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INTRODUCCION

El Hospital San Sebastian es una institucion privada ubicada en la zona 1 de la
ciudad capital, que ofrece precios accesibles, consultas de calidad, buen servicio,
meédicos especializados y una diversidad de servicios médicos-hospitalarios tales
como cirugia, pediatria, ginecologia, traumatologia, etc. al publico en general; en
los ultimos afios, ha presentado un descenso en el ingreso de pacientes debido a
al aumento de la competencia en el perimetro donde esta situado, por lo tanto
los ingresos econdémicos del hospital han disminuido considerablemente, lo cual
conlleva a la planificacion y estructuracion de una mezcla de mercadotecnia para
posicionar en el mercado que contribuird a que el hospital San Sebastian, sea

lider en el sector donde se encuentre.

El informe de tesis cuenta con tres capitulos:

Capitulo I, se encuentra el marco tedrico, el cual sirve de sustento al trabajo de
investigacion realizado, es decir, que en esta seccion se encontrara toda la teoria

gue fundamenta o respalda la investigacion que se llevo a cabo.

Capitulo Il, contiene el diagnéstico sobre la mezcla de mercadotecnia de un
hospital privado ubicado en la zona 1, de la ciudad capital, asi como los
resultados y analisis de los datos obtenidos en el trabajo de campo por medio de

los usuarios reales y potenciales.

Capitulo 1ll, se presenta el disefio de las estrategias de posicionamiento a través
de la mezcla de mercadotecnia con las cuales se espera posicionar en la mente

del consumidor al Hospital San Sebastian e incrementar el ingreso de pacientes.

Por dltimo, se exponen las conclusiones, recomendaciones, bibliografia

consultada y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

A continuacién se presenta el marco tedrico que servira de apoyo y fundamento
para la realizacion de la investigacién, ademas de permitir alcanzar con los

objetivos trazados.

1.1 Empresas de servicios hospitalarios

“La historia de los hospitales privados en el pais data de la década de los
cuarenta, después de la Segunda Guerra Mundial en una época cuando lo
comun era ver casas de salud, ubicadas en su mayoria en la zona 1, que habian
sido acondicionadas para albergar a pacientes, en donde se utilizaba la cocina
para esterilizar las herramientas como para preparar los alimentos de los
pacientes, las personas que fundaron estos establecimientos de salud fueron
meédicos que regresaban a su pais para poner en practica todos los
conocimientos adquiridos en el extranjero se habian especializado en otros
paises, y deseaban brindar un mejor servicio que los establecimientos publicos.”
(14:s.p)

Un hospital es considerado como “una institucion convenientemente construida,
localizada, organizada y manejada, para proporcionar cientificamente,
econdmicamente y eficientemente, todas y cada una de las partes reconocidas
de los complejos requerimientos para la prevencion, diagndéstico y tratamiento de
los aspectos médicos, fisicos y mentales de las enfermedades.” (2:31) Por lo
tanto, se considera a un hospital como una empresa productora de servicios, que
busca el maximo bienestar del enfermo (paciente) mediante las acciones que son

de su responsabilidad.

El Departamento de Servicios Asistenciales, unidad técnico-normativa de la

Direccion General de Servicios de Salud, define hospital privado como un

1



“establecimiento que con fines de servicio, presta atencion médica ambulatoria y
de hospitalizacion. Es el de mayor complejidad del sub-sector privado, por incluir
en la oferta de servicios especialidades médicas y de diagndstico.” (2:32)
Guatemala cuenta con 385 hospitales privados inscritos oficialmente en las
oficinas del Departamento de Regulacion, Acreditacion y Control de
Establecimientos de Salud -DRACES-, de los cuales, 123 son hospitales

generales, 206 sanatorios, 39 casas de salud y 17 hospitales de dia.

1.1.1 Clasificacion de servicios hospitalarios

Los hospitales se clasifican:

e “De acuerdo al numero de camas pueden ser de tres tipos: hospitales
pequefios de hasta 50 camas, hospitales medianos de 51 hasta 250 camas,
hospitales grandes que cuentan con mas de 250 camas.

e De acuerdo a la localizacién geografica se dividen en dos tipos: urbanos y
rurales.

e Segun promedio de estancia de los pacientes, pueden ser: de estancia corta
con menos de 15 dias, de estancia prolongada con mas de 15 dias.

e Segun clases de propiedad se dividen en: gubernamentales y no
gubernamentales.

e Segun la condicibn socioecon6émica del paciente los hay de dos tipos:
publicos y privados.

e Segun especialidad médica pueden ser: generales y especificos.” (7:s.p)

1.1.2 Funciones

Existen tres funciones de las empresas de servicios hospitalarios:

e “Prevencion de enfermedades: se refiere a las actividades destinadas a
preservar y mantener la salud de los habitantes.

e Curacion de enfermedades: es la actividad principal de los hospitales y el
servicio mas exigido por la comunidad.

2



Rehabilitacion: dedicada al tratamiento de incapacidades fisicas y residuales
a las que la ciencia médica no propone soluciones farmacoldgicas, pero si

mediante la medicina fisica.” (6:s.p)

Ademas de las funciones antes sefaladas, también se realizan otras: la

ensefianza del personal médico con relacion directa con los pacientes y la

investigacion de los diversos problemas de la medicina.

1.1.3 Caracteristicas que deben cumplir los hospitales privados

Dependen de la categoria del mismo; se coloca en cierto nivel de atencion,

segun los servicios que ofrece.

Si es casa de salud: minimo de 5 camas, una sala de curaciones, clinica para
ingresos o procedimientos especiales.

Si es un hospital de dia: minimo de 3 camas, contar con sala de operaciones
y de recuperacién equipada, equipo de reanimacion completo, maquina de
anestesia, stock de medicamentos.

Si es un sanatorio: minimo de 10 camas, presentar servicios de alguna rama
de la medicina (maternidad, cirugia, etc.), area de emergencia equipada, sala
de operaciones y de partos, servicio de cocina, lavanderia y mantenimiento,
adjuntar un oficio donde se declare el lugar donde se procesan las muestras
de laboratorio y rayos x.

Si es un hospital general: poseer un minimo de 20 camas, construccion
sélida, no prefabricada, presentar los servicios de medicina, cirugia general,
pediatria y ginecologia y obstetricia, como minimo, tener debidamente
separadas: sala de operaciones, sala de recuperacion, sala de partos, area
de emergencia y unidad de cuidados intensivos, todos debidamente
equipados, contar con el servicio de radiologia y laboratorio clinico (requisitos

especificos), servicio de cocina, lavanderia y mantenimiento.



1.2 Mercadotecnia

“‘Es un sistema global de actividades de negocios proyectadas para planear,
establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen
deseos de clientes actuales y potenciales.” (5:5) La mercadotecnia aplicada a
una empresa de servicios hospitalarios es una herramienta de gestion que
procura la satisfaccion de las necesidades o deseos de los clientes actuales y
potenciales. “La mercadotecnia hospitalaria es la gestion de un intercambio entre
el hospital y los ciudadanos (clientes potenciales y reales) para conseguir el

bienestar deseado.” (11:s.p)

1.2.1 Funciones de la mercadotecnia

La funcién principal de la mercadotecnia es la identificacién de los clientes meta

y la satisfaccion de sus necesidades o deseos de una manera competitiva y

rentable, mediante una adecuada implementacion de las siguientes funciones

complementarias:

e ‘“Investigacion de mercados: la realizacion de estudios para obtener
informacién que facilite la practica de la mercadotecnia.

e Promocion: dar a conocer el producto al consumidor, y persuadirlo para que
adquiera productos que satisfagan sus necesidades.

e Decisiones sobre el producto: se refiere al disefio del producto que satisfara
las necesidades del grupo para el que fue creado.

e Decisiones de precio: el producto requiere de un precio que sea justo para las
necesidades tanto de la organizacion como del mercado.

e Venta: actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el
intercambio.

e Distribucién o plaza: se deben establecer los canales adecuados para que el
producto pueda llegar del fabricante al consumidor.

e Posventa: asegura la satisfaccion de necesidades a través del
producto.”’(5:26)



1.2.2 Entorno de la mercadotecnia

“Consiste en los actores y fuerzas externas al marketing que afectan la

capacidad de la gerencia de marketing para crear y mantener transacciones

provechosas con sus clientes meta.” (10:68) El entorno de marketing abarca un

macroentorno y un microentorno.

a. Macroentorno

“Consiste en las fuerzas mayores de la sociedad que afectan el microentorno:

fuerzas demograficas, econémicas, naturales, politicas y culturales.”(10:68)

“Entorno demogréfico: es el estudio de poblaciones humanas en términos de
tamafo, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacién y otros datos
estadisticos.” (10:72)

“‘Entorno economico: factores que afectan el poder de compra y patrones de
gasto de los consumidores.” (10:73)

“‘Entorno natural: recursos naturales que los mercadologos requieren como
insumos o que son afectados por las actividades de marketing.”(10:75)
“‘Entorno politico: consiste en leyes, dependencias del gobierno y grupos de
presion que influyen en diversas organizaciones e individuos de una sociedad
dada vy los limitan.” (10:77)

“Entorno cultural: se compone de instituciones y otras fuerzas que afectan los
valores, percepciones, preferencias y comportamientos basicos de una
sociedad.” (10:80)

b. Microentorno

“Consiste en las fuerzas cercanas a la empresa que afectan su capacidad para

servir a sus clientes: la empresa, proveedores, empresa de canal de marketing,

mercados de clientes, competidores y publicos.” (10:68)

Empresa: entidad organizada por el ser humano que requiere de trabajo y

esfuerzo diario de dos o méas departamentos integrados por un equipo de
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personas que buscan cumplir con objetivos, metas, politicas y normas para
lograr un fin determinado.

¢ “Proveedores: son un eslabon importante del sistema de entrega de valor
general de la empresa a clientes. Ellos proporcionan los recursos que la
empresa necesita para producir sus bienes y servicios.

¢ Intermediarios de marketing: ayudad a la empresa a promover, vender y
distribuir sus productos a los consumidores finales.” (10:69)

¢ Clientes: son las personas, empresas u organizaciones que adquieren o
compran de forma voluntaria productos o servicios que necesitan o desean.

e Competidores: es la cantidad de productores de un mismo producto o
servicio, los cuales siempre se encuentran en una busqueda constante de
mayor demanda, al ofrecer mejoras constantes en atencion, servicio, precio y
calidad.

e “Publicos: cualquier grupo que tiene un interés real o potencia en la
capacidad de una organizacién para alcanzar sus objetivos, 0 ejercer un

impacto sobre ella.” (10:71)

1.3 Mercado

“Es el lugar donde se reunen oferentes y demandantes, y es en él donde se
determinan los precios de los bienes y servicios a través del comportamiento de
la oferta y demanda. Para efectos de la mercadotecnia, un mercado son los

consumidores reales y potenciales de un producto o servicio.” (5:84)

Por consiguiente, dentro del mercado, el consumidor pretende adquirir bienes y
servicios para satisfacer necesidades con base a sus posibilidades adquisitivas,
mientras que el productor (hospital) ofrece servicios para satisfacer dichas
necesidades y obtener ganancias que le permitan continuar el proceso de

produccion de bienes y servicios.



c. Oferta
“Son las distintas cantidades de un bien o servicio que los productores estan
dispuestos a llevar al mercado a distintos precios y condiciones dadas en

determinado momento.” (12:s.p)

d. Demanda

‘La demanda se refiere al comportamiento de los compradores. Expresa una
relacion entre dos variables econdmicas; 1) el precio de un bien en particular y 2)
la cantidad de ese bien que los consumidores estaran dispuestos y en
condiciones de adquirir, a ese precio durante un periodo especifico si los demas

factores permanecen constantes.” (12:s.p)

Existen tres formas de mercado que pueden ser adaptadas a cualquier empresa

para atraer a sus compradores o consumidores:

e “Mercadotecnia masiva: el vendedor produce, distribuye y promueve de
manera masiva un solo producto para todos los clientes.

e Mercadotecnia de producto diferenciado: el vendedor produce dos o mas
productos con diferentes caracteristicas, estilos, calidad, tamafio, etc.

e Mercadotecnia de seleccion de mercado meta: el vendedor identifica el
segmento de mercado; selecciona uno o varios y desarrolla productos y

mezclas de mercadotecnia adaptados a cada uno de ellos.” (9:220-221)

Las compafiias se concentran en la seleccion del mercado meta y para llevarla a

cabo son necesarias tres etapas que se presentan en la figura siguiente:



Figura 1

Pasos de la segmentacion, determinacién y posicionamiento del mercado

6. Crear una mezcla de mercado- [POSICIONAMIENTO
tecnia para cada segmento meta. EN EL MERCADO

5. Crear un posicionamiento
para cada segmento meta.

4. Seleccionar el o los
segmentos meta.

DETERMINACION DE

3. Idear la forma de medir qué
MERCADO META

tan atractivo es un segmento.

2. Crear perfiles de los
segmentos resultantes.

1. Identificar las bases para
segmentar el mercado. SEGMENTACION DEL MERCADO

Fuente: (10:220)

1.3.1 Segmentacion de mercado

‘Es el proceso mediante el que se identifica o se toma a un grupo de
compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios
submercados o segmentos de acuerdo con los diferentes deseos de compra y
requerimientos de los consumidores.” (5:93) De esta manera la mayoria de
empresas agrupa a los consumidores de acuerdo a la similitudes del servicio

para brindarles una adecuada atencion.

1.3.1.1 Bases de segmentacion
A continuacion se describen las bases de segmentacion que pueden ser

utilizadas:



e.

“Segmentacion geografica: implica dividir el mercado en diversas unidades
geograficas como naciones, estados, regiones, condados, ciudades o
vecindarios.

Segmentacién demografica: el mercado se divide en grupos con base en
variables como edad, tamafio de la familia, genero, ingresos, ocupacion,
educacion, religion y clase social.

Segmentacién psicogréfica: los compradores se dividen en diferentes grupos
con base a su estilo de vida o personalidad y valores.

Segmentacién conductual: los compradores se dividen en grupos con base a
las variables de conducta: ocasiones, beneficios, situacion de usuario, tasa de
consumo, situacion de lealtad, etapa de preparacién del comprador y
actitud.”(8:263-267)

1.3.2 Determinacion del mercado meta

La segmentacién dentro de la mercadotecnia, revela las oportunidades que

ofrece a la empresa cada segmento de mercado. Esta tiene que decidir cuantos

segmentos quiere cubrir y como identificar a los mas adecuados.

1.3.2.1 Seleccién del mercado meta

Antes de seleccionar un mercado meta al que se desea llegar es importante

aclarar que se entiende por mercado meta: “consiste en un conjunto de

compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a las cuales la

companiia decide atender.”(9:234) Las empresas pueden adoptar una de tres

estrategias de cobertura de mercado: mercadotecnia indiferenciada, diferenciada

y concentrada. (Véase figura 2)



Figura 2
Tres posibles alternativas de cobertura de mercado.

Mezcla de Mercado
mercadotecnia de
la compafiia

A. Mercadotecnia indiferenciada

Mezcla de mercaglotecnla Segmento 1
de la compaiiia 1

Mezcla de mercadotecnia Segmento 2
de la compaiiia 2

Mezcla de mercadotecnia Segmento 3
de la compaiiia 3

B. Mercadotecnia diferenciada

Segmento 1
Mezcla de
mercadotecnia de Segmento 2
la compafiia
Segmento 3

C. Mercadotecnia concentrada
Fuente: (9:235)

o “Mercadotecnia indiferenciada: una compaiiia decide hacer caso omiso de la
diferencias entre segmentos del mercado y tratar de llegar a todo el mercado
con una sola oferta.

e Mercadotecnia diferenciada: estrategia de cobertura de mercado en la que
una compafia decide dirigirse a varios segmentos del mercado y disefia
ofertas individuales para cada uno.

e Mercadotecnia concentrada: en la que compafia trata de obtener una
participacion importante en un submercado o unos cuantos submercados.”

(10:223-235)
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1.4 Posicionamiento
“El posicionamiento inicia con un producto, una mercancia, un servicio, una
empresa, una institucion, o incluso una persona. Sin embargo, posicionamiento
no es lo que se hace a un producto. Posicionamiento es lo que se hace a la
mente del prospecto. Es decir, el producto o servicio se posiciona en la mente del
prospecto.” (8:298) Busca disefiar una identidad de la empresa que le permita a
la misma ocupar un lugar distintivo en la mente del consumidor objetivo, es decir,
una posicion que la diferencie de sus competidores. “La palabra posicionamiento
fue utilizada inicialmente por lo autores Al Ries y Jack Trout, quienes coinciden
en afirmar que los productos que son muy conocidos en el mercado, ocupa una
posicion distintiva en la mente de los clientes. Ambos expertos en mercadeo
consideran que las estrategias de comunicacion son esenciales para posicionar
una marca en la mente del consumidor, sin embargo, todos los otros elementos
de la mezcla de mercadeo, producto, precio y plaza deben soportar la estrategia
de posicionamiento escogida por la empresa.” (10:s.p) Los mercaddlogos
disponen de diferentes estrategias para alcanzar y reforzar el posicionamiento
deseado para su empresa, producto o servicio; entre los mas accesibles estan
los siguientes:

e Posicionamiento por atributos y beneficios del producto: es de gran utilidad
para distinguir al producto o servicio de los competidores con base en las
caracteristicas y beneficios especificos que ofrece.

e Posicionamiento por precio/calidad: este tipo, tiene como estrategia la
combinacion del precio y la calidad, es decir, que la mayoria de las empresas
gue lo implementan buscan que los consumidores vean la alta calidad que
tienen sus productos o servicios a un precio por debajo de la competencia.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: en este tipo, lo que le interesa es entrar
a un mercado a través de la demostracion de los diferentes usos o

aplicaciones que puede realizar con el producto.
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Posicionamiento por categoria de productos: en este tipo no busca competir
una marca con otra, Sino que se puede competir con otras categorias de
productos.

Posicionamiento por usuario del producto: lo que se busca es asociar el
producto con un determinado grupo de personas o usuarios.

Posicionamiento por competidor: es similar al de categorias de productos, con
la Unica diferencia que en este si se busca a los competidores directos; es
decir, siguiendo con el ejemplo de la empresa de servicios hospitalarios la
competencia directa serian los hospitales publicos y privados.
Reposicionamiento: es el mas dificil de realizar, debido a que se debe volver
a posicionar un producto o servicio con el fin de adecuarlo a las variables

importantes de los consumidores.

1.4.1 Determinacion de la estrategia de posicionamiento

Para poder crear o reforzar el posicionamiento en una empresa se debe tomar en

cuenta la siguiente figura.

Figura 3
Proceso para crear y/o reforzar el posicionamiento

PASO1 = Identificacion de los competidores.
PASO 2 = Evaluacién de las percepciones que los consumidores
tienen de los competidores.
PASO 3 = Determinacion de las posiciones de los competidores.
PASO 4 = Analisis de las preferencias de los consumidores.
PASO5 = Tomadeladecisién de posicionamiento.
¢Es apropiada la estrategia de segmentacion?
¢ Se tiene recursos suficientes para comunicar con efectividad la posicion?
¢, Cudl es la fuerza de los competidores?
¢Funciona la estrategia de posicionamiento actual?
PASO6 = Vigilanciade la posicion.

Fuente: (3:172)
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1.4.2 Posicionamiento para obtener ventaja competitiva

La tarea de posicionamiento consta de tres pasos:

d.

“‘Identificacion de posibles ventajas competitivas: los consumidores por lo
regular escogen productos y servicios que les proporcionan el mas alto valor.
Por tanto, la clave para ganar y conservar clientes es entender sus
necesidades y procesos de compra mejor que los competidores, y
proporcionar mas valor. En la medida que una compafiia se pueda posicionar
como proveedor de mas valor a los mercados meta seleccionados, ya sea
ofreciendo precios mas bajos o proporcionando mas beneficios para justificar
los precios altos, obtiene ventaja competitiva.

Selecciébn de las ventajas competitivas correctas: toda compafila puede
descubrir varias ventajas competitivas potenciales pero es importante que
escoja aquellas en las que cimentara su estrategia de posicionamiento por lo
cual: debe decidir cuantos diferencias promovera y cuales seran.
Comunicacion y entrega de la posicién escogida: una vez que la compafiia ha
escogido una posicion, debera tomar medidas firmes para entregar y

comunicar la posicion deseada a los consumidores meta.” (10:229-235)

Es importante que una vez que la compafiia ha establecido la posicion deseada,

deba esforzarse por mantenerla con un desempefio consistente, ademas se

debe adaptar a los cambios de las necesidades de los consumidores y de las

estrategias de los competidores.

1.5 Mezcla de mercadotecnia

“‘Es el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la

empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La

mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir

en la demanda de su producto o servicio.”(9:63)
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La mezcla de mercadotecnia esta integrada por cuatro variables, fundamentados
en las siguientes funciones: a) producto; b) precio; c) plaza y d) promocién; en
conjunto son las comunmente conocidas como las 4 P, el objetivo fundamental
es el de producir una reaccion en el mercado que permita alcanzar o mantener la
participacion de mercado de los productos o servicios de la empresa, es decir,
gue se deben combinar estos cuatro factores para proporcionar al mercado
mayor satisfaccion que la ofrecida por los competidores.

