperacion, reaccion al medicamento etc. En el producto
la relacidn interpersonal se ve influencia por los caracteres personales mas que
los estandares y por ello la variable producto en el mix de marketing de los
servicios de salud es muy dificil de manejar (Mufiiz, 2014).

2.3.3.2 Precio

En general los precios son establecidos anteriormente por la Administracion.
Sin embargo existen empresas que dotan de la posibilidad de implementar
tarifas propias basadas en los recursos financieros y los costes de produccion.
El problema con el publico externo radica en la capacidad de pago y la
comparacion que realizan entre lo esperado (expectativas) y lo experimentado

(realidades) por lo que la calidad se vera comprometida (Mufiiz, 2014).
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2.3.3.3 Plaza

Este punto hace referencia a la accesibilidad que a la localizacion. La
importancia radica en la eficacia, eficiencia de los procesos, disminucion de
tiempo en papeles burocraticos, mejores tiempos de respuesta, personal
comunicativo, informado y amable, sefializacion, etc. Esta caracteristica del mix
de marketing depende principalmente de la opinion del consumidor (Mufiz,
2014).

2.3.3.4 Promocion

Este aspecto tiene que ver con volver lo intangible en tangible, es decir que la
ideologia se vea plasmada a través de signos visuales como el slogan, los
uniformes, el espacio fisico, junto con la publicidad a través de volantes,
anuncios, folletos y relaciones publicas. Pero sobre todo se basa en el
ofrecimiento y cumplimiento de las promociones a través de promesas que se

cumplirdn para consolidar la relacion con el cliente (Mufiiz, 2014).

2.3.4 Servicio de Salud

El servicio de salud debe ser considerado como un proceso en el que el
conjunto de acciones se asientan sobre una base, como una estrategia que
guia la organizacion de las acciones con el objetivo de mejorar la oferta
(Pacheco, 2012).

La estrategia de imagen es la aplicacién del valor agregado del servicio que se
oferta en las instituciones de salud. Suele ofrecerse estos “extras” en los
diferentes medios de comunicacion al momento de realizar la publicidad.
Realzan este servicio “extra” lo que da como resultado en la percepcion del
paciente una ventaja competitiva sobre las demas empresas. Como ejemplos
puede ser la infraestructura, la decoracién, el mobiliario, la distribucién de los
aparatos electrénicos, la muasica en salas de espera, habitaciones, limpieza,

orden, entrega de folletos sobre el funcionamiento, etc (Pacheco, 2012).
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El servicio de salud se encuentra subdividido en tres grupos: el servicio
esencial (satisfaccion de la necesidad de salud), servicios adicionales
(interacciones entre proveedor-paciente durante el proceso del servicio
esencial) y los servicios de apoyo (imagen y comunicacion) (Pacheco, 2012).

Por lo tanto los servicios adicionales que acompafan al servicio esencial son
aguellos que generan un valor afadido a la oferta integral del servicio al
momento del mismo en las interacciones del proveedor- cliente. Generando
que se satisfagan los deseos que en su mayoria se dan al mismo tiempo
cuando se satisface la necesidad fundamental obteniendo beneficios para el
cliente. Este servicio se basara en la accesibilidad, la interaccion con la

organizacién y la idiosincrasia del paciente (Pacheco, 2012).

La accesibilidad se refiere al local (acceso fisico, espacio de aparcamiento,
etc.), facilidad de utilizacion de recursos fisicos (decoracion, disefios del
edificio, sales de espera, sefializacion, etc.), actitudes y comportamiento del
personal (trato del personal con los pacientes, profesionalismo, etc.) y disminuir
las dificultades (folletos sobre los procedimientos dentro de la clinica, de
facturacion, indicando formas de pago evitando futuras complicaciones
(Pacheco, 2012).

A partir de estos tres puntos, el concepto global del servicio podra ser valorado

y mejorado desarrolldndose una clinica con ventajas competitivas.

Por dltimo los servicios de apoyo, como la imagen que es un factor importante
en la calidad de los servicios. Se transmite por medio de la publicidad,
relaciones publicas, anuncios, folletos y se crea al momento de las
interacciones del proveedor — paciente, esto forma la imagen que percibe el
paciente. Y la comunicacion como factor influyente de manera directa en las
expectativas y experiencias del cliente, como el “boca a boca” impactando a
largo plazo la percepcion que el paciente se hace acerca del servicio de la

clinica (Pacheco, 2012).
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Por lo que todos estos puntos afectaran la percepcion de la oferta en los
pacientes. Lo que la mejora en estos factores guiara a la gestion en el contexto

del marketing en servicios de salud.

