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RESUMEN

La presente investigacion corresponde al andlisis de la satisfaccion y
atencion al cliente en la clinica San Francisco junto a una propuesta de un
plan de marketing, cuyo objetivo radica en conocer el nivel de insatisfaccion
que el usuario tiene a través de la utilizacion de los diferentes servicios y el
trato que la clinica y sus involucrados ofrecen, se manej6 diferentes
metodologias como los grupos de prueba utilizando un disefio experimental
aleatorio simple, con el fin de comparar las apreciaciones que tienen del
servicio los clientes antiguos y nuevos. Otra de las metodologias
relacionadas fue el andlisis del cliente interno, con el objetivo de indagar la
ejecucion y cumplimiento de procesos que realiza el personal de la clinica.
De igual manera se aplicé el método servqual con la finalidad de determinar
la satisfaccion de los clientes actuales en relacion a las expectativas y
percepciones sobre el servicio brindado. Para finalizar realizd6 una
investigacion de mercado que permitio establecer las necesidades de los
clientes antiguos y nuevos. Después de un exhaustivo andlisis se determiné
gue es importante proponer un plan de marketing con el fin de ayudar a
mejorar las deficiencias encontradas en la investigacion, aplicando
estrategias de los siete elementos correspondientes a un servicio,
considerando que si se lo aplica adecuadamente siguiendo los lineamientos

el resultado podria ser favorable para la clinica.

PALABRAS CLAVE:
e SATISFACCION AL CLIENTE
e ATENCION AL CLIENTE
e PLAN DE MARKETING
e CLINICA DE ESPECIALIDADES SAN FRANCISCO
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SUMMARY

This research corresponds to the analysis of customer satisfaction and
customer service at the clinic San Francisco with a proposal for a marketing
plan, whose objective is to know the level of dissatisfaction that the user has
through the use of different services and treatment involved clinical and offer
different methodologies as test groups using simple random experimental
design, in order to compare the findings with the service the old and new
customers was handled. Another was the analysis methodologies related
internal customer, in order to investigate the implementation and
enforcement of processes performed by the clinic staff. Similarly, the
servqual method in order to determine the satisfaction of existing customers
regarding the expectations and perceptions of the service provided was
applied. Finally he conducted a market research allowed to establish the
needs of old and new customers. After a thorough analysis determined that it
is important to propose a marketing plan in order to help improve the
deficiencies found in research, applying strategies of the seven elements
corresponding to a service, whereas if it is applied properly following the
guidelines the result could be favorable for the clinic.

KEYWORDS:

e CUSTOMER SATISFACTION

e CUSTOMER SUPPORT

e MARKETING PLAN

e SAN FRANCISCO SPECIALTY CLINIC



CAPITULO |

GENERALIDADES

1.1 Antecedentes

La Clinica San Francisco en sus 8 afios de atencién como casa de salud
ha logrado introducirse en el mercado, sin embargo segun el Gerente Dr.
Richard Arizaga considera que los usuarios no se siente del todo conformes

con la atencion brindada por parte del talento humano.

Como menciona Dutka, A. (2006): La satisfaccién del cliente forma parte
de la administracion de la calidad total. Al fijar expectativas, pautas y
exigencias de rendimiento, el cliente es quien conduce el management de la
calidad total. Y ésta a su vez, se concentra a los bienes y servicios como
soluciones a los problemas del cliente.

También menciona el autor dos temas claves que ayudan a la satisfaccion
del cliente como son, el comprender las expectativas y exigencias del cliente
y determinar en qué medida una empresa y sus principales competidores

tienen éxito en la satisfaccion de esas expectativas y exigencias.

El actual analisis se centrara en obtener la informacion necesaria, para
establecer los aspectos que afectan a la satisfaccion del cliente, esto
ayudara a disminuir el riesgo inherente a las decisiones que afectan
directamente al cliente y a la percepcion futura de la empresa, que de uno u
otro modo influye en la demanda y asi lograr una mejora en la calidad del

servicio.

Ademas, cabe sefalar, que por la alta demanda que existe en la

busqueda de un excelente servicio de calidad en lo que respecta a la salud,



se ha visto como los niveles de competencia cuenta con servicios similares

al de la clinica y en otros casos mejorandolos.

El presente proyecto esta encaminado a plantear estrategias que
mejoraran los estandares de calidad del servicio, permitiendo a la empresa
captar mas mercado, brindando un servicio de calidad con calidez, enfocado

a cubrir las necesidades de los clientes.

1.1.1 Planteamiento del problema

En la investigacién de Vargas, D. (2013), con su tema “Estudio de la
satisfaccion del Usuario Externo e Interno en los servicios de salud del
Patronato Provincial de Pichincha”. Se puede concluir que la atencién al
cliente en tema de salud no es satisfactorio por parte de los involucrados que
a nivel nacional no existen politicas claramente establecidas en donde se
indique la manera de saber tratar al usuario de las casas de salud en todo el
Ecuador, es por esto que con respecto a la salud es fundamental dar
atencién con la mayor calidad y tecnologia posible pero siempre de acuerdo
a la realidad de la comunidad donde ésta realiza su trabajo. De esta manera
es el talento humano que conforma la entidad, son los encargados de

brindar una atencion cordial para cada usuario de la misma.

La Clinica San Francisco objeto de estudio de acuerdo a investigaciones
previas, carece de un Plan Estratégico que le permita a los miembros de la
entidad conocer a fondo lo que esta desea lograr a largo plazo, es decir, no
se tiene un conocimiento claro sobre cual es la mision y vision asi como los
objetivos a alcanzar, para la cual fue creada dicha casa de salud, los valores
y politicas que se deben promulgar. La escaza capacitacidén repercute en los
miembros de la entidad y es por ello que no realizan un trabajo satisfactorio
en sus areas, por otra parte el proceso de induccion es otro inconveniente

que afecta a la calidad de atencion en el usuario. De igual manera la



infraestructura es estandar, no cuenta con todos los accesos que los

usuarios necesitan.

También se puede adicionar la carencia de un manual de procesos, sin el
cual el personal no puede conocer cual es su trabajo especifico en cada
area, con el fin de evitar una rotacion innecesaria. Con referencia a las
capacitaciones, se especifica que no son frecuentes. Sin embargo se debe
tomar en cuenta la importancia de orientar al personal encargado de la
atencién y los pasos a seguir para el trato que se va a efectuar a los
usuarios. Adicional a esto los accesos en la clinica son limitados, es decir,
no existe una amplitud en donde los clientes puedan sentirse satisfechos
completamente, en ese sentido el servicio de calidad debe contar con todo lo

necesario para poder satisfacer a su cliente y mantenerlo como cliente fiel.

Es necesario que el servicio brindado por la Clinica se incline a los
estandares de calidad que avalen el nivel de atenciéon y cumplimiento, segun
el Ministerio de Salud Publica en su Misién, por ello se debe tener un
sistema de calidad acorde a las necesidades de la entidad. Sin un manual de
procesos adecuado el protocolo que se maneja no es satisfactorio para el
cliente, los involucrados no tienen la capacidad de trato que se debe brindar
y atender. El contar con una infraestructura estandar disminuye la atraccion
del cliente puesto que busca un ambiente confiable, relajado en donde se

sienta como en su casa y no vea un ambiente de hospital.

Después del andlisis realizado se ha llegado a concluir que la inexistencia
de un manual de procesos, una infraestructura inadecuada y una
capacitacion permanente ha sido el resultado de una insatisfaccion y

deficiente en la atencién al cliente.

Si la Clinica San Francisco continda con la carencia de estos recursos el

efecto que va a ocasionar podrian ser cambios de los usuarios a otras casas
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de salud, quejas prolongadas de los usuarios por el trato recibido, como

también la inconformidad del pago al servicio proporcionado.

Por ultimo la grave consecuencia que podria afectar a este centro de salud

seria la disminucion en las ventas y la pérdida de los clientes.

Disminucion en
ventas y pérdida de

chientes.
Inconformidad
Cambio de los Quejas de los del pago al
usuarios a ofras usuarios por &l SEMVICID
casas de salud. trato recibido. proporcionado.

| I |

Insatisfaccion y Deficiente atencion al cliente de
la Clinica San Francisco en la ciudad de

Latacunga.
F 3

i j !
Mo cuenta con El personal de Incenformidad al
estandares de atencion no cuenta usuario.

calidad. con parametros y
f procedimientos Il
claros.

':'alen':-'ia. dE un Nn cuenta con
Manual se todos los accesos
Procesos. Incumplimiento de necesarios.

] protocolos, normas X
de afencion.
Mo posee un Plan r
Estratégico. Infraestructura
Procesos de estandar.
induccion y
capacitacion
ineficientes.

Figura 1: Arbol de Problemas



1.20bjetivos

1.2.1 Objetivo general

Analizar la satisfaccion y atencion al cliente en la clinica San Francisco en
la ciudad de Latacunga Provincia de Cotopaxi, con el fin de establecer una

propuesta de Plan de Marketing.

1.2.2 Objetivos especificos

e Establecer el direccionamiento y objetivos del proyecto propuesto.

e Fundamentar conceptual y tedricamente las variables que integran la
satisfaccion del cliente y plan de marketing.

e Diseflar una metodologia de investigacion para facilitar la informacion
que se desea obtener con lo que respecta al nivel de satisfaccién en los
usuarios.

e Proponer estrategias de marketing que permitan mejorar la atencion al

cliente con el fin de conseguir su satisfaccion.

1.3 Justificacién

La opinidn que tienen los usuarios con respecto a la calidad en el cuidado
de la salud y su atencién proporcionado por profesionales que van desde el
personal de aseo hasta los médicos especializados, es importante para
medir la satisfaccion de estos, permitiendo formar una plataforma para lograr

la excelencia del cuidado y mejorar cada dia la actuacion del personal.

En el Art. 1 de La Ley Organica de Salud, se habla sobre regular las
acciones que permitan mejorar el derecho de la salud para todas las

personas, el mismo que se encuentra establecido en la Constitucion de la



Republica del Ecuador. Basandose en los principios que esta ley rige. (Ley
Organica de Salud, 2006).

La Ley General de Sanidad estipula que existe el derecho en los usuarios a
reclamos y propuestas de soluciones sobre la atencion recibida. Estos seran

atendidos por escrito y en los plazos. (Ley Organica de Salud, 2006)

Tiempo atras se encontraba un paciente conformista que no reclamaba, pero
hoy en dia se han convertido en usuarios exigentes teniendo confianza y
predisposicion para expresar sus demandas, con el fin de recibir una mejor

atencion.

De acuerdo a la Ley Organica de Defensoria del Consumidor, en el Art.
4.-Derechos del Consumidor. El consumidor tiene el derecho a la vida, salud
y seguridad, el consumo de bienes y servicios, asi como también a la
satisfaccion de las necesidades fundamentales y servicio bésicos. (Ley

Organica del Consumidor, 2000)

En sintesis la investigacion se basar4d en los servicios de salud
preventivos y hospitalarios, en donde el objetivo fundamental sera la
satisfaccion total del cliente cumpliendo todos sus requerimientos, con el fin
de conocer si la atencion que se brinda es adecuada y cumple con las

necesidades del cliente, sin ocasionar quejas por el mismo.