Figura 4
Variables de la mezcla de mercadotecnia
Producto Prec.lo .
Variedad Calidad Precio de lista
Marca Disefio Des,cuentos
Servicios Envase Periodo de pago

Condiciones de crédito

2

Caracteristicas

S
2

Clientes meta
Posicionamiento
buscado

/ RS
P /Plaza (o punto de venta)\

romocioén
Publicidad Canales Cobertura
Ventas p’ersonales Surtidos Ubicaciones
Promocion de ventas Inventario Transporte
Relaciones publicas Logistica
\Mercadeo directo /

- J

Fuente: (7:53)

Para comprender a fondo a que se refiere esta mezcla, a continuaciéon se

describe cada una de estas:
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1.5.1 Producto o servicio

“Es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer un deseo
0 una necesidad. Los productos que se venden incluyen bienes fisicos, servicios,
experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones,
informacion e ideas.” (8:394) En los ultimos afios, el concepto de producto ha ido
mas alla de los bienes tangibles, porque incluye al servicio como “cualquier acto
0 desempefio que una parte puede ofrecer a otra y que es en esencia intangible
y no da origen a la propiedad de algo. Su produccién podria estar ligada o0 no a

un producto fisico.” (8:428)

Ahora bien como parte de la mezcla de mercadotecnia, el producto o servicio
debe cumplir con dos objetivos basicos: primero ser capaz de satisfacer
eficazmente necesidades o deseos especificos de los consumidores o usuarios y
por dltimo ser capaz de generar preferencia por parte de los consumidores o
usuarios; es decir, que éstos lo prefieran respecto a los productos o servicios
competidores.

a. Niveles de producto

o “Beneficio basico: servicio o beneficio fundamental que el cliente esta
comprando en realidad.

e Producto genérico: version basica del producto.

e Producto esperado: conjunto de atributos y condiciones que los compradores
normalmente esperan cuando adquieren este producto o servicio.

e Producto aumentado: se prepara un producto que exceda las expectativas del
cliente.

e Producto potencial: todos los aumentos y transformaciones futuras por los
gue podria pasar el producto a la larga. Es aqui donde las empresas buscan
nuevas formas de satisfacer a los clientes y distinguir su oferta.”(8:394-395)
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b. Clasificacion del producto
Los productos y servicios se dividen en dos grandes clases con base en los tipos

de consumidores que lo usan, productos de consumo y productos industriales.

b.1 Productos de consumo
“Son aquellos que los consumidores finales compran para su consumo personal.”
(9:200)

Los productos de consumo se pueden subdividir de acuerdo a las formas en que

los consumidores los compran y se clasifican de la siguiente manera:

e “Productos de conveniencia: “son productos y servicios de consumo que
suelen adquirirse frecuentemente, de inmediato, y con esfuerzos minimos de
comparacién y compra. Los productos de conveniencia suelen tener bajo
precio.

e Productos de comparacion: son productos y servicios de consumo que el
cliente compra con menos frecuencia y compara cuidadosamente en términos
de idoneidad, calidad, precio y estilo. Al comprar productos y servicios, los
consumidores dedican mucho tiempo y esfuerzo para obtener informacion y
hacer comparaciones.

e Productos de especialidad: son productos y servicios de consumo con
caracteristicas Unicas o identificacion de marca por los cuales un grupo
importante de compradores esta dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra
especial.” (9:201)

e “Producto no buscado: es uno que el consumidor no conoce, 0 que conoce
pero normalmente no piensa comprar. Casi todas las innovaciones
importantes no son buscadas sino hasta que el consumidor tiene

conocimiento de ellas por la publicidad.” (9:202)
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b.2 Productos industriales

“Son bienes o servicios utilizados en la produccion de otros articulos, es decir, no

se venden a los consumidores finales. Los productos industriales abarcan

suministros, accesorios, servicios e incluso fabricas o equipo y se clasifican en:

C.

Instalaciones (plantas industriales, terrenos).

Equipos (herramientas).

Materiales de operacion (aceites, papeleria, focos).

Servicios (despachos fiscales y contables, agencias de publicidad, bancos,
etcétera).

Materiales de fabricacién (productos semifacturados, productos terminados,

productos finales y materiales de empaque).”(5:168)

Atributos del producto

El desarrollo de un producto implica la definicién de los beneficios que este va a

ofrecer. Estos beneficios se entregan a través de ciertas particularidades

tangibles:

Calidad: en el desarrollo del producto, el fabricante tiene que elegir el nivel de
calidad que ha de apoyar la posicion de este en el mercado meta, ya que es
una de las principales herramientas de posicionamiento. La calidad de los
productos deben comunicarse a los consumidores, esta comunicacion puede
ser a través del aspecto y la sensacién de un producto, también puede ser a
través del precio, el empaque y la distribucién y la promocién.

Caracteristicas: un producto puede ofrecerse con diversas caracteristicas. La
empresa puede inventarse modelos de mayor nivel, afladiéndoles mas
caracteristicas, lo cual constituye una herramienta de competencia para

diferenciar los productos de una empresa frente a sus competidores.
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¢ Disefio: los productos bien disefiados captan la atencidén y provocan mayores
ventas. Por lo tanto, contribuyen a la utilidad de un producto referente a su
aspecto, y en él estan considerados: la apariencia, su funcionalidad de uso,

su seguridad y que sean baratos de usar y reparar.

1.5.2 Precio

En muchos mercados el precio puede llegar a constituirse como el elemento
clave, siendo este un “monto en dinero que esta dispuesto a pagar los
consumidores o usuarios para lograr el uso, posesion o consumo de un producto
o0 servicio especifico.”(14:11) Es importante mencionar, que el precio no sélo son
los costos monetarios, sino que también indica al cliente la calidad del producto o

servicio que esta adquiriendo y la satisfaccion que puede esperar de él.

a. Métodos para la fijacion de precios

La fijacion de precios es una de las decisiones mas importantes y complejas en
las empresas en general, no restando importancia a los hospitales privados, ya
gue requiere de mucha atencion, por la competencia que existe; para hacerlo se
debe tomar en cuenta ciertos factores tales como: el costo, la competencia, la

oferta y la demanda para entender el valor que los consumidores perciben en él.

Las empresas al fijar los precios buscan los siguientes objetivos:
e posicionarse en un segmento del mercado;

e la supervivencia en el mercado;

e maximizar los beneficios;

e maximizacion de la participacion de mercado.
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1.5.3 Plaza

“Incluye las diversas actividades que la empresa realiza para poner el producto o
servicio al alcance de los clientes meta.” (8:87) Por esto la plaza o distribucion
persigue colocar, de la forma mas eficiente el producto o servicio al alcance de
los consumidores o usuarios con el fin que éstos tengan mayores oportunidades

de comprarlo o adquirirlo.

a. Canal de distribucion

"Camino seguido por el producto, a través de los intermediarios, desde el
productor al consumidor. El canal de distribucién esta constituido por todo aquel
conjunto de personas u organizaciones que facilitan la circulacion del producto
elaborado hasta llegar a manos del consumidor o usuario." (13:985) Es decir, que
el canal de distribucion son todos los medios de los cuales se vale la
mercadotecnia para hacer llegar los productos o servicios hasta los
consumidores, en las cantidades apropiadas, en el momento oportuno y a los

precios mas convenientes.

El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun el
recorrido que lleve el producto o servicio hasta el cliente, asi sera la
denominacion del canal; es por esto que a continuacion se presenta la

estructuracién de los diferentes canales sera la siguiente:
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Figura 5
Canales de distribucién de consumo

[ Fabricante } [ Fabricante } [ Fabricante }

==
)

v [ Detallista } [ Detallista }

! !

[ Consumidor } [ Consumidor } [ Consumidor }

CANAL1 CANAL 2 CANAL 3

Fuente: (7:303)

b.

Tipos de canales de distribucion

A continuacion se presenta los tipos de canales de distribucion mas utilizados:

Canal de distribucion de bienes de consumo: consiste en hacer llegar los
productos perecederos por diversos canales de distribucién hacia las manos
de los consumidores de manera facil y rapida. (Véase figura 5).

Canal de distribucién de los bienes industriales: es cuando se disponen de
diversos canales para llegar a las organizaciones que incorporan los
productos a su proceso de manufactura u operaciones.

Canal de distribucion de servicios: por la naturaleza de los servicios da origen

a necesidades especiales en su distribucién.
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1.5.4 Promocion (mezcla promocional)

“Es la actividad de la mercadotecnia que tiene como finalidad estimular la venta
de un producto en forma personal y directa a través de un proceso regular y
planeado con resultados mediatos y permite, mediante premios, demostraciones,
exhibiciones, etc., que el consumidor y el vendedor obtengan un beneficio
inmediato del producto.” (5:310) Es decir, es una serie de actividades que deben
realizar la mayoria de las empresas, con el objetivo de dar a conocer los

productos o servicios que ofrece y sus ventajas competitivas, con el fin de

provocar la induccion de compra entre los clientes actuales y potenciales.

“La comunicacion es la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el

proceso de establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el

receptor.” (3:153)

Figura 6

Modelo del proceso de comunicacién

Campo de experiencia
del emisor

Campo de experiencia

del receptor

Fuente/ Canal
emisor Codificacion Mensaje Decodificacion Receptor
t 1
! I
! I
: I
I
Ruido
I I
I- — ] Retroalimentacion | = = = = = = = = = — = = Respuesta |<4= —

Fuente: (3:153)
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Dentro del proceso de comunicacion existen “dos elementos que representan a

los participantes mas importantes: el emisor y el receptor. Otros dos son las

herramientas de comunicacién fundamentales: el mensaje y el canal. Otros

cuatro elementos son las funciones y procesos de comunicacion principales:

codificacion, decodificacion, respuesta y retroalimentacion. El altimo elemento, el

ruido, consiste en factores ajenos al sistema, que interfieren en el proceso y

obstaculizan la comunicacion efectiva.

El emisor es la persona o entidad que comparte informacién con otra persona
0 grupo de personas.

La codificacion, consiste en simbolizar pensamientos, ideas o informacion. El
objetivo del emisor es modificar el mensaje para que lo entienda el receptor,
ello implica usar palabras, signos o simbolos conocidos para el auditorio
objetivo.

El mensaje contiene la informacion o significado que la fuente espera
comunicar. EI mensaje puede ser verbal o no verbal, escrito u oral, o
simbalico.

El canal es el método a través del cual el mensaje pasa de la fuente o emisor
al receptor, pueden ser personales e impersonales.

El receptor es la o las personas con las que el emisor comparte sus
pensamientos o informacién, generalmente son los consumidores del
auditorio o mercado objetivo que leen, escuchan o ven el mensaje del emisor.
La decodificacion es el proceso de transformar en pensamientos el mensaje
del emisor.

A lo largo del proceso, existen factores extrafios, como el ruido, que consiste
en la deformacién o interferencia no planeada del mensaje.

La respuesta es el conjunto de reacciones del receptor después de ver,

escuchar o leer el mensaje.
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e Y por ultimo esta la retroalimentacion, que es la parte de la respuesta del
receptor que se comunica al emisor. La retroalimentacion asume muchas

formas y cierra el ciclo del flujo de la comunicacion.” (3:155) (Véase figura 6)

La mezcla promocional son: “las variables basicas con que se logran los
objetivos de comunicacion organizacionales suelen denominarse mezcla
promocional, los elementos que la integran son: publicidad, marketing directo,
promocion de ventas, relaciones publicas y las ventas personales. Cada
elemento se conceptia como una herramienta de las comunicaciones de
mercadotecnia integrada que desempefia una funcion distintiva en el programa

de tales comunicaciones. Cada uno de ellos asume diversas formas.” (3:16)

Figura 7
Elementos de la mezcla promocional

PUBLICIDAD

MEZCLA
PROMOCIONAL

RELACIONES SEELEEEL MERCADEO

PUBLICAS DIRECTO

PROMOCION
DE VENTAS

Fuente: elaboracion propia, segin (3:16)
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A continuacion se detalla cada una de los elementos que conforman la mezcla

promocional son:

a. “Publicidad: es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas
para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través
de los diferentes medios de comunicacion, pagada por un patrocinador y dirigida
a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto,

servicio o idea.” (5:344)

a.l. Objetivo de la publicidad: “el fin real de la publicidad es el efecto dltimo
creado, es decir, modificar las actividades o el comportamiento del receptor del
mensaje, procurando informar a los consumidores, modificar sus gustos y

motivarlos para que prefieran los productos o servicios de la empresa.” (5:345)

a.2. Tipos de publicidad: “la publicidad se clasifica de la siguiente forma.

e Propaganda: se realiza en medios masivos de comunicacién para difundir
ideas politicas y religiosas.

e Publicidad de acuerdo a quien la patrocina: puede ser por fabricantes, por
intermediarios, hecha por una organizacion no lucrativa, por organizaciones
no comerciales o en cooperativa.

e Publicidad de acuerdo con la forma de pago: puede ser individual,
patrocinada por un individuo o una organizacion.

e Publicidad en cooperativa: que se divide en horizontal y vertical.

e Publicidad de acuerdo con el tipo y propésito del mensaje: para estimular la
demanda primaria se utiliza principalmente en la introduccion de productos
nuevos para el mercado; y para estimular la demanda selectiva, se refiere a

promover la demanda de una marca especifica.

24



Publicidad del propésito del mensaje: la de accion directa tiene el proposito
de generar una conducta inmediata 0 una accion en el mercado; y la de
accion indirecta estd encaminada a obtener el reconocimiento de un producto,
a desarrollar actitudes favorables como prerrequisito para la accién de
compra.

Publicidad de acuerdo al receptor: puede ser dirigida a consumidores y a
fabricantes.

Publicidad social: tiene como objetivo primordial tratar de contrarrestar los
efectos de la publicidad comercial.

Publicidad subliminal: son mensajes que se captan pero no se descubren.”
(5:348)

a.3. La espiral publicitaria: “desde el momento en que un producto es

concebido, hasta aquel en que es identificado, consumido o desechado, puede

pasar tres etapas de difusibn que se conocen como la espiral publicitaria,

asociada al ciclo de vida del producto.” (16:sp) La espiral se compone de tres

etapas:

Etapa pionera: esta etapa la comienza siempre un producto nuevo como
categoria, que se expone en los medios por publicidad. Se explica el producto
0 se destacan los beneficios.

Etapa competitiva: se trata de comunicarle al consumidor las diferencias
existentes entre los productos; la publicidad destaca las diferencias del
producto o servicio; mostrar que las caracteristicas Unicas, o las diferenciales,
de una marca, la hacen mejor que otra.

Etapa recordativa: en esta etapa la utilidad general del producto estd muy
difundida, sus cualidades individuales son apreciadas de manera cabal y le es
suficiente con retener su supremacia, tan solo en virtud de su antigua

reputacion.
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a.4. Medios publicitarios

A continuacion se presentan las ventajas y desventajas de estos:

Tabla 1
Ventajas y desventajas de los principales medios publicitarios
Medio Ventajas Desventajas

Flexibilidad; actualidad; buena | Vida  corta; baja calidad de
Periddicos | cobertura de mercados locales; | reproduccién; pocos lectores del mismo

amplia aceptabilidad; alta credibilidad | ejemplar fisico.

Buena cobertura de mercados | Costos absolutos elevados; saturacion

masivos; costo bajo por exposicién; | alta; exposicion  efimera; menos
Television combina imagen, sonido y | selectividad de publico.

movimiento;  atractivo para los

sentidos.

Alta  selectividad de publico; | Costo relativamente alto por exposicion;
Correo flexibilidad; no hay competencia | imagen de “correo basura”.
directo publicitaria dentro del mismo medio;

permite personalizar.

Buena aceptacion local; elevada | S6lo audio, exposicion efimera; baja
Radio selectividad geografica y | atencion (es el medio “escuchado a

demografica; bajo costo. medias”); audiencias fragmentadas.

Alta  selectividad geografica vy | Larga anticipacion para comprar un

demografica; credibilidad y prestigio; | anuncio; costo elevado; no hay garantia
Revistas gran calidad de reproduccion; larga | de posicion.

vida y varios lectores del mismo

ejemplar fisico.

Flexibilidad; alta exposicion repetida; | Baja  selectividad de  audiencia;
Exteriores bajo costo; baja competencia de | limitaciones creativas.

mensajes; buena selectividad por

localizacion.
Internet Alta selectividad; bajo costo; impacto | Publico pequefio; impacto relativamente

inmediato; capacidades interactivas.

bajo; el publico controla la exposicion.

Fuente: (9:380)
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b. “Mercadeo directo: consiste en que las organizaciones se comunican
directamente con los consumidores objetivo para generar una respuesta,

transaccion o ambas.” (3:20-23)

b.1. Objetivos del marketing directo: “los objetivos del programa de marketing
directo, por lo comun son comportamientos, como pruebas de conduccién, votos,
contribuciones, ventas o una combinacion de lo anterior.” (3:505) Uno de los
propésitos del marketing directo es buscar una respuesta directa, asi como ganar

clientes y fomentar la fidelidad de los mismos.

b.2. Estrategias y medios de marketing directo: “en el marketing directo
participan diversos medios, como el correo directo, telemarketing, difusion de
respuesta directa, internet y medios impresos. Cada uno desempefia funciones
especificas, si bien en todos suelen aparecer los enfoques de un paso, en donde
el medio en cuestidn se usa directamente para obtener un pedido; o el enfoque
de dos pasos, que con el primer paso se selecciona o limita a los posibles
compradores, y el segundo genera la respuesta.

e Correo directo: a menudo conocido también como correo no solicitado, lo
recibe la persona sin haberlo pedido. Para poner en préactica un buen correo
directo es clave la lista de correos, constituye la base de datos con lo cual se
generan los nombres, y la capacidad para segmentar mercados.

e Medios de difusiébn: dos medios de difusion estan disponibles para el
marketing directo, la radio y la television.

e Medios impresos: es dificil hacer de las revistas y periddicos un medio de
marketing directo. Los anuncios aqui tienen que competir contra muchos mas

y el espacio es relativamente costoso.” (3:510)
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c. “Promocién de ventas: consiste en incentivos a corto plazo para fomentar

la compra o la venta de un producto o servicio.”(3:20-23)

c.1 Objetivos de promocidn de ventas orientadas a consumidores: “si bien el

objetivo basico de muchos programas de promocion de ventas orientados a

consumidores es inducir la compra de la marca, la empresa también puede tener

diferentes objetivos para marcas nuevas y establecidas, estos objetivos son:

e Compra de prueba y recompra: el éxito de una marca depende no sélo de
lograr la compra de prueba inicial, sino también de inducir a un porcentaje
razonable de los consumidores que prueban la marca para que la compren de
nuevo y de establecer patrones de compra continua.

e Aumento del consumo de una marca establecida: las promociones de ventas
ayudan a generar cierto interés renovado en una marca establecida, Gtil para
aumentar las ventas o defender la participacion de mercado contra los
competidores.

e Defensa de los clientes actuales: muchas compafias recurren a los
programas de promocion de ventas para mantener sus clientes y mantener la
participacion de mercado actual, ante el nimero creciente de nuevas marcas
gue entran todos los dias al mercado y competidores que intentan
arrebatarles esos clientes.

e Enfoque en un segmento de mercado especifico: numerosas compafiias
concentran sus actividades de marketing en segmentos de mercado

especificos y siempre buscan formas de llegar a su auditorio objetivo.” (3:568)

c.2. Técnicas de promocion de ventas orientada a consumidores

e “Muestras gratuitas: consiste en diversos procedimientos para regalar una
cierta cantidad de un producto a los consumidores, con el fin de inducirlos a
gue lo prueben. Se utiliza principalmente en el lanzamiento de un nuevo

producto o marca al mercado.
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e Cupones: son una herramienta de promocién de ventas muy comun en
relacion con productos nuevos y establecidos. En primer lugar ofrecen una
reduccion de precio sélo a los consumidores preocupados por el precio.

e Premios: consisten en ofrecer un producto o servicio gratuito o a bajo precio
como incentivo adicional para los compradores. Los dos tipos de premios
basicos son: los premios gratuitos, y los premios de autoliquidacion.

e Loterias: son una promocion en la que se determinan los ganadores en forma
por completo aleatoria, y puede no requerir un comprobante de compra como
condicion para registrarse.

e Reembolsos o rebajas: son ofrecimientos de las empresas, de devolver una
porcién del precio de compra del producto, por lo general después de que el
consumidor proporciona un comprobante de compra.

e Descuentos sobre el precio: otra técnica de promocion orientada a los
consumidores es ofrecer un descuento sobre el precio directo, con el que se

reduce el precio de la marca.” (3:572)

Es importante cuando una institucion desea aumentar, de manera inmediata, las
ventas de los productos o servicios que estan dirigidos a cubrir las necesidades
de su mercado objetivo; es por esto que implementan promociones de ventas

eficaces.

d. “Relaciones publicas: la creacion de relaciones positivas con los diversos
publicos de la compafiia, mediante la obtencién de una publicidad favorable, la
creacion de una imagen corporativa positiva y el manejo o la eliminacion de

rumores, historias o eventos desfavorables.” (9:428)

“Es una funciéon de la mercadotecnia y la administracidon que se ocupa de la
informacion que generan las buenas relaciones entre la empresa y los grupos de

publicos interesados; estos grupos incluyen a clientes, prensa, proveedores,
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empleados, gobierno, asociaciones y en general a todos aquellos que se
encuentren directa o0 indirectamente relacionados con el ejercicio y
funcionamiento de la empresa.” (5:338) Es decir, que la mayoria de empresas
emplean las relaciones publicas con el objetivo principal de destacar los aspectos
positivos de la organizacién, como por ejemplo, las utilidades, ventas y acciones

gue realizan a favor de la comunidad.
Las relaciones publicas se apoyan en elementos como: boletines de prensa,
reportajes, boletines internos, entrevistas y conferencias de prensa, patrocinio de

eventos, este Ultimo es uno de los mas utilizados.

d.1 Objetivos de las relaciones publicas

“Establecer una imagen positiva de la empresa en el publico.

e Promocionar un producto que ayude a la comunidad.

e Mantener informado al personal interno de la situacion de la empresa.
e Contrarrestar la imagen negativa de la empresa.

¢ Mantener la buena relacién de la empresa con su entorno.” (5:338)

1.6 Andlisis FODA

“Una de las aplicaciones del analisis FODA, es la de determinar los factores que
puedan favorecer a (fortalezas y oportunidades) u obstaculizar (debilidades y
amenazas) el logro de los objetivos establecidos con anterioridad para la
empresa.” (4:70) Es decir que el andlisis FODA, es una herramienta que integra
los elementos internos y externos de una empresa para la toma de decisiones y

especialmente, para la evaluacion de situaciones normales y de contingencia.

e Fortalezas: “se denominan fortalezas o puntos fuertes a aquellas
caracteristicas propias de la empresa que facilitan o favorecen el logro de los

objetivos (cualidades y capacidades humanas, administrativas, tecnolégicas y
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econdmicas que tiene la organizacién).” (4:70) Es decir, son todos aquellos
elementos positivos que el hospital posee, los cuales, pueden ser utilizados
como aspectos bases en el desarrollo de las empresas.

Oportunidades: “se denomina oportunidades a aquellas situaciones que se
presentan en el ambiente de la empresa y que podrian favorecer el logro de
los objetivos.” (4:70) Es decir, son factores externos y positivos que deben
ser aprovechadas por el hospital para hacer posible el logro de sus objetivos.
Debilidades: “se denomina debilidades o puntos débiles a aquellas
caracteristicas propias de la empresa que constituyen obstaculos internos
para lograr los objetivos.” (4:70) Por esto, constituyen los aspectos
vulnerables o barreras que tiene el hospital, los cuales pueden repercutir de
manera negativa en el desenvolvimiento de la misma.