2.3.5 Modelo Endomarketing

El bienestar se da en prestar atencion a las demandas, necesidades o
exigencias inmediatas pero también se debe considerar los deseos que surgen
de las necesidades no cubiertas. La calidad es una dimensién objetiva de la
satisfaccion. Un proceso que tenga calidad se percibira a través de los
sentidos como: la cortesia, el buen trato, en la fiabilidad, servicio eficaz,
empatico, con capacidad de comunicacién, en la rapidez, prontitud de ser
atendido, en la seguridad o confianza en no resultar dafiado. Para que esto
ocurra los trabajadores deben ser clientes internos satisfechos pues de ellos
sale el que hacer para la satisfaccion de los pacientes, de aqui el concepto
marketing interno. El primer mercado es atender a los empleados y considerar
que dirigir no es ordenar sino liderar y educar a los equipos humanos
(Robledo, 2013).

De aqui a que nazca el modelo endomarketing el cual busca satisfacer las
necesidades de los clientes externos por medio de estrategias de motivacion
para los trabajadores y estrategias que estén orientadas hacia el cliente
externo. El marketing interno se basa en analizar el ambiente, satisfacer y
motivar al trabajador, orientarlo hacia el cliente externo y ejecutar el modelo,
son estrategias basicas para impactar el mercado y al cliente externo por

medio de la interaccion entre el empleado y el cliente (Robledo, 2013 ).

Este modelo tiene los objetivos de: Incrementar el conocimiento sobre el cliente
interno, mejorar el clima laboral, orientar la empresa hacia el cliente interno,
lograr impactos positivos en la rentabilidad. La comunicacion interna sera clave
para supervisar el programa o plan aplicado en la clinica con el fin de cumplir

los objetivos de este mismo (Robledo, 2013).
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Un punto fundamental en este modelo es satisfacer y motivar al cliente interno
formando buenas relaciones entre la empresa y el trabajador en el cual las dos
partes se benefician. Se desarrollan a través de tres tipos: lazos econdmicos y
legales, lazos estructurales y de servicio, y lazos emocionales y filantrépicos.

Estas bases son las que motivan al cliente interno (Robledo, 2013).

Tabla 3.
Bases que motivan al cliente interno
Lazos econémicos y Lazos estructurales y Lazos Emocionales
legales de servicios
e Estructura de e Desarrollo de e Comunicacién
sueldos carrera horizontal
e Beneficios Capacitacion Optimas
econdémicos Buen liderazgo relaciones
e Concordancia con Informacion Ambiente
leyes y normas abierta agradable
laborales e Buen clima
laboral

Tomado de Robledo, 2013.

2.4 Conclusiones

Las empresas encuentran la razén de su existencia cuando producen bienes o
servicios Utiles para satisfacer las necesidades del mercado en forma de
demanda. La empresa provee un cierto nivel de vida a la sociedad al satisfacer
las necesidades, demandas, deseos y esperanzas a sus clientes, al menor
costo posible con el fin de obtener la mejor relaciébn coste/beneficio,
rentabilidad y beneficios para las dos partes.

Después de observar e interpretar los resultados obtenidos de las encuestas de
satisfaccion se observé que el cliente externo esta satisfecho con una media de
4,45 siendo una puntuacion alta, mientras que el cliente interno con un indice

de satisfacciéon de 3,05 lo que impulsa a esta investigacion a mejorar la
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satisfaccion del cliente interno por medio de estrategias especialmente
desarrolladas para este caso.

El marketing ha funcionado cuando evita frustraciones, decepciones e
insatisfacciones de los clientes. Es un proceso continuo de relacién con el
cliente a través de intercambio o transacciones que se miden en volumen de la
satisfaccion con ayuda de la estrategia de la empresa. Junto con esto tener
cliente internos satisfechos realzan un nuevo servicio enfocado en el aumento
de satisfaccion del cliente externo por medio de estrategias orientadas hacia
estos.

Las instituciones o empresas deben adaptarse continuamente a las
necesidades para sobrevivir, pues si una empresa no es capaz de darle sus
servicios, sus promesas un cliente abandona el proceso, y de ahi la perdida
continua de clientes. Ademas la relacion entre la empresa y el trabajador forma
un valor agregado al servicio de salud ya que este se encuentra en un

ambiente adecuado por lo tanto su desempefio es 6ptimo, eficiente y eficaz.