Por medio de esta investigacion se pretende conocer el nivel de
satisfaccion de los usuarios con respecto a la calidad del servicio brindado
por el talento humano, afiadiendo a esto el tiempo que toma ser atendido un
cliente, con el fin de conseguir una evaluacion que permita describir cuales

son las posibles insuficiencias en la calidad de atencion al usuario.

De esta manera los aspectos que proporciona esta investigacion a la
administracion de la clinica, es dar a conocer el nivel de complacencia del

cliente a través de un analisis que permita medir el grado de satisfaccion que



cada usuario posee por el servicio prestado, sin duda alguna se podra
mejorar las actitudes, conocimientos y asi reflexionar en la atencion que es

brindada a los usuarios de la clinica.

Por lo tanto, es necesario que la satisfaccion del cliente sea evaluado
peribdicamente, asi la administracién podra establecer medidas que ayuden
a mejor el nivel de simpatia, evitando la pérdida parcial o total del usuario.
Esto enaltecerd la imagen de la clinica y mejorara sin duda alguna la

relacion entre el cliente y el personal.

Finalmente los resultados de esta investigacion, serviran como marco de

referencia y de apertura para futuras investigaciones.

1.4 Delimitacién

Las Clinicas son entidades particulares cuyo objetivo es la satisfaccion
total del paciente, mediante una atencién cordial por parte del personal
involucrado. En este sentido su importancia radica en el cumplimiento de las
necesidades de los usuarios ayudando con los problemas micro y macro de

la sociedad asi como también con politicas establecidas.

El presente analisis de la satisfaccion del cliente y la propuesta de
marketing, se enfocara exclusivamente en la Clinica San Francisco, quien
presta su servicio tanto a la ciudad de Latacunga como a personas que
residen en otras ciudades, para delimitar su poblacion se basara en funcién
a los clientes que atiende la clinica en este momento asi como también a
clientes potenciales, sin olvidar a los clientes internos quienes se encuentran
involucrados para la satisfaccién total del cliente. Siendo una casa de salud
es evidente que la atencion se la debe brindar a todo aquel que lo necesita,
sin embargo solo personas que tienen las posibilidades econémicas pueden
acudir a este centro por ser una clinica particular. Se deduce que la mayoria

de usuarios provienen de la zona urbana de la ciudad. La clinica se
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encuentra ubicada en la Provincia de Cotopaxi, Canton Latacunga, zona
centro-sur en las calles Fernando Sanchez de Orellana y Av. Atahualpa. Se
tomara como base de estudio las necesidades reales y potenciales que los

clientes exigen, del mismo modo se lo realiza en tiempo actual.

Calle Fem‘anzié}
Sanchez,de Orellana
E

J00¢le
(Ge n‘\|\ |

Figura 2. Ubicacion de la Clinica San Francisco

Fuente: (google maps, 2015)



CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Antecedentes de la investigacion

Es necesario tomar en consideracion los aportes tedéricos realizados por
autores y especialistas en el tema objeto de estudio, de esta manera se
podra tener una vision amplia sobre el tema de estudio y se tendra un
conocimiento de los adelantos cientificos en ese aspecto. A continuacion se

expondra temas relacionados a la investigacion.

En su estudio sobre “El analisis de la satisfaccion del usuario en centros
de salud del primer nivel de atencion en la provincia de Cérdoba, Argentina”,
cuyo objetivo fue identificar el nivel de satisfaccion de los destinatarios de los
centros de salud de la provincia de Cérdoba, se empledé como metodologias
las encuestas a los destinatarios de los centros de salud de la provincia de
Cérdoba indagando acerca de aspectos sociodemogréficos, tipo de
asistencia sanitaria, motivo de consulta, accesibilidad y opinion general de la
atencion recibida. La informacion recabada fue procesada y analizada de
acuerdo a la naturaleza de la variable y las comparaciones se efectuaron por
ANOVA y para datos categorizados se utilizd coeficiente de contingencia
(nivel de significacion 0,05). Como resultado se obtuvo que el acceso
geografico fue considerado aceptable por los encuestados al igual que el
tiempo de espera y las condiciones. El desempefo profesional durante la
atencion, el vinculo establecido entre el profesional y el destinatario y el
servicio brindado por el centro de salud fueron factores valorizados por los
encuestados. (Acosta L.*; Burrone M.S.; Lopez de Neira M.J.; Lucchese M.;
Cometto C.; Ciuffolini B.; Didoni M.; Jure H.; Acevedo G.; Estario J.C,;
Fernandez A.R., 2011)
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Este analisis es importante para considerar que una investigacion de
satisfaccion puede contribuir a tomar una decision basada en criterios
estadisticos que proporcione informacion valida con el fin de generar

respuestas oportunas y optimizar los recursos de la entidad.

En la investigacion “La satisfaccion de los usuarios en un servicio publico
de salud (CMS) es variable, en funcién del trato que reciben por parte del
médico”, se utilizd6 una metodologia acorde a las necesidades del
investigador el cual facilito el andlisis respectivo de las variables a investigar,
de este modo se necesito la ayuda de usuarios que acudian por primera vez
a un CMS con edades comprendidas entre los 16 y los 64 afios. (Puerto,
2008)

La investigacion realizada por Puerto, M. cuenta con un disefio
experimental aleatorio simple con evaluacién post. Las variables utilizadas
fueron de 3 tipos: independientes, dependientes o nivel de satisfaccion y
variables de confusion: sociodemograficas y otras, el procedimiento con el
que se llevd a cabo dicho estudio fue elaborando un cuestionario. (Puerto,
2008)

Luego de realizar la investigacion se llegd a la conclusion que la
satisfaccion de usuarios se encuentra ligada a condiciones que un
determinado grupo establece, por otro lado el buen trato no requiere
cambios mayores, es evidente que la comunicacion afecta a los usuarios. La
aplicacion de esta metodologia permite observar las diferencias entre grupos

de atencion dentro de la institucion.

“Estudio de satisfaccion del Usuario Externo e Interno en los servicios de
salud del Patronato Provincial de Pichincha”, el objetivo de la investigacion
fue identificar y analizar los factores asociados al nivel de satisfaccion de los
usuarios internos y externos de los 12 centros de salud del Patronato

Provincial de Pichincha y como éstos aportan a un analisis de los principios
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de Gestion de Calidad. Este estudio es de disefio descriptivo, analitico
transversal cuya poblacion de estudio fue Usuarios Internos que laboran en
los 12 centros de salud del Patronato Provincial de Pichincha (PPP), y
Usuarios Externos escogidos aleatoriamente y que acudieron a recibir
atencion en los 12 servicios de salud del PPP. Se utiliz6 como instrumento
una encuesta estructurada, elaborada especificamente para esta
investigacién, basada en encuestas similares realizadas en Lima- Peru.
(Vargas D. , 2013)

Esta metodologia permite conocer mas a fondo cuales son las
necesidades tanto de los clientes internos como los externos, asi mismo se
puede analizar a dos tipos de clientes diferentes y concluir que varian sus
necesidades y requerimientos estos que ayudaran a mejorar el servicio

prestado.

“Implantacién de la calidad como ventaja competitiva desde un enfoque
de direccion estratégica aplicada a los servicios que brinda el centro de
Salud Ibarra”, la investigacion es de tipo exploratoria porque se necesita
identificar qué tipo de expectativas y necesidades tienen los usuarios del
Centro de Salud de Ibarra, aspectos prioritarios que una unidad de salud
considera indispensable para establecer medidas que aseguren una éptima

calidad de servicio. (Castro , Santiago y Andrade, Patricia, 2011)

El analisis realizado por Andrade, M. y Castro, Y, (2011); esta basado en
instrumentos no concluyentes sin embargo permitié profundizar en el tema
“Implementacién de la calidad como ventaja competitiva desde un enfoque
de direccion estratégica aplicada a los servicios que brinda el centro de

salud Ibarra” el cual obtuvo un resultado que el autor deseaba.

Basado en los antecedentes investigativos se puede establecer que cada
metodologia arrojo un resultado, puesto que se aplicé métodos diferentes en

cada investigacion con un objetivo comun que era el analizar la satisfaccion
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del cliente. Estos indicios ayudaran a determinar las diferentes metodologias

a utilizar para cumplir el objetivo de la investigacion.

2.2 Bases tedricas

Para la realizacidbn de las bases teoricas se tomaran como referencia
algunos temas que serviran como conocimientos previos en relacion al
analisis de la satisfaccion y atencion al cliente. Los temas que se estudian

son: Calidad, Satisfaccion al cliente, Marketing y Plan de Marketing.

Los servicios y la calidad aparecen con el hombre en la tierra. Aiadiendo,
sus necesidades basicas de alimentacion, salud, abrigo, seguridad, vivienda
y educaciéon y las primeras formas elementales de satisfacerlas. Con el
tiempo todos estos elementos se han convertido en bases necesarias para
lograr una calidad total (Vargas Quifiones, 2007).

A lo largo de la historia podemos encontrar diferentes manifestaciones de
la preocupacion del ser humano por la calidad. Por ello, para comprender el
significado actual del término “calidad” puede resultar conveniente analizar la
evolucion histérica de su concepto (Miranda, Francisco; Chamorro, Antofiio y
Rubio, Sergio, 2007).

2.2.1 Primeras Civilizaciones

Los primeros vestigios de la preocupacion del ser humano por la calidad
se remontan a la antigua Babilonia. Asi queda constancia en el codigo de
Hammurabi (1752 AC), que dice “si un albafiil construye una casa para un
hombre, y su trabajo no es fuerte y la casa se derrumba matando al duefio,
el albafiil ser4 condenado a muerte (Miranda, Francisco; Chamorro, Antofiio
y Rubio, Sergio, 2007)
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Este pequefio parrafo demuestra que la importancia por la calidad ha
venido existiendo desde muchos afios atras, donde los humanos se
preocupaban por realizar sus obras en perfeccion, en este caso construir
casa, monumentos, entre otros. Con el Unico fin el cual es mantener al

cliente satisfecho por su trabajo realizado.

El Reino Unido en los afios de 1900 y 1940 fue reconocido como el mejor
fabricante de calidad en sus productos. La expresion “Made in England”
habia dado la vuelta al mundo como simbolo y ejemplo de la maxima calidad
(Palomo, 1991).

En esa misma época entro en escena Alemania, y aunque el “Made in
Germany” nunca tuvo la amplitud de “Made in England”, en productos
industriales (6ptica, maquinaria de precision) la Alemania de antes de 1940
llego a ser imbatible (Palomo, 1991).

Estados Unidos no quiere quedarse atras y es por eso que en 1940
fabricando productos con eficacia le lleva, a ascender peldafios en la batalla
de la calidad hasta conseguir el liderazgo total, el cual ostentaran hasta 1975
(Palomo, 1991).