Amenazas: “se denomina amenazas a aquellas situaciones que se presentan
en el ambiente de las empresas y que podrian afectar negativamente las
posibilidades de logro de los objetivos.” (4:70) Son todos los aspectos
externos a la empresa, que pueden en algin momento determinado

obstaculizar el desarrollo y avance de la misma.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA
DE UN HOSPITAL PRIVADO UBICADO EN LA ZONA 1,
DE LA CIUDAD CAPITAL

El presente capitulo describe la metodologia de investigacion empleada para
realizar el trabajo de campo, los instrumentos y los resultados obtenidos.
También se presentan los aspectos generales de la unidad de andlisis, los
elementos basicos como la misidn, vision, estructura organizacional y los
servicios que ofrece el Hospital San Sebastian. Posteriormente se muestra un
analisis del entorno de la empresa siendo estos macroentorno y microentorno, se
presenta los resultados obtenidos por las entrevistas realizadas al personal que
integra la institucién y encuestas efectuadas a las usuarios reales y clientes
potenciales, por ultimo, se establece el andlisis FODA, en el cual se identifican
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del Hospital San

Sebastian, zona 1.

2.1 Metodologia de lainvestigacion
Con la finalidad de obtener mayor informacion, para realizar el diagndstico

mercadoldgico al Hospital San Sebastian, se empled las siguientes técnicas:

e Encuesta: técnica utilizada para obtener toda la informacién necesaria de los
usuarios reales y clientes potenciales, a través de un cuestionario disefiado
acorde a la informacion que se deseaba conocer. (Véase anexos 4y 5)

e Entrevista: se realiz6 al director del Hospital San Sebastian y al personal que
labora en dicha institucién, especificamente a los médicos generales y
especialistas. (Véase anexo 2 y 3)

e Muestreo: técnica que se utilizé para determinar la cantidad de clientes
potenciales a encuestar, eligiendo la técnica aleatoria simple sin reemplazo,

ya que una vez que se seleccione un elemento para incluirlo en la muestra, se
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retira del marco, por lo que no podra elegirse de nuevo. Ademas cada
elemento de la poblacién tendra la misma probabilidad de ser seleccionado

para formar parte de la muestra. (Véase anexo 1)

2.1.1 Determinacién del ambito geogréfico

Debido a que las instalaciones del Hospital San Sebastian se encuentran
ubicadas en la zona 1 de la ciudad capital, se encuestd a usuarios reales y
clientes potenciales que residen, laboren o circulen en la misma zona incluyendo
un sector de la zona 2. La razoén principal por la que se seleccioné el publico de
estas zonas, fue por solicitud del director del hospital debido a la accesibilidad,
cercania y facilidad que tienen los vecinos de estas dos zonas para llegar a las
instalaciones, ademas que se desea abarcar este mercado para que conozcan la

diversidad de servicios médicos y hospitalarios que este tiene a su disposicion.

Para obtener la informacion sobre el Hospital Privado San Sebastian, se llevo a

cabo el trabajo de campo, el cual se divide en dos etapas:

= Etapa 1: se realiz6 la entrevista al director del Hospital San Sebastian y a 2
médicos generales y 9 médicos especialistas.

= Etapa 2: se utilizé un cuestionario que permitid conocer el perfil del usuario,
gustos y preferencias y evaluar la calidad de los servicios. Por lo anterior, se
evalu6 dos mercados: en el primero fueron 76 usuarios reales que
actualmente son pacientes de los médicos generales y especialistas y, el otro
publico fue de 385 clientes potenciales, ambos de las zonas 1 y 2 de la

ciudad capital.

A continuacion se presenta un andlisis del entorno tanto macroeconémico como
microeconomico que afecta directamente e indirectamente al Hospital San

Sebastian:

33



2.2  Anaélisis del macroentorno

La buena salud de la poblacién es uno de los pilares fundamentales del progreso
social y econdmico de un pais. Existe una estrecha interrelacion entre buena
salud, reduccién de la pobreza y, en el largo plazo, desarrollo econémico.
Seguidamente se presenta un analisis del macroentorno que afecta directamente

al Hospital San Sebastian:

b. Factores politicos y legales

El crecimiento y desarrollo de los hospitales privados en Guatemala ha sido
favorecida por las condiciones en gque el gobierno mantiene los establecimientos
de salud publica, esto debido a la escasa inversién gubernamental provocando
gue la red hospitalaria nacional esté atravesando por una de las mas severas

crisis, dejando terreno fértil a las entidades privadas.

En Guatemala, histéricamente la salud ha sido mas privada que publica. Algunos
argumentos que actualmente sustentan esta afirmacion son: el predominio del
financiamiento privado a través del gasto de bolsillo de las familias y la carencia
de una vision colectiva de salud, lo que impiden el logro de niveles de cohesion
gue permitan el fortalecimiento del Sistema Publico de Salud. Actualmente, el
sector salud es de naturaleza mixta, conformado por el Ministerio de Salud
Publica y Asistencia Social -MSPAS- el Instituto Guatemalteco de Seguridad
Social -IGSS-, el Sector Privado, la Sanidad Militar y un significativo sector de

medicina comunitaria tradicional.

c. Factores demograficos

Segun el Instituto Nacional de Estadistica — INE - ha estimado que la poblacion
actual del pais es de 14.713,763 millones de habitantes. El 51% de la poblacion
lo constituyen mujeres (7.3 millones) y la poblacion total es mayormente joven (el

70% tiene menos de 30 afios), lo cual da al pais una ventaja en temas
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demograficos (bono demografico). Al considerar la pobreza, destaca que el 51%

vive en condiciones de pobreza, de la cual el 15% vive en pobreza extrema.

Existen dos indicadores en el &mbito de salud que reflejan el estado del
desarrollo humano en una sociedad son la mortalidad infantil y la desnutricién en
la nifiez, en Guatemala, a principios del siglo XXI, por cada mil niflos que nacen
34 mueren antes de cumplir un afio y 45 antes de llegar a los cinco. Ademas casi
la mitad de los nifios sufren de desnutricidbn crénica causadas en su mayor
porcentaje por enfermedades diarreicas, infecciones respiratorias agudas,
enfermedades infectocontagiosas. En lo que respecta a la esperanza de vida que
se tiene ha mejorado hacia el 2010 siendo de (70.2 afios) debido a la reduccion

de mortalidad infantil con los programas de vacunacion y de rehidratacién oral.

d. Factores econOmicos

Las condiciones de salud de la poblacién estan determinadas por diversos
elementos entre estos el ingreso familiar y las condiciones materiales de
existencia, estas ultimas referidas a la ubicacién de la vivienda, tipo y material de
la misma, servicios basicos, entre otros. En el caso del pais, las condiciones de
vida de la poblacion se han venido deteriorando debido a los problemas
generados en la economia regional, produciéndose altos niveles de desempleo y

una significativa disminucion en los ingresos familiares.

Las fuerzas econdmicas influyen en la forma de reaccionar de los consumidores,
es por esto que afectan indirectamente a las empresas de servicios hospitalarios
debido a que en algunos ocasiones ante una situaciones de crisis, una familia
gastara dinero en servicios de salud aun cuando no lo tenga a expensas de
sacrificar otras necesidades béasicas o de un mayor empobrecimiento, esto
debido al incremento de la canasta basica que es el conjunto de bienes y
servicios esenciales para satisfacer las necesidades basicas para el bienestar de
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todos los miembros de la familia, incluye: (alimentacién, vestuario, vivienda,
salud, transporte y comunicacion, recreacion y cultura, educacion y bienes y
servicios diversos, el costo de la canasta bésica vital de julio 2010 fue de
Q3,712.77 y en lo que respecta a julio 2011 es de Q4,335.77).

2.3 Resultados de entrevistas

A continuacion se presenta los resultados obtenidos a través de las siguientes

técnicas de investigacion:

= Se efectu6é una entrevista al director general del hospital, utilizando como
base un cuestionario estructurado. (Véase anexo 2)

= Se entrevisto al personal que labora en el hospital, enfocAndose en la opinion
de los médicos generales como especialistas ya que son las personas que se
encargan de brindar el servicio. (Véase anexo 3)

2.3.1 Resultados de entrevista dirigida al director del hospital
Con relacion a la entrevista efectuada al director se obtuvo informacién sobre
aspectos que seran de utilidad para conocer la situacion actual del hospital; a

continuacion se presentan los antecedentes de la institucion.

e Antecedentes generales del Hospital San Sebastian

Los inicios del Hospital San Sebastian se remontan a 1977, cuando a los
propietarios les fue ofrecida una obra en construccién ubicada en la 22. calle
7-33, de la zona 1, fue en ese momento cuando se aproveché la oportunidad
para comprar dicha obra con aportaciones propias de varios socios, ya que
cumplia con los requisitos necesarios para el buen funcionamiento de un
hospital, siendo asi que en el afio de 1979 se recurrié al apoyo econémico de
préstamos bancarios para concluir el edificio que se compone de cuatro niveles e
implementar equipo de alta tecnologia a fin de satisfacer las necesidades y

expectativas de la poblacion guatemalteca. El afio de 1981, inicia sus
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operaciones ofreciendo al publico una gama de servicios médicos y hospitalarios
como: pediatria, cirugia plastica y general, otorrinolaringologia, ginecologia,
traumatologia, laboratorio clinico, rayos x, medicina interna, gastroenterologia,
emergencia, entre otras, consolidandose en uno de los hospitales de mayor
prestigio y con equipo médico moderno existente en la ciudad capital,

especificamente en la zona 1.

En lo que respecta a la entrevista se preguntd aspectos administrativos que son
vitales para el buen funcionamiento de una empresa, como el contar con una
mision y vision establecida, en este caso si cuenta con ellas, las cuales se

detallan a continuacion:

e Mision

“Proporcionar servicios médicos y hospitalarios de la mas alta calidad en las
diferentes especialidades, contando siempre con equipo de alta tecnologia y
personal altamente calificado, a fin de satisfacer las necesidades y expectativas

de nuestros pacientes”

e Vision

“Ser reconocidos a nivel nacional por su excelente labor desempefiada, asi como
por su capacidad de adaptacién ante los nuevos cambios y necesidades que la
poblacién nacional exija, para asi permitir que un mayor nimero de personas

requieren de nuestros servicios”

e Estructura organizacional

El hospital, cuenta con una estructura organizacional vertical la cual agrupa sus
funciones de acuerdo con el servicio que presta cada area del Hospital. Ademas
cuenta con tres niveles jerarquicos: el superior o de jefatura, integrado por el

director general, encargado de la administracibn y coordinaciébn de las
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actividades; el nivel de mando medio, encargados de las funciones

administrativas; y el nivel técnico/operativo. (Véase Figura 8)

Figura 8
Organigrama general actual del Hospital San Sebastian, zona 1

Direccién general

Area Area de
administrativa contabilidad
| 1 |
Divisién de Divisién de Division de
medicina enfermeria servicios generales
| | | |
Médicos Médicos Enfermeras Limpieza Seguridad

generales especialistas

Auxiliar de
enfermeria

Fuente: proporcionado por el director del Hospital San Sebastian, trabajo de campo, julio 2011
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Es importante mencionar que el hospital cuenta con 22 empleados, los cuales se

detallan a continuacion:

Plazas Puesto Atribucion
2 médicos generales Chequeos, diagndstico y atencion general a
pacientes.
2 médico internista Se dedica al estudio, diagnostico y tratamiento
de las enfermedades internas.
1 traumatélogo y Se encarga de tratamientos médicos y
ortopédico quirdrgicos de las enfermedades y lesiones en

los huesos y musculos.

cardiélogo Médico que trata las enfermedades del corazon.

ginecologo Especialista responsable de la asistencia médica
general para las mujeres.

pediatra Estudia al nifio y sus enfermedades.

radiologo Se ocupa de generar imagenes del interior del

cuerpo (rayos X).

1 otorrinolaringélogo Se encarga de la prevenciéon, diagndstico y
tratamiento de las enfermedades de: el oido y
vias aéreo-digestivas.

1 cirujano generaly  Especialista que se encarga de intervenciones
plastico quirdrgicas.

2 enfermeras Responsables del cuidado de los pacientes.

3 auxiliares de Asisten a las enfermeras en cualquier caso y dan
enfermeria atencion previa.

1 secretaria Encargada de las funciones administrativas.

1 contadora Lleva la contabilidad y finanzas de la institucién.

1 recepcionista Brinda servicio al cliente y encargada de llenar

fichas médicas.
1 limpieza Persona que se encarga del aseo del hospital.
seguridad Brindan la seguridad al hospital.
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h. Productos o servicios médicos

Los servicios médicos y hospitalarios que actualmente ofrece el hospital son:

e Consulta médica: atendida por médicos especialistas y médico general.

e Cirugias: cuenta con tres salas de operaciones en donde se realizan las
diversas intervenciones quirdrgicas con equipo moderno y con estrictas
normas de esterilizacion.

e Hospitalizacidn: se cuenta con seis habitaciones privadas y cuatro colectivas

que pueden utilizar los pacientes que lo necesiten con sus servicios basicos.

Ademas cuenta con especialidades tales como:
e traumatologia y ortopédica

e cardiologia

e otorrinolaringologia

e rayos X

e ginecologia

e clinica pediatrica

El director del hospital, comenté que es importante adicionar algunos servicios de
apoyo que son vitales en una empresa hospitalaria, como lo es el laboratorio
clinico; ya que al momento de necesitar pruebas de laboratorio se remite a una

clinica cercana a la institucion.

i. Comportamiento de ventas

Al cuestionar al director sobre el comportamiento que ha presentado las ventas
en los dltimos 5 afios, mencion6 que ha disminuido considerable la prestaciéon de
servicios médicos y hospitalarios esto debido a la ausencia de servicios de apoyo
gue son vitales en la institucion como al aumento de establecimientos de salud

en la zona.
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A continuacion se presenta una tabla que representa el comportamiento de

ventas en los Ultimos afios.

Tabla 2
Comportamiento de ventas, segun el director del hospital.

Ventas

Afio (Servicios médicos y hospitalarios brindados*) Ingresos
promedio

2005 5,600 Q.1, 000,000.00

2006 A A

2007 v v

2008 v v

2009 v v

2010 v v

2011 1,660 Q. 75,850.00

*Incluye todos los servicios médicos brindados en los respectivos afios, contando consultas generales y
especialistas, intervenciones quirudrgicas, hospitalizacion, etc.

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011.

En el afio 2006 se obtuvo un ingreso promedio de Q1,900,000.00 prestando un
mayor nimero de servicios médicos y hospitalarios con relacién al afio anterior, a
partir del afio 2007 el hospital presenta una baja demanda en la prestacion de

SuSs servicios.
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Grafica 1
Proyeccion de ventas de servicios, segun el director del hospital.
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011.

j. Competencia

Los hospitales privados ubicados en la zona 1 y 2 de la Ciudad Capital, que
prestan los servicios médicos y hospitalarios como: medicina general, medicina
especialista, traumatologia, cirugia general, pediatria, ginecologia, rayos X,
electrocardiografia, entre otros, son las instituciones o establecimientos que se
consideran los principales competidores del Hospital San Sebastian. Al momento
de realizar la entrevista correspondiente, en un enunciado se cuestion6 al
director quiénes consideraban que son la principal competencia del hospital,
respondiendo los siguientes hospitales privados ubicados en la cercania de las

instalaciones del Hospital San Sebastian.
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Hospital privado Ubicacion

Hospital Cedros del Libano; 82. Ave. 2-48, zona 1.

Hospital Morazan; 6 Ave. 1-29, zona 1.

Hospital Santa Margarita; 11 calle 3-52, zona 1.

Hospital Alamos; 6 Ave. 3-20, zona 2.

Hospital Angeles; 2 Ave. 14-74, zona 1.

Hospital San Pabilo; 8a. Calle 1-43, zona 1.

Hospital Nazaret; 4 calle 9-64, zona 1.

Hospital Promesa,; 82. Ave. 2-24, zona 1.

Hospital Ixchel; Ave. Simon Cafias 7-81, zona 2.

Entre la competencia indirecta que mencion6é el director del hospital se
encuentran: el Hospital San Juan de Dios, Hospital Juan José Arévalo Bermejo
(IGSS) ubicado en la zona 6, La Asociacion Pro Bienestar de la Familia de

Guatemala — APROFAM, Clinicas médicas, Sanatorios.

Se realizdé una visita a cada uno de los Hospitales privados descritos con el
objetivo de investigar los servicios que ofrecen y precios de cada uno de ellos, es
importante mencionar que solo en los Hospitales Cedros del Libano, Hospital

Alamos y Hospital y Clinicas Promesa proporcionaron la informacion necesaria.

A continuacioén se presenta un cuadro comparativo de los precios que maneja la
competencia con base a los servicios médicos y hospitalarios que ofrece el

Hospital San Sebastian:
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Precios del Hospital San Sebastian vrs. la competencia

Cuadro 1

SERVICIOS MEDICOS PRECIOS PRECIOS PRECIOS PRECIOS
Consulta general H Q 10000 H Q 12500 H Q 12500 H Q 90.00
GINECOLOGIA 0] 0 0 0
Consulta S Q 9500 S Q 10000 S Q 10000 S Q 85.00
Papanicolau P o 90|P @ 5000 P @ 12500 P 0 6000
Histerectomia abdominal } Q4,050.00 ; Q 4,500.00 ; Q 2,650.00 } Q5,300.00
Histerectomia vaginal A Q4,000.00 A Q 4,500.00 A Q 2,700.00 A Q 5,300.00
Parto normal L Q350000 Q370000 | Q185000 |  Q2500.00
Parto cesaria Q4,900.00 Q 3,900.00 Q 3,775.00 Q 5,800.00
Parto normal + anestesia S 0Q385000] C - L Q2425.00 Y Q3,500.00
Parto normal + pomeroy A 0385000 | E - O 2,800.00 Q 3,500.00
CIRUGIA N g S E
Consulta s Q12500| 5 Q 15000 4 Q 12500 { Q 130.00
Herniaplastia E Q455000 | g Q 445000 | Q202500 N Q4,500.00
Apendisectomia B Q4,600.00 Q 445000 A Q1,87500 |  Q4,500.00
Vesicula A 0460000| D Q445000 M Q210000 € Q450000
OTORRINOLARINGOLOGIA | S E 2 -

Consulta T Q 100.00 . Q 125.00 S Q 125.00 S Q 135.00
Amigdalectomia A Q4,600.00 | | Q 4,450.00 Q1750.00 p Q4500.00
PEDIATRIA N i R

Consulta Q 100.00| g Q  50.00 Q 12500 o Q 60.00
Control pediatrico de crecimien- Q 100001 A Q 85.00 Q 10000 M Q 90.00
to y desarrollo. N E
CARDIOLOGIA 0 S

Consulta cardiol6gica Q 100.00 Q 50.00 Q 7500 A Q 60.00
Electrocardiograma Q 125.00 Q 165.00 Q 180.00 Q 150.00
TRAUMATOLOGIA

Consulta Q 200.00 Q 190.00 Q 250.00 i
Artroscopia Q3,600.00 Q 3,500.00 Q 1,700.00 *
Artroplastia Q4,800.00 Q 4,650.00 Q 2,545.00 o
RAYOS X

Dependiendo el diagndstico Q 200-850 Q 190-850 Q250-1,000 Q200-900

de acuerdo a la economia del paciente.

** No se cuenta con los servicios indicados.

* En el Hospital Alamos los precios no incluyen honorarios médicos, uso de equipo y materiales quirtrgicos
medicamentos o antibiéticos, radiografias, laboratorio; ademéas cuenta con diferentes tipos de encamamiento

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011.
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Los precios del Hospital San Sebastian en algunos servicios son mas altos que
los precios de la competencia, pero éstos se justifican por la atencion de médicos
profesionales y especializados, excelentes instalaciones, moderno equipo
tecnolégico y una amable atencion. Ademas que en las intervenciones
quirdrgicas se ofrece un precio que incluye: hospitalizacién, honorarios médicos,
medicamentos o antibioticos, equipo médico que se necesite, anestesiologo,
médico auxiliar y enfermeras, mientras que en algunos hospitales lo cobran por
aparte. En el Hospital Cedros del Libano los precios que aparecen en el cuadro

anterior son para las personas que tienen un seguro médico.

Es importante mencionar que el método que utiliza el Hospital para establecer los
precios es a través de la competencia en lo que se refiere a los precios de
consulta, radiografias y en algunas especialidades, el cual consiste en que el
médico general o especialista fija el precio del servicio de acuerdo al que se
maneja en el mercado; en el caso de las intervenciones quirdrgicas se emplea el
método que considere idoneo el médico especialista ya que toma en cuenta el
uso de equipo o materiales, radiografias y examenes de laboratorios, que estos

ultimos se realizan en otra instituciones.

Las formas de pago que maneja el Hospital, es la de efectivo y cheque, siendo
esta ultima brindada a los usuarios reales que siempre han requerido de los

servicios médicos y hospitalarios.

De acuerdo a la investigacion que se realizo a los hospitales privados utilizan las

siguientes opciones de cobro como:
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Tabla 3
Opciones de cobro que utiliza la competencia.

Hospital privado Opciones de pago

Efectivo
Hospital Alamos Cheque
Tarjeta de crédito y débito

Efectivo
Hospital y Clinicas PROMESA Tarjetas de crédito y débito
Financiamiento visa cuotas

Efectivo

Hospital Cedros del Libano Cheque de caja

Tarjeta de crédito y débito

Planes de financiamiento visa cuotas

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011.

k. Proveedores

Dentro de los principales proveedores del Hospital se encuentran los siguientes:

Asemed: es la empresa que se encarga de proveer todo lo referente a

suministros, accesorio y equipos médicos.

e Servicios quirargicos: la que proporciona los productos hospitalarios
desechables, insumos para intervencion quirdrgica y suministros para
cuidado y heridas.

e Ecotermo: se encarga del manejo de los desechos bio-infecciosos del
Hospital.

e Office Depot: utilizan los servicios para comprar todo lo referente a
mobiliario y equipo, equipo de computo, papeleria y enseres.

e Técnica electrénica: empresa que brinda los servicios de mantenimiento

preventivo y correctivo para equipo médico y hospitalario.

[. Clientes
El director del Hospital San Sebastian, segun la entrevista efectuada, comenté
gue no se cuenta con una base de datos digitalizada, que lleve un control de la
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cantidad de usuarios reales que son atendidos, la frecuencia de visita y clase de
servicios que utilizan; debido a que la recepcionista es la encargada de llenar
una ficha técnica con los datos generales del paciente, por lo tanto solo se brind6
los datos de setenta y seis pacientes para obtener la informacion necesaria, los
cuales estan conformados entre las edades de 26 a mas de 59 afios, siendo el
motivo de la visita los servicios médicos generales, traumatologia, consulta

médica especialista, cirugia general y rayos x. (Véase cuadro 3, pagina 52)

m. Plaza

En lo que respecta a la plaza, el Hospital San Sebastian no cuenta con otra sede
para ofrecer los diferentes servicios, se atienden directamente en las
instalaciones ubicadas en la 22 calle 7-33, zona 1 de la Ciudad Capital, las

cuales son amplias y estan distribuidas en cuatro niveles.