En conclusion, el marketing es una forma de llevar los negocios, es una
filosofia empresarial que ayuda a unificar, mejorar, planificar y a enfocarse en
el principal protagonista de las empresas: los clientes. Ademas, es un medio de
gestidon de las diferentes areas de la empresa y que permite que una empresa
busque la unidad, la comunicacion, la integracion, el espiritu de marketing, o
dicho en palabras populares que se pongan la camiseta y que trabajen hacia
una misma direccién, que es el trabajo conjunto, coordinado para la
satisfaccion de las necesidades de los pacientes y los objetivos de la empresa
por medio de un plan de marketing.
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3. CAPITULO Ill. PLAN DE MARKETING

Después de realizado los analisis de diagndstico como el analisis FODA, PEST
y encuestas de satisfaccion en la Clinica Santa Marianita de Jesus se ha
realizado un valoracién general del marketing interno y externo dando como
resultado la identificacion de los problemas que afectan el aumento de la
demanda. En este capitulo se propone un plan de marketing haciendo énfasis

en el marketing interno sin olvidar la publicidad hacia el mercado externo.

La propuesta del plan de estrategias esta disefiado para aplicarlo desde
adentro hacia afuera, es decir que se basa en el modelo endomarketing
expuesto en el capitulo anterior. Por lo tanto para promocionar los servicios y
atender a la demanda todos los procesos internos deben estar en Optimas
condiciones y por lo tanto se tomaran en cuenta los resultados de las
encuestas de satisfaccion. Posteriormente nos enfocaremos en las estrategias
para el publico externo como promocion y publicidad basadas en estrategias

competitivas y empresariales.

Para disefiar un plan de marketing interno y externo se realizan las etapas
mencionadas en el cuadro a continuacion. Para este trabajo de investigacion

solo se consideraron las dos primeras etapas debido a que es una propuesta.

Propuesta de Estrategias de marketing

interno y externo

Aplicacidny
Supervision

Figura 1. Etapas de disefio de un Plan de Marketing Interno y Externo.

Adaptado de Marcos, 2012.
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3.1 Propuesta de plan de marketing para el cliente interno

Dentro de esta propuesta se tomaran en cuenta las escalas con puntuaciones
mas bajas. La puntuacion se basa en una escala de respuesta de 1 a 5; siendo:
1= nada de acuerdo, 2=en desacuerdo, 3=indiferente, 4=de acuerdo y 5=muy
indiferente con relacién al item y a las diferentes escalas.

Las escalas con puntuacion mas baja son: Retribucion con una 2,5;
reconocimiento con 2,52; clima de trabajo con 2,77 y comunicacién interna con
2,88.

3.1.1 Estrategia de Remuneracion

Se propone esta estrategia ya que dentro de los resultados estadisticos se
encontré que los trabajadores indicaron estar insatisfechos con respecto a la

retribucién. Se trata de (Marcos, 2012):

e Disefiar un organigrama para describir la estructura jerarquica y por lo
tanto dar una mejor retribuciéon segun la organizacion de la empresa.

e Descripcion de perfiles de los puestos para la determinacion de las
actividades que cada trabajador debe realizar y evitar deficiencias en las
remuneraciones.

e Realizar una valoracion de los puestos de trabajo con el fin de obtener
una definicion cargo-retribucion.

¢ Incentivo Econdmico: como trabajador recibira un bono fijo por motivar a

una persona externa a utilizar el servicio de cirugia plastica.
3.1.2 Estrategia de Reconocimiento
Dentro de esta estrategia se busca generar un reconocimiento no econémico

para el trabajador con el fin de direccionar lo al cumplimiento de metas de

acuerdo a la mision y vision de la empresa. Si bien no se trata de una incentivo
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econémico genera un impacto psicoldégico aumentando la motivacion del
trabajador y por lo tanto su eficiencia y eficacia en los procesos laborales. Se

pueden realizar las siguientes aplicaciones (Marcos, 2012):

¢ Reconocimiento del mes: Esta aplicacién reconoce el esfuerzo mensual
de cada empleado premiandolo a través de la promocién de la noticia
dentro de la institucion para el conocimiento del cliente interno como
externo a través de una placa fija en donde se muestra la foto de la
persona premiada en ese mes.

e Otorgacion de diplomas: Se realizara la entrega de diplomas
semestralmente con el fin de premiar el cumplimiento de objetivos, asi
como en ocasiones especiales como los afios de antigiiedad a partir de
los 5 afos.

e Agasajos: Este proceso busca hacer sentir al trabajador como un
elemento importante y parte de la empresa, por lo que se entrega al

trabajador una tarjeta y un presente en fechas de cumpleafios.

