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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se detallan los problemas de marketing
interno y externo que se han generado en el Centro Médico Cardenal “Pablo
Mufioz Vega”. Los mismos han sido fruto de la falta o la mala aplicacion de
estrategias del marketing.

En el capitulo 1, se detalla datos acerca del centro médico referentes a su
localizacion, misién vision. Ademas, en este capitulo también se presenta
informacion acerca la metodologia de las encuestas levantadas a pacientes y
personal médico. Con la informacién levantada, se puede definir claramente el
problema de un inadecuado manejo del clima laboral y de estrategia de
marketing externo. También en esta parte de la investigacion se detalla los

resultados esperados como propuesta a implementarse.

En el capitulo 2, se mencionan experiencias de otros paises acerca del
marketing en el area de salud. En este capitulo también se brinda un
diagnéstico con las encuestas levantadas, brindando informacion del perfil de
pacientes que atiende el centro médico y las patologias que los aquejan
ademas de dar informacion acerca de coOmo se enteraron de los servicios
ofertados por el centro médico. También se hace una revision bibliografica en
la cual se relaciona el marketing con el area de salud, resaltando el potencial

que tiene en esta area.

El capitulo 3, brinda posibles propuestas a implementarse en el centro médico
concernientes a los problemas de marketing. Las propuestas estan enfocadas

desde dos enfoques, el marketing interno y el externo.

Por ultimo, el capitulo 4, sintetiza todas las recomendaciones recopiladas a lo
largo de esta investigacion para brindar recomendaciones que sean aplicadas
para mejorar las relaciones y la atencién en el centro médico Cardenal Pablo

Mufioz Vega.
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ABSTRACT

In the present work of investigation, the internal and external marketing
problems that have been generated in the Medical Center Cardenal "Pablo
Mufioz Vega" are detailed. The same have been fruit of the lack of bad

implementation of marketing strategies.

Chapter 1, details the medical center's location, mission vision. In addition, this
chapter also provides information on the methodology of surveys conducted for
patients and personal doctors with the information raised. It is possible to clearly
define the problem of work climate management and external marketing
strategy. Also in this part of the research stops the expected results as the
proposal of an implementation.

In chapter 2, experiences from other countries about marketing in the area of
health are known. In this chapter, we also find a diagnosis with the surveys
raised, providing information on the profile of patients who treat the medical
center and the pathologies that afflict them in addition to information about how
they learned about the services of doctors. There is also a bibliographical
review in which the relationship with the health area is related, highlighting the

potential that has in this area.

Chapter 3 provides possible proposals to be implemented in the medical center
related to marketing problems. The proposals are focused from approaches,

internal and external marketing.

Finally, chapter 4 summarizes all the recommendations collected throughout
this research for the recommendations that are applied to improve relationships

and care at the Cardenal Pablo Mufioz Vega medical center.
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INTRODUCCION

Segun algunos autores como Stanton, Etzel y Walker consideran que el
marketing nacié desde la época colonial debido al comercio practicado entre
los colonos europeos y los nativos americanos por el intercambio que existia
con el antiguo continente, tiempo después la concepcion del marketing a gran
escala nace con la Revolucién Industrial, llevada a cabo entre 1820 y 1840
debido a que las industrias producian a gran escala y era necesario llegar al
consumidor para que adquiera el producto. El término marketing, cuya
traduccion al espafiol es mercadotecnia, aparece entre 1906 y 1911 en los
Estados Unidos vinculado a la economia, relacionandolo con la distribucion, el
almacenamiento y la promocién de los productos a transarse por parte de los

comerciantes.

Con este antecedente, el marketing definido segun (Kotler, 2002), es un
proceso y un arte donde cada individuo o grupo de personas satisfacen sus
necesidades mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y
servicios. Ademas, se lo puede considerar como un puente bidireccional, en el
sentido que permite a las personas (clientes) conocer los bienes o servicios
ofertados por las empresas (oferentes) y, por otro lado, permite a las empresas
conocer cudles son las necesidades del mercado, permitiendo satisfacer de
una manera adecuada los requerimientos del mismo volviéndolas mas

competitivas.

En el area de salud se lo contextualiza como las herramientas y actividades
gue utiliza cada institucion para satisfacer los requerimientos de los pacientes,
promocionando y mejorando continuamente la satisfaccion de los seres
humanos creando una alta percepcion de seguridad, excelencia en atencion y
brindando buenos resultados asistenciales, lo cual retroalimenta al centro de
salud con una mejora continua. Por otro lado, existen corrientes de
pensamiento que desvinculan al marketing de la salud, debido a su relacion

con el consumismo, manipulacion de valores y competencia. Sin embargo, el



desconocimiento de conceptos, técnicas y estrategias relacionadas al
marketing, no consideran el lado humanista, en el cual siempre es necesario
dar mejoras continuas al servicio de salud, alcanzando una mayor satisfaccion
de las personas, motivo por el cual el presente trabajo busca ser promotor de

un mejor servicio a los pacientes utilizando herramientas de marketing.

Sin ser la excepcién al auge que ha tenido el marketing en las distintas
industrias del Ecuador, el Centro Médico Cardenal Pablo Mufioz Vega ha
optado por la utilizacién y aplicacién de estrategias de difusion promocional del
servicio para aumentar la entrada de pacientes, pero con el transcurso del
tiempo la difusion del portafolio de servicios a generado problemas en la
gestion interna creando un ambiente laboral desequilibrado por intereses
individuales, motivo por el cual el presente trabajo propone estrategias de
gestién a través de marketing interno, que aminoren estos inconvenientes y

permitan brindar un mejor servicio a la comunidad.



OBJETIVOS
General
Proponer la utilizacion de herramientas de marketing en el servicio de
rehabilitacion fisica del Centro Médico Pablo Mufioz Vega para el uso
adecuado de la instalacion incorporada de la institucion a través de estrategias

de gestion con la finalidad de poder brindar un mejor servicio a la comunidad.

Especificos

Identificar los problemas internos de la institucion.

e Enunciar los problemas que ha causado la falta de informacion del area
de rehabilitacion fisica en el Centro Médico.

o Explicar los problemas que ha generado por el mal manejo de marketing
en la institucion de salud.

e Proponer un cambio de gestion interpersonal para el mejoramiento de

las relaciones laborales entre personal de salud.

e Sugerir un cambio de gestion en la institucion.



1. CAPITULO I. DIAGNOSTICO DE SITUACION Y DETERMINACION DEL
PROBLEMA

1.1 Antecedentes que permiten comprender el tema

Con la finalidad de entender la presente investigacion y su utilidad dentro del
Centro Médico Cardenal Pablo Mufioz Vega, es necesario comprender la
Mision y Vision de la institucion, ademas de una breve recopilacion historica de
los sucesos relevantes que se han suscitado, permitiendo entender algunas

limitaciones que se han presentado a lo largo del desarrollo de esta tesina.

El centro médico “Cardenal Pablo Muihoz Vega” es una entidad de salud no
formal que brinda atencion primaria y pastoral referente a la promocién de
salud mental, espiritual y corporal para el bienestar de cada paciente que asiste
a la casa de salud. Para brindar la atencién médica requerida, €l centro cuenta
con todas las especialidades médicas y equipo de apoyo para el diagnéstico y
tratamiento de los clientes acorde a las necesidades que se van presentando

en la comunidad de Conocoto.

Figura 1. Exteriores del Centro Médico

Ubicacion:

El centro médico se encuentra ubicado en: Armenia N.1 Calle 6 - Lote 40

Interseccion Juan José lzurieta en Conocoto.



La ubicacion del centro médico es estratégica, el lugar donde se encuentra el
centro existe una gran afluencia de personas, ademas de ser facil de

referenciar debido a que comparte espacio con la iglesia y casa sacerdotal.

Misioén:

“Institucion sin fines de lucro destinada a servir, defender y promover la vida,
brindando a toda la comunidad perteneciente a la parroquia Sagrado Corazén y
sectores aledafos, atencién integral de salud, de excelente calidad, con
fundamento en los principios éticos y valores de la Iglesia Catdlica,

desarrollando un modelo eficiente de gestion”

Visioén:

“Entidad que brinda un servicio de salud integral y de calidad, en un primer
momento como Centro Médico y en segunda instancia como Hospital del Dia
abierto a la docencia y a la investigacion, que responde a las necesidades de la
comunidad con base en los principios de Salud Colectiva, de la Atencién
Primaria y de la Pastoral de la Salud, con el apoyo de otras especialidades y

niveles de complejidad de acuerdo a la necesidad”.