En 1975 los japoneses deciden tomar el control del mercado a través de
la calidad. Tras muchos afos de preparacion, durante los cuales estudian
detenidamente los riesgos y oportunidades de la exportacién, deciden
introducirse de forma programada y paulatina en mercados cada vez mas
lejanos y dificiles, hasta conseguir presentarse con éxito al examen decisivo
de los primeros mercados mundiales. Ahora “Made in Japan” es reconocido
por el mundo como el mejor fabricante en productos, inclinandose mas al
sector de la tecnologia, por su eficiencia y eficacia al momento de

producirlos (Palomo, 1991).
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En 1950 el Dr. Eduards Deming de nacionalidad norteamericana visita
Japodn, con el fin de brindar una conferencia sobre el control estadistico de la

calidad, dicha conferencia se lo realizaria a los dirigentes de las industrias

japonesas.
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Figura 3. Rueda de Deming
Fuente: (Carballo, 2006)

En consecuencia a esto es invitado el Dr. J.M. Juran, también experto en
control de calidad, con el fin de ampliar la intranquilidad con lo que respecta
a la calidad y el uso de métodos estadisticos con relacion a dirigentes como
mandos intermedios y especialistas. Progresivamente estas técnicas se van
popularizando a todos los niveles de la empresa hasta que en 1960 el Dr.
Kaouru Ishikawa crea los primeros circulos de calidad. (Palomo, 1991).
Como resultado a lo acontecido los circulos de calidad hasta la fecha han
tomado una gran importancia en el ambito empresarial, se ha tratado de

implementarlo también en el gobierno.

Con el pasar de los afos la calidad se ha convertido en un pilar
fundamental para la satisfaccién del cliente, puesto que se ha logrado
determinar que si un producto (bien o servicio) cumple con determinados

estandares, estos podrian convertirse facilmente en el agrado del usuarios.
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Es por esta razdn que la calidad para esta investigacion es importante ya
que se desea conocer el nivel de satisfaccion del cliente, con el fin de crear

alternativas para mejorarlo, utilizando como base a la calidad.

La calidad también ha llegado afectar a Ecuador con el fin de mejorar la
atencion al cliente y asi lograr su satisfaccion. Es por esta razén que se cre6
el Programa Nacional de Mejoramiento de la Calidad, dicho programa fue

implementado tanto en hospitales como centros de salud.

A todo esto las empresas en la actualidad han tomado conciencia sobre la
atencion a sus clientes y la manera de crear un cliente fiel, es asi que las
estrategias se basan en gran parte a satisfacer las necesidades del usuario,
para lograr dicha estrategia deben realizar estudios que les permitan medir
de una forma mas certera el nivel de satisfaccién, donde proporcionen datos
fiables que permita tomar decisiones con el fin de crear mejoras en el

rendimiento.

Segun Maslow (1943), se debe establecer una escala de prioridades para
satisfacer las necesidades humanas, es asi que si no se satisface la primera
necesidad es imposible satisfacer las siguientes. La escala se muestra a

continuacion.
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moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,

Autorrealizacion

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

Reconocimiento
/ amistad, afecto, intimidad sexual \
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Seqguridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada
isi 1 5, homeos
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Figura 4. Piramide de Maslow
Fuente: (Guell, 2006)

Las necesidades del ser humano se deben satisfacer en relacion a los
objetivos que el negocio tiene, de esta manera se generara sentimientos e
interacciones tanto en el cliente como en la empresa. Todas las empresas
tienen que examinar este tipo de factores para hacer sentir al cliente como la
persona mas importante en ese momento y no dar a notar que es un simple

negocio.

Por esta razon siguiendo la escala de Maslow se encuentra a la salud en
el segundo escalon, esto indica que es uno de los factores mas importantes
para el proceso de autorrealizacion, por esta razon las institucion de salud
publicas y privadas dedican su trabajo al trato especifico con las personas,

con el fin de cumplir necesidades que el cliente exija.

Sin embargo el cliente suele tener necesidades y sentimientos que aun sin

ser parte de la negociacion, puede influir en el momento de la compra.

Con lo que respecta a servicio al cliente se debe tomar en cuenta los

elementos intangibles, es decir, actos o acciones que el subconsciente capta
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y al final de la compra juega un papel importante, estos elementos pueden
ser la confianza, el riesgo percibido o a su vez la inseguridad que el
vendedor transmite. De esta manera los clientes determinan la calidad en el

servicio a través del trato directo entre el usuario y el vendedor.

Toda compra implica una reaccién entre el proveedor y el cliente, esta
puede ser positiva como negativa. Por la vision subjetiva que las dos partes
tienen al ver las cosas, puede llevar a la empresa a tener conflictos en
cuanto a la relacion y esto podria llevar a la pérdida de fidelidad del cliente y

por ende no efectuarse la compra.

En cuanto a la satisfaccion del cliente que es a donde toda empresa
desea llegar, no basta solo con un personal determinado para el area de
atencién, sino que vas mas all4d de eso, donde se involucra a todas las
personas que trabajan para brindar el servicio ofrecido, hasta llegar a las
manos del consumidor. El objetivo comun del personal es brindar un buen
servicio y dependera de esto para que el cliente determine el éxito o fracaso

de la empresa.

Mucho de los clientes muestran sus conocimientos de expectativas sobre
lo que es un servicio de calidad, si la empresa puede utilizar este
conocimiento en el mercado, se ubicaria un escalon arriba que la
competencia. Aquellas empresas que satisfagan mejor dichas expectativas

seran percibidas como mas eficientes y de mejor calidad. Paz, R. (2005).

En relacion al Marketing en la historia, se ha tratado muchas veces de
analizar si este es una ciencia, una disciplina o un arte. La evolucion
histérica del concepto indica que desde 1940 se le otorgo su campo de
accion y con ello la denominacién de disciplina; ya hacia finales del siglo
pasado algunos estudios norteamericanos justificaban su caracter de ciencia

normativa de gestion. (Toca, 2009).
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Para referirse al marketing es imprescindible mencionar sus raices
historicas, que segun se refiere a grandes acontecimientos econdémicos,

sociales y culturales que ha presenciado la humanidad.

Es importante mencionar cuatro hechos en la historia que enmarcaron el
crecimiento del marketing en el mundo, como es la Primera Revolucion
Industrial desde 1750 hasta 1848, se habla también de la Primera Guerra
Mundial comprendida en los afios 1914 a 1918, también la Gran Depresion
en 1930 y por ultimo pero no menos importante la Segunda Guerra Mundial
entre los afios 1937 a 1945 (Toca, 2009).

Entre 1080 y 1920, el marketing comienza a dominar en el é&rea,
concentrando sus esfuerzos en la oferta, demanda y asuntos operativos

como la distribucion y el transporte.

Durante 1920 y 1929, con lo que respecta al mercado, la empresas pasan
por un momento de indecision, puesto que no poseian un método eficiente y
eficaz que les indique cuales eran los requerimientos y necesidades del
consumidor, es por esta razén que la investigacion de mercado surge como
un proceso propio de marketing, el cual ayudaria a las empresas a encontrar

su mercado meta.

Entre 1940 y 1950 dos hechos destacan entorno al marketing; por un lado es
reconocido como disciplina y por otro, los economistas consideran y discuten

la teoria del consumismo (Toca, 2009).

De esta manera la disciplina del marketing paso a formar la conducta del ser
humano, en donde empieza a afrontar los reclamos sobre los derechos del

consumidor.

No obstante si los directivos desean acatar decisiones sobre las

directrices que la empresa debe tomar, estos tienen el deber de conocer el
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mercado al cual se van a enfrentar asi como el entorno que lo rodea. Antes
de la formulacién de un plan de marketing, la empresa debe conocer la
situacion a la que se va a enfrentar y el entorno (macro entorno y micro
entorno) en el que va a desarrollar sus actividades. Ademas, si el objetivo de
la empresa es estimular y captar la demanda, resulta necesario conocer cual
es el mercado potencial, como lo podemos segmentar, los productos que

necesita, qué caracteristicas tiene. (Casado, Ana y Sellers, Ricardo, 2010).

2.3 Bases conceptuales

2.3.1 Calidad

Si empezamos por la raiz etimoldgica de la palabra calidad, ésta tiene sus
inicios en el término griego kalos, que significa “lo bueno, lo apto”, y también
en la palabra latina qualitatem, que significa “calidad” o “propiedad”. En este
sentido, calidad es una palabra de naturaleza subjetiva, una apreciacion que
cada individuo define segun sus expectativas y experiencias, es un adjetivo

que califica alguna accién, materia o individuo. (Nava, 2005)

Se constituye a la calidad como un conjunto de cualidades que representa a
una cosa 0 persona; es un juicio de valor subjetivo que describe cualidades
intrinsecas de un elemento (Nava, 2005). Sin embargo es el hombre quien

tiene un pensamiento propio de lo que es la calidad.

Con referencia a la calidad, se habla exclusivamente de cumplir
especificaciones, si un producto cumple dichas especificaciones tiene
calidad caso contrario no la tiene. Las especificaciones tienen que ver tanto
con entidades que las rigen, como las normas ISO y el cliente que las exige.

Acotando existen limite superior y limite inferior.
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Es muy comun que se establezcan limites de especificacion. Si el producto
esta dentro de ciertos limites, se le considera como bueno; si esta fuera es

producto defectuoso (Gutierrez, 2004).

Limite de especificacion

Productos Productos buenos Productos
defectuosos defectuosos

Figura 5. Limite de especificacion
Fuente: (Gutierrez, 2004)

En la figura 4 se puede observar las limitaciones para las especificaciones
de productos de calidad, en donde los productos de buena calidad que
cumplan con las normas se encuentren dentro del intervalo establecido por
la empresa, como se puede observar en la figura, y de igual manera si los
productos no llegan al rango deseado se los considera como productos

defectuosos, los mismo que se encuentran fuera del intervalo.

SATISFACCION AL CLIENTE
CALIDAD DEL PRODUCTO » USUARIO

| l

Estas especificaciones se Las especificaciones
tomaran en cuenta en el del usuario influyen en
disefio y manufactura del

producto.

las especificaciones <
del producto.

Figura 6. Concepto de Calidad
Fuente: (Gutierrez, 2004)
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Con lo que respecta a la satisfaccion del cliente, es él quien muestra el
interés de compra a través de sus expectativas, y donde la empresa seguia
por medio de ellas para realizar su producto con el fin de elaborar un
producto de calidad y cumplir con los requisitos del cliente. Como se muestra

en la figura.

Con este nuevo concepto de calidad, las empresas estan en posibilidad de
ofrecer a los consumidores los productos que desean y que adquieren

gustosos.

El circulo de la calidad consiste en el proceso metodologico basico para
asegurar fundamentales de mejoramiento y mantenimiento: planear, hacer,

verificar y actuar. (Nava, 2005).

Ademas de describir en general lo que es calidad, se debe enfatizar y
profundizar tanto el tema de calidad con la salud, de esta manera se

mencionara términos relacionados con los servicios de salud y la calidad.

La preocupacion por la calidad en la asistencia sanitaria es tan antigua
como el propio ejercicio médico. Encontramos su origen en Papiros egipcios,
en el Codigo de Hammurabi o en el tratado La Ley del propio Hipécrates. En
todos los casos, buscar lo mejor para el paciente, es la esencia del ejercicio,
apareciendo el inseparable binomio Etica y Calidad. (Gonzales, Eucaris y
Ortega, Christian , 2011)

La calidad en salud se guia por cinco elementos fundamentales,
excelencia profesional, uso eficiente de los recursos, minimo riesgo para el
paciente, alto grado de satisfaccion e impacto final que tiene en la salud. Sin
embargo, estos componentes no bastan para una buena calidad, es por ellos
que se debe implementar elementos de caracter técnico como procesos
tanto objetivos como subjetivos, dichos mecanismos permitira la satisfaccion

de los usuarios la eficiencia y eficacia del centro de salud.
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Las normas I1SO definen a la calidad como un conjunto de caracteristicas
inherentes, cumple con varios requisitos. Los requisitos a los que se refiere

son: Las necesidades o expectativas establecidas.