A su vez la estrategia de reconocimiento y remuneracion necesitan de un
proceso de control, monitoreo y evaluacion (Mufiz, 2014). Por lo que se

utilizara el siguiente:

e Realizar hojas de registros para el control de actividades de cada
departamento.
o Recepcién: Registros de citas. Registro de entrada y salida de
pacientes.
o Enfermeria: Registros de entrada y salida de pacientes en
piso.
Registros de medicamentos e insumos médicos utilizados por
pacientes.
o Quirofano: Registro de entrada y salida de pacientes en
quiréfano. Registro de medicamentos e insumos médicos

utilizados por cirugia.
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o Administracion: Registro de balances
o Recurso Humanos: Registro de horas trabajadas y sus
respectivas remuneraciones asi como pagos realizados al
IESS.
o Mantenimiento: Registro de daflos y mantenimiento en
infraestructura.
o Mantenimiento médico: Registro de dafios y mantenimiento de
los equipos médicos.
o Limpieza: Registro de limpieza e insumos de asepsia.
o Cocina: Registro de comidas realizadas segun el nimero de
pacientes en piso. Registro de alimentos e insumos utilizados.
e Informes mensuales de los procesos realizados de cada
departamento: Se trata de evaluar cada departamento mensualmente
y medir el cumplimiento de objetivos con el fin de premiar el esfuerzo.
e Reuniones mensuales para monitorear y evaluar los objetivos
realizados: Esta estrategia busca esclarecer dudas, re encaminar el
rumbo de las actividades si estas fallaran y monitorear las actividades

con el fin de guiarlas hacia los objetivos de la empresa.

Por ultimo estas estas dos estrategias deben estar en concordancia con las
leyes y normas laborales establecida por la constitucién de la Republica del
Ecuador. Una vez realizado la supervision y monitoreo se proseguira a la

ejecucion de los incentivos econdmicos y no econdémicos.

3.1.3 Estrategia de mejoramiento del clima laboral

En esta estrategia se busca que se analicen cuédles son las causas que afectan
al clima laboral por lo que se realizaran encuestas para conocer aquellas
causas y de ahi se partira para poder realizar estrategias que mejoren el clima

de trabajo.
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3.1.4 Estrategia de comunicacion interna

La siguiente estrategia tiene el objetivo de formar y desarrollar canales y vias

de comunicacion entre todos los trabajadores, enfatizando la relacion mando-

colaborador. Se trata de que estos canales de informacion ayuden a transmitir

los temas de interés correctamente mejorando la comunicacién, las relaciones

interpersonales, ambiente de trabajo y evitando problemas por la deficiencia de
esta (Tur-Vifies & Monserrat-Gauchi, 2014).

Las aplicaciones son las siguientes:

Se realizara una revista digital como principal medio digital de
comunicacién el cual sera publicado en la pagina web de la institucion
para que esté al alcance tanto del cliente interno como externo. La
revista se la realizara de manera semestral. En esta se busca
promocionar los servicios, recalcar los beneficios como trabajadores y
clientes, investigaciones médicas enfocadas a la cirugia estética y
plastica.

Se incorporara en el area de enfermeria y quiréfano un pizarron oficial
fomentando un lugar en el que se puedan compartir temas de interés
meédico, social y personal para uso solamente del cliente interno
respetando las normas de respeto y codigo de comportamiento.
Creacién de correos personales con el nombre de la institucion y
creaciones de grupos sociales en las redes para espacios de

socializacion.

Esta estrategia es muy importante ya que los mensajes y la informacién debe

ser recibida por todos los empleados de la misma manera con el fin de mejorar

la comunicacion en toda la empresa (Tur-Vifies & Monserrat-Gauchi, 2014).
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3.2 Propuesta de plan de marketing para el cliente externo

Al igual que en la escala para el cliente interno, la escala para este publico se
basa en una respuesta del 1 al 5. Siendo 1= nada de acuerdo, 2=en
desacuerdo, 3=indiferente, 4=de acuerdo y 5=muy indiferente con relacién al
item y a las diferentes escalas.

Dentro de este publico se encontré que la satisfaccion general se encontraba
alrededor de 4,5. Obteniendo asi un puntaje alto dentro de la escala de
satisfaccion de los servicios de la clinica. Sin embargo, se han considerado las

siguientes estrategias:

3.2.1 Estrategia Imagen Corporativa

La imagen corporativa es el grupo de caracteristicas y cualidades que el cliente
externo da a la institucion de salud. Se trata de como el publico externo percibe
a la empresa. Es decir que las personas evalGan la mision, la vision, eslogan,
colores de la marca que diferencia a la empresa del resto creando un valor

particular de dicha institucion (Capriotti, 2013).

e Estudio del perfil corporativo: En esta etapa se hace un analisis de la
personalidad de la organizacion, analisis de la competencia e imagen de
la compaiiia.

e Concepto del perfil corporativo: Son las atribuciones béasicas de la
empresa para poder tener una mejor organizacion.

e Comunicacion del Perfil Corporativo: Se deducird todas las posibles
herramientas para la comunicacion con los diferentes publicos (internet,
television, radio, etc...)