Manejo Administrativo

Por problemas de mala administracion y gestion el centro tuvo que cerrar su
atencion al publico; sin embargo, reabrid sus servicios en el 2012 bajo una

nueva administracion.

El nuevo gerente y el personal administrativo se han enfocado en la difusién de
publicidad a toda la poblaciéon aledafia de Conocoto, con el objetivo de
aumentar los clientes de todas las especialidades y que ellos accedan a la
realizacion de tratamientos después de haber sido diagnosticados. Por otro

lado, con la finalidad de poder evaluar la acogida que ha tenido la publicidad



externa del centro, la directora médica ha incentivado al personal al
levantamiento de informacion mensual de los pacientes con el fin de conocer el
crecimiento y disminucion de cada area, las patologias que se presentan con
mayor frecuencia. Esto a su vez ha permitido generar estrategias acordes a la
de demanda insatisfecha de los pacientes y también los problemas del centro.
Con el levantamiento de informacion antes mencionado, se concluy6 que existe
una demanda insatisfecha en el area de terapia fisica, debido a que muchos
pacientes que trabajan en horarios diurnos se les dificulta la asistencia dentro
de ese horario, creando la necesidad de crear un nuevo horario que permita
satisfacer la demanda insatisfecha de pacientes en el horario vespertino. Una
vez identificada esta necesidad de los pacientes, la licenciada decide contratar
personal por comision que trabaje de 4pm a 7pm de lunes a viernes y sabados
de 8am a 1pm, con el fin de solventar esta problematica, brindando un servicio
gue se acoja mejor a las necesidades de los pacientes.

Con el aumento del recurso humano del area de rehabilitacion fisica, se ha
presentado decadencia en los pacientes por diferentes problemas,
resumiéndose en la siguiente ilustracion los problemas, su consecuencia y su

solucién.

s _roblema

» Ausencia de medico traumatologo
=l _LONSecuencia
* Disminucién de pacientes y disminucion de transmision

de la publicidad referente al area de terapia fisica y
rehabilitacion.

— oluciones

» Contratacion de personal de salud por comision del
centro Cardenal "Pablo Mufioz Vega".

Figura 2. Proceso de solucion de problemas



Especialidades médicas ofertadas por el Centro Médico

Acorde a la demanda de especialidades médicas que demandan los pacientes,
el Centro Médico Cardenal Pablo Mufioz Vega oferta la siguiente atencién

medica:

Tabla 1.

Especialidades ofertadas
Oncologia Oftalmologia
Ginecologia Dermatologia
Pediatria Gastroenterologia
Traumatologia Geriatria
Cardiologia Odontologia
Otorrinolaringologia Psicologia
Urologia Fisioterapia
Neurologia Laboratorio
Rayos X Nutricion
Ecografia

1.1.1 Anélisis FODA

Con la finalidad de llevar a cabo un mejor diagnostico y ver las debilidades y
fortalezas del centro médico, se ha procedido a llevar a cabo el Andlisis FODA,
cuyo objetivo es identificar y analizar las Fortalezas y Debilidades de la
institucion, asi como también las Oportunidades y Amenazas acorde a la

informacion recolectada.

FORTALEZAS |<}-{> DEBILIDADES

POSITIVO i X iNEGAT VO

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Figura 3. Analisis FODA



Una vez utilizado el método FODA, se ha llegado a los siguientes resultados

evaluando a la institucion.

Tabla 2.
Anélisis FODA del centro

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Apertura al cambio

Informacién insuficiente

Capacidad del centro de salud de adaptacion a los
nuevos requerimientos de los pacientes vy
respuesta relativamente rapida a los mismos.

No existe la suficiente cobertura de
médicos a la demanda de pacientes
existente.

Personal altamente calificado en el area médica
como:

= rehabilitadores,

= traumatodlogos,

= dermatdlogo,

= enfermeras,

= administradores entre otros.

El manejo administrativo no es el
adecuado.

Infraestructura de buena calidad, cada médico
posee su propio consultorio, las instalaciones son
relativamente nuevas y no existen problemas
estructurales.

El personal no se siente motivado,
debido a los retrasos en pagos y no
existe una buena comunicacioén del
equipo laboral.

Equipo de rehabilitacion es nuevo y completo
acorde a las necesidades de los pacientes con lo
cual el personal que atiende, puede dar un servicio
adecuado

No existe trabajo en equipo

Ubicacion estratégica en la cual los habitantes
pueden acceder con mayor seguridad y
comodidad, el estado de las vias de acceso es
bueno.

Falta de convenios con otras
instituciones de salud con la finalidad
de incrementar la demanda de
pacientes, por ejemplo, el IESS.

Existen areas recreativas, parqueaderos y
seguridad para todo el personal de salud y
usuarios que accedan al centro.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Ampliar la infraestructura y el equipamiento para
cada area de salud y su equipo de apoyo.

Posibilidad que el personal calificado,
debido a la falta de la sensacién de
pertenencia y a problemas con los
pagos renuncie.

Atraer a nuevos pacientes, al gozar de recursos
materiales nuevos y en buen estado, con el
mantenimiento semestral.

Pérdida de los pacientes debido a que
no existen convenio con otras
instituciones de salud como el IESS.

Centro cuenta  con areas recreativas,
parqueaderos y seguridad para todo el personal de
salud y wusuarios que accedan al centro,
permitiendo atraer mayor cantidad de pacientes.

Problemas internos dentro de la
institucion debido a que no existe un
marketing interno, ocasionando
desunion en el personal.

Escases de competencia alrededor del
asentamiento del centro, lo cual permite acaparar
mercado.

Cierre del centro médico por mala
administracion.




1.2 Razones por la cual escogio el tema

Considerando que el centro médico, a pesar de haber tenido problemas en una
administracion anterior motivo por el cual tuvo que cerrar su atencion al publico,
con la nueva administracion tiene un gran potencial de expansion en servicios
de salud. Sin embargo, la administracion Unicamente se ha enfocado en el
marketing externo, dejando de lado los clientes internos; es decir, creando un
ambiente laboral conflictivo que ha repercutido en la motivacion del personal
que trabaja dentro del centro médico. Esto a su vez se ha visto reflejado en el
cliente externo del centro de salud, que son los pacientes, disminuyendo la

demanda de los servicios ofertados por el centro médico.

Los motivos por los cuales se eligio el tema, es la oportunidad profesional que
representa proponer un cambio en el manejo de marketing interno por los
problemas que se dan al interior la institucion, lo cual representa un desafio a
alcanzar. Una vez que se logre un mejor ambiente laboral, esto repercutira en
la demanda de pacientes, en el sentido que crea un clima laboral adecuado y
los pacientes se van a sentir comodos siendo atendidos dentro de un ambiente
armonioso en el centro de salud, representando a largo plazo la fidelizacion de

los mismos a la entidad de salud.

Otro motivo para elegir el tema, es la inadecuada administracion que se da en
el centro de salud, debido a que el marketing externo no ha dado los resultados
esperados, lo cual se evidencia en la disminucion de la demanda. Es evidente
qgue el medio utilizado para atraer a los pacientes no es el adecuado, siendo
necesario un replanteamiento de otra modalidad de marketing para que los
pacientes se enteren de los servicios ofertados.

Una vez que se trabaje tanto en el marketing interno, asi como también en un
medio adecuado para llegar a los pacientes, el ambiente laboral y el servicio de
salud se enriqueceran lo cual se traduce en una mejora continua, logrando un

servicio de calidad y profesionalismo a los pacientes.
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1.3 Planteamiento del problema

El personal de salud tiene dos modalidades de contratacion: de planta y por
comision. Los empleados por comisibn se han visto obligados a captar
personas por su propia cuenta, con una comision de 50/50 por paciente
atendido lo que ha generado una competencia en la adquisicién de los mismos.
Esto ha generado un problema de desintegracion del compafierismo y de la
cooperacion organizacional, provocando un desinterés por los compafieros,
principalmente el problema se ha plasmado en el personal del area de
rehabilitacion que ha presentado conflictos en el trabajo interdisciplinario y en la
comunicacién. Esto ha repercutido segmentando a los pacientes por intereses
individuales, lo que ha desequilibrado la imagen externa del centro de salud.
Este problema de clima laboral se lo ha visto reflejado en el levantamiento de
informacion que se ha dado a través de encuestas al personal, el 69% del
mMismo no tiene conocimiento de sus comparieros de trabajo, denotando por un
lado su falta de interés en los comparfieros y por otro la falta coordinacién a
través de marketing interno para crear un ambiente de compafierismo. El 14%
manifiesta que no tiene tiempo, denotando una falta de interés de conocer al

grupo de trabajo o bien manifiesta un problema de exceso de carga laboral.