Finalmente los aspectos anteriormente mencionados demuestran una clara
conceptualizacion de lo que es “calidad”, en sintesis es calidad si el producto
cumple con todas aquellas especificaciones que de una u otra manera son

regidas por un tipo de ente regulador.

Oliver (como se cité en Zeithaml, V. y Bitner, M. 2000). Satisfaccion es la
respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio acerca de que un rasgo del
producto o servicio, o0 de que producto o servicio en si mismo, proporciona

un nivel placentero de recompensa que se relaciona con el consumidor.

En sintesis la satisfaccion es la evaluacion que realiza el consumidor final
del producto, dénde su juicio de valor determinara si se siente satisfecho o
no por lo adquirido, luego de haber establecido todas sus requerimientos y
exigencias que considero para obtener lo que estaba buscando. Dicho de
otro modo si la empresa no cumplié con las necesidades y expectativas del

cliente puede existir una insatisfaccion y pérdida de cliente.

De esta manera la empresa depende directamente del nivel de resultado
o la satisfaccion del clientes, como se mencion0 anteriormente si el cliente
se encuentra decepcionado por el servicio recibido existe la probabilidad de
gue dicho usuario no regrese y cree una imagen negativa de la empre entre

otras personas, es decir, una publicidad negativa para la empresa.

Por ello se debe tener siempre en cuenta que: idénticos grados de
prestacion del servicio producen distintos grados de satisfaccién en funcion

de las expectativas previas de los clientes.
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La acumulacion de experiencias nuevas mas positivas provoca cambios en

el nivel de las expectativas, que inducird a cambios en la satisfaccion.

La satisfaccion del cliente se basa especificamente si se ha cumplido con
lo requerido en el producto, es decir, si el producto cuenta con las
necesidades y expectativas que el usuario a demandado, si es el caso los
clientes quedaran complacido, pero si el servicio o bien no convence

totalmente al cliente éste sentira insatisfaccion y no querra volver.

[EXPERIENCIA|

GAPS & 4

RVICIO PERCIBIDOY |
GLIENTE
EMPRESA
QUE REALIZA
EL SERVICIO
'.PROGRAMADg -
GAP 1

Figura 7. Satisfaccion del Cliente
Fuente: (Hayes, 2002)

La atencién al cliente se considera como una competencia entre los
mercados, dificulta que el consumidor pueda establecer diferencias entre los

numerosos productos ofrecidos. Es asi donde la Unica manera de encontrar
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que los clientes sigan comprando productos ofrecidos por la empresa, se
basa en prestarles algo mas, esto tiene relacion con la atencion brindada.

Los clientes han evolucionado, y no solo se fijan en adquirir su producto,
ahora quieren sentirse complacidos buscando componentes o atributos
intangibles de esos productos, es decir, el trato y atencion que reciben. Esto
ha contribuido a que las empresas se orienten hacia la busqueda de la
satisfaccion de las expectativas del usuario como forma de sostener su

ventaja competitiva en un mercado cada vez mas exigente.

Cuando se trata de empresas servicios el cliente no puede expresar su
grado de satisfaccion hasta no haber consumido dicho servicio. De esta
manera el servicio recibido se convierte en el elemento diferenciador de las
empresas con respecto a su competencia. La calidad del servicio forma
parte de la estrategia y es una de las cualidades mas dificiles de imitar o

copiar por empresas rivales.

En relacion a la atencion al cliente es importante entonces crear un plus en
el servicio que se brinda, con el fin de ganar competitividad en el mercado y
adicional a esto tener clientes fieles, que se queden con nosotros por el trato

pre y pos venta que se ha brindado.

Por ultimo, se desea conocer para fines personales de esta investigacion
cémo funciona el sistema de salud en el Ecuador asi como también quién es

la entidad reguladora.

Como se menciona en la Constitucion de la Republica del Ecuador, en el
libro del Régimen del Buen Vivir, Capitulo primero-Inclusion y equidad,

Seccién segunda Salud.

Art. 359.- El Sistema Nacional de Salud comprendera las instituciones,

programas, politicas, recursos, acciones y actores en salud; abarcara todas
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las dimensiones del derecho a la salud; garantizara la promocion,
prevencion, recuperacion y rehabilitacion en todos los niveles; y propiciara la
participacion ciudadana y el control social. (Constitucion de la Republica del
Ecuador, 2008)

El articulo menciona el derecho a la salud para todos sin excepcion, asi
como también garantizara la atencion posterior de salud, es decir,

rehabilitaciones, tratamiento, entre otros.

Art. 360.- El Sistema garantizara, a través de las instituciones que lo
conforman, la promocion de la salud, prevencion y atencion integral, familiar
y comunitaria, con base en la atencién primaria de salud; articulara los
diferentes niveles de atencion; y promovera la complementariedad con las
medicinas ancestrales y alternativas. La red publica integral de salud sera
parte del sistema nacional de salud y estar4 conformada por el conjunto
articulado de establecimientos estatales, de la seguridad social y con otros
proveedores que pertenecen al Estado, con vinculos juridicos, operativos y

de complementariedad. (Constitucién de la Republica del Ecuador, 2008)

El articulo hace énfasis en garantizar la atencion en los centros de salud,
relacionados a la prevencion y atencion integral, familiar y comunitaria, asi

como también promovera con medicamentos en caso de requerirlos.

Siendo el Ministerio de Salud, la Autoridad Sanitaria Nacional, es quien tiene
la obligaciéon de implementar las normativas y estandares que las casas de

salud deben acatar y seguir al pie de la letra.

El Art. 362 del Sistema Nacional de Salud, menciona que la atencion al
servicio de salud se prestara a través de las entidades estatales, privadas,
autonomas, comunitarias entre otras, dichos servicios deberan ser de
calidad y calidez, con la confidencialidad de la informacion de los pacientes.

Se menciona también a los servicios publicos estatales de salud quienes
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seran universales y gratuitos en todos los niveles de atencion, comprenderan
con procedimientos de diagnostico, tratamiento, medicamentos y

rehabilitacion.

La metodologia de la investigacién aportar los tipos de métodos que sean
necesarios aportar para conseguir el objetivo planteado, en este caso

analizar la satisfaccion y atencion del cliente.

Para lograr un resultado 100% satisfactorio sobre la investigacion se ha
optado por métodos investigativos como: experimenta con un muestreo
aleatorio simple asi también se aplicara un muestreo descriptivo y analitico
transversal, que a continuacion se procedera a explicar cada uno de ellos. El
método experimental implica la observacion, manipulacion, registro de las
variables que afectan un objeto de estudio. Es posible describir y explicar
dichas variables en su relacibn con el comportamiento humano, por

consiguiente, de esta manera se puede predecir sus modificaciones.

En la técnica el muestreo aleatorio simple, cada miembro de la poblacién
tiene la misma probabilidad de ser seleccionado como sujeto. En donde
cada sujeto es elegido independientemente de los otros miembros de

la poblacion.

Un estudio descriptivo es un tipo de metodologia a aplicar para deducir un
bien o circunstancia que se esté presentando; se aplica describiendo todas
sus dimensiones, en este caso se describe el 6rgano u objeto a estudiar. Los
estudios descriptivos se centran en recolectar datos que describan la

situacion tal y como es. (Salkind, 1999)

Los estudios transversales son disefios observacionales y suelen tener un
doble componente este puede ser de tipo descriptivo o analitico. Se habla
del primer componente cunado es el estudio de la frecuencia y distribucion

de eventos, su objetivo es medir una 0 mas caracteristicas en un momento


https://explorable.com/es/poblacion-de-la-investigacion
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dado de tiempo, puede ser asi el nivel de satisfaccién de los usuarios de un

servicio.

Después de haber conceptualizado todos los métodos y tipos de muestreo
que se va aplicar a la investigacion en curso, se tiene como base algunos
trabajos que se basan en el tema de investigacion, a continuacion se

menciona los proyectos que se toma como ejemplo para el trabajo.

Se pretende utilizar herramientas aplicadas en otros proyectos las mismas
que sirvan como base para esta investigacion. Es asi que se ha decidido
optar por el método grupos de prueba y andlisis del cliente interno y externo

los mismos que permitiran obtener la informacion necesaria.

Los grupos de prueba fueron aplicados en la investigaciéon de Puerto, M.
(2008). Con su titulo La satisfaccion de los usuarios en un servicio publico de
salud (CMS) es variable, en funcion del trato que reciben por parte del
meédico, el disefio que se utilizé fue de tipo experimental con dos condiciones

de variables las mismas que se acceden con un criterio aleatorio simple.

La aplicacion de la metodologia antes mencionada permitira observar las
diferencias entre grupos de atencién dentro de la institucion. Los mismos

que arrojaran resultados distintos en relacion a sus percepciones.

El andlisis del cliente interno y externo es un estudio de disefio
descriptivo, analitico transversal. Los disefios transversales, de acuerdo al
articulo “Encuestas transversales”, se dirigen primordialmente al estudio de
la frecuencia y distribucion de eventos de salud y enfermedad (estudios
descriptivos), aunque también se utilizan para explorar y generar hipotesis
de investigaciéon (estudios analiticos). En el caso del estudio de frecuencias,
las encuestas tienen como fin medir una 0 mas caracteristicas (variables) en
un momento dado de tiempo. Las encuestas transversales son de gran

utilidad por su capacidad para generar hipétesis de investigacion. Las
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encuestas transversales obtiene informacion de una poblacion definida para
fines del estudio, esta poblacién definida es una muestra, esta muestra
seleccionada debe reflejar las caracteristicas de la poblacion base que se
busca estudiar. Dichas hipétesis serdn comprobadas a través de pruebas de

significacion o test de hipotesis. (Hernandez, 2007)

El método titulado analisis del cliente interno y externo permitira analizar
de igual manera a dos grupos dentro de la clinica, se habla de clientes
internos y externos, cada uno con una expectativa muy diferente a la otra,
entonces lo que este método va a buscar serd una relacién entre los dos
tipos de clientes, donde ayudara a determinar un punto focal tanto para cada

uno de ellos.

Una vez determinado los métodos que se utilizardn en la investigacién se
procede a buscar que instrumento es el adecuado para aplicar en cada

método.

De esta manera se encuentran encuestas de relacion, en donde se
formula preguntas sobre todos los elementos de relacion entre el cliente y el
servicio. Esto puede ayudar a que le compafia realice un lucrativo
diagnéstico de sus fortalezas y debilidades. También sirven para observar y
dar alcance al desempefio del servicio, en general esta encuesta se lo
realiza una vez al afo, la encuesta inicial permite establecer la base del

desempenio del servicio.

Un tipo de cuestionario que se emplea para evaluar el servicio es la
encuesta SERVQUAL. Donde los clientes evaltan la calidad del servicio de
una empresa mediante la comparacién entre sus percepciones del servicio y
sus expectativas del servicio, SERVQUAL, una escala multidimensional que
sirven para medir las percepciones y las evaluaciones del cliente, el objetivo
de este cuestionario es capturar las evaluaciones de los clientes sobre la

calidad en el servicio.
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Etnografia orientada al mercado, permite que los investigadores observen
el comportamiento del consumidor en escenarios naturales. Su meta
consiste en introducirse lo mas posible en el mundo del consumidor, con el
fin de observar cdmo y cuando se utiliza un servicio en el ambiente de un
hogar o en el ambiente de consumos verdaderos, esto quiere decir que a los
consumidores se les observa comer en un restaurante o asistir a un
concierto. Entre las técnicas que se utiliza esta la observacion, la entrevista,

entre otros.