Con esto se quiere lograr que la institucion (Capriotti, 2013):

e Ocupe un lugar en el espacio mental del consumidor.

e Disminuir el impacto de los factores situacionales.

e Permite vender mejor los servicios.
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e Permite atraer nuevos y mejores inversores.

¢ Permite acarrear nuevos y mejores trabajadores.

Por ello se utilizaran las siguientes estrategias con el fin de mejorar la imagen

empresarial (Morales, 2017):

Creacién de un slogan original que refleje a la compafia.

Compra y aplicacion de un rotulo moderno

Disefio de una pagina web

Implementacién de folletos del funcionamiento de la clinica

3.2.2 Estrategia de Publicidad

Por ultimo, esta estrategia busca dar a conocer los servicios de la institucion de
salud al publico por medio de (Capriotti, 2013):

e Evento publicitario: se realizara una compra de una cufia de radio junto
con la aplicacién durante 3 meses una vez al afio a partir del 2017.
¢ Reparticion del volantes y tripticos

e Manejo de redes sociales a través de las supscripciones por internet

3.3 Presupuesto

Una vez que se ha determinado cuales son los objetivos y las estrategias
necesarias para alcanzar dichos objetivos, se necesitan los medios necesarios
para llevar a cabo las acciones para el plan de estrategias. Una vez evaluado el
plan de marketing, se propone que el presupuesto para poner en accion dicho
programa sea de $3.021,00, sin embargo algunas estrategias se realizan mas
de dos veces al afio por lo que el costo total del plan de marketing anualmente
sera de $4.452,00.



A continuacién se puede observar el detalle del plan:

Tabla 4.

Presupuesto para el plan de marketing

Presupuesto por Estrategias
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Tipos de Estrategia Operaciones Presupuesto Total Tiempo
trategi
Retribucion Bono por paciente operado S 15,00 ¢ 000 :I:e:tf;al
Foto § 300 estrategia
s 36,00 [anual
. estrategia
Diploma 500
P S S 10,00 [semestral
Marketing Placa S 40,00 ¢ - ::;Zt;flaal
Interno Reconocimiento : p——
Tarjeta+Presente S 10,00 6
S 120,00 |anual
trategi
Hojas de Registro S 20,00 es, g
S 60,00 {trimestral
trategi
Clima Laboral Encuestas S 500 S
S 10,00 [semestral
trategi
L Revista Digtal ¢ 10000 alalepe
Comunicacion Interna S 400,00 {trimestral
Pizarrdn Oficial S 100,00 100,00 |1 pago
Slogan S 60,00 $ 60,00 |1 pago
) Rétulo S 540,00 | $ 540,00 (1 pago
Imagen Corporativa —
Disefio pagina web S 180,00 $ 180,00 |1 pago
Folletos de funcionamiento S 100,00{ 100,00 (1 pago
Cufia radio etrtega
S 480019 576,00 [anual
ampafia Cufia Quito x 3 meses 500, 500,00{1 vez al afio
Campafia Cufia Quito x 3 ) 1500005 1.500,00|1 vez al af
Marketing 1000 volantes estrategia
Externo S 85001 S 170,00 [semestral
Publicidad 1000 tifios estrategia
: S 110,00($ 220,00 {semestral
trategi
Manejo redes sociales por 2 meses i
S 100,00 $ 200,00 {semestral
Total S 3.004,00(5 445200
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La Clinica Santa Marianita de Jesus es una institucion privada de salud que no
esta obligada a llevar contabilidad. Sin embargo se ha realizado un analisis a
partir de la informacion interna provista por la empresa. En la tabla 5 se puede
observar el balance del afio 2015 y 2016. Se observa que la empresa tiene un
activo corriente de $36.000,00 para el afio 2015 y de $46.700,00 para el afio
2016 reflejando un incremento del 25% anualmente.

Tabla 5.
Balance de la Clinica Santa Marianita de Jesus

Balance Anual PROVECCION DE VENTAS
ACTIVOS 105 |VARACION i3 0 2018| 2019| Ul m
ACTIVO CORRIENTE 00000 2% 46,7000 000 826179 1014339 U008 19644934
(3 y bancos 30.00000 25%‘ 4000000 S0000 7290000 %4150 13286025 1793134
(Uentas por obrar 500000 9%‘ 550000 055000 78004 928963 106311 137516
Inventario 11— 120000 1500 1983 4% 308909 3908
ACTIVONO CORRIENTE
ACTVO FI0 106.000,00 128,500 16385000 20892883 26641349 st [EENITA

Propiedad y equips JURT ) ") 300 1) V) 1 R 6 R VR
Il | !