LR
mNO
NO TENGO TIEMPO

Figura 4. Conocimiento del entorno laboral

Como datos adicionales, un agravante al problema interno de clima laboral, es
que la aplicacion de publicidad a través de folletos para dar a conocer los
servicios médico que brinda el centro de salud no ha dado buenos resultados,
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como se aprecia en el siguiente grafico, en el cual apenas el 7% de pacientes
que se hacen atender han llegado por informacion de panfletos, mientras que el
66% se enteran por referencias médicas lo cual agrava notablemente la disputa

por pacientes e incrementa el problema interno de comparierismo.

M FOLLETOS O PUBLICIDAD

W REDES SOCIALES

REFERENCIAS MEDICAS

W REFERENCIAS FAMILIARES

66% .
INFORMACION EN EL CENTRO

Figura 5. Medios de informacién

1.4 Pertinencia del tema a desarrollar

Considerando que el Centro Médico Cardenal Pablo Mufioz Vega, es una casa
de salud sacerdotal que reabrié sus puertas con nuevo personal y ofertando
nuevas especialidades médicas con el fin de satisfacer las necesidades del
cliente, dejo de lado el bienestar del talento humano creando problemas en la
gestiéon interna por la falta de comunicacién y trabajo en equipo. Una de las
areas mas afectadas por este problema fue Terapia Fisica y Rehabilitacién,
creandose la necesidad de proponer estrategias de marketing interno y externo
para minimizar dichos problemas equilibrando la demanda de pacientes a cada

profesional de salud.

Ademas, conociendo la importancia y el potencial del marketing aplicado al
sector salud, es indispensable dar un buen uso a dichas herramientas tanto al
marketing interno como externo, equilibrando estas dos componentes,
permitiendo un buen manejo del centro, lo cual se traduce en una mejora

continua del bienestar del personal creando un clima agradable tanto para el
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personal, asi como también para los pacientes, lo cual puede desembocar en la

fidelidad de los mismos.

15 Metodologia

Para desarrollar esta investigacibn ha sido necesario el levantamiento de
informacion a través de encuestas al personal que trabaja en el centro de

salud, abarcando las siguientes tematicas planteadas en el formulario.

» Relaciones interpersonales con los compafieros de trabajo, esta
tematica considera la resolucion de conflictos.

= Evolucion en la demanda de los servicios médicos ofertados por el
centro de salud.

= Descripcion de la demanda del centro de salud

= Descripcion cuantitativa de los grupos ocupacionales

= Efectividad de la publicidad aplicada por el centro de salud

» Percepcion de la calidad en los pacientes usuarios del servicio de salud

1.5.1 Tipo de estudio

El tipo de investigacion utilizado en esta tesina es de caracter cuantitativo y

cualitativo.

» Cuantitativo: debido a que se busca caracterizar a la demanda que
asiste al centro de salud, es necesario recopilar variables de tipo
cuantitativo con la finalidad de conocer las patologias predominantes,
asi como también el rango de edad de los pacientes que asisten al
centro de salud entre otros.

» También es necesario utilizar una investigacion cualitativa, debido a
gue se pretende conocer por medio de encuestas y entrevistas acerca
del clima laboral interno que se vive dentro del centro de salud, motivo
por el cual se busca conocer la percepcion que tienen tanto el personal
de sus relaciones interpersonales, asi como también los pacientes
acerca de su percepcion del servicio recibido en el centro de salud.
Para lograr este objetivo se dara uso de libros, bibliografia, observacion

y testimonio oral.
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Una vez levantada la informacion tanto cualitativa como cuantitativamente a
través de reuniones y levantamiento de encuestas, se procedera a realizar un
analisis descriptivo, el cual nos permitira realizar un diagnéstico mas acertado,
permitiendo dar una propuesta que sea adecuada acorde a la realidad del
centro. El nivel de investigacion a usar es aplicativo, la propuesta de cambio en
el manejo de gestion en el marketing se realizara con el fin de ser aplicado en
la institucion para el mejoramiento de atencidn y crecimiento institucional. Para
llevar a cabo la formulacion del cuestionario, las entrevistas, asi como también
la parte descriptiva es necesario el levantamiento de informacién teodrica, asi
como también experiencias en otros centros con la finalidad de tener directrices

gue permitan desarrollar la investigacion adecuadamente.

1.5.3 Fuentes, técnicas e instrumentos

Una vez definidas las tematicas a investigar y el tipo de variables a considerar,
es necesario determinar las fuentes de informacion que servirdn como insumo

para la presente tesina:

Fuentes de informacion primaria

Se realizaran entrevistas directas al personal de
salud encargado. Ademas se levantaran encuestas
al personal de salud y a los pacientes.

J

~

Fuentes de Informacioén secundarias

Se utilizaran libros, revistas, documentos web y
todo cuanto sea util para una mejor comprension
del problema.

Figura 6. Fuentes de informacion

1.5.2 Universo y muestra

Una vez definidas las fuentes de informacion, es necesario determinar un

tamafio adecuado de personas a ser entrevistadas. Considerando un universo
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de 50 personas que son los integrantes de la institucién, se ha extraido una
muestra de 28 personas relacionadas con el marketing en el area de
rehabilitacion. La determinacion de la muestra a ser considerada ha sido con

muestreo aleatorio simple, utilizando la formula enunciada a continuacion:

__ z?pgN
"~ NeZ+z2pgq

(Ecuacion 1)
Doénde:
n= tamano de la muestra

z?= valor de tabla de Distribucién Normal (0,1), para esta investigacion se

ha tomado un nivel de confianza del 88,12%. El valor del parametro es: 1,56
e= nivel de error = 11,88%

p= probabilidad de acierto= 0,5

p= probabilidad de equivocarse= 0,5

N= tamafio del universo, para la presente tesina el valor es de 80.

Debido a que no han existido estudios similares anteriores en centro de salud,
se ha elegido que la posibilidad de acierto es la misma que desacierto. Una vez
reemplazo los valores en la formula anterior, tenemos un resultado que se
deben entrevistar un total de 28 personas, considerando ademas a los

pacientes que acuden a los servicios de en el area de terapia fisica.
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1.6 Resultados esperados

Con la presente investigacion esta enfocada en dos aspectos principalmente,
por un lado, en el marketing interno y otro segundo aspecto es la repercusion
del mismo en la apreciacién que tienen los pacientes de la institucion, lo cual
en una segunda etapa afecta positivamente al marketing externo. Esto

provocaria:

= Mejora en el bienestar del personal de salud, afianzando las
relaciones laborales, fomentando el trabajo interdisciplinario y
comunicacion interpersonal, lo cual aminoraria la competencia por
captar pacientes.

= Una vez alcanzado el resultado anterior, es adecuado plantear un
marketing externo adecuado, debido a que los panfletos no han un

mecanismo adecuado para atraer clientes.

En resumen, el proceso adecuado con el cual se debe aplicar el marketing

interno y externo para tener un buen ambiente laboral y mayor demanda es:

\
» Mejorar las relaciones laborales internas
* Aminorar la competencia por acaparar clientes lo cual reduce

M. Interno| la pelea entre profesionales.
J

» Eleccion de una herramienta adecuada que permita atraer
mas pacientes al centro médico.

M. Externo| * Disminucion de conflictos internos por atraer pacientes.

« Mejor ambiente laboral, que favorece y enrique al personal)
meédico que labora en el centro

Resultado! E;?%';%éd de los pacientes por un cervicio de calidez i,

Figura 7. Resultados esperados con el marketing
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Conclusiones del capitulo 1

El centro médico a pesar de haber tenido problemas con la anterior
administracion, ha vuelto a funcionar bajo una nueva administracion. La
propuesta concerniente al marketing, no ha sido la adecuada tanto para
el personal laboral, asi como también para los pacientes. Esto ha
generado fricciones dentro del equipo laboral debido a que cada
especialista debe atraer a sus propios pacientes. Este problema genera
la oportunidad de proponer mejoras en el marketing interno y externo
para tener un clima laboral adecuado que sea captado por los pacientes,
creando una oportunidad de fidelidad de los mismos.