Dentro del cuestionario Servqual, que trata sobre las percepciones y
expectativas que el cliente tiene sobre el servicio recibido, relaciona a la
calidad, pilar fundamental para alcanzar la satisfaccion del cliente. El cual
cuenta con varias preguntas relacionadas entre si, con fin de obtener una

informacion mucho mas precisa sobre lo que se desea conocer.

Tabla 1

Resumen instrumentos de investigacion
Encuesta de Relacién Cuestionario Servqual

Etnografia orientada al mercado Grupos de Prueba

Para finalizar con las bases conceptuales el Ultimo punto a mencionar son

las 7P’s mencionadas por Kotler.

Para (Kotler, Philip y Armstrong, Gary, 2001). Es importante en el Marketing
de Servicios para las marcas retener clientes que ganarlos. El Marketing de
Servicios contempla 7 elementos para su analisis a continuacién se muestra

cada uno de ellos.

a) Personas.- El retener clientes se basa en las relaciones y las personas de

esta manera la empresa debe tratar al clientes como una persona y no



30

como un simple consumidor, para que dé resultado es importante que las
personas relacionas en la empresa sepan tratar al cliente. (Kotler, Philip y
Armstrong, Gary, 2001)

b) Producto.- El producto debe estar en relacion con el publico objetivo de
la marca. Si el producto estd adecuado con las necesidades del
consumidor, es mas sencillo cumplir con las 7 P, caso contrario se
dificultara el trabajo. Es por ello que los productos deben evolucionar con
las necesidades del cliente. (Kotler, Philip; Bloom, Paul y Hayes, Tomas,
2002).

c) Plaza.- El lugar en donde se va a ubicar el producto es clave, no solo en
las tiendas sino también en el e-commerce. Pues un buen producto
ofrecido en un buen contexto tiene mas posibilidades de conectar con el

cliente. (Gronroos, 1990).

d) Precio.- El cliente es fiel a una marca porque asume que ésta cuida de él.
Es la razén por la cual ellos estan dispuestos a pagar. Y seguira estando
dispuesto a pagar el precio que la marca le impone siempre y cuando le
ofrezca pequefios “premios” en forma de descuentos, ofertas y servicios
adicionales sin recargo. (Kotler, Philip; Bloom, Paul y Hayes, Tomas,
2002)

e) Promocidn.- La promocion de un producto se basa especialmente en dos
tipos de clientes, los actuales y los potenciales. En el primer caso, la
marca conoce a su cliente y sabe las razones por las que hace uso de sus
productos y servicios. Por este motivo, debe utilizar estos datos para
enviarle informacion personalizada y provista de contexto. (Kotler, Philip y
Armstrong, Gary, 2001)

f) Procesos.- Para retener a sus clientes, las marcas deben prestar mucha

atencion a los procesos, realizando entrevistas de satisfaccion del cliente,
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y apostando por el marketing de automatizacion. Se refiere a procesar los
datos aportados por el cliente, con el fin de convertirlos en acciones que

contribuyan a la fidelizacion del consumidor. (Gronroos, 1990)

g) Evidencia o Prueba Fisica.- La evidencia fisica del producto o del lugar de
trabajo son partes importantes en el marketing de servicios y de la informacién.
En el caso del marketing de productos, el cliente le gusta saber que si el
producto es inferior a lo anunciado puede devolverlo o quejarse. En el caso de
los servicios y de la informacion, el cliente tiene pocos recursos al tratarse de

productos intangibles. (Gronroos, 1990).

2.4 Hipotesis

El Diseifio de un Plan de Marketing permitirA mejorar la satisfaccion del

cliente en la clinica San Francisco de la ciudad de Latacunga.

2.4.1 Variables de investigacion

e Variable Dependiente

Satisfaccion y Atencion al cliente

e Variable Independiente

Plan de Marketing.



2.5 Operacionalizacion de variables

Tabla 2

Variable Plan de marketing

1.1 Variable Independiente: Plan de

Marketing )
ELEMENTO CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES
PLAN DE Documento escrito en el Analisis del
MARKETING  que de una forma Entorno.

estructurada se definen
los objetivos
comerciales a conseguir
en un periodo de tiempo
determinado Kaotler, P.
(2002).
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OPERACIONALIZACION VARIABLES

INDICADORES ITEMS BASICOS HERRAMIENTAS

1. Macroambiente. 1.1 Econdmico.

2. Microambiente. 1.2 Social.

3. Ambiente Interno 1.3 Tecnoldgico. Datos Externos (Banco
1.4 Politico. Central, Constitucion,
1.5 Legal. Inec).
1.6 Cultural
2.1 Competencia.
2.2 Clientes Datos Externos
Potenciales. (Observacion directa y
2.3 Sustitutos. Encuesta).

2.4 Proveedores

3.1 Andlisis Operativo.

3.2 Andlisis Financiero. Datos Internos. (Estados
3.3 Andlisis Financieros,
Administrativo. Observacioén Directa).

CONTINUA |:>



ESTRATEGIAS

Las estrategias es el
entramado de objetivos
0 metas y de las
principales politicas y
planes de accién,
conducentes al logro de
esas metas. Cedefio, A.
(1988)

Investigacion de 1. Requerimiento

Mercado

Estrategias

para la aplicacion de
infraestructura.

2. Requerimiento de
aplicacién de precio.
3. Requerimiento de
la aplicacion de
promocion.

4. Requerimiento
para la aplicacion
del talento humano.
5. Requerimiento
pata la aplicacion de
procesos.

6. Requerimiento
para la aplicacion
del mercado.
Estrategias 7 P’s

Anexo Cuestionario 6

. Producto.

Precio.

Plaza.

. Promocién

. Personas.

. Procesos.

. Evidencias fisicas.

NoUA®wWN R

Cuestionario

Andlisis del cuestionario
6
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Tabla 3

Variable Satisfaccion y Atencion al Cliente

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

1.2 Variable dependiente: Satisfaccién y Atencion
ELEMENTOS CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES
SATISFACCION  Sentimiento de bienestar 1. Grupos de Prueba (Clientes

AL CLIENTE o placer que se tiene Antiguos y Nuevos 1):
cuando se ha colmado un 1.1 Nivel de Satisfaccion.
deseo o cubierto una 2. Grupos de prueba ISO
necesidad. Pérez, V. (Clientes Antiguos y Nuevos 2):
(2006) 2.1 Clientes.

2.2 Mejora continua.

2.3 Enfoque de Procesos.

3. Método Servqual:

3.1 Confiabilidad.

3.2 Responsabilidad.

3.3 Seguridad.

3.4 Empatia.

3.5 Percepcion de Dimensiones
Tangibles.

3.6 Expectativas

3.7 Expectativas/Percepciones

INDICADORES ITEMS BASICOS

1.1 Porcentaje de conformidad y Anexo

atencion. Cuestionarios
2.1 Cantidad de clientes 1,2,3,5
satisfechos.

2.2 Cumplimiento en tiempos y
horarios.

2.3 Cumplimiento de procesos.
3.1 Nivel de Confianza.

3.2 Tiempo de Atencion.

3.3 Nivel de Confianza.

3.4 Nivel de Atencion
personalizada.

3.5 Infraestructura.

3.6 Calidad esperada del Servicio
3.7 Calidad apreciada en el
Servicio.

3.8 Calidad brindada en el

34

HERRAMIENTAS
Encuestas,

Cuestionarios
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ATENCION
AL CLIENTE

Es el servicio que

proporciona una empresa
para relacionarse con sus
clientes. Pérez, V. (2006)

3.8 Expectativas sobre el servicio

deseado y el servicio adecuado.

1. Analisis del cliente interno:

Procedimientos.

2. Andlisis del cliente interno 1SO:

2.1 Cliente.

2.2 Liderazgo.

2.3 Participacion del personal.
2.4 Enfoque de procesos.

2.5 Mejora continua.

Servicio.

1. Tiempo en la ejecucién de los Anexo Cuestionario
procesos. 4y5

2.1 Satisfaccion laboral.

2.2 Nivel de Comunicacion.

2.3 Comunicacion y Participacion.

2.4 Conocimiento de funciones y

procesos.

2.5 Procesos de Capacitacion

35

Encuestas,

Cuestionarios



CAPITULO Il
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ANALISIS DE LA SATISFACCION Y ATENCION AL CLIENTE

3.1 Disefio de la investigacion

Después de analizar varios métodos para la realizacion del Analisis de la

Satisfaccion y Atencién al Cliente, se toma en cuenta como referencia técnicas

anteriormente aplicados a temas relacionaos con este estudio, por esta razon

existe cuatro metodologias que se aplicara a la investigacibn que a

continuacion se procederéa a explicar detalladamente cada una de ellas.

Tabla 4

Resumen de las metodologias

NOMBRE

Grupo de prueba

Servqual

Andlisis cliente interno

Investigacion de

mercado

TIPO DE CLIENTE
Clientes antiguos y clientes

nuevos

Clientes actuales

Clientes internos

Clientes actuales y

potenciales

OBIJETIVO

Comparar las apreciaciones que
tienen del servicio los clientes

antiguos y clientes nuevos.

Determinar la satisfaccion de los
clientes actuales en relacion a las
expectativas y percepciones sobre

el servicio brindado.

Indagar la ejecucion y
cumplimiento de procesos que

realiza el personal de la clinica.

Establecer las necesidades de los

clientes actuales y potenciales.

De esta manera se procede a explicar cada una de las metodologias que se va

a utilizar en la investigacion.
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3.1.1 Método | grupos de prueba

En el estudio de (Puerto, 2008). Con su titulo La satisfaccion de los usuarios
en un servicio publico de salud (CMS) es variable, en funcién del trato que
reciben por parte del médico. El autor utiliza un disefio experimental aleatorio
simple, el mismo que necesita de dos tipos de variables independientes.

En virtud de ese estudio se aplicard la metodologia en la investigacion,
utilizando la variable dependiente (Satisfaccion al cliente), con un disefio
aleatorio experimental simple con evaluacion post. Para la realizacion de esta
evaluacion se iniciara un cuestionario con varias preguntas, referidas al nivel de
satisfaccion que tiene el cliente después de su atencion en la casa de salud. La
encuesta sera establecida a todas aquellas personas que asistan y fueron
atendidas en la clinica, el universo para esta encuesta son los clientes antiguos
y nuevos, aquellos que son frecuentes y regresan por una nueva consulta y las

personas que por primera vez acuden al centro de salud.