Figura 9
Canal de distribucién de los servicios médicos
HOSPITAL USUARIOS:
PACIENTES
--------------------------------- Lo _

Brinda un servicio de
calidad, con médicos
profesionales en cada
una de las especia-

1
! Personas o familias que
1

1

1

1

1

I . .

! lidades y reconocidos a

1

1

1

1

1

1

1

1

1

requieran de servicios |

médicos y hospitalarios E

con una atencion de !

: _ calidad, con médicos !
nivel nacional, con el I
equipo médico mas |
moderno y de calidad. i
1

profesionales.

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, julio 2011.
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n. Promocion

Segun el director del hospital, no se ha utilizado ningin medio de promocién o
publicidad para dar a conocer los servicios médicos y hospitalarios, porque
consideran que gastaran demasiado en una campafa publicitaria. En lo que
respecta al exterior de las instalaciones, se cuenta con un rotulo de letras
doradas que forman el nombre del hospital, pero ante la falta de mantenimiento
ya no es visible, ademas en la puerta se tiene identificada la institucion con su
respectivo logotipo pero con la violencia que vive el pais se instalaron unas rejas
gue impiden que se lea bien; y en la sala de espera se encuentra un directorio
meédico el cual no esta actualizado debido a que se tienen nombres de
profesionales que ya no laboran en la institucion como servicios que ya no se
ofrecen. Por Ultimo, se cuestiond si se han realizado estrategias de
posicionamiento para dar a conocer tanto el hospital como los servicios médicos
y hospitalarios que esta ofrece, lo que menciono el director es que en ningun
momento han realizado o llevado a cabo ninguna actividad mercadoldgica esto
debido a la falta de conocimiento en el &rea.

2.3.2 Resultados de entrevista dirigida a médicos generales y especialistas
Se realiz6 una entrevista al personal que integra la institucién, especificamente a
2 médicos generales y 9 médicos especialistas; se llevé a cabo en julio 2011,

utilizando un cuestionario. (Véase anexo 3)

h. Mision y vision

El Hospital San Sebastian cuenta con una mision y vision establecidas las cuales
se presentaron, pero al momento de preguntar los médicos sobre su existencia,
9 respondieron que si saben que el hospital posee una, pero no la expresaron,
manifestando que solo la conocieron cuando entraron a laborar y que no estan

visibles; mientras que 2 meédicos indicaron que no las conocen.
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i. Competencia

La mayoria de los médicos (11) indicaron que consideran mayor competencia:
Hospital Cedros del Libano, Hospital Santa Margarita, Hospital Morazan, Hospital
Alamos, Hospital Angeles y las clinicas médicas particulares que se encuentran
ubicadas alrededor de las instalaciones del hospital. Enfatizando que las razones
principales por las que las personas los visitan son: los precios accesibles, la

variedad o diversidad de servicios, accesibilidad y parqueo.

c. Nivel de conocimiento

Ademés se le preguntd a los médicos, sobre la percepcion que tienen con
respecto al conocimiento del Hospital San Sebastian en los lugares aledafios a
sus instalaciones, mencionando que consideran que no es conocido esto debido
a que el hospital no ha aplicado estrategias de promocion o publicidad, que
ayude a que la poblacion que resida o labore en las zonas 1 y 2 pueda conocer
los diferentes servicios médicos y hospitalarios que este tiene a su disposicion.

d. Productos o servicios médicos

Segun los médicos, los servicios que son mas utilizados o requeridos por sus
pacientes son: consulta médica general, consulta médica especialista, pediatria,
rayos X, ginecologia, cardiologia, y el de laboratorio clinico pero este servicio es
emitido a otra institucion. Por esto ultimo, el cliente interno considera que es
importante adicionar algunos servicios de especialidades, como el de laboratorio
clinico, odontologia y neurologia, los cuales serian de gran beneficio para que el

hospital pueda atraer a un mayor nimero de pacientes.

e. Precios
En el siguiente cuadro, se presenta la expresion del cliente interno respecto a la

accesibilidad de los precios de los servicios del hospital:
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Cuadro 2
Consideracion del precio de los servicios médicos, segun médicos

SON ACCESIBLES LOS PRECIOS RESPUESTAS TOTAL %
PARA LOS PACIENTES

Si son accesibles 8 73%

No son accesibles 3 27%

TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011
Base: 11 médicos generales y especialistas.

Los meédicos consideran que el Hospital San Sebastian mantiene precios
accesibles ante la competencia, y esto se respalda a través de una investigacion
qgue realizaron, ademas de que los precios que manejan incluyen todos los

gastos necesarios como uso de equipo médico, honorarios, etc.

f. Plaza

El Hospital San Sebastian no cuenta con otra sede ni cuenta con servicio
domicilio. Al momento de cuestionar a los médicos acerca de que si consideran
adecuadas las instalaciones del hospital, el 64% considera que si tiene
instalaciones adecuadas pero no cuenta con pargueo propio, siendo este un
factor que influye para elegir a otras instituciones; mientras que el 36% no las

considera adecuadas esto debido a lo antes mencionado.

g. Promocion

Los médicos generales y especialistas mencionaron que en ningiin momento han
implementado actividades o estrategias de posicionamiento debido a que no
tienen conocimiento de que actividades se deben llevar a cabo para realizar
estrategias mercadoldgicas que beneficien al Hospital. Manifestando que los
servicios médicos y hospitalarios que se tienen a disposicion, se han dado a

conocer por medio de recomendacion de los usuarios reales.
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2.4 Resultados obtenidos de las encuestas a usuarios reales
Para obtener informacién relevante de los aspectos mercadoldgicos del Hospital
San Sebastian, se elaboré una encuesta para los usuarios reales que viven o

trabajan en las zonas 1y 2 de la ciudad capital. (Véase anexo 4)

Para llevar a cabo el trabajo de campo para encuestar a los usuarios reales que
tiene el Hospital, el director del hospital proporcioné un listado de pacientes que
residen en el &mbito geogréfico establecido, esto debido a que no se cuenta con
una base de datos digitalizada en donde lleven un control de: pacientes,
frecuencia de visita, historial clinico, etc., ya que es la recepcionista la que se
encarga de llenar manualmente una ficha médica en donde solo solicita datos
generales de estos usuarios como: nombre, teléfono y direccion, a traves de esta
informacion a los 76 usuarios reales que viven en la zona 1 y 2 de la Ciudad
Capital se les solicitd autorizacion para brindarles la encuesta correspondiente ya
sea por teléfono, visitando su residencia o cuando asistian a las instalaciones del

hospital.

a. Perfil del usuario real

De acuerdo a la informacion obtenida a través de las encuestas efectuadas a los
usuarios reales del hospital se determina que el mercado que visita con mayor
frecuencia la institucién son: mujeres, entre las edades que oscilan de 26 hasta
mas de 59 afios, con un promedio de ingresos mensuales mas de Q. 3,001.00,
con un estado civil casado, con hijos y trabajadoras; por lo que se demuestra que
el Hospital San Sebastian esta enfocado a un mercado familiar, ya que se
preocupa por brindar servicios meédicos y hospitalarios para toda la familia.
Ademas es importante mencionar que la mayoria de personas que asisten a
recibir servicios médicos se enteraron de la existencia de los servicios por medio

de la recomendacion de amigos/familiares. (Véase cuadro 3)
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Cuadro 3
Perfil del usuario real

Género

Frecuencia %
Masculino 31 |41%
Femenino 45 | 59%
Edad
15-25 2 3%
26-36 7 9%
37-47 12 | 16%
48-58 21 | 28%
59 o mas 34 | 44%

Ingresos mensuales

Q. 0.00 - Q. 1,000.00 5 6%
Q.1,001.00 — Q. 2,000.00 9 |12%
Q.2,001.00 — Q. 3,000.00 24 | 32%
Q.3,001.00 a méas 38 | 50%
Estado civil

Soltero 26 | 34%
Casado 43 | 57%
Otro 7 9%
Profesion

Estudiante 26 | 34%
Trabajador 47 | 62%
Jubilado 3 | 4%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011.
Base: 76 usuarios reales.
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b. Conocimiento de los servicios médicos y hospitalarios

El objetivo de esta seccion, es determinar si los usuarios reales conocen los
servicios médicos y hospitalarios que tiene el Hospital San Sebastian, ademas
conocer cuales son los mas solicitados, con qué frecuencia visitan y se realizan
chequeos médicos, porqué factores o caracteristicas prefieren el establecimiento
de salud privado, consideracion sobre la importancia de ampliacion de
especialidades de apoyo y cuales sugiere. En lo que respecta al nivel de
conocimiento de los servicios médicos y hospitalarios que brinda el Hospital, se

puede observar en la grafica siguiente:

Gréafica 2

Conocimiento de los servicios médicos del Hospital San Sebastian,
segun usuarios reales

No conocen
servicios
médicos

38%

Siconocen
servicios
médicos

62%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011.
Base: 76 usuarios reales.
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La mayoria de los pacientes del Hospital San Sebastian conocen los servicios
meédicos que éste ofrece, representandose en un 62% (47) mientras que el 38%

(29) respondieron no conocer todos los servicios médicos.

A los 47 usuarios que tienen conocimiento de todos los servicios que ofrece el
hospital, se les solicitd que mencionaran cada uno con el objetivo de verificar si
en realidad los conocia todos. Es por eso que en el cuadro que se presenta a
continuacion se tiene un total de 188 respuestas, esto debido a que en algunos

casos respondian més de una opcion. (Ver cuadro 4)

Cuadro 4
Servicios médicos mas conocidos segln usuarios reales.
SERVICIOS RESPUESTAS TOTAL %
Consulta médica general 47 25%
Consulta médica especialista 36 19%
Cirugia general 7 4%
Pediatria 9 5%
Traumatologia 47 25%
Rayos X 25 13%
Electrocardiografia 3 2%
Ginecologia 9 5%
Otorrinolaringologia 5 2%
TOTAL 188 100%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011.
Base: 47 usuarios reales que conocen todos los servicios médicos.

Los servicios médicos y hospitalarios que son mas conocidos en el Hospital San
Sebastian, de acuerdo a la opinién de los usuarios reales son: el servicio de
traumatologia y la consulta médica general debido a que son las especialidades
gue brinda directamente el director del hospital siendo uno de los médicos con

mayor renombre a nivel nacional en estos servicios, por consiguiente conocen y
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han utilizado el servicio de rayos X, debido a que es uno de los hospital privados
ubicados en la zona 1 que cuenta con el equipo médico mas moderno para
obtener radiografias.

c. Frecuencia de visita

Es importante mencionar que la mayoria de personas no estan acostumbradas a
realizarse chequeos médicos constantes, esto debido a que existen factores
tanto culturales como econémicos que se lo impiden, ademas se conoce que el
servicio médico y hospitalario es un servicio no buscado, como su nombre lo

indica solo se compra en el momento que se necesita. (Véase grafica 3)

Gréfica 3
Frecuencia de visita al Hospital San Sebastian,
segun los usuarios reales

80%-/55%

Porcentajes %
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Semestralmente
Trimestralmente
Mensualmente
Quincenalmente
Semanalmente

Frecuencia de visita

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011.
Base: 76 usuarios reales.
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Como se muestra en la grafica anterior la mayoria de los usuarios reales visitan
las instalaciones del Hospital San Sebastian semestralmente y trimestralmente
para realizarse sus chequeos generales o por alguna enfermedad inmediata. En
estos resultados se puede observar que los encuestados no se preocupan por
realizarse sus chequeos meédicos preventivos sino que se los realizan por

necesidad o cuando ya tienen alguna enfermedad.

d. Caracteristicas por las que prefieren el hospital

Dentro de las caracteristicas que hacen a los usuarios reales preferir el servicio
brindado por el Hospital San Sebastidn se encuentran: consulta médica de
calidad, precios accesibles, buen servicio, médicos especializados, adecuada
tecnologia, instalaciones y accesibilidad. Es importante mencionar que algunos

usuarios eligieron mas de una opcién. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5
Caracteristicas por las que prefieren el Hospital San Sebastian,
seguln usuarios reales

CARACTERISTICAS RESPUESTAS TOTAL %
Precios accesibles 76 26%
Consulta médica de calidad 68 23%
Buen servicio 62 21%
Adecuada tecnologia 27 9%
Médicos especializados 24 9%
Instalaciones 18 6%
Accesibilidad 17 6%
Parqueo 0 0%
TOTAL 292 100%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011.
Base: 76 usuarios reales.
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e. Ampliacion de servicios

La mayoria de los usuarios esta totalmente de acuerdo con la ampliacion de los
servicios médicos y especialistas (véase gréfica 4), debido a que actualmente no
se cuenta con servicios que son vitales en la institucion, es por esto que los
usuarios mencionaron algunas sugerencias de servicios que deben ser
proporcionados al publico en general como lo es: laboratorio clinico, odontologia,

neurologia y emergencia las 24 hrs.

Grafica 4
Consideracion sobre ampliacion de servicios médicos y especialistas,
segln usuarios reales

No consideran
ampliacién
13%

Si consideran
ampliacion
87%

Fuente: elaboracion propia en base al trabajo de campo, julio 2011.
Base: 76 usuarios reales.

Como se puede observar en la grafica anterior, un 87% (66) respondio estar de
acuerdo con la ampliacién de servicios porque consideran que hacen falta
servicios de apoyo que son vitales para el buen funcionamiento de la institucion,
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mientras que un 13% (10) respondié que considera que los servicios médicos

gue actualmente cuenta en el Hospital San Sebastian son los necesarios.

De la necesidad de ampliar los servicios médicos y hospitalarios, se le pregunto
a los 66 usuarios qué otro tipo de servicio le gustaria que tuviera el Hospital San

Sebastian, respondiendo méas de una opcion.

Cuadro 6
Servicios a adicionar al hospital, segun usuarios reales
SERVICIOS A ADICIONAR RESPUESTAS TOTAL %
Laboratorio Clinico 36 40%
Odontologia 14 16%
Emergencia 31 35%
Oftalmologia 4 4%
Neurologia 2 2%
Otros 3 3%
TOTAL 90 100%

Fuente: elaboracion propia en base al trabajo de campo, julio 2011.
Base: 66 usuarios reales que consideran ampliacion de servicios.

El 87% (66) que considera importante incorporar nuevos servicios al Hospital
San Sebastian destacé instalar un laboratorio clinico para evitar pérdida de
tiempo al acudir a otra institucion y contar con un servicio de 24 hrs en cualquier

caso de emergencia.

f. Calidad del servicio

Los resultados de la calidad del servicio se presentan en la siguiente grafica:
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Grafica b
Calificacion del servicio del Hospital San Sebastian, segun usuarios

Regular 11% Excelente

26%

Buena
63%

Fuente: elaboracion propia en base al trabajo de campo, julio 2011.

Base: 76 usuarios reales.

De acuerdo a los resultados presentados en la grafica anterior, se demuestra que
un 63% (48) calific6 como buena la calidad de servicio que reciben por parte del
personal del Hospital San Sebastian debido a que consideran que son personas
atentas, amables, educadas, etc., mientras que un 26% (20) consideraron de
excelente la calidad del servicio que les brinda el personal, y un 11% (08) lo
calificé como regular esto debido a que no se les atendio rapido y tuvieron que

esperar que llegara el médico.
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g. Precios de los servicios médicos
La percepcion de los precios segun los usuarios reales del Hospital San

Sebastian es:

Grafica 6
Percepcion de los precios del Hospital San Sebastian, segun usuario rea

Precios altos
26%

Precios

Referente al tema de los precios, consideran la mayoria con el 74% (56) que son
accesibles ante los precios que maneja la competencia, y un 26% (20) considera
gue el Hospital San Sebastian tiene precios altos a pesar del lugar en donde se
encuentra situado.



h. Formas de pago que acepta el Hospital San Sebastian

En lo que respecta a las formas de pago, los pacientes del Hospital prefieren
realizar su pago en efectivo, pero también considera que deberian aceptar
tarjetas de crédito o debito, esto debido a la situacion de inseguridad que se vive

en el pais y mas en la zona en donde esta situada la institucion.

Cuadro 7
Formas de pago que prefiere los usuarios reales
FORMAS DE PAGO RESPUESTAS TOTAL %
Efectivo 42 55%
Cheque 6 8%
Tarjetas de crédito 28 37%
TOTAL 76 100%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011.

Base: 76 usuarios reales.

i. Plaza

Como toda institucién, el Hospital cuenta con algunas debilidades que fueron

mencionadas por los usuarios como lo son:

Cuadro 8

Debilidades en plaza que presenta el hospital, segun usuarios reales

DEBILIDADES RESPUESTAS TOTAL %
No contar con parqueo dentro de las 76 50%
instalaciones.

Mala presentacion de las instalaciones 56 37%
exteriores.

No, realizan visitas a domicilio 20 13%
TOTAL 152 100%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011.

Base: 76 usuarios reales.

61




Como se observa en el cuadro anterior los usuarios reales consideran que las
instalaciones del hospital a su parecer son regulares, esto debido a que la
fachada se encuentra abandonada y sucia, no cuenta con parqueo propio para
los usuarios o clientes; y ademas que no cuenta con el equipo necesario pero
hacen énfasis que es por la falta de equipo de laboratorio clinico, consideran
perder tiempo en ir a buscar dicho servicio a otro establecimiento de salud o

especificamente a un laboratorio clinico particular.

j. Promocidn del Hospital San Sebastian

Se les pregunté a los usuarios reales del hospital, que si al momento de recibir
un servicio médico se les habia otorgado algin descuento o promocion, lo que
ellos respondieron:

Cuadro 9
Descuentos o promociones otorgadas a usuarios reales

DESCUENTO O
PROMOCION RESPUESTAS TOTAL %
Si recibieron 8 11%
No recibieron 68 89%
TOTAL 76 100%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011.
Base: 76 usuarios reales.

En lo que respecta a los usuarios que si recibieron algiin descuento o promocién
en el servicio médico, mencionan haber recibido un descuento en el servicio
meédico debido a que fueron remitidos por su médico de cabecera al Hospital San
Sebastian, mientras que otros comentan haber sido porque son conocidos de los

médicos que laboran en el hospital.
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k. Publicidad

Los usuarios conocieron los servicios meédicos y hospitalarios que brinda el
Hospital San Sebastian a través de la recomendacion de algun amigo/familiar,
esto se debe a que dicho establecimiento no ha utilizado en ningin momento
publicidad, promocién de ventas, mercadeo directo, ni relaciones publicas para
dar a conocer los servicios que brinda, aunque es importante dar a conocer que

2 usuarios mencionaron haber visto un anuncio en el directorio telefénico.

Haciendo referencia al péarrafo anterior se les pregunté a los usuarios: qué
medios le presta mas atencién al momento de elegir una empresa de servicios

hospitalarios, siendo los resultados los siguientes: (véase cuadro 10)

Cuadro 10
Medios que se les presta mayor atencion, segun usuarios reales
MEDIOS RESPUESTAS TOTAL %

Vallas publicitarias 54 71%
Internet 14 19%
Television 1 1%
Radio 6 8%
Periodico 1 1%
TOTAL 76 100%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, julio 2011.
Base: 76 usuarios reales.

Como se puede observar, a los medios que mayor atencién le prestan al
momento de elegir una empresa de servicios médicos y hospitalarios son las
vallas publicitarias (entendiéndose volantes, afiches, mantas vy trifoliares) debido
a que son los medios que tienen mayor contacto con el publico en general; ya
gue presentan informacion especifica como: ubicacién de la instalacion, listado
de servicios médicos que se prestan, precios de los servicios, etc.
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I. Top of mind (primera mencion) y posicionamiento

A los usuarios reales del Hospital San Sebastidn se les solicitd que seleccionaran
de un listado, la primera y segunda opcién que inmediatamente ubicaran en su
mente al hablar de hospitales privados ubicados en las zonas 1 y 2; a

continuacion se presentan los resultados obtenidos. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Top of mind de hospitales privados ubicados en lazonaly 2,
segun los usuarios reales

HOSPITALES PRIVADOS RESPUESTAS TOTAL

San Sebastian 52 68%

22, mencion Morazan 12 16%
Cedros del Libano 9 12%
Sta. Margarita 3 4%
Otras
Promesa 0 0%
Total 76 100%

Fuente: elaboracion propia en base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 76 usuarios reales.

En el cuadro anterior, se presentan las opciones de escogencia de los hospitales
privados ubicados en la zona 1 y 2, mencionados por los usuarios reales. Se
deduce que los clientes reales priorizan al Hospital San Sebastian porque

actualmente es donde reciben atenciéon médica.
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A continuacion se presenta el posicionamiento de las dos opciones
sobresalientes:
Grafica 7

Posicionamiento del Hospital San Sebastian, segun usuarios reales

Médicos
especialistas Tecnoloafa 4% Ubicacién .
704 |g 0 3% Precios

accesibles
33%

Buen servicio |

26% Consulta de
calidad 27%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 76 usuarios reales.

Los usuarios reales posicionan al Hospital San Sebastidn por sus precios
accesibles, consulta médica de calidad, buen servicio, médicos especializados,
tecnologia y ubicacién, siendo estas las principales ventajas competitivas que

presenta la institucion ante su competencia.