El centro médico tiene bastantes fortalezas, la infraestructura que posee
es relativamente nueva, existen areas recreativas, parqueadero y
ademas la ubicacion del mismo es muy buena debido a que es facil de
localizar por su cercania a la iglesia. Ademas, debido a que no existen
centros similares en las cercanias, el centro tiene un gran potencial de
crecimiento y mejoras continuas atrayendo a nueva demanda de
pacientes y abriendo la posibilidad de ofertar nuevas especialidades

médicas.
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2. CAPITULO Il. MARCO TEORICO E INVESTIGACION

Con la finalidad de poder dar una propuesta que solucione los problemas
planteados, es necesario revisar herramientas de marketing que pueden
ayudar a la solucion del mismo. También es fundamental analizar
investigaciones similares y contrastar con la realidad del centro médico, con el
objetivo de brindar una propuesta coherente en base a la informacion

recopilada.

2.1 Estudios similares que se hayan disefiado, analizado y/o puesto en

practica previamente.

2.1.1. Politicas de marketing implementadas por el centro de salud

La nueva gerencia ha optado por la publicidad del portafolio de servicios a
través de panfletos, detallando las especialidades que posee la entidad con el
fin de promocionar el centro y que la poblacion aledafia acuda a las consultas,
diagnésticos y tratamiento. En la siguiente ilustracion se muestra los servicios

médicos ofertados y su relacion.

Ginecologia
Pediatria
Traumatologia

;atrdt?lolijla. — Fisioterapia

olrrlrto aringologia Laboratorio
Urologia Rayos X
Neurologia APOYO DE

- Ecografia
Oftalmologia MNutricion
Dermatologia

Gastroenterologia

Geriatria

Odontologia

Psicologia

Figura 8. Panfletos de Centro
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A pesar de la estrategia de marketing que ha llevado a cabo el centro de salud,
se puede apreciar que el 66% de los pacientes han acudido por referencias

meédicas, lo que denota la falta de efectividad de esta estrategia de marketing.

2.1.2 Caracterizacion del personal médico

B MEDICO

B NUTRICIONISTA

B ENFERMERA

B TERAPEUTA FISICO
mRADIOLOGO

B TECNOLOGOS

B ODONTOLOGO

W LABORATORISTA

Figura 9. Grupos ocupacionales del Centro Médico

El 62% del personal son médicos en los cuales solo un médico es de planta y
los demas trabajan por comision resultando que la participacion de ellos no es
permanente. El 7% del personal son terapeutas fisicos, los cuales estan
presentes todos los dias y poseen la capacidad de interactuar con cada médico

acorde al tratamiento ordenado por el médico.

2.1.2.1 Relaciones laborales

Una de las preguntas de la encuesta que se realiz6 al personal de salud fue la
interaccién con los compafieros de trabajo. En el grafico 1, se observa que el
17% del personal conoce a sus compafieros, pero el 69% no ha tenido

interaccién con ellos.
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B MUY SATISFECHO
W SATISFECHO
M INSATISFECHO

Figura 10. Resolucion de conflictos laborales

Dentro del ambiente laboral, a pesar que el 66% de los compafieros de trabajo
manifiestan que estdn muy satisfechos con la resoluciébn de conflictos
laborales, en el diario vivir no se refleja lo mismo, debido a los problemas
generados por acaparar pacientes. Esta pregunta puede ser sesgada debido al
temor que tiene el personal médico de manifestar su verdadero pesar de las

relaciones interpersonales por el miedo a perder su trabajo.

2.1.3 Caracterizacion de los pacientes atendidos en el centro médico

En lo concerniente al manejo de procesos, todas las especialidades pueden
optar por la utilizacion de ciertos servicios para el diagnostico y el tratamiento
segun el paciente lo requiera. Ademas, para tener informacién de los pacientes,
los médicos deben presentar informes de atencion e historial clinicos que son
archivados para el registro de cada persona fin de compartir la informacién y

brindar un buen servicio.

Una de los procesos incorporados con la nueva directora médica es la
presentacion de informes semestrales. La finalidad, es caracterizar la poblacién
que acude con mas frecuencia, con el propésito de conocer las patologias que
mas aquejan, la edad de nuestros pacientes, el horario laboral que tiene una
mayor demanda de personal médico, entre otros. Ademas, es muy importante
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para el centro médico conocer el grado de satisfaccién de los pacientes, para

poder mejorar la atencion, el cual es el fin Gltimo de esta investigacion.

= DE 10 A 26 ANOS
m DE 27 A 44 ANOS
= DE 45 A 61 ANOS
m DE 62 A 79 ANOS
® MAYOR A 80 ANOS

Figura 11. Grupo de edad de los pacientes

La mayor cantidad de pacientes que acuden al Centro Médico Pablo Mufioz, se
encuentran en el intervalo de 62 a 79 afios, lo cual representa el 37%, seguido
de los que se encuentran de 45 a 61 afios. Los pacientes de 10 a 26 afos, son
los que en menor proporcién son atendidos en el centro, representando apenas
el 10%.

Tabla 3.

Patologias de pacientes

FRECUENCIA
PATOLOGIA (PACIENTES)

CERVICALGIA 8

LUMBOCIATALGIA

PARKINSON

ESPONDILOARTROSIS DE LUMBAR

GONOARTROSIS

TENDINITIS DE QUERVAIN

CAPSULITIS ADHESIVA

DORSALGIA

ESTRES

CONDROMALACIA ROTULIANA

EPITROCLEITIS

ESPONDILOARTROSIS

LUMBALGIA

WWwWwwihihidnjn|un|o oo
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Teniendo en consideracion que las patologias mas recurrentes son de dolores
musculo-esquelético, es importante fortalecer el &rea de rehabilitacién del
centro médico. A continuacion, se ilustran las 13 principales causas de

morbilidad atendidas durante el periodo agosto-diciembre en el centro.

12%

9%
7% 7%
6%
4% 4% 4% 4%
3% 3% 3% 3% 3% 3% 3%

1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%

Figura 12. Frecuencias de patologias atendidas en la mafiana

Analizando la frecuencia de patologias atendidas en el area de rehabilitacion
fisica en el horario de la mafana, se concluye que la mayoria de casos se
concentran en Cervicalgia y Lumbociatalgia representando el 9% y 12%
respectivamente. Este resultado concuerda con las patologias mas frecuentes

gue atiende el centro médico en la tabla 3.
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9%

6% 6% 6% 6% 6% 6% 6%

3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3%

Figura 13. Frecuencias de patologias atendidas en la tarde

A diferencia de las frecuencias que tienen mayor atencion en el horario de la
mafiana, los pacientes con estrés son los que mas acuden en el horario de la

tarde, representando el 9%.

En lo que respecta especificamente a la atencion brindada en el area de
rehabilitacion fisica, en el mes de octubre se puede visualizar en el grafico es el
mes que acuden mayor cantidad de pacientes. Pero por otro lado a partir de

este mes se aprecia una disminucion en el ingreso de nuevos pacientes.
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154
141

118 125

78

AGOSTO SEPTIEMBRE ~ OCTUBRE = NOVIEMBRE DICIEMBRE

Figura 14. Atenciones mensuales area de rehabilitacion fisica

El porcentaje de atenciones mensuales de los terapistas, es el resultado de
dividir el nimero de atenciones brindada cada para la sumatoria de atencién

entre el mes de agosto a diciembre.

2.1.3.1 Nivel de satisfacciéon de los pacientes atendidos

Conociendo la atencibn mensual de los pacientes, se ha logrado hacer
encuestas esperando tener informacion acerca de la percepcion del centro

meédico y su atencion.

B SATISFECHO
M INSATISFECHO

Figura 15. Satisfaccion con ubicacion
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En el grafico anterior se aprecia que el 86% de los pacientes que ha ingresado
al area de rehabilitacion se sienten satisfechos por la ubicacion del centro, pero
el 14% estan insatisfechos, puede ser por la lejania de sus hogares. Esta
informacion denota una fortaleza del centro médico en cuanto a su ubicacion, lo
cual focalizdndolo adecuadamente puede permitir una mayor acogida por

nuevos pacientes.