otros afios 30000 1% 350000 43000 540643 671941 835128 031944
TOTALDE ACTIVOS 142.000,00 175.20000 W00 1540 668 M6sB 62664
PASIVO Y PATRIMONIO

PASIVO CORRIENTE 110000 L2840 36%40  e0Rg 1014753 111061 1105
Centas por pagar 1) 16840 2940 S02 890815 1556806 JIALNY
gastos por pagar o 1% 6000 T6000 %160 121938 1555 195641
PATRIMONIO o000 19% 91600 MMM AR 04093 496N 600530

TOTALDEPASVOSYPATR) 14200000 00 000 WL eNeS MRl 6
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Posteriormente en el afio 2017 se aplica el plan de marketing en la Clinica
Santa Marianita de Jesus con un costo de $4.452,00 anuales. Se realiza un
analisis, una proyeccion de ventas, activos y pasivos a cinco afios desde el
2017 al 2021. Se toma en cuenta la variacion del incremento y la tasa de
oportunidad del 10%. Con este andlisis se observa que para el afio 2017 el
activo corriente es de $ 62.070,00 en comparacion con el afio 2016 que fue de
$46.700,00 reflejando un incremento del
efectivo, tabla 6., la utilidad del 2015 es de $34.900,00, para el 2016 de
$44.416,00 y para el 2017 de $53.921,60 ya que este primer afio se realiza la

activo corriente. En el flujo de

primera inversion sin embargo para los siguientes afios esta utilidad ira

incrementando.

Tabla 6.

Flujo de Efectivo de la Clinica Santa Marianita de JesUs

DETALLE ANO 2015 |ANO 2016 |ANO 2017 |ANO 2018 |ANO 2019 |ANO 2020 |ANO 2021
(+) Ventas netas 36.000,00{ 46.700,00] 62.070,00| 82.625,79|110.143,39|147.012,45| 196.449,34
Cuenta por cobrar 5.000,00f 5.500,00[ 6.550,00] 7.800,45| 9.289,63| 11.063,11| 13.175,16
Cuentas por pagar 600,00 1.684,00f 2.936,40| 5.120,22| 8.928,15| 15.568,06| 27.146,12
(Gastos por pagar 500,00 600,00 760,00 962,67 1.219,38] 1.544,55| 1.956,42
Total gastos 1.100,00] 2.284,00 3.696,40| 6.082,88| 10.147,53| 17.112,61| 29.102,54
costos  plan  de

marketing 4.452,00( 4.452,00] 4.452,00] 4.452,00f 4.452,00
Utilidad 34.900,00] 44.416,00| 53.921,60{ 72.090,90| 95.543,86|125.447,84| 162.894,80

En resumen, al realizar los analisis por medio de los balances anuales y la
proyeccién de ventas a cinco afios se observa que después de la aplicacién
del plan de marketing se producen mayores ingresos econdmicos reflejandose
en las utilidades anuales confirmando que el plan de marketing es viable para
la empresa. Por lo tanto se concluye que la aplicacion del plan de marketing es
factible y econdmicamente beneficiosa para la Clinica Santa Marianita de Jesus
produciendo mayor aumento en el flujo de los pacientes siendo este el objetivo

primordial de esta investigacion.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

En primer lugar, dentro del capitulo | se analizd lo que es la cirugia plastica, su
historia y como finalmente llego al Ecuador desembocando en el
emprendimiento de la Clinica Santa Marianita de Jesus con mas de 20 afios de
experiencia, especializada en brindar servicios médicos enfocadas a mejorar el

aspecto externo de las personas.

Se realiz6 un analisis PEST en el cual resaltaron aspectos politicos,
econdémicos, sociales y tecnoldgicos. Paralelamente se realiz6 un analisis
FODA destacando aspectos internos y externos que afectan positiva y
negativamente a la Institucion de Salud.

El problema de investigaciéon se basa en el hecho de que la inestabilidad
econdémica fomenta a tomar medidas ahorrativas a potenciales clientes, junto
con mala organizacién del cliente interno, ausencia de publicidad y aumento de
la competencia redujeron significativamente el nimero de pacientes atendidos.
Por lo que esta investigacion quiere determinar el indice de satisfaccion
mediante encuestas para el cliente interno y externo y posteriormente proponer
estrategias basadas en los resultados de estas encuestas con el fin de
satisfacer las necesidades del cliente interno y externo, aumentar el flujo de
pacientes, optimizar los recursos y mejorar los ingresos economicos de la

empresa.