Se tomara en cuenta cuatro factores para la elaboracion del cuestionario:
satisfaccion global, satisfaccion con el proceso realizado, personalizacion y
tiempo de espera. (VER ANEXO 1), asi como también se basara en 3 de los 8
principios de la calidad, “Enfoque al cliente”, “Enfoque de procesos”, “Mejora
continua” Organizacion Internacional para la Estandarizacion, (1947). (VER
ANEXO 2)

El objetivo de este método es conocer a través de varias preguntas las
distintas perspectivas que tienen estos dos tipos de clientes con lo que
respecta al servicio. Con el fin de comparar las diferentes perspectivas que

tienen los clientes sobre el servicio brindado.
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3.1.2 Método Il encuesta de relacion

Este es un método dénde se formula preguntas sobre todos los elementos
de la relacion entre el cliente y el servicio. Es por ello que se aplicara una
‘encuesta SERVQUAL” (Valarie, A; Zeithaml, A; Leonard L. Berry, 1992). Esta
trata de preguntas pre-disefiadas que utilizan una escala multidimensional para
medir las percepciones y las evaluaciones del cliente, dicha escala refleja las
cinco dimensiones de la calidad en el servicio, y cada una abarca mdultiples

elementos que captan los atributos del servicio. (VER ANEXO 3).

El universo para esta metodologia se basa especificamente en todos
aguellos clientes que de una u otra manera regresan por una nueva consulta,
es decir, clientes actuales. Su objetivo en si es determinar el nivel de
satisfaccion que el cliente tiene con respecto al servicio y la razén de porque

regresan.

3.1.3 Método lll andlisis del cliente interno

En este método solo se trabajar4 con el cliente interno que son todas
aguellas personas que laboran en la clinica, de esta manera se analizara a

través de diferentes instrumentos.

Por tal motivo, se aplicara un cuestionario, el cual consta de dos partes, la
primera trata de datos generales y la segunda se basa en preguntas de
satisfaccion, basadas en 5 de los 8 principios de calidad. (VER ANEXO 4). De
esta manera se establecera y evaluara la satisfaccion del cliente interno, para

conocer si esta conforme o no con la labor que desempefa.

3.1.4 Método IV investigacion de mercado

En este método ya se habla de la propuesta que se desea implementar en la

clinica después de obtener todos los resultados del andlisis de la satisfaccion y
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atencion al cliente. Es aqui donde la variable independiente plan de marketing
tiene un papel muy importante. La metodologia sera descriptiva analizando los

clientes actuales y potenciales de la clinica.

Esta investigacion se realizara en tiempo presente, por lo tanto se utiliza un
método descriptivo, en donde se analiza el publico objetivo. Para lo cual se
realizd un cuestionario con preguntas sobre la preferencia de los centros de
salud, asi como relacionadas con la variable del marketing mix, producto,
precio, plaza, promocién, evidencias fisicas, personas y procesos. (VER
ANEXO 5).

3.2 Poblacion

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2003). La poblacion es el conjunto
de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones. (Pag.
303). En tal sentido se ha segmentado la poblacion en la presente investigacion
para limitar nuestro universo, a continuacién se resumira las diferentes

poblaciones y muestras que se ha tomado en cuenta para la investigacion.

Tabla 5

Resumen de la poblacién

CODIGO VARIABLE INSTRUMENTOS POBLACION MUESTRA
Al PLAN DE ENCUESTA 54015 CLIENTES 384
MARKETING POTENCIALES

A2 SATISFACCION  GRUPOS DE PRUEBA (CLIENTES 11760
AL CLIENTE ANTIGUOS Y NUEVOS)
GRUPOS DE PRUEBA (CLIENTES 11760 372
ANTIGUOS Y NUEVOS)
PRINCIPIOS DE LA CALIDAD

METODO SERVQUAL TOTAL 11760
CLIENTES
A3 ATENCION AL~ ANALISIS DEL CLIENTE 33 33

CLIENTE INTERNO 1
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A.1 Delimitacion de la poblacion para la variable Plan de Marketing para
clientes potenciales

Para obtener la poblacion potencial se debe tomar en cuenta que no todas
las personas tienen la capacidad econdémica de atenderse en centros de salud
privados, es por este motivo que se segmento a la poblacién por su ocupacion

en hombres y mujeres.

Tabla 6

Poblacién en ocupacion en Cotopaxi

OCUPACION HOMBRE MUJERES
EMPLEADO PRIVADO 22.400 11.610
CUENTA PROPIA 39.579 35.423
JORNALERO O PEON 20.261 5.918
EMPLEADO U OBRERO DEL ESTADO 9.657 6.663

MUNICIPIO O CONCEJO

PROVINCIAL

NO DECLARADO 2.249 2.792
EMPLEADA DOMESTICA 263 3.699
PATRONO 2.205 1.480
TRABAJADOR NO REMUNERADO 1.412 1.411
SOCIO 832 418
TOTAL 98.858 69.414

Fuente: (INEC, 2010)

En la tabla N° 6 se puede observar las funciones que los cotopaxenses
tienen tanto hombres como mujeres, para realizar la investigacion y conocer los
clientes potenciales de la clinica, se tomara como datos las ocupaciones que
generen ingresos superiores al sueldo basico, ya que no todas las personas
pueden pagar clinicas privadas. A continuacion se indica que ocupaciones se

utilizé para esta investigacion.
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Tabla 7

Ocupaciones hombre y mujeres

OCUPACIONES HOMBRES MUJERES TOTAL
Empleado Privado 22,400 11,610 34,010
Empleado del 9,657 6,663 16,32
Estado
Patrono 2,205 1,48 3,685

TOTAL 54,015

Para obtener la poblacion de Latacunga, dato que necesitamos saber, se
procede a obtenerlo mediante el célculo proporcional de la poblacién total

frente a la del canton Latacunga.

Tabla 8
Célculo proporcional de la poblacién de Latacunga
OCUPACIONES TOTAL % POBLACIONAL  TOTAL POBLACION
POBLACION COTOPAXI PROPORCIONAL
COTOPAXI LATACUNGA
Empleado Privado 34010 63% 21414,05
Empleado del Estado 16320 30% 4930,90
Patrono 3685 7% 251,40
TOTAL 54015 100% 26596,35

A.1.1 Célculo de la muestra Clientes Potenciales

Para el célculo de la muestra se utilizara la formula para datos infinitos, debido
a que en este caso no se conoce el numero total especifico de clientes
potenciales, sin embargo se especifica como poblacién el tamafio del segmento

del mercado deseado.

Z%xpxq

nez
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Dénde:

n = El tamafio de la muestra

Z= Nivel de Confianza, por lo general se trabaja con un nivel de confianza
del 95% que en la tabla de la distribucién normal representa el 1,96.

e= Limite aceptable de error muestral, en este caso se trabajara con el 5%,
es decir 0,05.

P y Q= porcentaje de ocurrencia de un suceso, en este caso no se realizé

una prueba pilo por este motivo el valor sera de 50% a cada una.
Desarrollo de la formula
Clientes Potenciales 26596
Datos:

Z=95% — 1.96
e=0.05
p=05yqg=0.5

Aplicacion

zz* *
n=2"-1
e
_1.96%%0.5%0.5

0.052

_ 3.8416%0.5%0.5
0.0025

0.9604
= = 384
0.0025

Ecuacién 1: Calculo poblacional
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A.2 Delimitacion de la poblacion para la medicion de la variable

satisfaccion al cliente.

Debido a que la poblacion para los diferentes tipos de métodos Grupos de
prueba y Servqual es la misma, el calculo de la muestra sera la misma, con la
diferencia en la aplicacion de cada métodos, es decir, para Grupos de Prueba
se aplicara a clientes antiguos y nuevos, mientras que en el método Servqual

solo se aplicara a clientes antiguos.

Tabla 9
Clientes externos actuales y nuevos. Consultorios
MEDICO ESPECIALIDAD N° DE CLIENTES AL DIA
Dr. Larrea Traumatdlogo 7
Dr. Narvaez Ginecédlogo 5
Dr. Herrera Ginecodlogo 5
Dr. Espinola General 4
Total diarios 21
Total anual 7665

Fuente: Registros Consultorios Internos de la Clinica 2014

Tabla 10

clientes externos actuales y nuevos. Servicios

N° PERSONAS

AREAS PROMEDIO
ASISTEN

Laboratorio 2a10 6

Emergencia 5 5

Hospitalizacion 1 por dia 1

total diarios 12

total anual 4380

Fuente: Departamento Administrativo Clinica San Francisco Registros 2014
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Para obtener la poblacion de los clientes externos actuales y nuevos se realizé
el célculo total de pacientes que ingresan a la clinica a utilizar los diferentes

servicios y el resultado fue el siguiente:

Tabla 11
Poblacion total clientes actuales y nuevos
TIPO DE CLIENTE POBLACION

CONSULTORIO 7665
SERVICIO 4380
TOTAL 12045

La poblacion para los grupos de prueba en total es de 12045, segun
registros de la clinica se consideran a clientes antiguos aquellas personas que
acuden al centro por mas de un afio, estos son de 6145 correspondientes al
51%, mientras que se consideran clientes nuevos aquellos que su asistencia no
sobre pasa el afo, el resultado fue de 5900 correspondientes al 49%, segun el

gerente de la clinica a quien se le pudo entrevistar.

12045 — 100%
6145 —X
X=51%

12045 — 100%
5900 — X
X=49%

Ecuacion 2 Calculo porcentual de los clientes
A.2.1 Célculo de la muestra para grupos de prueba
El célculo de la muestra para los grupos de prueba se utilizara una formula

para datos finitos, puesto que en este caso se conoce el numero exacto de

clientes nuevos y antiguos que asisten a la clinica.
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Datos:
N= 12045
Z=95% — 1.96
e=0.05
p= 0.50
g= 0.50
Z2xp*q*N
e?(N-1)+Z%xpx*q

Formula de la muestra: N =

(1.96)%%0.50%0.50%12045
(0.05)2(12045-1)+1.96%%0.50%0.50

Desarrollo: n=

[ 384161025+12045
©0.0025(12044)+3.8416%0.25

_ 11568.018

"~ 31.0704
n=372.31
n= 372

Ecuacién 3 Calculo de la muestra para Grupos de Prueba

El total de la muestra es 372, sin embargo se debe dividir de acuerdo al total de
clientes antiguos y nuevos obtenidos anteriormente, con el fin de poder
diferenciar la aplicacién de las encuestas a estos dos tipos de clientes y evitar

confusiones. En la siguiente tabla se indica el célculo.

Tabla 12
Céalculo de encuestas para clientes antiguos y nuevos
TOTAL PORCENTAJE MUESTRA
CLIENTES ANTIGUOS 6145 51 190
CLIENTES NUEVOS 5900 49 182

TOTAL CLIENTES 12045 100 372
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A.3 Delimitacion de la poblacion para la variable atencion al cliente

interno
Tabla 13
Clientes internos
N° AREA DE HORARIO PERSONAS QUE
TRABAJO TRABAJAN
1 Recepcion Turnos 2
2 Administracion Un turno 3
2 Guardiania Turnos 2
3 Farmacia Turnos 2
4 Laboratorio Turnos 4
5 Rayos x Un turno 1
6 Limpieza Turnos 3
7 Enfermeria Turnos 5
8 Residentes Turnos 3
9 Consultorios Un turno 8
TOTAL 33

Fuente: Registro lista de empleados

Debido que la poblacion en el cliente interno es minima se decidié trabajar con

el total para aplicar las encuestas.

3.3 Instrumentos de investigacion

Los instrumentos que se ha decido utilizar para esta investigacién son aquellos

que se mencionaron anteriormente.