2.2 revision de la literatura académica y profesional pertinente

Acorde a estudios similares que se han planteado, ademas del problema que
se ha planteado, la literatura a recopilarse se basa principalmente en dos
tematicas, las relaciones interpersonales dentro de una empresa y como
segundo tema es su repercusion de la vision de los pacientes, para lo cual el
marketing es una herramienta que puede brindar ayuda aminorando estos

inconvenientes.

2.2.1 Relaciones interpersonales

La conformacion de equipos de trabajo en el sector de salud son fundamentos
primordiales para la organizacion de funciones y creacion de estrategias para
optimizar los recursos brindando servicios de calidad y eficacia. En una entidad
de salud, la interaccion de un equipo interdisciplinario a favor de los pacientes
crea un compromiso en el desempefio laboral, dando lugar al origen de

creatividad, innovacion y potenciacién de pensamientos.

Para tener adecuadas relaciones laborales, es necesario tener canales de
comunicacién sélidos que permitan la resolucién de problemas e inquietudes
dentro del ambiente laboral. La definicion de comunicacién interpersonal se
refiere al traspaso de informacion o mensaje entre dos personas o mas. Para el
mayor flujo de informacion y entendimiento se necesita desarrollar habilidades
y destrezas sociales ademas de una voluntad por relacionarse con los demas.
Para lograr un entendimiento es necesario crear canales de comunicacion bajo

un esquema de respeto, cortesia y humanidad.
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2.2.1.1 Mejoras en las relaciones interpersonales

Para mejorar el comportamiento del personal de salud dentro de la institucion
es necesario reimplantar la gestion de recursos humanos. Acorde a (de
Romafia y Garcia & Aguinaga Recuenco, 1999, pags. 43-46), define a la

gestion de recursos humanos como:

“La capacidad de mantener a la organizacién productiva, eficiente y eficaz, a
partir del uso adecuado de su recurso humano. El objetivo de la gestion de
recursos humanos son las personas y sus relaciones en la organizacion, asi
como crear y mantener un clima favorable de trabajo, desarrollar las
habilidades y capacidad de los trabajadores, que permitan el desarrollo

individual y organizacional sostenido”.

Un ejemplo palpable en la gestion del clima laboral ha sido la republica de
Pert, implementando mejoras en la atencibn de salud a través del
cumplimiento de las demandas del personal con el cumplimiento de las
politicas de recursos humanos para la flexibilidad de la organizacion, sirviendo
como marco referencial para el desarrollo y cumplimiento de estrategias en

salud.

Para realizar un proceso de gestion, se describen ciertos criterios indicados a
continuacion (de Romafia y Garcia & Aguinaga Recuenco, 1999, pags. 44-46):

Planificacion y organizacion.
Capacitacion y desarrollo
Seleccion e induccién
Evaluacion de desempefio
Remuneracion y beneficios
Bienestar social

Relaciones laborales y comunicacion

© N o g bk~ W DdhPRE

Seguridad e higiene ocupacional
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Para alcanzar un oOptimo desarrollo de gestion de recursos humanos es
necesario cumplir con dos requerimientos: la comunicacion interpersonal y el

trabajo en equipo.

Comunicacion interpersonal

Es primordial para el entendimiento de enfermedades y tratamientos. El
mejoramiento de la misma en el personal atrae a los pacientes y crea fidelidad
al centro médico. Ademas, ayuda a fomentar el respeto y compafierismo en la
institucion para reflejar la unién del equipo interdisciplinario. El autor (Espinoza,

2003) insiste que:

“Las habilidades interpersonales que utilizan los/as profesionales de salud con
los/as pacientes son una medida importante para determinar la calidad de
atencion. La calidad de la atencion es entendida como la caracteristica que

proporciona el maximo bienestar a quien demanda un servicio de salud...”

La comunicacién efectiva puede ser una estrategia de marketing, la generacion
de una relacibn médico — paciente refleja el interés del cliente en ofrecer

calidad de servicio. Segun Espinoza, 2003, pags. 20-30 menciona que :

“Estas relaciones interpersonales se constituyen en aspecto primordial dentro
de todo programa de comunicacién para la salud. Para poder ofrecer servicios
de alta calidad los/as profesionales de salud deben tener capacidades minimas
de comunicacion interpersonal debido a que ello determinara las

consecuencias de la interaccion”.

CORDIALIDAD,
RESPETO,

PROFESIONALISMO

PERSONAL QUE
ATIENDE EN PACIENTES
CENTRO MEDICO

Figura 16. Ciclo virtuoso Centro Médico
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Trabajo en equipo/ equipo interdisciplinario

Se puede definir como la constancia del desarrollo de la capacidad de trabajo
en equipo, frente a las necesidades de la institucion, ya sea en calidad o
eficacia en la atencién al cliente como el manejo de soluciones a los problemas
personales. Algunas técnicas aplicadas con la finalidad de eliminar los
problemas en gestion interna y externa son a través de los siguientes métodos

propuestos por el MINSA del gobierno de Pera:

e Reuniones: se propone utilizarlo para minimizar los conflictos y
problemas de gestion interna. Es una técnica que abarca a diferentes
personas para receptar propuestas de accion bajo consenso. Se la
debe realizar una vez por semana con la duracion de 1 hora
aproximadamente, agendando una cita previa con los participantes. Al
tratar el problema de la institucion se deberd utilizar medios
audiovisuales y gréaficos con el fin de proponer la solucion con la
asignacion de personas con un cronograma previsto.

e Técnica de generacion, andlisis y priorizacion de ideas
(brainstorming): al ser una lluvia de ideas se podria implementar la
solucion de problemas de gestion externa, la participacion del
personal debe de ser con representantes de cada area con temas ya
escritos y con soluciones de las mismas. Cada participante debera
aportar con soluciones o propuestas dando la debida importancia a
cada area, siendo asi que se debera votar por la mejor solucion.
También se debe establecer un cronograma para reuniones futuras,
midiendo el progreso y evaluando la solucién. El lider de la reunion
debera tomar la decision de eliminar problemas siempre y cuando lo

crea pertinente.
2.2.2 Potencial del marketing en el centro con la comunidad

Uno de los temas y tacticas mas ignoradas en las empresas de salud para el
desarrollo de hospitales, clinicas y centros médicos ha sido utilizar el marketing

como estrategia de mejoramiento en la calidad y calidez de la relacion paciente
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- médico. Sin darse que cuenta que una buena relacién permite atraer
pacientes promocionando la salud y creando una cultura amigable y de
confianza entre los servidores de la salud y los pacientes, promoviendo la
fidelidad de la relacion médico-paciente. Segun (Lluch, 2013) socio director de

Estragency afirma que:

“Hay que acabar con falsos mitos que afirman cuestiones como que la salud no
necesita venderse o que la publicidad en salud no funciona, ademas, asegura
que el margen de mejora de la sanidad privada en Espafia a través del
marketing es enorme... el marketing es la solucion al descenso de pacientes en
sanidad privada, el social media y la comunicacion digital son técnicas de

comunicacién aun por descubrir”.

El acceso y promocion de la salud es una estrategia que cada gobierno ha
impulsado dentro de su pais, ofertando un servicio de calidez y eficacia sea en
una forma gratuita o pagada. Con la finalidad de llevar a cabo este plan, es
necesario para la optimizacién de recursos y de talento humano la utilizacién
del marketing, generando una competencia buena y una rentabilidad adecuada.
Por otro lado, los pacientes se benefician al recibir un servicio calido,

mejoramiento continuo en la atencion al paciente.