Ademéas se palpan las razonas por las cuales se quiere realizar esta
investigacién concluyendo que se quiere orientar y dirigir al cliente externo a
consumir los servicios de la empresa mediante la atencién de sus necesidades
por medio de un personal con altos indices de satisfaccion en la empresa
generando mayor rentabilidad mediante el aumento positivo de la imagen

interna y externa (publica) de la institucion.
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En segundo lugar, en el capitulo Il se realizaron las investigaciones
bibliograficas tanto de libros, articulos, tesis de doctorado, tesis de maestria,
investigaciones experimentales, entro otros. Por lo tanto la busqueda se la
realizo en persona en bibliotecas como en repositorios digitales de distintas

universidades.

Se resaltaron investigaciones experimentales enfocadas sobre todo al cliente
interno, es decir instituciones que han realizado un plan de marketing enfocado
a la mejora de los niveles de satisfaccion del cliente interno. A su vez se
expusieron las mediciones dentro de la Clinica Santa Marianita de Jesus y los
resultados obtenidos de las encuestas de satisfaccion del cliente externo con
una puntuacién de 4,45 y cliente interno con una puntuacion de 3,05 en una

escala de 1 a 5 siendo 1 la menor puntuacion y 5 la méaxima.

En este capitulo ademas resaltaron conceptos como marketing, el ciclo de vida,

el mix de marketing, servicios de salud y el modelo endomarketing.

En tercer lugar, en el capitulo Il se resalto las etapas de disefio de un plan de
marketing tanto para la propuesta del plan de marketing para el cliente interno

como para el cliente externo.

Dentro de la propuesta para el cliente interno se destacaron las siguientes
estrategias de: remuneracion, reconocimiento, mejora del clima laboral y
comunicaciéon interna. Mientras que para el cliente externo destacaron las
estrategias de imagen corporativa y estrategia de publicidad. Por dltimo se

realiz6 el presupuesto para cada estrategia con sus respectivos analisis.

4.2. Recomendaciones

Después de realizado la investigacion se recomienda a la institucion
implementar un departamento o persona enfocada al marketing enfocado a
realizar las distintas actividades propuestas en este plan con el fin de mejorar

los procesos de marketing dentro de la empresa.
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Se recomienda también gque exista un departamento o persona responsable de
realizar la publicidad, ya que no existe una responsabilidad directa con algun
sujeto y que tenga la funcion de promover la imagen corporativa y el modelo

endomarketing.

Por ultimo, dentro del aspecto tecnolégico se recomienda a la empresa a
modernizar los procesos de gestion dentro de la empresa, ya que el tiempo
dirigido a registrar, supervisar se mantiene arcaico dejando de lado otros
aspectos solamente por mantener este sistema. Resultando en mejor
organizacion, gestion e implementacion de los procesos de los diferentes

departamentos de la institucion por medio de un software médico.
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Clinica Santa Marianita de Jesus

Encuesta de satisfaccion del trabajador

GRACIAS por realizar la Encuesta de satisfaccion del cliente. No tardara mas
de diez minutos en completarla y nos sera de gran ayuda.

Por favor, trate de ser lo mas honesto posible. Puntie del 1 al 5 siendo:
1 = nada de acuerdo

2= en desacuerdo

3= indiferente

4= de acuerdo

5= muy de acuerdo

CONDICIONES DE TRABAJO

1.Considera que las condiciones fisicas y ambientales 1 2 3 |4
(temperatura, instalaciones...) en que desarrolla su
trabajo son adecuadas

2.En relacién a las condiciones de horario y calendario 1 2 3 |4
son adecuadas
RETRIBUCION
3. Considera que sus funciones y tareas estan bien 1 2 3 |4

definidas con relacién a su puesto de trabajo

4. El trabajo que desempefia le resulta satisfactoriamente | 1 2 3 |4
remunerado econémicamente

5. Considera que en la Clinica existe justo retribucién 1 2 3 |4
econOmica en funcién de su puesto de trabajo y sus

funciones

RECONOCIMIENTO

6.Crees que la organizacién valora a las personas en 1 2 3 |4

funcion de la calidad en el cumplimiento de sus
responsabilidades

7. Siente que su trabajo es valorado 1 2 3 |4

RELACION MANDO — COLABORADOR

8. Tu mando directo te da las orientaciones y apoyo que |1 2 3 |4
requieres para el desemperio de tu trabajo

N

9. Crees que tu mando directo te trata con respeto 1

N
wlw
IN

10. La relacion con tu superior es satisfactoria 1

ORGANIZACION Y GESTION DEL CAMBIO

11. En tu opinién, la organizacion en el area de tu trabajo | 1 2 3 |4
es adecuada

12. La coordinacion entre los distintos departamentos de | 1 2 3 |4




la Organizacion para prestar un servicio es adecuada

13. Consideras que los esfuerzos realizados por tu
Organizacion para mejorar su funcionamiento es alto

CLIMA DE TRABAJO

14. En general, la relacion entre comparieros y el
ambiente de trabajo existente en la clinica es satisfactorio

15. El nivel de colaboracion existe entre los comparieros
es alto

COMUNICACION INTERNA

16. La informacidn que se te da para la correcta
ejecucion de tu trabajo es satisfactoria

17. Crees que las decisiones tomadas por la
Organizacion te afectan y estas informado de estas

18. Consideras que las sugerencias y aportaciones que
realizas para la mejora de la clinica son escuchadas y
consideradas