En la segunda mencion, siendo el Hospital Morazan, lo posicionan por brindar
servicio meédico de calidad, facilidades de pago y médicos especializados.
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2.5 Resultados obtenidos en las encuestas a clientes potenciales

Para la recoleccion de los datos acerca del mercado objetivo que le interesa
abarcar al Hospital San Sebastian, fue necesario la elaboracion de una encuesta
enfocada a las personas residentes y visitantes de las zonas 1 y 2 de la ciudad
capital ya que es el mercado que se desea abarcar para dar a conocer los
diferentes servicios médicos, se determind una muestra de 385 personas las
cuales se dividieron en: 58% (223) en la zona 1y 42% (162) en la zona 2; con el
principal objetivo de conocer los gustos y preferencias que tienen al respecto de

los servicios médicos y hospitalarios. (Véase anexo 5)

Ademas es importante mencionar, que el tipo de establecimiento de salud que
prefieren los clientes potenciales son los Hospitales privados, porque es donde
reciben una mejor atencién, no tienen que esperar tanto tiempo para ser

atendidos y confian en los diagndsticos; esto se puede ver en el cuadro

siguiente:
Cuadro 12
Preferencia hospitalaria segun cliente potencial
HOSPITALES ENCUESTADOS TOTAL %
Publico 98 25%
Privado 287 75%
TOTAL 385 100%

Fuente: elaboracion propia en base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 385 cliente potencial.

h. Perfil del cliente potencial

El mercado objetivo potencial que se desea atraer estaria conformado por
mujeres jovenes entre las edades comprendidas de 15 hasta 47 afios, estado
civil casado con al menos un hijo, trabajadoras con ingresos mensuales de
Q. 2,001.00 hasta mas de Q.3,001.00; esto debido a que son las mujeres
(madres de familia) quienes se preocupan en la salud de la familia y quien decide
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a que empresa de servicios hospitalarios acudir en cualquier caso de

emergencia.
Cuadro 13
Perfil del cliente potencial

Género

Frecuencia %
Masculino 117 | 30%
Femenino 268 | 67%
Edad
15-25 126 | 33%
26 — 36 112 | 29%
37 -47 84 22%
48 — 58 36 9%
59 0 mas 27 7%

Ingresos mensuales
Q. 0.00-Q.,1000.00 |41 |11%
Q. 1,001.00 - Q. 2,000.00 62 16%
Q. 2,001.00 — Q. 3,000.00 120 | 32%

Q. 3,001.00 0 mas 124 | 41%
Estado civil

Soltero 131 | 34%
Casado 218 | 57%
Otro 36 9%
Hijos

Si 269 | 70%
No 116 | 30%
Profesion

Estudiante 107 | 28%
Trabajador 223 | 58%
Jubilado 55 14%

Fuente: elaboracidon propia con base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 385 clientes potenciales.

67



b. Comportamiento de compra de un servicio médico
El objetivo de esta seccion, es determinar con qué frecuencia visitan y se

realizan chequeos médicos, cuales son los servicios médicos y hospitalarios son
los mas demandados, qué factores o caracteristicas influyen en la decision de la
empresa hospitalaria. A continuacion se analiza cada uno de los aspectos que

pueden influir en el comportamiento de compra de un servicio médico:

b.1 Frecuencia de visita hospitalaria

En lo que respecta, a la frecuencia con que acuden los clientes potenciales a los
establecimientos de salud para realizarse chequeos médicos van de 6 meses
con un 45% (173) a 3 meses con un 35% (135); dependiendo como se
encuentren de salud o si el doctor le pide estarse haciendo los cheques mas

frecuentes.

Gréfica 8
Frecuencia de visita hospitalaria, segun clientes potenciales

Semanal
Otro 1% Mensual

Quincenal
MI\.

Trimestral

Semestral 35%
45%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 385 clientes potenciales.
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b.2 Servicios médicos y hospitalarios demandados

La mayoria de los clientes potenciales encuestados indicaron acudir actualmente
a un establecimiento de salud entre los que mencionaron que visitaban se
encuentran: los hospitales publicos como el San Juan de Dios, hospitales
privados como Cedros del Libano, Morazan, Santa Margarita, Angeles, Alamos,
otros lugares como: el Hospital Juan José Arévalo Bermejo (IGSS) de la zona 6,
clinicas médicas o médicos privados; requiriendo los servicios que son de mayor
regularidad como: consulta médica, laboratorio, ginecologia, entre otros. (Véase
gréafica 9)

Grafica 9

Servicios médicos mas demandados por los clientes potenciales en los
hospitales que actualmente visitan
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 385 clientes potenciales.
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Dentro de los servicios médicos mas demandados por los clientes potenciales se
encuentra con un 36% (139) requiere de consultas médicas para que los
profesionales le realicen los chequeos médicos respectivos; un 24% (92)
manifiesta que el servicio de laboratorio clinico es el que solicitan con mayor
regularidad debido a que necesitan pruebas de laboratorio, como de orina,
heces, sangre, etc., el 20% (77) mencionaron que recurren a sus chequeos
ginecolégicos como papanicolaou, revision de rutina, partos; y por ultimo los
servicios menos demandados son los de cirugia con un 10% (39) y los de rayos
X con un 6% (23); ya que son servicios esporadicos y solo en el momento que se
necesitan se hace uso de ellos. Por lo tanto, es importante que el Hospital San
Sebastian incluya dentro de sus servicios médicos y hospitalarios el de
laboratorio clinico ya que como se menciond al inicio de este parrafo es uno de
los servicios con mayor demanda por los clientes potenciales, logrando asi atraer

a mas personas para que se conviertan en clientes de dicho hospital.

b.3 Factores de decision de compra
Se describe la opinion de los clientes potenciales sobre los motivos que influyen

en la decision al momento de elegir una empresa de servicios médicos y

hospitalarios.
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Cuadro 14
Factores que influyen en la decision de compra, segun clientes potenciales

OPCIONES RESPUESTAS TOTAL %
Consulta médica de calidad 300 26%
Precios accesibles 243 21%
Buen servicio 197 17%
Médicos especializados 127 11%
Adecuada tecnologia 104 9%
Instalaciones 92 8%
Publicidad y promociones 92 8%

TOTAL 1,155 100%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 385 clientes potenciales.

Las caracteristicas que consideran importantes los clientes potenciales que
deben tener los hospitales privados son: consideran que se debe dar una
consulta médica de calidad esto a través de médicos especializados y disponer
de equipos médicos modernos para las intervenciones quirtrgicas, como
segundo punto ofrecer precios accesibles esto debido a la situacién econdémica
gue afecta actualmente a la poblacion guatemalteca, contar con instalaciones
adecuadas entendiéndose una buena ubicacion y un parqueo propio para que los

clientes se sientan confiados que su vehiculo esta en un lugar seguro.

c. Calidad del servicio hospitalario

Como se muestra en el parrafo anterior uno de los factores mas influyentes para
elegir un hospital privado es que se brinde una atencion de calidad, es por esto
gue los clientes potenciales calificaron el servicio recibido por su actual

proveedor de servicios médicos. (Véase grafica 10)
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Gréfica 10
Calificacion del servicios médico actual, segun clientes potenciales

Deficiente
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33%
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46%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 385 clientes potenciales.

Como se observa en la grafica anterior, el 46% (177) califican el servicio de su
actual proveedor de servicios médicos como regular debido a que mencionan
gue en ocasiones no respetan las citas previas que se realizan y tienen que
esperar gque llegue el médico para recibir su respectivo servicio, el 33% (127)
considera recibir un buen servicio ya que el trato que le da el personal es el
correcto y confia en los diagnosticos emitidos, ahora bien un significativo 18%
(69) menciona recibir una deficiente atencion ya que el diagnostico emitido por
los médicos no ha sido acertado; por ultimo un 3% (12) percibe recibir una
excelente atencion por parte de los médicos y enfermeras que laboran en la

institucion.
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d. Top of mind (primera mencion) y posicionamiento

En las encuestas proporcionadas a los clientes potenciales se les solicitd que
mencionaran la primera y segunda opcion que inmediatamente se les viene a la
mente al hablar de hospitales privados ubicados en las zonas 1 y 2, siendo los

resultados los que se encuentran en el cuadro siguiente:

Cuadro 15
Top of mind de hospitales privados ubicados en lazona ly 2, segln los
clientes potenciales

HOSPITALES PRIVADOS RESPUESTAS TOTAL

Cedros del libano 120 31%
Sta. Margarita 45 12%
Promesa 22 6%
Otras
Los Angeles 19 5%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia en base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 385 clientes potenciales.

Como se observa en el cuadro anterior se refleja la opcién de top of mind de los
hospitales privados segun los clientes potenciales son: como primera opcion es
el Hospital Morazan con un 46% y, segunda opcién el Hospital Cedros del Libano
con un 31%, debido a que son los hospitales en donde actualmente les dan
atencion médica. El objetivo de realizar esta pregunta es determinar qué lugar
ocupa en la mente de los clientes potenciales la unidad de analisis o sea el
Hospital San Sebastian, pero al no ser mencionado en ningln momento ni como

primera o segunda opcion se puede determinar que no esta posicionada.
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A los clientes potenciales después de indicar cuales son los hospitales privados
mas recordados, se les cuestion6 acerca de que caracteristicas de

posicionamiento, siendo las siguientes:

Cuadro 16
Posicionamiento de los hospitales privados segun los clientes potenciales
HOSPITALES OPCIONES RESPUESTAS | TOTAL %
PRIVADOS
Precios accesibles 463 24%
Morazan : :
Consulta médica de calidad 402 21%
Médicos especializados 113 6%
Parqueo 359 18%
Cedros del Libano Promocién y publicidad 315 17%
Ubicacion 145 7%
Tecnologia 35 2%
Otros -
Seguridad 78 4%
Instalaciones 15 1%
TOTAL 1,925 100%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 385 clientes potenciales.

El posicionamiento de las dos opciones de hospitales privados como se observa
en el cuadro anterior son: en primer lugar se sita el Hospital Morazan
presentando precios accesibles, consulta médica de calidad y médicos
especializados, en segundo lugar se encuentra el Hospital Cedros del Libano
gue los clientes potenciales lo recuerdan por las promociones y publicidad que

utilizan, el parqueo y la ubicacién

e. Precios de los servicios de hospitales
La mayoria de los clientes potenciales encuestados mencionaron no estar
totalmente de acuerdo con los precios que estan pagando con su actual

proveedor de servicios esto se demuestra en la siguiente grafica.
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Grafica 11
Opinion sobre los precios de su actual proveedor de servicios médicos,
segun clientes potenciales

Si estan de
acuerdo
43%

No estan de
acuerdo
57%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 385 clientes potenciales.

De acuerdo a los resultados se muestra que un 57% mencionan que no estan de
acuerdo con los precios debido a que en algunos casos pagan caro y reciben
una mala atenciébn o pagan barato pero los diagnésticos emitidos no son
confiables; un 43% respondié si estar de acuerdo ya que aprovechan cuando hay
promociones o descuentos en los servicios, ademas reciben una buena atencion
y servicio de calidad. Esto quiere decir, que los clientes potenciales consideran
gue en un establecimiento de salud se debe pagar precios accesibles pero que a

cambio ellos reciban un servicio de calidad y con médicos profesionales.

75



e.l Formas de pago

Con relacion a las formas de pago que prefieren los clientes potenciales
mencionaron entre las opciones de efectivo, cheque o tarjeta de crédito: (Véase
cuadro 17)

Cuadro 17
Formas de pago que prefieren los clientes potenciales
FORMAS DE PAGO ENCUESTADOS TOTAL %
Efectivo 200 52%
Cheque 45 12%
Tarjetas de crédito 140 36%
TOTAL 385 100%

Fuente: elaboracion propia en base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 385 clientes potenciales.

Como se puede observar en el cuadro anterior un significativo 36% (ciento
cuarenta encuestados) hacen preferencia en pagar sus servicios médicos con
tarjetas de crédito o debito esto debido a la facilidad de uso y para no arriesgarse

a manejar dinero en efectivo.

f. Plaza
A los clientes potenciales se les pregunté acerca de: cémo le fueron ofrecidos los

servicios médicos, en su actual establecimiento de salud. (Véase cuadro 18)

Cuadro 18
Formas de ofrecimiento de servicios médicos, segun clientes potenciales
FORMAS DE OFRECIMIENTO DE LOS ENCUESTADOS TOTAL %
SERVICIOS MEDICOS
A través de seguro 45 12%
Directamente el hospital 223 58%
Clinica médica 117 30%
TOTAL 385 100%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 385 clientes potenciales.
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Por el tipo de servicio es necesario que el paciente visite las instalaciones del
establecimiento de salud, para recibir el chequeo médico, la intervencion
quirargica, etc. Por dltimo, es importante mencionar que la mayoria de personas

encuestadas no tienen seguros médicos para cualquier emergencia.

g. Conocimiento del Hospital San Sebastian

En esta seccidn, se expone el conocimiento del Hospital San Sebastian. En lo
gue respecta a los 385 clientes potenciales encuestados, un 75% (290)
manifesté no tener conocimiento de la ubicacion de las instalaciones del Hospital,
de los servicios médicos y hospitalarios que ofrece, no haber escuchado o visto

alguna publicidad o promocion.

Grafica 12
Conocimiento del Hospital San Sebastian, segun clientes potenciales.
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo 2012.
Base: 385 clientes potenciales.
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Mientras que un 25% (95) menciond conocer el hospital, de los cuales 60 clientes
potenciales solo lo han escuchado por recomendacion de amigos o familiares y
35 clientes potenciales mencionan conocerlo porque a diario pasan por ahi, es
importante aclarar que la mayoria manifesté no conocer que servicios meédicos y

hospitalarios ofrece, esto porque no son usuarios del Hospital San Sebastian.

No se tomd en cuenta el posicionamiento que tiene el Hospital San Sebastian
debido a que ninguno de los clientes potenciales encuestados en las zonas 1y 2
de la ciudad capital, son usuarios del Hospital San Sebastian por lo tanto no
pueden hablar de este hospital, ni conocer la diversidad de servicios médicos y

hospitalarios que ofrece, los precios que maneja, las consultas de calidad.

2.6 Andlisis FODA

Después de conocer la situacion actual que presenta el hospital por medio de las
entrevistas dirigidas al director y a los médicos tanto generales como
especialistas; asi como las encuestas proporcionadas a los usuarios reales y a
los clientes potenciales, es necesario realizar un andlisis FODA, en el cual se
identifican cada una de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
gue tiene el Hospital San Sebastian, zona 1; esto con el principal objetivo de
implementar estrategias que ayuden a mitigar los problemas que actualmente
presenta.

A continuacion se presenta cada uno de los factores tanto internos como los

externos que afectan a la institucion:

78



a. Fortalezas
El Hospital San Sebastian cuenta con aspectos positivos internos, se esta

refiriendo a las fortalezas que posee las cuales son:

1. Ofrece una amplia gama de servicios médicos y hospitalarios:

e consulta médica general e rayos X

e otorrinolaringologia e pediatria

e consulta médica especialista e electrocardiografia
e traumatologia e ginecologia

e cirugia general

2. Cuenta con personal médico con un alto nivel profesional.

3. De acuerdo a los resultados proporcionados por los usuarios reales
consideran que el hospital ofrece precios accesibles y consulta de calidad,
debido a que el personal administrativo, médico y enfermeras ofrecen una

buena atencion.

4. Posee instalaciones amplias y adecuadas para brindar un buen servicio y se

encuentran en condiciones favorables.

5. El hospital cuenta equipo médico de alta tecnologia.

6. La localizacion es la adecuada, debido a que se encuentra ubicado en la zona
1 de la Ciudad Capital; zona que es muy frecuentada por el publico en
general.

7. Disponibilidad de espacios fisicos, para ampliar servicios sugeridos por los

clientes.
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b. Debilidades
El Hospital también posee debilidades que afectan el buen funcionamiento y por
consiguiente no permite alcanzar los objetivos por lo que fue creada la institucion

hospitalaria.

1. El Hospital no cuenta con ciertos servicios que son vitales para el buen

funcionamiento, como lo es laboratorio clinico y emergencia las 24 horas.

2. No se realizan visitas a domicilio.

3. No cuenta con una base de datos digitalizada, que ayude a mejorar los
registros de los servicios prestados.

4. El Hospital dentro de sus formas de pago no acepta el uso de tarjeta de

crédito o débito.

5. En lo que respecta a la fachada del Hospital, se encuentra descuidada y en

mal estado, lo que provoca una mala presentacion ante sus pacientes.

6. Carece de parqueo propio dentro de las instalaciones.

7. No realiza publicidad y promocién para dar a conocer las instalaciones como

los diferentes servicios que ofrece.
8. No se lleva a cabo estrategias mercadoldgicas para dar a conocer las

instalaciones como los diferentes servicios que ofrece, y posicionarse dentro

de su mercado.
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c. Oportunidades
Existe un ambiente externo que rodea el Hospital San Sebastian, a continuacion

se presenta las oportunidades que deben ser aprovechadas:

1. Aumento de clientes de la zona 1 y 2 para dar a conocer el Hospital San

Sebastian y servicios médicos que ofrece.

2. Existencia de tecnologia de informacién y comunicacion.

d. Amenazas
Como toda empresa el Hospital San Sebastian presenta aspectos externos
negativos que pueden obstaculizar el desarrollo y avance de la misma, entre los

cuales se tiene:

1. Incremento de la competencia directa e indirecta (clinicas médicas,
sanatorios, hospitales publicos y privados, medicina natural, dispensario, etc.)

del servicio en el perimetro donde se encuentra ubicado.

Condiciones econémicas del pais.

3. Crisis social, violencia que se vive en el sector del centro histérico zona 1.
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Cuadro 19

Matriz FODA del Hospital San Sebastian

FORTALEZAS

1.

Amplia gama de servicios médicos y
hospitalarios.

DEBILIDADES

1.

No cuenta con servicios que son vitales para el buen
funcionamiento como Laboratorio Clinico y Emergencia

2. Personal médico con wun alto nivel 24 hrs.
profesional. 2. No cuenta con una base de datos digitalizada, que ayude
3. Los usuarios reales consideran que el a mejorar los registros de los servicios prestados.
hospital ofrece precios accesibles y consulta |3. El hospital dentro de sus formas de pago no acepta el
de calidad por el personal. uso de tarjeta de crédito o débito.
MATRIZ FODA APLICADA 4. |Instalaciones amplias y adecuadas. 4. La fachada del Hospital, se encuentra descuidada y en
AL HOSPITAL SAN 5. Moderno equipo médico de alta tecnologia. mal estado.
SEBASTIAN 6. Localizacion adecuada, debido a que se |5. No se realizan visita a domicilio.
encuentra ubicado en la zona 1 de la Ciudad |6. Carece de parqueo propio dentro de las instalaciones.
Capital. 7. No realiza publicidad y promocion para dar a conocer las
7. Disponibilidad de espacios fisicos, para instalaciones y servicios que ofrece.
ampliar servicios sugeridos por los clientes. |8. No se llevan a cabo estrategias mercadolégicas para dar
a conocer las instalaciones como los diferentes servicios
gue ofrece, y posicionarse dentro de su mercado

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA (F,0) ESTRATEGIA (D,0)

1. Aumento de clientes de la zona 1y 2 |1. Posicionamiento de Hospital San Sebastian |1. Implementacién de programa de gestidon clinica para
para dar a conocer el Hospital San por la implementacibn de estrategia de almacenar las fichas médicas de los pacientes del
Sebastian y servicios médicos que mezcla promocional que contribuya a Hospital San Sebastian, a través de la utilizacion de
ofrece. comunicar la excelencia en servicios tecnologia de informacion y comunicacién. (D2,02)

2. Existencia de tecnologia de médicos al alcance de sus bolsillos. 2. Establecimiento de otras opciones de pago (aceptacion de
informacién y comunicaciones. (F1, F6, O1) tarjetas de crédito y débito) ante las exigencias de los

clientes potenciales.(D3,01)

AMENAZAS ESTRATEGIA (F,A) ESTRATEGIA (D,A)

1. Incremento de la competencia directa e | 1. Implementacion de programa de fidelizacion | 1. Disefio de estrategia de mejoramiento de las

indirecta (clinicas médicas, hospitales
publicos y privados) del servicio en el
perimetro donde se encuentra ubicado.

2. Condiciones economicas del pais.

3. Crisis social, violencia que se vive en el
sector del centro histoérico.

el cual diferenciarA al Hospital San
Sebastian de la competencia ya que
beneficiara con descuentos a los usuarios
reales y clientes potenciales ante la
situacion econémica que afecta al pais. (F3,
F5, Al, A2)

instalaciones como la disposicion de un parqueo privado
para que los usuarios reales y clientes potenciales se
sientan seguros ante la violencia que se vive en el
sector del centro histérico. (D3, D4, A3)

2. Establecimiento de controles en las estrategias.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
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CAPITULO 1l

PROPUESTA DE MEZCLA DE MERCADOTECNIA COMO ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO PARA UN HOSPITAL PRIVADO UBICADO EN LA
ZONA 1, DE LA CIUDAD CAPITAL

La mezcla de mercadotecnia, es un pilar fundamental para que una empresa
participe y sea competitiva en el mercado, ya que tiene como objetivo satisfacer
las necesidades y deseos de su mercado meta mediante la oferta de un producto
o0 servicio; el cual, necesita ser promocionado para que sea conocido y
recordado, ademas, tener un precio justo, y finalmente, se establecen los medios
para gque llegue al consumidor. Es importante mencionar que el punto inicial para
tomar cualquier decision sobre la mezcla de mercadotecnia depende de como
esta posicionado el producto o servicio que ofrece la empresa y de los
segmentos de mercado que deben atenderse.

Partiendo de lo anterior en la presente propuesta, se plantean las estrategias de
la mezcla de mercadotecnia (producto o servicio, precio, plaza y promocién) con
la finalidad de posicionar el Hospital San Sebastian en la mente del grupo

objetivo, es decir, dar una posicion que la diferencie de sus competidores.

3.1 Objetivos de la propuesta
En lo que respecta a los objetivos de la propuesta, fueron divididos en objetivos

generales y especificos los cuales se detallan a continuacioén:

3.1.1 Objetivo general
a. Posicionar al Hospital San Sebastian aplicando la mezcla de mercadotecnia,
que contribuya a aumentar en un 25% sus ventas y crear una ventaja

competitiva para el afio 2013.
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3.1.2 Objetivos especificos

a. Implementar un programa de gestion clinica (base de datos) para almacenar
las fichas médicas de los pacientes del Hospital San Sebastidn en formato
digital y establecer los métodos de acceso mas eficientes a éstos datos, en el
transcurso del afio 2013.

b. Aumentar las ventas del Hospital San Sebastian en un 25% para el afio 2013,
a través de la aceptacién de otras opciones de pago (tarjetas de crédito y
débito).

c. Proporcionar a los usuarios reales y potenciales beneficios a través de la
implementacion de las tarjetas de afiliacion, en el transcurso del afio 2013.

d. Mejorar el aspecto de las instalaciones fisicas del Hospital San Sebastian
para que cumpla con los estandares higiénicos hospitalarios.

e. Incrementar el conocimiento del Hospital San Sebastian del grupo objetivo, en
un 25%, posicionandolo dentro de los mejores hospitales de la zona 1, para el

mes de enero del 2013.

3.2 Segmentacién de mercado meta

El mercado meta estara comprendido por: personas entre las edades de 15 afios
en adelante, con necesidad de recibir servicios médicos y hospitalarios de
calidad a precios accesibles con equipos médicos modernos.