2.3 Hallazgos de larevision de la literatura académica

2.3.1 Definicién de marketing y su relacién con la salud

El marketing es el conjunto de actividades, estrategias y conjunto de
prestaciones materiales e inmateriales que tiene el fin de satisfacer las
necesidades y deseos del usuario para el beneficio de la institucion. Segun la

revista electrénica UTELBLOG el autor (Mendoza, 2013) menciona que:

“El sector salud es el ultimo sector en el que el mercadeo se ha aplicado como
parte de una estrategia empresarial, a pesar de que es una especializacion con

grandes oportunidades laborales.”
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2.3.1.1 Estrategias de marketing

La promocion de productos intangibles es uno de los retos mas extraordinarios,
muchos de los componentes de promocion se enfocan en la imagen que tienen
las personas de las empresas. Por este motivo, cada entidad se ve obligada a
implementar técnicas, estrategias y actividades para la adquisicion de usuarios
que necesiten su servicio. Las estrategias de marketing son distintas
considerando prevalencia del mercado y el usuario, dando, asi como resultado

distintas estrategias de marketing como se enumera a continuacion:

Tabla 9.
Estrategias de marketing

e Marketing reputacional e Marketing sectorial

e Marketing ambiental e Marketing internacional
e Marketing de atraccién e Marketing virtual

e Marketing corporativo e Marketing directo

e Marketing de destinos e Marketing de guerrilla

2.3.2 Marketing en el sector salud.

El disefio de un plan de estrategias en una institucion de salud, denota el
cumplimento de los objetivos de la misma. Debido a esto, los avances estan
vinculados estrechamente con las estrategias para el mayor rendimiento y
mejora de la produccién en salud. Una estrategia comunmente utilizada son las
ferias de salud locales, las mismas que son auspiciadas por las grandes

empresas farmacéuticas o de seguros para contratar el servicio de las mismas.

El uso de herramientas publicitarias en el area de salud para promocionar el
portafolio de servicios varia acorde a cada institucion. Pero este esfuerzo es
disipado por la actitud no colaborativa de los médicos. Sin embargo, en la

actualidad la competencia entre hospitales, clinicas y centros médicos se han
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visto amenazadas por la falta de educacion de los pacientes, los cuales no
conocen las especialidades que podrian dar solucion a su problema de salud.

“El marketing para médicos es una gran oportunidad para convertirte en un
lider del sector. Pero esto debe ser un trabajo en equipo entre la agencia de
marketing y el médico especialista, sélo de esta manera se podran generar
buenas y estratégicas ideas, pero siempre de la mano y con el respaldo del

conocimiento de un profesional.” (Gutierrez, 2003)

Al referirse a un area tan delicada como es la salud, se debe dar un especial
énfasis en el ser humano, motivo por el cual es necesario trabajar en dos

ambitos:

e Marketing interno: son todas las tematicas concernientes al ambiente
interno del centro médico, un ambiente saludable de cordialidad, respeto
y responsabilidad se vera reflejado en la imagen que tienen los
pacientes del centro meédico, creando una sensacion de calidez y
fidelidad.

e Marketing externo: una vez que se fidelizan los pacientes antiguos,
también es necesario trabajar atrayendo nuevos pacientes para que
formen parte de la familia que es el centro médico, motivo por el cual es

adecuado realizar una buena campafia de marketing externo.

2.3.2.1 Marketing interno

Se enfoca en temas dentro del centro médico, con el objetivo de fidelizar a
todos los colaboradores de la entidad y mejorar la productividad de sus
relaciones. Para tener un buen manejo de marketing interno, es necesario una
adecuada comunicacion como un programa de marketing intra-organizacional
gue genere motivacién y confianza del personal, lo cual a mediano plazo

genera un vinculo del personal y la entidad de salud.
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Para alcanzar al cumplimiento de la comunicacion interpersonal es necesario
conocer a cada persona que conforma el centro y la manera como se relaciona

con la institucion.

En la siguiente ilustracion, se considera cuatro aspectos fundamentes, el
conocimiento de los compafieros de trabajo, su forma de relacionarse, cdmo se

puede resolver los conflictos laborales y por dltimo incentivar el trabajo grupal.

CONOCIMIENT
O DEL

PERSONAL

/ \
/ \
INCENTIVO AL MARKETIN RELACIONES
TRgBRTJJI%EN G INTERNO LABORALES
S .

RESOLUCION
DE

PROBLEMAS

Figura 17. Marketing interno

Técnicas para marketing interno

Con el fin de alcanzar un adecuado clima laboral, es indispensable establecer
mecanismos que ayuden de forma positiva a la interaccion del personal de
salud, ademas de solucionar los problemas que se generan en el diario vivir
laboral con la ayuda de la participacion activa de cada miembro que conforma

el centro médico.
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e Una herramienta adecuada dentro del marketing interno es el trabajo
interdisciplinario, consiste en la conformacion de equipos de trabajo
en el centro de salud. Es primordial para la organizacion de funciones
y creacion de estrategias para optimizar los recursos brindando
servicios de calidad y eficacia. Dentro de la entidad de salud, la
interaccion de un equipo interdisciplinario a favor de los pacientes
crea un compromiso en el desempefio laboral, dando origen a la

creatividad, innovacion y superacion personal.

2.3.2.2 Marketing directo o externo

Para dar una definicion adecuada, el autor (Alet, 2011) menciona que:

“El marketing directo es un sistema interactivo entre la empresa y el cliente a
través de uno o mas medios de comunicacion para suscitar una repuesta
medible por parte del cliente hacia tu mensaje. Existen muchas vias para
realizar campafas de marketing directo con el mévil, por correo, en el punto de
venta, por correo electrénico, por teléfono, con soportes de publicidad

exterior...”

Cabe recalcar que es una de las herramientas con mayor aplicacion para la
difusiéon a través de medios de comunicacion los servicios ofertados en el area
de salud. Son distintas las maneras en que las clinicas, hospitales ofertan sus
servicios al publico en general como: llamadas telefénicas, envio de correos
electrénicos, redes sociales. Sin ser la excepcién, el centro médico ha hecho
hincapié en este tipo de marketing para comunicar a la poblacion sobre la
reapertura del centro y a la vez anunciar los nuevos servicios ofertados, el

mecanismo utilizado para ello son panfletos publicitarios.

Para utilizar adecuadamente esta herramienta, es necesario determinar
adecuadamente el mercado objetivo al que va destinado el mensaje, para lo

cual es importante delimitar edad, género, nivel de ingresos etc.
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Técnicas de marketing externo /directo

Para que el marketing directo / externo funcione es necesario emprender una
campafna publicitaria por varios medios en los que se difunda de manera
creativa y con claridad el portafolio de servicios de salud. Una vez finalizada
esta etapa es necesaria llevar a cabo una evaluacion para determinar la
efectividad de la campafa y de ser necesario emprender una nueva camparia.

El proceso se sintetiza en el siguiente gréfico.

DETERMINAR
GRUPO DE
SALUD OBJETIVO

s

SI HA SIDO
EFECTIVA LA
CAMPANA
TERMIA EL
PROCESQ, SINO
VUELVE A
INICIAR

ELECCION DE LA
HERRAMIENTA
DE MARKETING

Ao

EVALUACION DE IMPLEMENTACIO
LA CAMPANA N DE LA
IMPLEMENTADA HERRAMIENTA

Figura 18. Marketing externo

Dentro de las herramientas de marketing externo mas utilizadas en el sector de

la salud existen las siguientes:

e Marketing virtual: esta herramienta se enfoca en llegar a los pacientes
a través de la computadora, television, internet. Acorde a las
estadisticas del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), el
74, 2% de personas utilizaron el celular en los dltimos 6 meses,
seguido por la computadora con el 52,3%. Con esta informacion seria
una buena idea que el medio para emprender una campafa de
marketing sea el celular y la computadora, siempre y cuando nuestro

mercado objetivo sean personas que utilicen tecnologia.
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PERSONAS QUE UTILIZARON
EN LOS ULTIMOS 6 MESES*

190920 26,2% hternet
v 966480 46,]%
ANALFABETISMO
DIGITALY ¢ 523%

Hombre Total Mujer

Figura 19. Tecnologias de la informacion utilizadas por los ecuatorianos

Tomado de: (INEC, 2016)

Estrategia personalizada: una de las estrategias que ha implementado
en el centro médico “Pablo Muioz Vega” es la personificacion del
servicio, en la cual los terapeutas deben de atender a los pacientes
con previa cita. Siendo una estrategia de favorable desarrollo por la
escasez de pacientes en la misma institucion.

Branding digital: una de las actividades mas populares en la
actualidad es navegar en la web. Existe un incremento en las
adquisiciones por medio de internet, especialmente a través de los
moviles. Al vivir en una sociedad tan modernizada crear una pagina
web favorecera al rendimiento de cada area de salud, publicitando
aparatos tecnolégicos, herramientas, infraestructura e informacion de
los centros meédicos.

E-mailing de seguimiento: una técnica de control es el seguimiento
constante de tratamientos y enfermedades. Los pacientes que acuden
a los centros médicos necesitan de constancia en sus tratamientos,
ejercicios.