Método | Grupos de Prueba propuesto por Puerto, M. (2008). Existen 2
cuestionarios El primero esta compuesto por 14 preguntas relacionadas a la
satisfaccion global, satisfaccion con el proceso realizado y tiempo de espera,
utilizando la escala de likert para ser medidas. (VER ANEXO 1). El segundo

cuestionario consta de 20 preguntas dividas en una parte por datos generales
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y la otra en preguntas relacionadas a 3 de los 8 principios de la calidad,
Enfoque al cliente, Enfoque de procesos, Mejora continua, medidas de igual
manera con la escala de Likert. (VER ANEXO 2).

Método Il Encuesta de Relacion sugerido por (Zeithami, V. y Bitner, M.
2002). En este método se aplicar4 una encuesta llamada Servqual, la misma
que consta de varias preguntas relacionadas con las expectativas,
precepciones e importancia que el encuestado sienta con respecto a los
diferentes items, del mismo modo esta encuesta sera medida por la escala de
likert. (VER ANEXO 3)

Método Il Cliente Interno planteado por Quifionez, M. (2006). Esta encuesta
es elaborada para los empleados, se aplicara un cuestionario de 15 preguntas,
donde se aplican 5 principios de la calidad medidas de igual manera en escala
de likert. (VER ANEXO 4)

Método IV Investigacion de Mercado. Se propone realizar un cuestionario
con preguntas sobre la preferencia de los centros de salud, relacionadas con la
variable del marketing mix, (producto, precio, plaza, promocion, evidencias

fisicas, personas y procesos). (VER ANEXO 5)

3.3.1 Plan de muestreo y levantamiento de informacion

Una vez obtenida la muestra se procedera a levantar la informacién por medio
de las encuestas, donde sera necesario establecer un cronograma de
actividades, que facilitare la recopilacion de informacion en forma ordena y

rapida.

Para el levantamiento de la informacién con lo que respecta a los clientes

internos, se realizara en la Clinica San Francisco a todos los trabajadores.
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OCTUBRE

ACTIVIDADES
1] 2 3 4] 5| 6] 7] 8| 9] 01a]12]13]14] 15]16[17]18]19]20]21] 22]23]24] 24] 25] 26 27] 23] 29]30]21

ANALISIS
CLIENTENTE
INTERNO
GRUPOS DE
PRUEBAY
SERVQUAL

INVESTIGACION
DE MERCADOS

Figura 8: Cronograma de levantamiento de informacion

Tabla 14

Clientes internos

CLINICA SAN FRANCISCO TOTAL ENCUESTAS N° TOTAL
EMPLEADOS APLICADAS ENCUESTAS

RECEPCION
ADMINISTRACION
GUARDIANIA
FARMACIA
LABORATORIO
RAYOS X

aa N o0 B~ B~ O b

LIMPIEZA
ENFERMERIA
RESIDENTES

cOo W U W L B N N W N
N N N N N NN N N NN

CONSULTORIOS 16

TOTAL

w
w
N
o

66

El levantamiento de informacion se realiz6 el 1y 2 de Octubre encuestando
a los Clientes Internos, se tomo dos dias pues los empleados cuentan con un
horario rotativo en lo que respecta a enfermeria, guardiania y limpieza. Del
mismo modo se realizO un cronograma para obtener la informaciéon de los
clientes externos, los mismos que para la investigacion se dividieron en clientes

antiguos y clientes nuevos.
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La encuesta se realiz6 a 247 personas que en funciébn a los calculos
anteriormente obtenidos se dividen en 126 clientes antiguos que corresponden
al 51% de los 6000 y 121 clientes nuevos que corresponden al 49% de 6000,
esto se encuentra en la tabla N° 3.8, por esta razon los dias que se aplicaron
dicha encuesta fueron desde el 3 al 8 de Octubre del 2015. Por ultimo, se
realizé el levantamiento de la informacion a los clientes potenciales, siguiendo

el mismo procedimiento que los anteriores.

Debido a que la poblacién se basa en ocupaciones que generen ingresos
superiores al sueldo basicos, se decidio realizar la encuesta en sectores donde
cumplan este requisito, estos fueron el Edificio El Rosal, la ESPE, el Municipio,
Concejo Provincial, Clinicas Aledafnas. Al tratarse de clientes potenciales se
realizara la encuesta en forma aleatoria, en sectores estratégicos segun la
muestra adquirida. Por esta razén, los dias que se ejecutara dicha encuesta
seran desde el 12 al 15 de octubre del 2015.

3.3.2 Validez y confiabilidad

e Validez. - Se ha dado validez a los cuestionarios propuestos a través de
cada uno de los autores mencionados anteriormente que aplicaron dichos
cuestionarios con sus formatos preestablecidos y probados en otras

investigaciones.

Tabla 15
Resumen validacion
INSTRUMENTO AUTOR TEMA RELACIONADO

Cuestionario principios Puerto, M(2008) La satisfaccion de los usuarios en un

de la calidad N° 1 servicio publico de salud (CMS)
Método Servqual Zeithami, Vy
Bitner, M (2002)
Cuestionario principios Vargas, D. Analisis del Cliente Interno

de la calidad N° 2 (2013)
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e Confiabilidad.- Del mismo modo para la confiabilidad se trabajé con un
nivel de confianza del 95% para la aplicacion de las encuestas y la toma de

la muestra.
3.4. Analisis de los resultados
Para efectuar el andlisis de los resultados obtenidos en las encuestas, se

procedera a realizar por las variables que anteriormente se mencionaron. Se

realizé diferentes tipos de encuestas para cada una de las mismas.



A.1 Andlisis de la variable independiente plan de marketing.

A.1.1 Cuestionario plan de marketing.

Pregunta 1: Edad

Tabla 16
Edad

Variables

30-37
38-45
46-53
54-61
Total

Frecuencia

Frecuencia

Porcentaje
104 27,1
97 25,3
88 22,9
95 24,7
384 100,0

Edad

120

100

g0

G0

40+

20+

T T T T
30-37 38-45 46-53 54-61
Edad

Figura 9: Edad

51

La media para la edad es de 2,45, es decir la mayor cantidad de personas que

asisten a la clinica comprenden edades entre 38 a 45 afios.
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Pregunta 2: Género

Tabla 17
Género

Variables Frecuencia Porcentaje

masculino 176 45.8
femenino 208 54,2
Total 384 100,0

M masculino
B femenina

Figura 10: Género

Del 200% de los encuestados se tiene que el 54.17% pertenecen al género

femenino y el 45.83% al género masculino.
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Pregunta N° 3: Cual es su instruccion

Tabla 18

Cual es su instruccion

Variables Frecuencia Porcentaje
Primaria 97 25,3
Secundaria 78 20,3
Superior 109 28,4
Otros 100 26,0
Total 384 100,0
307
204
2
]
t
b
o 28,39
o 5 R 26,04
10 203
0 T T T T
primaria secundaria superior otros

Figura 11: Cudl es su instruccién

Del 100% de los encuestados el 25,26% curso la primaria, el 20,30% la

secundaria, el 28,39% termino la universidad y el 26,04% se trata de otros.



Pregunta N° 4: Qué clinicas privadas usted conoce

Tabla 19

Qué clinicas privadas usted conoce

54

Variables Frecuencia Porcentaje
Clinica Latacunga 63 16,4
Clinica Santa Cecilia 47 12,2
Clinica Continental 46 12
Clinica San Agustin 46 12
Clinica Provida 51 13,3
Clinica San Francisco 37 9,6
Clinica Alani 35 9,1
Clinica de la Mujer 59 15,4

Total 384 100,0

&
o | s
o 511

latacunga cecilia continental agustin provida francisco

T T T T T T T T
clnica  clinicasanta clinica  clinicasan  clnica  clinica san  clinica alani clinica de la

mujer

Figura 12: Qué clinicas privadas usted conoce

Del 100% de los encuestados el 16,41% conoce la clinica Latacunga, el

15,36% conoce la clinica de la mujer, el 13,28% clinica provida, el 11,96%

conoce la clinica continental y la san Agustin, 12,24% conoce la clinica santa

Cecilia, el 9,64% conoce la clinica san francisco y el 9,12% conoce la clinica

Alani.
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Pregunta N° 5: Ha visitado la Clinica San Francisco

Tabla 20

Ha visitado la Clinica San Francisco

Variables Frecuencia Porcentaje
Si 202 52,6
No 182 47,4
Total 384 100,0

s
Hno

Figura 13: Ha visitado la Clinica San Francisco

Del 100% de los encuestados el 52,60% si ha visitado la clinica san francisco,
mientras que el 47,40% no lo ha hecho.
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Pregunta N° 6: Conoce que servicios ofrece la clinica

Tabla 21

Ha visitado la Clinica San Francisco

Variables Frecuencia Porcentaje
Si 186 48,4
No 198 51,6
Total 384 100,0

Wi
Hro

Figura 14: Conoce que servicios ofrece la clinica

Del 100% de los encuestados el 51,56% no conoce los todos los servicios que
cuenta la clinica mientras que el 48,44% si.
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Pregunta N° 7: Considera usted que hay sefalizacién dentro de la clinica

Tabla 22

Considera usted que hay sefalizacion dentro de la clinica
Variables Frecuencia Porcentaje

Si 209 54,4

No 175 45,6

Total 384 100,0

B
Hro

Figura 15: Considera usted que hay sefializacion dentro de la clinica

Del 100% de los encuestados el 54,43% considera que hay sefalizacién en la

clinica, mientras que el 45,57% no “piensa de esa manera.
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Pregunta N° 8: Considera que el precio a pagar seria el adecuado por el trato

Tabla 23

Considera que el precio a pagar seria el adecuado por el trato

Variables Frecuencia Porcentaje

Si 174 45,3
No 210 54,7
Total 384 100,0

Wi
Eno

Figura 16: Considera que el precio a pagar seria el adecuado por el trato

Del 100% de los encuestados el 54,69% considera que el precio a pagar no es

el adecuado por el trato recibido, mientras que el 45,31% si lo esta.
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Pregunta N° 9: Le gustaria que existiera algun tipo de descuento en el precio

Tabla 24
Le gustaria que existiera algun tipo de descuento en el precio
Variables Frecuencia Porcentaje
Si 182 47,4
No 202 52,6
Total 384 100,0

Wi
Eno

Figura 17: Le gustaria que existiera algun tipo de descuento en el precio

Del 100% de los encuestados el 52,60% no desea que exista un descuento en
el precio, por otra parte el 47,40% si lo desea.
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Pregunta N° 10: Como le gustaria que se ejecutara el pago

Tabla 25

Como le gustaria que se ejecutara el pago

Variables Frecuencia Porcentaje
Tarjeta de crédito 126 32,8
Cheque 124 32,3
Efectivo 134 34,9
Total 384 100,0
40
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Figura 18: Como le gustaria que se ejecutara el pago

Del 100% de los encuestados el 34,90% desea pagar en efectivo, el 32,89%

quiere pagar con tarjeta de crédito y el 32,29% desea hacerlo con un cheque.