3.3 Posicionamiento
Debido a la ausencia de estrategias mercadoldgicas innovadoras, el Hospital San

Sebastian se encuentra en la necesidad de buscar el posicionamiento que
permita incrementar sus utilidades y generar crecimiento en el mercado, para ello
se elige una mezcla de mercadotecnia que contiene una serie de actividades

disefiadas para estimular la demanda del cliente final.
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Para obtener fidelidad a la empresa es necesario tener una estrategia de
promocion que cumpla y satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes,
ademas de despertar entusiasmo y crear lealtad duradera hacia los servicios
médicos que ofrece el hospital. Dicha fidelidad conducira a obtener una marca
poderosa que inspiré confianza y permitira diferenciar los servicios de sus

competidores, siendo esta el arma competitiva mas eficaz para la institucion.

El fin de lograr un posicionamiento de marca, es que se comunigue a los clientes
las caracteristicas, ventajas y beneficios que ofrecen los servicios médicos y
hospitalarios del Hospital San Sebastian, asi como lograr colocar el nombre del
hospital en la mente del consumidor, creando y logrando una ventaja competitiva

sostenible en el futuro.
Es por esto que a continuacion se presenta una serie de pasos que se deben

tomar en cuenta para poder crear el posicionamiento en el Hospital San
Sebastian:
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Figura 10
Pasos para crear el posicionamiento en el Hospital San Sebastian

PASO 1:
IDENTIFICACION
DE
COMPETIDORES

PASO 2: EVALUACION

DE PERCEPCIONES
QUE TIENEN LOS
CONSUMIDORES DE

<~

LA COMPETENCIA

Hospitales
Privados
ubicados en la
zonaly?2de
la Ciudad
Capital, que
presenten
caracteristicas
similares en:
servicios
meédicos y
hospitalarios,
instalaciones.

4 b

Servicio de calidad

PASO 3:
DETERMINACION
DE LAS
POSICIONES DE
LOS
COMPETIDORES

Facilidades de
pago

Parqueo Privado

Precios accesibles

Diversidad de
servicios médicos

Instalaciones

Promociones y
Publicidad

Precios
Accesibles

Servicios médicos

y hospitalarios
con calidad

Médicos
profesionales

Instalaciones
adecuadas

Descuentos o
promociones

PASO 4: TOMA
DE DECISION
DE POSICIONA-
MIENTO.

N

En el Hospital
San Sebastian se
implementara una

estrategia de

posicionamiento
precio/calidad,
gue lo diferencie
de sus
competidores

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
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La estrategia de posicionamiento de precio/calidad, se vera reflejada en las
piezas publicitarias como mantas, afiches, volantes, trifoliares, para que los
usuarios reales y clientes potenciales recuerden el slogan que adoptara el
Hospital San Sebastian el cual seré:

“Excelencia en los servicios médicos al alcance de su bolsillo.”

Este permitira que los clientes puedan comprobar la alta calidad que tienen los
servicios meédicos y hospitalarios, ofreciéndolos a un precio accesible por debajo
de la competencia, ya que de acuerdo a la investigacién de campo el Hospital
San Sebastian en comparacion con los establecimientos de salud privados

ubicados a su alrededor tiene precio accesibles para la poblacion en general.

Ademas, en esta estrategia lo que se desea es dar a conocer tanto la ubicacién
del Hospital como los servicios médicos y hospitalarios que ofrece, logrando asi
gue la poblacién de las zonas 1 y 2 acudan al Hospital San Sebastian, para
recibir los servicios médicos y hospitalarios que necesiten, y asi lograr ocupar un

lugar distintivo en la mente del mercado objetivo.

La presente propuesta contempla las estrategias de la mezcla de mercadotecnia
gue permitirAn captar la atencion de los clientes potenciales y mantener los
usuarios reales, asi posicionar el Hospital San Sebastian como uno de los
mejores de la zona 1. Las estrategias mercadolégicas que se desarrollaran a lo

largo de la propuesta son las siguientes:
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Figura 11
Fases parallevar a cabo la propuesta de la mezcla de mercadotecnia como

estrategia de posicionamiento:

FASE |: ESTRATEGIA ORIENTADA AL PRODUCTO
Mejoramiento del servicio

Técticas:

e Programa de gestion clinica.

e Afiliacion a empresa proveedora de crédito (tarjetas
de crédito/débito)
FASE II: ESTRATEGIA ORIENTADA AL PRECIO

Programa de fidelizacion

Tactica:
e Elaboracion de tarjetas de afiliacion (descuentos, |I‘

mejoramiento de precio)
FASE IlIl: ESTRATEGIA ORIENTADA A LA PLAZA
Mejoramiento de las instalaciones

Téactica:
« Contratacion de pintor para las instalaciones |I‘
e Alianza estratégica con el propietario del parqueo

publico (2 calle 6-72 zona 1).
FASE [IV: ESTRATEGIA ORIENTADA A LA

PUBLICIDAD

Tacnicas de medios:

e Afiches
e Mantas publicitarias II
e Volantes

e Trifoliares

POSICIONAMIENTO POR CALIDAD/PRECIO

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
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3.4 Estrategia orientada al producto

Todo producto o servicio debe: satisfacer eficazmente las necesidades o deseos
especificos de los consumidores o usuarios y por ultimo, ser capaz de generar
preferencia por parte de los consumidores o usuarios; partiendo de esto el
Hospital San Sebastian debe realizar una estrategia para brindar un mejor
servicio a través de la implementaciéon de un programa de gestion clinica y la

afiliacion a credomatic para aceptar nuevas formas de pago.

3.4.1 Tactica programa de gestién clinica

En el Hospital San Sebastian no se cuenta con una base de datos en digital que
lleve control de asistencia e historial médico de los pacientes sino que utiliza
fichas médicas en papel que son llenadas por la recepcionista pero solo se
especifica datos generales, es por esto que se propone un programa de gestion
clinica @Clinic 5.0 es una herramienta ideal para aquellos profesionales de la
medicina que desean incorporar la informatica a la gestion de su negocio, es muy
facil de utilizar ya que permite administrar de forma eficaz gran cantidad de
informacion relativa a los pacientes que acuden a la consulta: datos personales,
fotografias, historial clinico, conocer qué clientes acudiran, estudios radiologicos,
etc., ademas posee una interesante pestafia de facturacién con la que podras
controlar el estado de los pagos por parte de los pacientes, lo interesante es que

cada actividad dispone de su respectiva opcién de impresion.

c. Objetivo

¢ Implementar un programa de gestion clinica (base de datos) para almacenar
las fichas médicas de los pacientes del Hospital San Sebastian en formato
digital y establecer los métodos de acceso mas eficientes a éstos datos, en el

transcurso del afio 2013.
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d. Descripcién de la estrategia

El software recomendado es @CLINIC 5.0, Software o Programa de Gestion
Clinica, el cual:

e Requerimientos minimos

Sistema Operativo: Win95/98/Me/2000/NT/XP

Tamafo del Software: 2.03 MB

Licencia de Uso: Freeware (Software Gratis)

e Limitaciones

En la version demostrativa tiene deshabilitadas algunas opciones, como la
pestafia de estudios radioldgicos, odontoldgicos, farmacia, etc. Ademas, afiade a
los informes incbmodas marcas de agua que recuerdan que se trata de una
demostracion. Para adquirir la version completa se debe ingresar a la pagina

http://www.e-rem.net/clinic.html y convertirse en miembro de la comunidad Clinic,

con un costo de $25.00 como unico pago, el cual por medio de una clave

permitira usar todas las aplicaciones del software.

Ventajas

Es completamente gratuito.
Compatibilidad de idiomas.

Interfaz de usuario simple y sencillo.

No requiere conocimiento previo.

Permite el trabajo simultaneo.

Organiza todo en una sola base de datos.
Requerimientos de sistema minimos.

Personalizacion de datos.

AN N NN Y N N NN

Actualizacion gratuita.

La interfaz del programa muestra el menu de opciones (Véase anexo 6) el

programa esta elaborado con un ambiente grafico de facil uso y aplicaciones
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practicas como entrar, salir, personalizacion, copia de seguridad, aplicaciones,
etc. Todos estos menuds son parte inicial del programa y la pantalla principal del
mismo. La interfaz del programa muestra la forma de ingreso para los datos del
paciente, estos serdn almacenados en la base de datos, para asignacién de

citas, archivamiento del historial médico, control de salud del paciente, etc.

Para implementar el programa @CIlinic se deben realizar las siguientes

actividades:

Como en cada clinica de especialidades se cuenta con equipo de computo y
se dispone de internet, se instalara en cada computadora el programa
@Clinic 5.0 con el fin de comenzar a instruir al personal sobre el uso del
software y que cada médico pueda llevar personalmente su base de datos, la
cual se almacenara en la terminal principal.

El Dispositivo a comprar es un adaptador PCI inalambrico marca Trendnet a
54mbps por computadora, ofrece velocidades hasta de 54mbps para manejar
aplicaciones intensivas de ancho de banda el alcance del dispositivo es de 35
a 100 metros en interiores y de 100 a 300 en exteriores, también debe
adquirirse un router para utilizarse como access point del sistema; en este
caso se utilizara el router proporcionado por turbonett como acceso point para

la red inalambrica.

3.4.2 Téactica afiliacion con empresa proveedora de crédito

Como se indicé en el diagndstico, tanto clientes potenciales y usuarios reales del
Hospital San Sebastian prefieren realizar sus pagos a través de tarjetas de
crédito o deébito; por lo que se considera necesario implementar una herramienta
estratégica de afiliacion con la empresa credomatic para aceptar las tarjetas en el
hospital, ya que es el método de pago mas seguro, con menor flujo y trasiego de

efectivo
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b.

Objetivo
Aumentar las ventas del Hospital San Sebastidn en un 25% para el afio 2013,

a través de la aceptacion de otras opciones de pago (tarjetas de crédito y
débito).

Descripcion de la estrategia

Para que el Hospital San Sebastian se afilie a Credomatic debe suscribir un

contrato para la aceptacién de las tarjetas en su establecimiento, una vez

aprobado, Credomatic le abrir4 una cuenta corriente en el banco para acreditarle

el monto de su facturaciébn automéaticamente y le proveera de los siguientes

suministros para su debida operacion:

Un namero de afiliado Unico para su establecimiento con el cual solicitara las
diferentes autorizaciones.

Una terminal de punto de venta manual. Esta tiene la funcién de imprimir los
datos de la tarjeta en los voucher.

Un block de vouchers, en los cuales se imprimen los datos de la tarjeta, se
anota el monto total de la compra y se le describe la fecha.

Un block de remisiones. En estas se resumen la totalidad de los voucher o las
ventas realizadas con las tarjetas para presentarlas a cobro.

Un centro de autorizaciones con servicio las 24 horas al dia y 365 dias al afio
para atender sus solicitudes.

Calcomanias de las marcas representadas. Estas tienen como objetivo
identificar que el hospital se recibe dichas marcas de tarjeta para que el

cliente este enterado:

- :t;ib l.!

International
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Ademas es necesario cumplir con los siguientes requisitos:
o Fotocopias legibles de:
- Patente de comercio.
- Cédula de vecindad completa del representante legal.
- NIT del representante legal.
- Recibo reciente de agua, luz o teléfono del negocio.
« Contrato de afiliacion.
e Apertura cuenta bancaria en BAC.

o Autorizacion de transferencia de fondos.

e. Costo de las estrategias de mejoramiento del servicio

Cuadro 20
Costo de la estrategia de mejoramiento del servicio

DESCRIPCION CANTIDAD COSTO
UNITARIO

COSTO
TOTAL

Programa de gestion clinica

Compra de software @Clinic 5.0,
para convertirse en miembro de
la comunidad.

1 $25.00 *

* Tipo de cambio 7.83856

Dispositivo a comprar: Adaptador Q. 143.00
PCI inalambrico marca Trendnet 9
a 54mbps.

Instalacion de los adaptadores y
software.

Afiliacién a credomatic

La comisién por facturacién es
asignada a su comercio depen-
diendo del giro de su negocio.
Esta serd informada en cuanto
complete la papeleria.

Pendiente

Q. 195.96

Q. 1,287.00

Q. 600.00

Costo total

Q.2,082.96

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
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f. Plan de accidén

Cuadro 21
Plan de accién de la estrategia de mejoramiento del servicio

Tactica programa de gestion clinica

OBJETIVO No ACTIVIDAD RESPONSABLE DURACION COSTO
Implementar un programa | 1 | Compra de adaptador Técnico de Primera semana | Q. 1,647.00
de gestion clinica para inaldmbrico e instalacion. informatica de enero
almacenar las fichas médi- | 2 | Instalacién del software
cas de los pacientes del @Clinic 5.0 a cada una de Técnicp_de Primera semana Q. 245.96
Hospital San Sebastian en las computadoras de los informatica de enero
formato digital y esta- médicos.
blecer los métodos de 3™ hsyir al personal sobre Q. 190.00
acceso mas eficientes a el uso del software para Técnico de Primera semana
éstos dato§, en el trans- que pueda llevar personal- informéatica de enero
curso del afio 2013

mente su base de datos.
Tactica afiliacion con empresa proveedora de crédito
Aumentar las ventas del | 1 | Juntar la papeleria
Hospital San Sebastian de solicitada en credomatic y Secretaria Primera semana | Q. 0.00
la zona 1, en un 25% para entregarla. de enero
el afio 2013, a través de la
aceptacion de tarjetas de Q. 2,082.96
crédito y débito. Total:

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
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g. Beneficio
En lo que respecta a la estrategia para mejorar el servicio en el Hospital San

Sebastidn estar4 comprendida en: implementacion de un programa de gestion
clinica (base de datos) que ayudara a mejorar la gestion administrativa y la
calidad de atencion, esto debido a que se tendra un control eficiente en los
registros de los pacientes; y por otra parte, se tiene la afiliacion con credomatic
para que los clientes puedan realizar sus pagos con tarjetas de débito o crédito
ya que es una de las formas de pago que prefieren actualmente la mayoria de
personas lo que ayudar4 a aumentar la demanda de prestacion de servicios

meédicos y hospitalarios.

3.5 Estrategia orientada al precio

El precio es un elemento importante ya que influye en la decisiébn de compra de
los clientes, en lo que respecta a un hospital privado que es una institucion que
presta un servicio médico y hospitalario a sus pacientes, se tiene la idea que si
se tiene precios bajos la atencion y el servicio es de mala calidad, es por esto
gue el Hospital San Sebastian mantiene sus precios de acuerdo a los de la

competencia.

3.5.1 Tactica programa de fidelizacién

Una de las estrategias con mayor éxito para atraer mas clientes potenciales y
mantener a los usuarios reales del hospital, es brindar una tarjeta de afiliacion a
los pacientes proporcionandoles descuentos en los servicios de laboratorio,
meédicos y hospitalarios que necesite, ademas a las personas que recomienden a
familiares o amigos obtendran otros beneficios tales como derecho a una
consulta general o de especialidad gratis al afio o bien un servicio médico que

requiera. (Véase anexo 7)
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a. Objetivo de la propuesta
Proporcionar a los usuarios y clientes potenciales beneficios de descuentos, en

el transcurso del primer semestre del afio 2013.

b. Descripcion de la estrategia
Para llevar a cabo esta estrategia se deben seguir las siguientes actividades:
i. Elaborar el disefio de las tarjetas de afiliacion, que cumplan con el siguiente
contenido: nombre del afiliado, foto y cddigo que lo identifique.

ii.  Aprobacion del disefio de las tarjetas de afiliacion por parte del Director del
Hospital.

iii. Entregar 25 tarjetas de afiliacion a cada una de las especialidades que ofrece
el Hospital siendo: ginecologia, cirugia, otorrinolaringologia, pediatria,
cardiologia, traumatologia, rayos X.

iv. Los médicos generales y especialistas serian las personas encargadas de
brindar las tarjetas de afiliacion a los pacientes o clientes potenciales que
haga uso de los servicios médicos y hospitalarios. Ademas aclarar que las
tarjetas de afiliacion tiene una fecha de vencimiento y pueden utilizarse por un
afio después de haber requerido una consulta médica, intervencién quirdrgica

y hospitalizacion.

c. Costo de la estrategia

Cuadro 22
Costo de la estrategia de programa de fidelizacion
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO COSTO TOTAL
UNITARIO

Elaborar disefio de las tarjetas

de afiliacion.

Impresion de las tarjetas de
afiliacion. 200 Q. 6.50 Q.1,300.00

Costo total Q.1,300.00

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
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d. Plan de acciéon

Cuadro 23

Plan de accidn de estrategia de programa de fidelizacion.

Tactica: Programa de fidelizacion.
Objetivo: Proporcionar a los usuarios y clientes potenciales beneficios de descuentos, en el
transcurso del primer semestre del afio 2013.
No ACTIVIDAD RESPONSABLE DURACION COSTO
1 Elaborar los disefios de las tarjetas

de afiliacion. Disefiador grafico Mes de enero Q. 0.00

2 Aprobacion  del disefio de las
tarjetas de afiliacion e impresion. Director general Mes de enero Q. 1,300.00
3 Entrega de tarjeta de afiliacion a
médicos generales y especialistas. Secretaria Mes de enero Q. 0.00
Q. 1,300.00
Total:

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
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e. Beneficios

La estrategia de precio lo que se busca es que los usuarios reales y los clientes
potenciales se sientan motivados a adquirir la tarjeta de afiliacion ya que les
proporcionara grandes beneficios como descuentos, servicios gratis, etc., y esto
beneficia al Hospital San Sebastian ya que el nimero de pacientes aumentara y
ayudara a que el establecimiento este en la mente de los consumidores por las

promociones que esta implementando.

3.6 Estrategia orientada a la plaza

Por la naturaleza del servicio el Hospital no necesita de intermediarios para
ofrecer sus servicios, debido a que el canal de distribucion va directamente del
productor al consumidor. Es por esto, que al referirse de plaza o distribucién en
la presente propuesta se enfocara en dar una mejor imagen de las instalaciones

del Hospital San Sebastian y facilidades de estacionamiento.

3.6.1 Tactica mejoramiento de las instalaciones

El Hospital tiene la capacidad de competir en el mercado de servicios médico-
hospitalarios, ya que de acuerdo al estudio realizado a los usuarios reales y
clientes potenciales manifestaron que la ubicacién y sus instalaciones fisicas son
adecuadas. En referencia a las instalaciones externas, especificamente la
fachada del Hospital necesita que se le de mantenimiento, para dar una buena
impresion en los usuarios y clientes, ya que por el tipo de servicio se necesita
gue se encuentren en buen estado y limpias. Los clientes para elegir un
establecimiento de salud en muchas ocasiones se fijan si posee un parqueo
dentro de las instalaciones esto debido a la situacion que se esta viviendo en
este sector de la ciudad capital, factor que no cuenta actualmente el Hospital San
Sebastian, por lo que se propone una alianza con el duefio del parque publico
ubicado en la 2 calle 6-72 zona 1, otorgando una hora gratis a los clientes que

requiera de un servicio medico.
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a. Objetivo

Mejorar el aspecto de las instalaciones fisicas del Hospital San Sebastian para

gue cumpla con los estdndares higiénicos hospitalarios.

b. Descripcion de la estrategia

Para llevar a cabo la estrategia orientada a la plaza se deben seguir las

siguientes actividades:

Se debe contratar a una persona que se dedique a dar mantenimiento a
empresas, para que se encargue de pintar la fachada del Hospital ya que es
necesario dar una buena presentacion de las instalaciones para atraer a un
mayor numero de clientes.

En lo referente a las facilidades de parqueo se realizard una alianza
estratégica con el propietario del parqueo ubicado en la 2 calle 6-72 zona 1,
para que puedan hacer uso de sus instalaciones al momento que requieren
de algun servicio médico-hospitalario en el Hospital.

Debe llevar un control el propietario o encargado del parqueo en extender un
ticket en donde se detalla hora de ingreso a las instalaciones y la
recepcionista del hospital seria la persona encargada de sellar el ticket que
tiene validez por 1 hora, el tiempo que se exceda el cliente ya corre a su

cuenta.

c. Costo de la estrategia

Cuadro 24
Costo de la estrategia de plaza
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO COSTO TOTAL
UNITARIO

Contratacion de pintor de 1 Q. 850.00*
instalaciones *(incluye
materiales necesarios).
Tickets de parqueo. 350 Q. 10.00 Q. 3,500.00

Costo total Q. 4,350.00

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
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d. Plan de accion

Cuadro 25
Plan de accién de estrategia de plaza

Tactica: Mejoramiento de las instalaciones.
Objetivo: Mejorar el aspecto de las instalaciones fisicas del Hospital San Sebastian para que cumpla
con los estandares higiénicos hospitalarios.
No ACTIVIDAD RESPONSABLE DURACION COSTO
1 Contratar a persona encargada
para pintar las instalaciones del Contador Mes de enero Q. 850.00
Hospital.
2 Realizar una alianza estratégica
con el propietario del parqueo Director general Mes de enero
ubicado por el sector. Q. 0.00
3 Se extenderan 350 tickets de Mes de enero/
parqueo. Secretaria febrero/ Q. 3,500.00
marzo.
Total Q. 4,350.00

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
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e. Beneficios

Al mejorar la presentacion de las instalaciones externas del Hospital San
Sebastidn ayudara a llamar mas la atencion de los clientes potenciales, esto
porque se dara una nueva imagen del establecimiento de salud. Ademas ya que
actualmente no se cuenta con area de parqueo se otorgara a los pacientes una
hora gratis en un parqueo privado cercano a la institucion, ya que es un factor

relevante al momento de elegir un hospital.

3.11 Estrategia orientada a la mezcla de promocion

Las estrategias de publicidad forman parte de un mecanismo de comunicacién
entre los médicos y los pacientes como también el mercado meta a quien va
dirigido. Es por esto que es importante que el Hospital San Sebastian informe a
la poblacion en general de los servicios médicos y hospitalarios que tiene a su

disposicion e incentive al uso por medio de las estrategias de comunicacion.

3.11.1 Brief promocional

Los servicios van dirigidos a las personas en general, para efecto de la presente
propuesta se tomé en cuenta Unicamente a las personas comprendidas entre las
edades de 15 a 65 afios debido a que es mas probable que tengan la capacidad
adquisitiva para pagar un servicio médico-hospitalario y decidir que

establecimiento de salud prefiere para recibir una atencion médica.