Programas de sensibilidad: otra herramienta para el reconocimiento y

crecimiento de las instituciones médicas es incentivar a la poblacién
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con programas de promocion y prevencion de las enfermedades,
lesiones y malos habitos posturales, ganando credibilidad de los

pacientes hacia la entidad de salud.

Conclusiones del capitulo ii

Los pacientes que asisten principalmente al centro de salud, su edad se
encuentra en el rango de 62 a 79 afos de edad. Analizando las
patologias que se presentan con mayor frecuencia en el centro de salud
son la cervicalgia y la lumbociatalgia. Estas patologias se atienden
principalmente en el horario de la mafiana, mientras que en el horario de

la tarde se atiende principalmente el estrés.

Analizando experiencias de otros paises, ademas la bibliografia
referencial al tema, se concluye que el marketing es mal visto desde el
punto de vista médico debido a que se piensa que el sector de salud no
€s un negocio en el que interactdan los clientes. Sin embargo, bajo esta
vision se pierde de vista el gran potencial que tiene el marketing para un
correcto clima laboral y la mejora en la calidad de servicios ofertados a
los pacientes. Bajo esta perspectiva es necesario enfocar la estrategia
del marketing en la propuesta para el centro médico desde dos
enfoques, uno interno y otro externo. En el marketing interno es muy
importante fortalecer la comunicacion entre el personal ademas de

fortalecer la misma con los pacientes.

Acorde a las estadisticas del INEC, se puede visualizar que los mejores
medios para llegar a la gente son por medio del celular y también por la
computadora, motivo por el cual puede ser una idea adecuada contratar
un dominio para una pagina web, asi como también el disefio de la

pagina web para promocionar al centro médico.
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3. CAPITULO Ill. PROPUESTAS A IMPLENTAR EN EL CENTRO MEDICO
CARDENAL PABLO MUNOZ VEGA

Con la finalidad de dar solucion a los problemas planteados en este trabajo es

necesario dar una propuesta desde 2 ambitos.

1) Las relaciones internas dentro del centro médico, una buena relaciéon
interna del personal lo va a percibir los pacientes creando una cultura de
fidelidad.

2) Por otro lado, es necesario atraer a nuevos pacientes, para lo cual es
adecuado dar una propuesta de marketing externo que atraiga mas

personas.

3.1 Propuesta de marketing interno para mejorar el clima laboral

Considerando los fuertes problemas internos en el clima laboral del centro
meédico, la primera propuesta es un cambio en la gestion del clima. Se busca
mejorar la unidén entre las distintas areas que constituyen esta entidad. La
utilizacion de una adecuada comunicacion interpersonal, permite dar solucién a
los problemas en el comportamiento individual como una de las estrategias
para minimizar los conflictos que acarrea la distribucién de trabajo. En un
estudio realizado en Bolivia a través del ministerio de salud en las instituciones
publicas, se manifesté que el mayor problema en las instituciones médicas es
la carencia de la comunicacion entre el personal de salud. (Parnov Machado,
2012)

“Las causas mas comunes de conflictos institucionales son fallas de
comunicacion, deficiencia en la estructura institucional y problemas en el
comportamiento individual en las instituciones. Ademas, los recursos limitados
son también considerados causa de conflicto, cuando involucran la inadecuada

estructura fisica, la falta de recursos financieros, la disponibilidad de equipos
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estropeados y obsoletos, generando conflictos operacionales que afectan el

desarrollo de los profesionales”.

3.1.1 Cambios en la comunicacion del personal

Los principales aspectos en los que se debe dar un énfasis para el cambio son:

El poco interés que tiene el personal para conocer las areas de salud
y el equipo de apoyo que la institucion posee, dando como resultado
la desinformacion al paciente.

Existe una amenaza a la estabilidad laboral, debido a que la
disminucién de los pacientes conlleva el riesgo a que desaparezcan

algunas especialidades.

En consideracion a estos aspectos, lo que se debe hacer es fomentar

reuniones grupales para la integracion todo el personal, conociendo la funcién

de cada persona gque trabaja en la instituciéon, ademas de generar un espiritu

de compairierismo, lo cual generaria conocimiento de las habilidades que posee

cada area de salud que conforma la institucion. Considerando las politicas del

gobierno peruano, los mecanismos para mejorar el clima laboral son los

siguientes:

Reuniones: con la finalidad de limar asperezas dentro del personal.
Para llevar a cabo las mismas se deberé utilizar medios audiovisuales
como proyector y una computadora.

Técnica de generacion, andlisis y priorizacion de ideas
(brainstorming): al ser una lluvia de ideas se busca implementar la
solucion de problemas, con la participacion del personal debe de cada
area con temas ya escritos y con soluciones de las mismas. Cada
participante aporta con soluciones o propuestas, tomando en cuenta
la problematica de cada éarea. Luego se pone a votacion las

soluciones. Dentro de esta técnica se debe establecer un cronograma
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para reuniones futuras, midiendo el progreso y evaluando la solucion.
El lider de la reuniéon (elegido por el personal) deberd tomar la

decision de eliminar problemas siempre y cuando lo crea pertinente.

Uno de los temas que mas aqueja las relaciones laborales es la falta de un
manual de procesos adecuados para el area de Terapia Fisica. Por este
motivo, es indispensable relacionarla con los distintos servicios de la institucion.
Se ha identificado que en la coordinacién de actividades existen dos actores
primordiales para la correcta atencion y seguimiento de los pacientes, el
médico especialista y la supervisora del area de fisioterapia.

Para la derivacion y cumplimiento del equipo interdisciplinario en el area de
rehabilitacion se propone el siguiente modelo que se menciona en (Leon
Castro, 2005):

e EI médico rehabilitador: prescribe los planes de tratamiento y lleva la
direccion y evaluacién del proceso de rehabilitador, cabe mencionar
que el tratamiento mas adecuado es aquel que es dado por el
subespecialista.

e Si el médico rehabilitador atiende positivamente el requerimiento o
demanda del colega especialista, el paciente accede a la prestacion
de rehabilitacion.

e Supervisora del area de fisioterapia: realiza la labor de gestién clinica,
coordinando la actividad de las unidades de fisioterapia con las
unidades de la institucion y otras especialidades.

e Fisioterapeuta: realiza una intervencién profesional o prestacion de
cuidados propios de su disciplina, a través de tratamientos con

medios y agentes fisicos dirigidos a la recuperacion.

Para que tenga un adecuado seguimiento el avance del paciente, es necesario
llenar informacion en una historia clinica de seguimiento, permitiendo tener una
informacion completa sobre los distintos profesionales que intervienen en el

cuidado del paciente y cual es el tratamiento que esta recibiendo, esto a su vez
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genera una mejor comunicacion entre especialistas evitando diagnosticos e

indicaciones contradictorias.

Al contar con médicos pediatrico y ginecoldgico, una de las posibilidades para
el trabajo interdisciplinario, es la creacion de “programas interdisciplinarios”,
creados por médicos y terapeutas en conjunto. El rea de rehabilitacion fisica
puede originar programas de sustentabilidad y cuidado posturales con respecto
a los pacientes que son atendidos por el centro médico acorde a su edad

ademas de incluir las lesiones mas frecuentes que ha atendido el area.

Presupuesto para llevar a cabo marketing intralaboral

Con la finalidad de llevar a cabo las reuniones mencionadas es necesario, los

costos nuevos en los que se incurria son:

Tabla 10.

Costo referencial para reuniones
CONCEPTO VALOR TOTAL
MATERIALES DE OFICINA
CARPETAS, LAPICES, ESFEROS,
BORRADORES, MARCADORES DE TIZA

LIQUIDA 180 USD
ADQUISICION DE PROYECTOR DE

COMPUTADORA 600 USD
PIZARRON TIZA LIQUIDA 50 USD
OTROS MATERIALES PARA DINAMICAS EN EL

PERSONAL 80 USD

MATERIALES DE ASEO
JABON, PAPEL HIGIENICO, AMBIENTAL,
FUNDAS DE BASURA 20 USD
TOTAL 930 USD

Cabe recalcar que la computadora si se dispone y el moderador es el nuevo

administrados, motivo por el cual no se lo considera como un costo.
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3.1.2 Cambios en la comunicacién con los pacientes

Para llevar a cabo la mejora de la comunicacion entre el personal médico y los
pacientes, se propone la implementacion de un modelo Bolivariano que fue
utilizado en los afios de 1997 al 2002 llamado Plan estratégico de Gestidn
(PES), en la cual los pilares fundamentales fueron la informacién y
comunicaciéon social cuyo objetivo es implementar estrategias y politicas de
comunicacion e informacion para abarcar la demanda. La comunicacion
interpersonal que se desarrolla entre el personal de salud con el paciente o
familiares son de vital importancia para animar a adaptar un nuevo
comportamiento con su salud y ayudar a tomar una decision para su

tratamiento.