CONOCIMIENTO E IDENTIFICACION CON OBJETIVOS

20. Tu nivel de conocimiento sobre la mision, vision,
objetivos y proyectos, resultados es alto

21. Consideras que la mision, vision y objetivos son
adecuados

PERCEPCION DE LA DIRECCION

22. En general, las decisiones que toma el departamento
de administracion te parecen adecuadas

23. Crees que el departamento de administracion es
receptivo a los problemas y demandas de los
trabajadores

SATISFACCION GENERAL

24. La calidad de servicio que se da a los usuarios en tu
Organizacion es alto

25. En general, tu grado de satisfaccion es alto




Clinica Santa Marianita de Jesus

Encuesta de satisfaccion del paciente

GRACIAS por realizar la Encuesta de satisfaccion del cliente. No tardara mas
de diez minutos en completarla y nos sera de gran ayuda.

Por favor, trate de ser lo mas honesto posible. Puntie del 1 al 5 siendo:
1 = nada de acuerdo

2= en desacuerdo

3= indiferente

4= de acuerdo

5= muy de acuerdo

ATENCION TELEFONICA AL CLIENTE

1.La informacion que le facilitaron en el teléfono fue clara |1 |2 (3 |4 |5
y precisa

2. La persona al teléfono fue amable, cortes y eficiente 1 /2|34 |5
3.La informacion recibida contesto a sus dudas y |1 |2 |3 (4 |5
preguntas

ATENCION EN RECEPCION

4. La informacién que le facilitaron en recepcion a su |1 |2 |3 |4 |5
llegada a la clinica fue clara y precisa

5. El personal fue amable, cortes y eficiente 12 |3 |4 |5
6. Mientras su espera estuvo bien atendido 12 (3|4 |5
7. Su tiempo de espera fue razonable 12 (3|4 |5

ATENCION EN ADMINISTRACION

8. La informacion que le facilitaron acerca del pago fue |1 |2 |3 (4 |5
clara y precisa

N
I
(6)]

9. El personal fue amable, cortes y eficiente 1

[N}
wiw
N
ol

10. Esta satisfecho con las diferentes formas de pago | 1
gue puede aplicar

11. El tiempo de respuesta para ser atendido por partede |1 (2 |3 |4 |5
la administracién fue rapido

ATENCION EN CONSULTA

12. La informacion recibida fue clara y precisa 12 |3 |4 |5
13. El medico/a fue amable, cortes y eficiente 1123|415
14. El medico fue profesional 1123 4|5

ATENCION EN HOSPITALIZACION

15. La disposicion del personal del hospital a escucharlo |1 (2 |3 |4 |5
cuando lo necesito fue la adecuada

16. La informacion recibida mientras estuvo hospitalizado |1 |2 |3 |4 |5




por parte del médico fue suficiente

17. Mientras estuvo hospitalizado el trato por partedelas |1 |2 |3 |4 |5
enfermeras fue amable y considerado

18. El tiempo de respuesta para ser atendido por partede |1 (2 |3 |4 |5
las enfermeras fue rapido

ATENCION DE COCINA

19. La comida estuvo caliente y bien presentada 12 |3 |4 |5
20. La comida tiene un buen sabor 1123 |4 |5
ATENCION DE LIMPIEZA

21. En general la clinica se encuentra limpia 12 |3 |4 ]|5
22. Las habitaciones se encuentran limpias 12 |3 |4 |5
23. Los bafos se encuentran limpios 12 |3 |4 ]|5
PERSONAL EN GENERAL

24. El personal se muestra dispuesto a ayudar 112 |3 |4 |5
25. El personal se encuentra bien uniformado 12 |3 |4 |5
26. El personal tiene una imagen pulcra y aséptico 112 |3 |4 |5
27. El guardia fue amable, cortes y eficiente 12 |3 |4 |5
INSTALACIONES

28. La ubicacion de la clinica le parece accesible 12 |3 |4 |5
29. Encontr6 parqueadero 123 |4 |5
30. En general considera la atencién en la clinica|l |2 |3 (4 |5

excelente

SUGERENCIAS