Por lo tanto el grupo objetivo esta integrado con base a:
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Cuadro 26
Grupo objetivo

DEMOGRAFICA

GRUPO DESCRIPCION
OBJETIVO
VARIABLE e Zonal
GEOGRAFICA e Zona?2
Guatemala, ciudad capital
VARIABLE Edad: 15+

Género: Femenino
Masculino
Ingreso: promedio de Q. 2,000.00 mensuales.
Nivel socioecondémico: C+ (Medio superior),
C, (Medio)
D+ (Bajo superior).
Profesion: estudiante y trabajador.
Estado civil: indiferente

VARIABLE
PSICOGRAFICA

Esta conformado por personas que se inclinan por
la prevenciéon de enfermedades y buscan tener
buena salud.

VARIABLE DE
POSICION DE
uso

Personas con necesidad de recibir servicios
meédicos y hospitalarios.

Frecuencia de uso: ocasional.

Beneficios: buen servicio, variedad de servicios
meédicos y hospitalarios, meédicos reconocidos y

especializados.

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, mayo 2012.
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3.11.2 Objetivo publicitario

Incrementar el conocimiento del Hospital San Sebastian del grupo objetivo, en un
25%, posicionandolo dentro de los mejores hospitales de la zona 1, para el mes
de enero del 2013.

3.11.3 Estrategia publicitaria

Se implementara la siguiente estrategia de publicidad con el principal objetivo de
posicionar los diferentes servicios médicos y hospitalarios que ofrece el Hospital
San Sebastian, destacando que son de la mas alta calidad, con médicos
reconocidos y profesionales, creando asi una ventaja competitiva sobre los
demas establecimientos de salud, que se ubican cerca de las instalaciones del
Hospital.

3.11.4 Descripcidon de la estrategia

La estrategia de publicidad se detalla a continuacion:

a. Técnicas

e Técnica publicitaria

La técnica publicitaria que se empleara para la campafa del Hospital San
Sebastian serd& de método grafico. Se empleard la creatividad en distintos
medios de publicidad (técnica de medios), los cuales utilizaran para posicionar

tanto la ubicacidbn como los servicios que presta el Hospital San Sebastian.

e Técnicade medios

El director del hospital, comenté no contar con tanto recurso financiero para
implementar una campafa publicitaria, por lo tanto se utilizara Unicamente con
publicidad por medio de mantas publicitarias, afiches, trifoliares y adicional se

utilizara el sistema de volanteo. (Véase anexo 8)
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b. Concepto publicitario

El concepto publicitario a utilizar sera de una campafia publicitaria para el
fomento de ubicaciéon y los diferentes servicios médicos y hospitalarios que
presta el Hospital San Sebastidn, se utilizar4 en su publicidad la técnica visual
de una forma informativa-descriptiva a través de mantas publicitarias, afiches,

trifoliares y sistema de volanteo.

c. Niveles de aprobacion
En lo que respecta al disefio del anuncio que se presentara en las vallas, afiches

y los volantes, se presenta en la seccion de anexos.

d. Plan de medios
Los elementos del plan de medios a utilizar para llevar a cabo la campafa

publicitaria son:

= Objetivo de medios
e Comunicar de una forma efectiva dentro y fuera de las instalaciones del
Hospital San Sebastian los servicios médicos y hospitalarios que tiene a su

disposicion, a través de la implementacién de la campania.

e. Razonamiento de medios

Se utilizarhd este medio, ya que el presupuesto que tiene el Hospital San
Sebastian no es muy alto y porque en los resultados obtenidos a través de las
encuestas proporcionadas a los usuarios reales y clientes potenciales
mencionaron darle mas importancia a las mantas publicitarias, ademas se
utilizaran afiches, trifoliares informativos y el sistema de volanteo, los cuales
estaran colocadas en puntos estratégicos o concurridos de las zonas 1y 2 de la
Ciudad Capital.
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f. Duracion de la campafa

La campafa publicitaria esta disefiada para dar inicio el 3 de enero del 2013

haciendo una serie de actividades en los siguientes meses, finalizando el 3 de

abril del 2013, teniendo una duracién total de cuatro meses.

g. Presupuesto

Segun la informacion obtenida con respecto a los costos para la impresion de

mantas publicitarias, afiches, trifoliares y volantes, los gastos ascenderan a:

Cuadro 27
Presupuesto publicitario

No. CANTIDAD DESCRIPCION MONTO
AFICHES

1. -- Disefio de los afiches Q. 0.00

2. 50 Impresion y distribucion de afiches Q. 2,500.00
TRIFOLIARES

1. -- Disefio de trifoliares Q. 0.00

2. 1500 Impresion y distribucion de trifoliares Q. 1,125.00
MANTAS PUBLICITARIAS

1 -- Disefio de manta Q. 0.00

2. 4 Mantas, tamafio de 4x2 mts. Q. 450.00
VOLANTES

1. -- Disefio de volantes Q. 0.00

2. 5,000 Impresion y distribucion de volantes. Q. 1,500.00

TOTAL Q. 5,575.00

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
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h. Calendario
La campafia publicitaria esta programada para dar inicio el 3 de enero del 2013, y finalizara el 3 de abril del 2013,

teniendo una duracion total de cuatro meses, utilizando los vehiculos de medios exteriores, antes mencionados.

Cuadro 28
Calendarizacion de estrategia de publicidad
Enero-Abril del 2013

MEDIOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
L S L S S S L S L S L S L S L S L S L S L S L S L S L
vio|v]o b olv|o|v|o|v]olv]olv]o|v]|o|lv]o]|lv]o|lv|p]|lv]Dp]|v
publicitarias en puntos — — S S S I I S S — I I Y S S ——
AN L L N I N (N [ N S (| [ [ | I
de la ciudad capital. ———— S et e S s S S S B S B

Se colocaran los afiches en
puntos estratégicos.

Entrega de trifoliares en las
instalaciones del Hospital.

Ul
2 % % Y

S

QI
7

A
%057

NN

NN /
NNN— - -
NNN— -

Entrega de volantes los fines
de semana a personas que
transiten en lazona 1y 2 de la
ciudad capital.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
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i. Inversion total publicitaria

El presupuesto determinado para realizar la campafia publicitaria es el siguiente:

Medio: exterior
Vehiculos: mantas publicitarias, afiches y volanteo.

Cliente: Hospital San Sebastian

Producto: servicios médicos y hospitalarios

Medio exterior Costo unitario Cantidad Costo total
Mantas publicitarias Q 112.50 4 Q 450.00
Afiches Q 50.00 50 Q 2,500.00
Trifoliares Q 0.75 1,500 Q 1,125.00
Volantes Q 0.30 5,000 Q 1,500.00
Presupuesto Total Q 5,575.00
Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
Cuadro 29
Detalle de la inversion publicitaria
Tamafo | Material Modalidad | Meses | Cantidad | Costo Total
unitario

4 x 2| Manta Mantas 4 4 Q11250 | Q 750.00

mts. Vinilica publicitarias

5.5 x 8.5 | Papel Volantes 4 5,000 Q 0.30|Q1,500.00

pulgadas | Couché

27,5 x| Couché Trifoliares 4 1,500 Q 0.75|/Q1,125.00

21.5cm | 80,fullcolor

8 x 14| Papel Afiche 4 50 Q 50.00 | Q 2,500.00

pulgadas | fotografia

TOTAL | Q5,575.00
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Fuente: elaboracién propia, mayo 2012.

3.12 Costo total de la propuesta
Para llevar a cabo cada uno de las estrategias tacticas planteadas anteriormente,

se detalla a continuacion el costo total:

Cuadro 30
Costo total de la propuesta

Estrategias Costo total

Estrategias de producto
Tacticas: Q. 2,082.96
e Programa de gestion clinica.

¢ Afiliacion a Credomatic (tarjetas de crédito/débito)

Estrategia de precio
Tactica: Q. 1,300.00
e Elaboracién de tarjetas de afiliacion

Estrategia de plaza
Tacticas: Q. 4,350.00
e Contratacion de pintor para las instalaciones
e Alianza estratégica con el parqueo publico.

Estrategia de promocion Q. 5,575.00

Técticas de medios:

e Elaboracion de: afiches, mantas publicitarias,
volantes vy trifoliares

TOTAL: Q. 13,307.96

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
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3.13 Control y seguimiento de la propuesta en general

A partir que las estrategias mercadolégicas se estén llevando a cabo es
importante que simultaneamente se lleve un control de los clientes potenciales
gue ingresan al Hospital San Sebastian, a través de la base de datos propuesta
en la cual se tomaran los datos personales del paciente, esto con el objetivo que
para el dltimo trimestre del afio 2013 se les pasara una encuesta en donde se
cuestionara acerca de qué respuesta, alcance y aceptacion ha tenido cada una
de las estrategias planteadas anteriormente. (Véase anexo 9)

Ademas, se realizd una proyeccién de ventas del afio 2013 para evaluar si las
estrategias planteadas proporcionaron los resultados esperados. (Véase pagina
110)

3.14 Costo beneficio de la propuesta

Como se mencion6 con anterioridad el Hospital San Sebastian actualmente no
cuenta con una solidez financiera es por esto que para llevar a cabo las
estrategias se solicitara una préstamo de Q. 15,000.00 a la Cooperativa “Mi
Coope” ya que es la institucion bancaria que sugirio el director del hospital, por lo
tanto es importante que al momento de tener el capital para la inversion se lleve
a cabo cada una de las estrategias en el tiempo que se estipul6 en los planes de
accion correspondientes, para que a finales del afio se puede ver el beneficio

gue ha generado la propuesta de posicionamiento.

En lo que respecta a la estrategia de publicidad es necesario que sea la primer
estrategia que se lleve a cabo en el primer trimestre del afio 2013, esto debido a
gue se necesita que la poblacién que resida, visite o trabaje en las zonas 1y 2,

ubigue y conozca tanto las instalaciones como los diversos servicios medicos
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gue brinda el Hospital San Sebastian, esto con el principal objetivo de aumentar
en un 25% la prestacion de los servicios médicos y hospitalarios en comparacion
al ultimo afo, ya que con los ingresos obtenidos se debe ir pagando la deuda del

préstamo bancario.

A continuacion se presenta una tabla de proyeccién del comportamiento de

ventas:
Tabla 4
Proyeccion de ventas, para el afio 2013.
Ventas

Afio (Servicios médicos y hospitalarios brindados?*) Ingresos

promedio
2006 6,500 Q. 1,000,000.00
2007 v v
2008 v v
2009 v v
2010 v v
2011 1,660 Q. 75,850.00
2012 1,690 Q. 76,900.00
2013 2,125 Q.96,125.00

*Incluye todos los servicios médicos brindados en los respectivos afios, contando consultas generales y
especialistas, intervenciones quirudrgicas, hospitalizacién, y ahora laboratorio clinico.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2012.
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CONCLUSIONES

En el Hospital San Sebastian existe pérdida de pacientes, debido a la falta de
estrategias mercadoldégicas que permiten dar a conocer los servicios meédicos
para poder posicionarse en la mente del mercado objetivo. (Comprobacion
hipétesis 1)

Se obtuvo la informacion documental y de campo bésica para diagnosticar la
situacion actual del hospital, resultando necesario disefiar estrategias de
posicionamiento, a través de la mezcla de mercadotecnia las cuales permitiran
incrementar el nUmero de pacientes. (Comprobacion hipotesis 2)

Se comprobé a través de la entrevista realizada al director, que en el Hospital
San Sebastian no se lleva a cabo un control de asistencia de pacientes, ni
historial clinico de forma digital.

Al conocer los gustos y preferencias de los usuarios y clientes potenciales que
requieren de servicios médicos y hospitalarios mencionan preferir realizar sus
pagos con tarjetas de crédito y débito.

La institucion presenta deficiencias en las instalaciones, tales como: ausencia de
mantenimiento preventivo en la fachada del hospital y carencia de area de
parqueo para los clientes externos e internos.

Los usuarios reales y clientes potenciales recurren al hospital solamente cuando
presentan algin problema grave de salud debido a la ausencia de incentivos
econdémicos tales como: tarjetas de afiliacién, descuentos en los servicios y
paquetes médicos.

Se determiné a través de las encuestas realizadas a los usuarios del Hospital

San Sebastian que no cuenta con servicios de apoyo como el laboratorio clinico y
emergencia 24 horas.
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RECOMENDACIONES

Realizar una estrategia mercadolégica que permita dar a conocer al Hospital San
Sebastidn como la mejor institucion ubicada en la zona 1, por la calidad en el
servicio, los precios accesibles y la amplia gama de servicios médicos y
hospitalarios que tiene a su disposicion.

Es necesario que en el Hospital San Sebastidn se implemente la propuesta de
estrategia de posicionamiento a través de la mezcla de mercadotecnia las cuales
permitiran posicionar los servicios médicos y hospitalarios en la mente de las
personas y lograr aumentar su participacion en el mercado.

Implementar un programa de gestion clinica, el cual tiene como funcion servir de
base de datos, historial clinico y asistencia médica.

Para atraer pacientes es necesario implementar una herramienta estratégica de
afiliacion con empresa proveedora de crédito para aceptar las tarjetas en el
hospital, ya que es el método de pago mas seguro.

Ante las debilidades de plaza que presenta el Hospital San Sebastian es
necesario la implementacibn de la estrategia de mejoramiento de las
instalaciones como la alianza estratégica con el propietario de un parqueo
publico.

Crear una tarjeta de afiliacion para proporcionar beneficios como descuentos o
servicios gratuitos a los usuarios reales y clientes potenciales, lo cual permitira
aumentar el ingreso de pacientes al Hospital San Sebastian.

Se recomienda que el hospital realice una alianza estratégica con alguna
institucion reconocida y confiable para implementar el laboratorio clinico, ya que
es uno de los servicios mas demandado e indispensable en toda institucién de
salud; mientras que para las emergencias se capacite a las enfermeras para que
puedan prestar los servicios basicos mientras llega el médico.
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ANEXOS



ANEXO 1
(DETERMINACION DE LA
MUESTRA)



Determinacién del tamafo de la muestra

La técnica de muestreo que se utilizd6 es el muestreo aleatorio simple sin
reemplazo, ya que una vez que se seleccione un elemento para incluirlo en la
muestra, se retira del marco de muestreo, por lo que no podra elegirse de nuevo.
Ademas cada elemento de la poblacion tendra la misma probabilidad de ser

seleccionado para formar parte de la muestra.

Para determinar el tamafio de la muestra se realizé una investigacion descriptiva;
gue tiene como objetivo determinar las causas que provocan la pérdida de
clientes en el Hospital San Sebastidn ubicado en la zona 1, por lo tanto, se
evaluaron las cualidades como la calidad, ubicacién, servicio, uso de tecnologia,
publicidad, entre otras, que los consumidores reales y potenciales prefieren para

tomar una decision al momento de necesitar un servicio médico.

La formula para calcular el tamafio de la muestra para estimar una proporcion es

la siguiente:

P (1-P)Zr2

D"2

La simbologia es la siguiente:

n= muestra
P= proporcion
Z= valor asociado con el nivel de confianza

D= nivel de precision



La poblacion es infinita, ya que no se puede determinar con exactitud el nUmero
de personas que habitan, laboran y circulan en la zona 1 y 2 de la Ciudad
Capital; es por esto que para calcular la muestra se tomara un nivel de confianza
del 95%, con un error de estimacion del 0.05 y la proporcion a utilizar es del 50%

debido al tipo de poblacion.

P=50%
Z=1.96
D=0.05
0.50 (1 - 0.50) 1.96"2
n:
0.05"2
0.9604
n=
0.0025
n= 384.16

El tamafio de la muestra es de 384.16 personas, para efectos de esta
investigacion se redondeara a un nimero entero ya que nos estamos refiriendo a

personas, por lo tanto la muestra total sera de 385 personas.



ANEXO 2

(ENTREVISTA DIRIGIDA
AL DIRECTOR DEL
HOSPITAL SAN
SEBASTIAN)




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENTREVISTA DIRIGIDA AL DIRECTOR
DEL HOSPITAL SAN SEBASTIAN

Objetivo: obtener la informacion necesaria para la elaboracién de una investigacion de la mezcla de
mercadotecnia como estrategia de posicionamiento de un hospital privado ubicado en la zona 1, de la
ciudad capital con fines netamente de estudio, por lo que la informacién que nos proporcione sera de mucha
ayuda y completamente confidencial.

Instrucciones: a continuacién se presenta una serie de preguntas. Por favor marque la que mejor exprese
su opinién con una “X” (equis).

1. Podria mencionar brevemente los antecedentes del Hospital.

2. Tiene el Hospital una misién establecida

si O No O

¢ Cuales? ¢Por qué?

3. Tiene el Hospital una vision establecida

si O No O

¢ Cuales? ¢ Por qué?

4. Posee una estructura organizacional

Si O (mencidnela) O No

¢Por qué?

5. ¢Cuéntas personas integran el Hospital?
Médicos: Enfermeras:

Administrativo: Operativo:

6. ¢Quiénes considera que son la principal competencia del Hospital?




7. Considera que el Hospital es conocido en los lugares aledafios a sus instalaciones
si O No
¢ Por qué?

8. ¢Cudles son los servicios médicos que ofrecen a sus clientes?

9. Considera que el Hospital deberia adicionar algunos servicios de especialidades.
si O No
¢ Cudles?

10. ¢Qué método utilizan para establecer los precios de los servicios médicos?
Método por costos O Método por competencia 8
Método por demanda y oferta O Se calcula sin usar ningiin método

11. Aproximadamente en promedio cuanto cuesta a los pacientes los siguientes servicios:

Servicios Q.50-100 | Q.101-150 | Q.151-200 | Q.201-250 | Q.251-mas

Consulta médica general

Intervencion quirdrgica

Consulta médica especialista

Hospitalizacién

Rayos X

Otros

12. Considera que los precios de los servicios que ofrecen son accesibles para su mercado.

si O No (O

¢Por qué?

13. ¢ Cudles son las formas de cobro por los servicios médicos prestados?
Efectivo Tarjeta de crédito
Cheque A través de seguros

14. ¢ A qué mercado atienden regularmente?
Familiar O Profesional O Estudiantil O
Laboral O Empresarial O otro O




15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

¢, Qué caracteristicas debe cumplir una persona que solicita los servicios médicos?

Este Hospital cuenta con otra sede.

Si (O En que zona: No O
¢Por qué?

Los servicios médicos que atiende&s proporciona por medio de:
Cliente-aseguradora-hospital Directamente hospital-cliente O

Cliente-clinica médica-hospital () otro ()

Considera que las instalaciones del Hospital son las adecuadas

si O No O

¢Por qué?

Cree que el Hospital cuenta con el equipo necesario para la atencién de sus pacientes.

si O No O

¢Por qué?

Ha utilizado el Hospital algin medio de publicidad para dar a conocer sus servicios.
si O No (O  (PasaraP22)
¢Por qué?

¢, Cuales son los medios que han utilizado?

Television () Periédico 8

Radio 8 Volantes

Vallas Otro (Especifique)

Ha utilizado el Hospital algun tipo de promocién para dar a conocer sus Servicios.

Si O No O (Termina entrevista)
¢JPor qué?

¢ Cuales son las promociones que han utilizado?




24, Segun usted, ¢ cuales son las principales fortalezas que tiene el Hospital?
1.

2,

3.

25. Segun usted, ¢cuales son las principales oportunidades que tiene el Hospital?
1.

2

3.

26. Segun usted, ¢ cudles son las principales debilidades que tiene el Hospital?
1.

2,

3.

27. Segun usted, ¢ cudles son las principales amenazas que tiene el Hospital?
1.

2,

3.




ANEXO 3
(ENTREVISTA DIRIGIDA
A MEDICOS DEL
HOSPITAL SAN
SEBASTIAN)




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

BOLETA No.

ENTREVISTA DIRIGIDA A MEDICOS
DEL HOSPITAL SAN SEBASTIAN

Objetivo: obtener la informaciéon necesaria para la elaboracion de una investigacion de la mezcla de
mercadotecnia como estrategia de posicionamiento de un hospital privado ubicado en la zona 1, de la
ciudad capital con fines netamente de estudio, por lo que la informacién que nos proporcione sera de mucha
ayuda y completamente confidencial.

Instrucciones: a continuacion se presenta una serie de preguntas. Por favor marque la que mejor exprese
su opinién con una “X” (equis).

1. ¢Qué puesto ocupa en el hospital?

2. ¢Cuanto tiempo lleva laborando en el hospital?
De 1 a 4 meses De 4 a 8 meses 8 De 8 a 12 meses
De 12 a 16 meses De 16 a 20 meses Mas de 20 meses

3. Conoce la misién del hospital
si O No O

¢ Cuéles? ¢Por qué?

4. Conoce la vision del hospital

si O No O

¢ Cuales? ¢ Por qué?

5. Usted cree que la venta de los servicios en los Ultimos afios ha presentado un
comportamiento
En aumento () Estable O En disminucién O
¢ Por qué?

6. ¢Quiénes considera qué son la principal competencia del hospital?

o



7. Considera que el Hospital es conocido en los lugares aledafios a sus instalaciones
si O No
¢Por qué?

8. ¢Cudles son las razones por las que los pacientes visitan otros hospitales privados?

9. ¢Qué servicios son los mas utilizados o requeridos por sus pacientes?

10. Considera que el Hospital deberia adicionar algunos servicios de especialidades.

si O No (O

¢Cuéles? ¢Por qué?

11. ¢ Qué método utilizan para estab&%er los precios de los servicios médicos?
Método por costos Método por competencia O
Método por demanda y oferta O Se calcula sin usar ningiin método O

12. Aproximadamente en promedio ¢cuanto le cuesta a los pacientes los servicios que
requieren?

Servicios Q.50-100 | Q.101-150 | Q.151-200 | Q.201-250 | Q.251-mas

Consulta médica general

Intervencion quirdrgica

Consulta de especialidades

Hospitalizacién

Rayos X

Otros

13. Considera que los precios de los servicios que ofrecen son accesibles para su mercado.
si O No
¢Por qué?

14. ¢ Cudles son las formas de cobro por los servicios médicos prestados?
Efectivo Tarjeta de crédito
Cheque O A través de seguros



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

¢A qué mercado atienden regularmente?
Familiar O Profesional O Estudiantil O
Laboral O Empresarial O Otro:O

¢, Qué caracteristicas debe cumplir una persona que solicita los servicios médicos?

Este Hospital cuenta con otra sede.
Si O En que zona: No O

Los servicios médicos que atiende&s proporciona por medio de:
Cliente-aseguradora-hospital Directamente hospital-cliente O

Cliente-clinica médica-hospital () otro ()

Considera que las instalaciones del Hospital son las adecuadas

si O No O

¢Por qué?

Cree que el Hospital cuenta con el equipo necesario para la atencion de sus pacientes.

si O No O

¢Por qué?