Todos los profesionales de salud necesitan de 6 habilidades y destrezas para
la interaccion con las personas que acuden al centro mencionadas en el

articulo de (Espinoza, 2003):

e Utilizar el silencio: saber respetar las pausas que hacen los/as
pacientes al hablar.

e Aclarar: es una pregunta que se le hace a el/la usuario/a para aclarar
algun aspecto de la situacidén expuesta.

e Parafrasear: es la repeticion de una idea expuesta por el/la paciente
en las propias palabras de el/la profesional de salud.

o Reflejar: es repetir el mensaje de el/la usuaria/o describiendo los
sentimientos expuestos por él/ella.

e Preguntas abiertas y de sondeo: permiten a los/as pacientes expresar
y explorar sus ideas y sentimientos facilmente.

e Resumir: el personal de salud responde a los temas expuestos por

el/la usuario/a agrupando los temas que se han presentado.
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3.2 Propuesta de marketing externo

Debido a la oferta de algunas especialidades que dispone el centro médico, es
necesario utilizar diversas herramientas para captar pacientes nuevos acorde al

grupo objetivo.

3.2.1 Médicos especialistas

Debido a que la mayoria de nuestros pacientes son traidos por médicos
especialista, es necesario fortalecer los demas medios de comunicacion con el
manejo de marketing virtual que sera una de las herramientas que ofreceria un
apoyo continuo para la informacion a la poblacién sobre los dias de consulta de
cada médico, los servicios de diagnostico y tratamiento aumentando la difusién
del servicio méas alla de la parroquia de Conocoto. Este método de para atraer
pacientes es coherente con la ilustracion 10, en la que 52,3% de la poblacion

usa computadora.

Debido a que se conoce la frecuencia de patologias de los pacientes, se puede
llegar a proponer un programa de cuidado personal creando un servicio
personalizado de alta calidad y ganando credibilidad y fidelidad en los clientes,
un mecanismo para alcanzar este fin son los programas de sensibilidad para la

protocolizacién de tratamiento.

El costo de implementar esta herramienta de marketing es:

Tabla 4.
Costos para crear pagina web

DESCRIPCION COSTO TOTAL
Adquisicion de un dominio en Ecuahosting con
las siguientes caracteristicas:
-Capacidad: 25 gigabytes.
-Correo ilimitado
-Alojamiento para 3 Dominios 60 USD
Servicios de disefio de pagina web 300 USD
INVERSION TOTAL 360 USD
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3.2.2 Area de rehabilitacion

El area de rehabilitacion del centro médico puede ser promocionada a través
de ferias de rehabilitacion, ilustrando las prevenciones de lesiones y pruebas
posturales. Esto representaria ganancia de pacientes nuevos para el centro

médico.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

El centro médico a pesar de haber tenido problemas con la anterior
administracion, ha vuelto a funcionar bajo una nueva administracion. La misma
ha dado prioridad al marketing externo, olviddndose de los problemas que
aguejan al interior de la institucion lo cual ha ocasionado una ruptura en las
relaciones laborales. Otro factor que ha influido al problema, es la disminucion
de los pacientes motivo por el cual el personal médico ha divido a sus
pacientes afectando la imagen institucional del centro.

El método de marketing externo aplicado por la instituciéon no ha sido efectivo,
debido a que la mayor cantidad de pacientes son traidos al centro médico por
algun especialista. Este problema ha hecho repercutido también en el ambiente
de laboral, debido a que existe una competencia por acaparar pacientes,

olvidando dar una imagen grupal institucional.

Los pacientes que principalmente acuden al centro médico tienen una edad
gue se encuentra en el rango de 69 a 72 afos, sufriendo patologias de
cervicalgia y la lumbociatalgia. Cabe ademas mencionar que los pacientes se
encuentran satisfechos con las instalaciones del centro médico, lo cual es una

ventaja para atraer a nuevos pacientes.

Acorde a experiencias de otros paises y viendo su aplicabilidad en el centro
meédico, se concluye que una buena medida de marketing es mejorando el
dialogo interno entre el personal y también sensibilizando al personal de como

se debe dar una atencion mas célida a los pacientes.
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4.2. Recomendaciones

Una de las soluciones a la gestion externa a través de estrategias de
marketing. Es la utilizacion del geomarketing como estrategia para la
adaptaciéon a la demanda de pacientes y patologias segun la localizaciéon del
centro médico, después de segmentar la poblacion y las patologias se podran
utilizar técnicas para la captacion de pacientes. La adaptacion de programas de
sensibilidad segun las prevalencias de lesiones ha generado un indice de
crecimiento en la credibilidad de las personas. Los problemas que ha
presentado la investigacion es la falta de médicos de plantas para la referencia
de pacientes a las otras areas de salud, ya que la mayor parte de las
entrevistas realizadas a los pacientes la queja primordial es el tiempo de
espera para la cita médica con el traumatdlogo y en casos de emergencias se
han visto obligados a referirse a otro centro lo que implica pérdida de clientes y
de rentabilidad, motivo por el cual se sugiere la contratacion de un mayor

namero de traumatologos.

El problema con el marketing externo se vio atacado por la falta de publicidad a
través del marketing virtual para la difusion en los medios digitales para la
captacion de clientes, en la cual se ha perdido la promocién del portafolio de
servicios, teniendo en cuenta que la entidad cuenta con todas las
especialidades médicas y areas de apoyo para su diagndstico y tratamiento. La
informacion de las especialidades y servicios que tiene el centro se vio
opacada por la falta de intervencion de cada personal del centro para
promocionar los sitios de empleo de los colegas siendo evidente la falta de
trabajo en grupo y el trabajo interdisciplinario motivo por el cual se recomienda

la implementacion de una pagina web para ofertar los servicios de la institucion.
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Anexo 1
Encuesta de satisfaccion a los pacientes del area de rehabilitacion y
terapia fisica.
1. ¢Como se enterd del area de rehabilitacion fisica?
Folletos o publicidad
Redes sociales
Referencias médicas
Referencias familiares
Informacion en el centro
2. Conseguir la cita cuando usted lo necesita
Satisfecho
Insatisfecho
3. El sitio de la ciudad donde esté localizado el sitio de atencién
Satisfecho
Insatisfecho
4. Laforma que le hizo sentir la recepcionista que lo recibio
Satisfecho
Insatisfecho
5. Laforma como fue recibido por el terapeuta
Satisfecho
Insatisfecho
6. La informacién que se le dio acerca de su lesion
Satisfecho
Insatisfecho
7. Lainformacion que se le dio acerca de su tratamiento a realizar
Satisfecho
Insatisfecho
8. Que tan moderno son los equipos de tratamiento que empleo en
su tratamiento
Satisfecho
Insatisfecho
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9. Lalimpieza y la organizacién del consultorio donde se le atendio
Satisfecho
Insatisfecho
10.El costo de su ultima cita
Satisfecho
Insatisfecho
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Anexo 2
Encuesta de satisfaccion del personal de salud en el Centro Medico
1. ¢A qué grupo ocupacional pertenece?

Medico
Nutricionista
Enfermera
Terapeuta fisico
Radidlogo
Tecndlogos
Odontologo
Laboratorista
2. Lainstitucion me proporciona los recursos necesarios,
herramientas e instrumentos suficientes para tener un buen
desempefio en el puesto.
Satisfecho
Insatisfecho
3. Entérminos Generales me siento satisfecho con mi centro laboral
Muy satisfecho
Satisfecho
Insatisfecho
4. Los Directivos y/o jefes solucionan problemas de manera creativa
y buscan constantemente la innovacion y las mejoras.
Muy satisfecho
Satisfecho
Insatisfecho
5. Conoce a los compafieros de trabajo
Si
No
No tengo tiempo
6. Conoce cada area de salud que tiene la institucion
Si
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No
7. Recomienda a los pacientes el uso de areas de la institucion para
sus tratamientos.
Si
No