Ha utilizado el Hospital algin medio de publicidad para dar a conocer sus servicios.
si O No (O (pasaraP23)
¢Por qué?

¢, Cuales son los medios que han utilizado?

Television () Periédico 8

Radio 8 Volantes

Vallas Otro(Especifique)

Ha utilizado el Hospital algun tipo de promocién para dar a conocer sus servicios.

Si O No O (Termina entrevista)
¢Por qué?

¢,Cudles son las promociones que han utilizado?




ANEXO 4

(ENCUESTA PARA
USUARIOS REALES DEL
HOSPITAL SAN
SEBASTIAN)



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Boleta No.

BOLETA DE ENCUESTA PARA USUARIOS DE UNA EMPRESA DE
SERVICIOS HOSPITALARIOS

Objetivo: obtener la informacién necesaria para la elaboracién de una investigacion de
la mezcla de mercadotecnia como estrategia de posicionamiento de un hospital
privado, con el propdsito de conocer los gustos y preferencias de las personas en
cuanto a requerir un servicio médico.

Zona: 1 2

Edad: 15-25 26-36 Sexo: M
37-47 48-58 F
59+Afos

Ingresos mensuales: Q

0.00 - Q1, 000.00 () Q 1,001.00 - Q 2,000.00
Q2,001.00 - Q 3,000.00 () Q3,001.00 - mas
Soltera(o) O Casada(o) () Otro:
Hijos: Si O No O

¢ Cuantos?

Estado civil:

Profesion: Estudiante O Trabajador O
Instrucciones: a continuacion se le presenta una serie de preguntas. Por favor
marque la que mejor exprese su opinion con una “X” (equis).

1. Cual es la primera opcién que se le viene a la mente al hablar de Hospital
Privado ubicado en la zonas 1y 2
Morazan Cedros del Libano Los Angeles
Sta. Margarita San Sebastian Promesa
Los Alamos Ixchel Otro:

2. De los Hospitales antes mencionados, ¢ cual considera que es su segunda
opcién?

3. Cuando usted escucha acerca del Hospital San Sebastian, ¢qué es lo primero
que se le viene a la mente?
Consulta de calidad Médicos especializados
Buen servicio Experiencia
Tecnologia Ubicacion

Precios accesibles
Prestigio

4. Conoce el Hospital San Sebastian
si O no O

¢ Por qué? 129

5. ¢Qué es lo que hace unico o diferente al Hospital San Sebastian de la
competencia?

¢ Cuanto tiempo lleva sienda_cliente del Hospital San Sebastian?
Menos de 6 meses g 6 meses a 1 aio é 1 a 2 afios O
2 a5 afos mas de 5 afios

¢, Como se entero6 de los servicios que ofrece el Hospital San Sebastian?
Anuncios en la Radio Vallas
Recomendacién de amigo/familiares Periédico
Otros: (Especifique)

¢Por cual de los siguientes servicios médicos visitdé el Hospital San
Sebastian?
Consulta médica general
Consulta médica especialista
Cirugia general
Ginecologia
Cirugia plastica

Traumatologia
Pediatria

Rayos X
Electrocardiografia
Otorrinolaringologia

9. Conoce todos los servicios que presta el Hospital San Sebastian
Si (contintie) No (pasar a P8)

5. Mencione los servicios que conoce
Consulta médica general
Consulta médica especialista
Cirugia general
Ginecologia
Cirugia plastica

Traumatologia
Pediatria

Rayos X
Electrocardiografia
Otorrinolaringologia

Si No
¢Por qué?

6. Consi%a que el Hospital deberia ampliar los servicios que tiene.

7. ¢Qué otro tipo de servicio le gustaria?
Laboratorio Clinico

Odontologia

Emergencia 24 hrs
Oftalmologia
Neurologia

8. Si usted ha recibido algun servicio médico en el Hospital San Sebastian,
¢, Coémo califica el servicio recibido?
Regular O

Excelente Bueno O Deficiente O

¢SPor qué?




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢Como califica la calidad del servicio que le brinda el personal del

Hospital?
Excelente O Bueno O Regular O

¢Por qué?

Deficiente O

¢ Por qué prefiere los servicios médicos que le brinda el Hospital San
Sebastian?

Consulta médica con calidez Instalaciones

Adecuada tecnologia Parqueo
Médicos especializados Higiene
Precios accesibles Accesibilidad

Buen servicio

Semanalmente Quincenalmente

¢ Con qué frecuencja se realiza chequeos médicos?
Trimestralmente Semestralmente

Otro:

Conoce los horarios de atencidn en el Hospital
si O No

¢ Coémo le parecieron las instalaciones del Hospital?

Excelentes Buenas Regulares O Deficientes O

¢Por qué?

Cree que el Hospital cuenta con el equipo necesario para atender a los

pacier&e)s
Si No O

¢Por qué?

Identifica el logo del Hospital San Sebastian
si O No
¢ Qué colores tiene? ¢Por qué?

Considera que los precios que maneja el Hospital San Sebastian en
comparacion a la competencia son:

Altos Regulares O Bajos O
¢Por qué?

Formas de pago que usted prefiere.
Efectivo Cheque
¢Por qué?

Tarjeta de crédito O

Mensualmente O

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Al momento de recibir un servicio médico se le ha otorgado algun
descuento o alguna promocion.

si O No O

Se Ie&% proporcionado alguna tarjeta de afiliacion
Si No
¢ Qué beneficios le ha generado?

Después de ser_atendido en el Hospital San Sebastian usted queda:
Satisfecho d) Insatisfecho (_e)
¢Por qué?

Volveria a utilizar los servicio que presta el Hgspital San Sebastian
si_ O No O
¢Por qué?

Recomendaria los servicios médico que ofrece el Hospital San Sebastian
a familiares y amigos.
si O no O

¢Por qué?

Ha visto usted algun tipo de publicidad del Hospital San Sebastian

Si O ¢En qué medios? No
Radio O Volantes Revistas
Directorio telefénico Internet

Vallas
Al momento de elegir una empresa de servicios hospitalarios, usted a
qué medios publicitarios le presta mas atencion:

Vallas Publicitarias
Internet

Anuncios en la Television
Anuncios en la radio
Periédico

Otros:

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!




ANEXO 5

(ENCUESTA PARA
CLIENTES POTENCIALES
DEL HOSPITAL SAN
SEBASTIAN)




UNNERSIDAD DE SAN CARLOS DEGUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

BOLETANo.

BOLETA DE ENCUESTA PARA CLIENTES POTENCIALES DE _UNA
EMPRESA DE SERVICIOS HOSPITALARIOS

Objetivo: obtener la informacién necesaria para la elaboraciéon de una investigacion de
la mezcla de mercadotecnia como estrategia de posicionamiento de un hospital
privado, con el propdsito de conocer los gustos y preferencias de las personas en
cuanto a requerir un servicio médico.

Zona: 1O 2 O

Edad: 15-25 26-36 8 Sexo: M
37-47 48-58 F
59+Afios
Ingresos mensuales: Q 0.00 - Q1, 000.00 Q 1,001.00 - Q 2,000.00
Q 2,001.00 - Q 3,000.00 Q 3,001.00 - mas
Estado civil: Solterac) (O Casada(o) () Otro:
Hijos: Si ¢ Cuantos? No
Profesion: Estudiante Trabajado O

Instrucciones: a continuacién se le presenta una serie de preguntas. Por favor
marque la que mejor exprese su opinién con una “X” (equis).

1. Tipo de establecimiento de salud que usted prefiere.
Publico Privado

¢ Por qué/Cuales?

2. Actualmente, acude usted a un establecimiento de salud.
Si No
¢ Cual? ¢Por qué?

3. ¢ Cudles son los seryicios médicos que usted utiliza co ayor regularidad?
Consulta médica Hospitalizacion

Cirugia Ginecologia
Laboratorio Emergencia
Rayos X Otros: (Especifique)
4. ¢ Con qué frecuencia se [ealiza chequeos médicos?
Semanalmente Quincenalmente Mensualmente O
Trimestralmente Semestralmente Otro:

5. Califique el servicig de su actual proveedor de servicios médicos.
Excelente & Bueno Regular (5' Deficiente
¢Por qué?

©)

6. Considera que el precio que usted estad pagando esta acorde con el servicio
recibido.
Si Nno O
¢Por qué?

7. Formasd
Efectivo
¢Por qué?

ago que usted prefiere.
Cheque

O O

Tarjeta de crédito

8. ¢Cual o cudles caracteristicas considera usted importantes, para elegir un
hospital?
Instalaciones
Parqueo
Precios accesibles
Publicidad y Promocién

Consulta médica con calidad
Adecuada tecnologia
Médicos especializados
Ubicacion

Buen servicio

9. ¢Cudl o cudles caracteristicas le motivan a decidir un hospital?
Consulta médica con calidad Instalaciones
Adecuada tecnologia Parqueo
Médicos especializados Precios accesibles
Ubicacion Publicidad y Promocion
Buen servicio

10. Los servicios médicos. ¢ Céma_le fueron ofrecidos?
A través de seguro Directamente el hospital O
Clinica médica Otros:

11. ¢ Cuél es la primera opcién que se le viene a la mente al hablar de Hospital

Privado ubicado enla zonas 1y 2?

Morazan Cedros del Libano Los Angeles
Sta. Margarita San Sebastian Promesa
Los Alamos Ixchel Otro:

12.,¢Cudl considera que es su segunda opcién?

1832cual o cudles caracteristicas hacen que se recuerde de este hospital privado?
Consulta de calidad O Médicos especializados Precios accesibles
Buen servicio Experiencia Prestigio
Tecnologia Ubicacion




14. Conoce el Hospital San Sebastian
si O (pasar P15) No
¢ Por

O (Termina encuesta)
qué?

15. ¢, Como se enterd de los servicios que ofrece g
Anuncios en la Radio b
Recomendacién de amigo/familiares ()
Otros: (Especifique)

Vallas

| Hospital San Sehastian?
Periédico

16. ¢Por
Sebastian?
Consulta médica general
Consulta médica especialista

Cirugia general
Ginecologia
Cirugia plastica

cual

de los siguientes servicios médicos visitd el Hospital San

Traumatologia
Pediatria

Rayos X
Electrocardiografia
Otorrinolaringologia

17. Conoce todos los servicios que presta el Hospital San Sebastian

Si O (continte)

18. De la siguiente lista subraye los que conoce
Consulta médica general
Consulta médica especialista
Cirugia general
Ginecologia
Cirugia pléastica

19. Considera que el Hospital deberia ampliar los
Si é No
¢Por qué?

No O (pasar a P18)

Traumatologia
Pediatria

Rayos X
Electrocardiografia
Otorrinolaringologia

servicios que tiene.

20. ¢ Qué otro tipo de servicio le gustaria?

Laboratorio Clinico
Odontologia

Emergencia 24 hrs
Oftalmologia

Neurologia

21. Si usted ha recibido algun servicio médico en el Hospital San Sebastian,

Regular O

¢, Como califica el servicio recibido?
Excelente Bueno

¢Por qué?

Deficiente O

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

¢Coémo califica la calidad del servicio que le brinda el personal del

Hospital?
Excelente (O  Bueno () Regular ()

¢Por qué?

Deficiente O

Conoce los horarios de atencién en el Hospital
si O No O

¢ Como le parecieron las instalaciones del Hospital?
Excelentes Buenas Regulares

O Deficientes O

¢Por qué?

Cree que el Hospital cuenta con el equipo necesario para atender a los

paciente,
Si é No O

¢Por qué?

Identifica el logo del Hospital San Sebastian
si O No O
¢ Coémo es/ qué colores tiene?

Considera que los precios que maneja el Hospital San Sebastian en

comparacion a la competencia son:
Altos Regulares O Bajos O
¢Por qué?

Al momento de recibir un servicio médico se le ha otorgado algun
descuento o alguna promocion.
si (O c¢cualr No O

Se le ha_proporcionado alguna tarjeta de afiliacion
Si 6 No
¢ Qué beneficios le ha generado?

Ha vistg_usted algun tipo de publicidad del Hospital San Sebastian

Si ¢En qué medios? No
Radio Volantes Revistas 8
Vallas Directorio telefénico Internet

iGRACIAS POR SU COLABORACION!




ANEXO 6

(INTERFAZ DEL
PROGRAMA
@CLINIC 5.0)



Interfaz del programa que muestra el menu de opciones, como se puede
observar el programa esta elaborado con un ambiente grafico de facil uso y
aplicaciones practicas como entrar, salir, personalizacion, copia de seguridad,
aplicaciones, etc. Todos estos menus son parte inicial del programa y la pantalla
principal del mismo.

m @Clinic 5.0 - [@Clinic5001.AIP] =] =S
[@File Edit View Insert Format Records Navegacion entre MODULOS Window Help Y

EEEEEEE D L)

@cClinic 5.0.

Bienvenido a la Base de Datos

] Copia de seguridad
o Entrar o

Manual de usuario

_ Personalizar

| salir
° 1 | Ampliaciones

100 || Browse  +| ¢ 3

For Help, press F1 [ |Num




En esta fase la interfaz del programa nos muestra la forma de ingreso para los
datos del paciente, estos seran almacenados en la base de datos, para

asignacion de citas, archivamiento de historial médico, control de salud del
paciente, etc.

Iﬁz @Clinic 5.0 - [@Clinic5001.AJP] =N e X
[@File Edit View Insert Format Records Navegacion entre MODULOS Window Help

[avizelo PEBE P8R @

- || 8| %

Datos Pe...vl -
bl —
===
| Apellido 1
S R ol
. A

Unsorted Fecha de nacimiento: Edad: 3ex0: Profesidn:

[ ' Hombre O Mujer;

Provincia;

E-mail

Remitido por:

Estudios Documentos  Imagen

100 ||| B | Browse | ¢ 3

For Help, press F1 ’_ NUM




ANEXO 7

(TARJETA DE AFILIACION
PROPUESTA PARA EL
HOSPITAL SAN
SEBASTIAN)



Medio: Tarjeta de Afiliacién Tamano: [8x10cm
Cliente: |Hospital San Sebastian Material: Pvc Vinilico

Producto: | Servicios médicos y hospitalarios. TIRO

TARJETA DE

Afiliacion

& @18 L B - 8

San ehastian

“Excelencia en los servicios
médicos al alcance de
su bolsillo”

" 2a. Calle 7-33, Zona 1 - Tel.: 2230-4914

10 cm



Medio: Tarjeta de Afiliacion Tamafo: [8x10cm
Cliente: |Hospital San Sebastian Material: | Pvc Vinilico
Producto: | Servicios médicos y hospitalarios. RETIRO

DATOS DE AFILIACION

Nombre:

FOTO

£ Direccion:
(e 0]

Teléfono:

Cadigo:

10 cm




ANEXO 8

(PIEZAS PUBLICITARIAS
PARA EL HOSPITAL SAN
SEBASTIAN)



Medio:
Cliente:
Producto:

Afiche Tamafo: |37.5x 20 cm
Hospital San Sebastian
Servicios médicos y hospitalarios | Material: | Papel fotografia

37.5cm

“Excelencia
en los servicios médicos

al alcance de su bolsillo”

Servicios médicos
Consulta general
Pediatria
HospP1Ta L Ginecologia Consulta
Sdn Sel)astién Consulta Control pediatrico
Papanicolaou
Parto normal Traumatologia
Parto cesaria Consulta
Artroscopia
Cirugia Artroplastia
Consulta
Apendisectomia Rayos X
Vesicula

Aceptamos tarjetas de crédito y débito

2a. Calle 7-33, Zona 1

20cm




Medio: Mantas publicitarias Tamafo: |4 x 2.5 mts.

Cliente: Hospital San Sebastian
Vinil, full color

Producto: Servicios médicos y hospitalarios. | Material:

“Excelencia
en los servicios médicos

al alcance de su bolsillo”

4 mts

Servicios médicos
Consulta general
Pediatria
nHosvpri1Ta L Ginecologia Consulta
San Sebastian Consulta Control pediatrico
Papanicolaou
Parto normal Traumatologia
Parto cesaria Consulta
Artroscopia
Cirugia Artroplastia
Consulta
Apendisectomia Rayos X
Vesicula

Aceptamos tarjetas de crédito y débito

2a. Calle 7-33, Zona 1

2.5 mts




Medio: Volantes Tamafo: | 13.75x21.25
Cliente: Hospital San Sebastian cm

. . Adi : : Material:
Producto: Servicios meédicos y hospitalarios. Papel Couché

-
Y A \_
p
“Excelencia
en los servicios médicos

al alcance de su bolsill

»

13.75cm

Servicios médicos
Consulta general
Pediatria
Hosperi1Ta L Ginecologia Consulta
S an Sel) asti én Consu}ta Control pediatrico
Papanicolaou
Parto normal Traumatologia
Parto cesaria Consulta
Artroscopia
Cirugia Artroplastia
Consulta
Apendisectomia Rayos X
Vesicula
Aceptamos tarjetas de crédito y débito

2a. Calle 7-33, Zona 1

21.25 mts




Medio: Trifoliar Tamano: | 27.5x21.5cm.
Cliente: Hospital San Sebastian
- - : _ _ Coucheé 80, full
Producto: Servicios médicos y hospitalarios. | Material: color
TIRO

“Excelencia en los

servicios médicos al
alcance de su bolsillo”

27.5cm

@ OSSPl T AL
y San Sebastian

San Sebastian

“Excelencia en los
servicios médicos al alcance
de su bolsillo”

2a. Calle 7-33, Zona 1.

21.5cm




Medio: Trifoliar Tamafio: | 27.5x21.5cm.
Cliente: Hospital San Sebastian )
. o _ _ _ Couche 80, full
Producto: Servicios medicos y hospitalarios. | Material: color
RETIRO
Precios y servicios médicos
del Hospital San Sebastidn
SERVICIOS PRECIOS
MEDICOS
Consulta general  Q 100.00
Hospital San Sebastidn GINECOLOGIA
Consulta Q  95.00
Es para nosotros motivo de gran Papanicolaou Q  90.00
satisfaccion poder proporcionar
anuestros pacientes un servicio ~ Descubra por qué somos la Parto normal Q5,000.00
= médico de primera, donde lo mas  mejor opcion para su familia: | papto cesaria Q4,900.00
3} importante es el cuidado de su ' CIRUGIA
g) salud. . Consulta de calidad
N + Precios accesibles Consulta Q 125.00
Al cliente se le proporciona un ’ Meo'!lcos especializados Herniaplastia Q4,550.00
frato humano en un ambiente de  +  Equipo mode.r.no. / Apendiseciomia  94,600.00
calidez, con profesionalesdela  +  Tarjetade ?flllaCIOH pendisectormia .
medicina altamente calificadosy ~ +  Historial clinico Vesicula Q4,600.00
apegados alas mds estrictas nor- ~ + Parqueo gratis OTORRINOLARINGOLOGIA
mas de limpieza y calidad. + Aceptamos tarjetas de
crédito y débito. Consulta Q 100.00
Ofrecemos practicamente fodos ~ + Amigdalotomia ~ Q4,600.00

los servicios que usted pueda ne-
cesitar, desde consultas médicas
hasta infervenciones quirtirgi-
cas.

PEDIATRIA
Consulta Q 100.00
Control pediatrico Q 100.00
RAYOS X

!

21.5cm




ANEXO 9

(ENCUESTA DE
EVALUACION DE
ESTRATEGIAS REALIZADAS
AL HOSPITAL SAN

SEBASTIAN)



HI©FS P I T VA T

San Sebastian

BOLETA DE EVALUACION DE ESTRATEGIAS

Objetivo: obtener la informacién necesaria a cerca de qué respuesta, alcance y
aceptacién ha tenido cada una de las estrategias de posicionamiento a través de la
mezcla de mercadotecnia (producto o servicio, precio, plaza, promocion)

Datos generales

Nombre:

Teléfonos:
Edad: 15-25 () 26-35 () 36-45 () 46-55() 5665 () Otro:
Estado civil: soltera(o) casada(o) Odivorciada(o) O otro

Zona de residencia: 1 2 otra: Género: F O M O
Jornada en que visita: matutina O vespertina O otro:
Ocupacion: Correo electronico:

Instrucciones: a continuacién se presenta una serie de preguntas. Por favor marque la que
mejor exprese su opinién con una “X” (equis).

SERVICIO

1. ¢Cuando ingreso al hospital, su médico solicitd informacion para crear su historial
clinico?

Si O No O

¢Por qué?

2. Sabe usted ¢,qué en el hospital aceptan tarjeta de crédito o débito para realizar su
pago?
Si O No O (Pasar P4)
¢Por qué?

3. ¢Cbémo se enterg?
Afiches O Volantes () Instalaciones O

Vallas O Trifoliares O Le informaron O



‘ TARJETA DE AFILIACION

4. Conoce o0 ya tiene la tarjeta de afiliacion que estad ofreciendo el Hospital San
Sebastian.
si O O No (Pasar a P7)

¢ Por qué?

5. ¢Qué beneficios ha obtenido?
2x1 en consulta o servicio de laboratorio Servicio médico gratis O
Atencion gratis a paciente recomendado Otro:

6. Ha recomendado a algun familiar o amigo a que reciba un servicio médico o
hospitalario en el Hospital San Sebastian.
si O O No

¢ Por qué?

‘ MEJORAMIENTO DE INSTALACIONES

7. ¢Cuando visito el Hospital San Sebastian observo que la fachada de las

instalaciones se encuentran en mejor estado y presentacion?

si O O No

¢Por qué?

8. ¢Donde estacioné su vehiculo al momento de ser atendido en el hospital?

Parqueo estipulado O (Pasar P10) Enla calle O Otro:
9. La sefiorita de recepcion sello su ticket
si O No O
¢,Cuanto pago? ¢ Por qué?
| PUBLICIDAD

10. ¢, Como se enterd de la existencia del Hospital San Sebastian?
Publicidad O Recomendacion O Lo remitieron O
Otro:




11. Ha visto usted algun tipo de publicidad que informe de la ubicacion y servicios
médicos que tiene a su disposicion el Hospital San Sebastian

si O éEnquémedios? O No

Afiches Volantes () Revistas O

vallas O Trifoliares O Radio O
¢En dénde?

12. En su opinion, el medio por el que se enterd del Hospital San Sebastian Unicamente:
Le informo O Le motivo a asistir O Otro:

13. Recomendaria los servicios médico que ofrece el Hospital San Sebastian a
familiares y amigos.

si O No O

¢Por qué?

SUGERENCIAS O COMENTARIOS:

iMUCHAS GRACIAS POR SU ATENCION!