Pregunta N° 11: Le gustaria un call center para reservar citas en la clinica

Tabla 26

Le gustaria un call center para reservar citas en la clinica
Variables Frecuencia Porcentaje
Si 201 52,3
No 183 47,7
Total 384 100,0

Figura 19: Le gustaria un call center para reservar citas en la clinica

Del 100% de los encuestados el 52,34% desea un call center en donde pueda
reservar su cita, mientras que el 47,66% no desean.
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Pregunta N° 12: En qué medio de comunicacion le gustaria que la clinica

realice su publicidad

Tabla 27

En qué medio de comunicacion le gustaria que la clinica realice su publicidad

Variables Frecuencia Porcentaje
Television 67 17,4
Radio 77 20,1
Periédico 57 14,8
Pagina web 65 16,9
Vallas publicitarias 52 13,5
Volantes 66 17,2
Total 384 100,0
257
207
1]
Lo
5
s
o

—
=]
1

20,05
1745 16,93 17,19

o T T T T T T
television racio periodico pagina weh ballas volantes
publicitarias

Figura 20: En qué medio de comunicacion le gustaria que la clinica realice su
publicidad

Del 100% de los encuestados el 20,05% desea que la publicidad sea en radio,
el 17,45% en televisién, un 17,19% en volantes, el 16,93% en pagina web, un
14,84% en periodico, y el 13,54% en vallas publicitarias.



Pregunta N° 13: Se siente conforme con las instalaciones de la clinica

Tabla 28

Se siente conforme con las instalaciones de la clinica

Variables Frecuencia Porcentaje

Si 186 48,4
No 198 51,6
Total 384 100,0

B
Ene

Figura 21: Se siente conforme con las instalaciones de la clinica

Del 100% de los encuestados el 51,56% no se siente conforme con las
instalaciones, mientras que el 48,44% si lo esta.
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Pregunta N° 14: Se siente seguro con los equipos que ocupa el personal para
tratarle

Tabla 29

Se siente seguro con los equipos que ocupa el personal para tratarle

Variables Frecuencia Porcentaje

Si 199 51,8
No 185 48,2
Total 384 100,0

B
Ene

Figura 22: Se siente seguro con los equipos que ocupa el personal para
tratarle

Del 100% de los encuestados el 51,82% se siente conforme con el equipo que

la clinica posee, mientras que el 48,18% no se siente conforme.
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Pregunta N° 15: La atencién brindada por parte del personal le resulto

agradable

Tabla 30

La atencion brindada por parte del personal le resulto agradable

Variables Frecuencia Porcentaje

si 159 41,4
no 225 58,6
Total 384 100,0

B
Hno

Figura 23: La atencion brindada por parte del personal le resulto agradable

Del 100% de los encuestados el 52,86% se siente conforme con el trato

brindado por parte del personal, y el 47,14% no se encuentra conforme.



Pregunta N° 16: El tiempo de ejecucion de los procesos ha sido corto

Tabla 31

El tiempo de ejecucion de los procesos ha sido corto

Variables Frecuencia Porcentaje

si 177 46,1
no 207 53,9
Total 384 100,0

W=
Bno

Figura 24: El tiempo de ejecucién de los procesos ha sido corto

66

Del 100% de los encuestados el 53,91% le parece que no fue corto la ejecucion

de procesos del personal, mientas que el 46,09% si lo cree.
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3.5 Discusioén de los resultados

A. 1 Discusion de los resultados plan de marketing

e Producto. Mediante la encuesta realizada a los clientes potenciales, se ha
podido observar que del 100% de los encuestados el 52,6% si conoce la
clinica y la ha visitado, mientras que el 47,4% no lo ha hecho, sin embargo

los clientes no conocen todos los servicios que ofrece.

e Plaza.- Actualmente la clinica no cuenta con un procedimiento que ayude a
mejorar la distribucion de los servicios y el consumidor. De esta manera los
encuestados opinan que se deberia implementar un call center con el fin de

evitar al cliente acercarse solo para reservar una cita.

e Precio.- El precios es manejado a consideracion del gerente, tomando en
cuenta los costos y gastos que se realizan en la clinica, mediante la
investigacion realizada se ha podido observar que los clientes no se
encuentran satisfechos al momento de pagar por el trato que reciben con un
54,7%, del mismo modo no desean tener un tipo de descuento en el precio
con un 52,6%. Y para los clientes la forma mas considerable a pagar es en

efectivo con un 34,9%.

e Promocion.- Como resultado de las encuestas en relacién a la promocion,
los clientes desean medios de comunicacion tradicionales, ya que son los
mas usados por ellos, es asi que en primer lugar se encuentra la radio con

un 20,1%, a continuacion esta la television con el 17,4%.

e Evidencias Fisicas.- En la investigacion realizada del 100% de los
encuestados el 54,4% considera que la clinica cuenta con sefalética, sin
embargo las instalaciones no se encuentran bien equipadas ya que el

51,6% de los usuarios se sienten desconforme. Por otra parte el 51,8% se
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encuentra seguro con lo que respecta al equipo que el personal utiliza para
ser atendidos.

Procesos.- En la investigacién realizada el 53,9% de los encuestados
consideran que el tiempo de ejecucion en los procesos no es suficiente,
como para realizar un trabajo de calidad basandose en parametros
establecidos, esto se debe a que el personal no cuenta con lineamientos
como un manual de procesos, dénde se explique como debe desempefiar

su trabajo de forma eficaz y eficiente.

Personas. - La falta de un manual de funciones implica que el personal
desconozca las actividades que deben desempefiarse en su puesto de
trabajo lo que conlleva a repeticion de tareas y tiempo. La actitud del
personal frente a los clientes es fria y no se muestra empatia en los
procesos con el cliente, por lo que se puede observar que con el 58,59% los
clientes no se sienten satisfechos con la atencién brindada.
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A. 2 Analisis de la variable dependiente satisfaccion al cliente.

A. 2.1 Cuestionario grupos de prueba. Clientes antiguos y nuevos

Pregunta 1. ¢ Estoy muy satisfecha con esta consulta?

Tabla 32
Estoy muy satisfecha con esta consulta
Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia % Frecuencia %
muy de acuerdo 122 64,2 38 20,9
de acuerdo 68 35,8 18 9,9
no sabria decirlo 0 0 36 19,8
en desacuerdo 0 0 70 38,5
muy en desacuerdo 0 0 20 11
Total 190 100,0 182 100,0
100
64,2
50
35,8 38,5
20,9 19,8
9,9 11
0 0 0 0
1 Clienies Antiguos 3 Clientesl{\luevos 5

Figura 25: Estoy muy satisfecha con esta consulta

En el grafico se puede observar cambios considerables entre los clientes
antiguos y los nuevos, con respecto al tema de satisfaccion, esto indica que el
64.20% de los clientes antiguos se encuentran muy de acuerdo con lo que
respecta a si se sienten satisfechos con la consulta, a diferencia de los clientes
nuevos que solo el 20,9% se siente muy de acuerdo. Por otro lado el 35,8% de
los clientes antiguos se sienten de acuerdo mientras que solo el 9,9% de los
clientes nuevos estd de acuerdo. Adicional a esto el 19,8% de los clientes
nuevos no sabrian decir como se sienten, el 38,5% esta en desacuerdo y el
11% se encuentra muy en desacuerdo.



70

Pregunta 2: ¢Esta consulta ha sido mejor que la mantenida en otros centros

de salud?

Tabla 33

Esta consulta ha sido mejor que la mantenida en otros centros de salud

Variables
muy de acuerdo
de acuerdo
no sabria decirlo
en desacuerdo
muy en desacuerdo

Total

100
82,1

50
26;9

Clientes Antiguos

Frecuencia
156
34
0
0
0
190

Clientes Antiguos

Clientes Nuevos

% Frecuencia
82,1 38
17,9 36

0 108
0 0
0 0
100, 182
0
0 0

Clientes Nuevos

%
20,9
19,8
59,3

0
0
100

Figura 26: Esta consulta ha sido mejor que la mantenida en otros centros de

salud

Con respecto a si la consulta ha sido mejor que en otros centros, se tiene

que el 82,10% de los clientes antiguos estan muy de acuerdo, sin embargo

existe un cambio significativo en los clientes nuevos, ya que solo el 20,9% se

siente muy de acuerdo, esto indica que la satisfaccion total en el cliente ha

disminuido un 60%. Por otro lado solo el 17,9% y el 19,8% de los clientes

antiguos y nuevos respectivamente estan de acuerdo. Indicando asi un

incremento de conformidad en el cliente nuevo de 1,9%. Para finalizar tenemos

un gran porcentaje de los clientes nuevos que no pueden expresar lo que

sienten con un 59,3%, como se ve en el grafico.
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Pregunta 3: ¢El personal ha puesto atencidén al problema que me traia a esta

consulta?

Tabla 34

El personal ha puesto atencion al problema que me traia a esta consulta

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia % Frecuencia %
muy de acuerdo 88 46,3 38 20,9
de acuerdo 102 53,7 18 9,9
no sabria decirlo 0 0 54 29,7
en desacuerdo 0 0 72 39,6
muy en desacuerdo 0 0 0 0
Total 190 100, 182 100,0
0
60
46,3 337
40 ’ 39,6
29,7
20 20,9
9,9
0 0 0 0
1 2 3 4 5
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 27: El personal ha puesto atencion al problema que me traia a esta
consulta

El 46,3% de los clientes antiguos se encuentran muy de acuerdo con que el
personal le ha prestado atencion al problema que le llevaba a la consulta,
mientras que solo el 20,9% del cliente nuevo lo esta, en consecuencia a este
resultado se tiene una brecha de 25,4%, indicando la disminucion de
satisfaccion en el cliente. Por su parte el 53,7% del cliente antiguo y el 9,9% del
cliente nuevo se encuentran de acuerdo, teniendo de esta manera otra brecha
de insatisfaccion de 43,8%. En torno al cliente nuevo el 29,7% no sabrian decir
si el personal le atendié o no su problema, por ultimo el 39,6% de los clientes
nuevos se encuentran en desacuerdo con respecto al tema abriendo de esta

manera una brecha como se ve en el gréfico.
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Pregunta 4: ¢(El personal de enfermeria al final de la consulta conoce mi

historial clinico?

Tabla 35

El personal de enfermeria al final de la consulta conoce mi historial clinico

Variables
muy de acuerdo
de acuerdo
no sabria decirlo
en desacuerdo
muy en desacuerdo

Total

90
80
70
60
50
40
30
20
10

75,3

20,9

Clientes Antiguos

Frecuencia
88
102

190

79,1

53W

2

Clientes Antiguos

% Frecuencia
46,3
53,7
0
0
0
100,0

4

Clientes Nuevos

38
144

182

Clientes Nuevos

%
20,9
79,1

100,0

Figura 28: El personal de enfermeria al final de la consulta conoce mi historial

clinico

Los resultados arrojan una disminucion del 25,4% con lo que respecta al

conocimiento del historial clinico de cada paciente, es decir, que el 46.3% del

cliente antiguo estd muy de acuerdo con que el personal conoce su historial,

del mismo modo el 20,9% del cliente nuevo se encuentra muy de acuerdo.

Asimismo se tiene que el 53,7% del cliente antiguo se siente de acuerdo y el

79,1% del cliente nuevo también esta de acuerdo, obteniendo un incremento en

la satisfaccion.



Pregunta 5: ¢Creo que el personal me ha comprendido perfectamente?

Tabla 36

Creo que el personal me ha comprendido perfectamente

Variables

muy de acuerdo

de acuerdo

no sabria decirlo
en desacuerdo
muy en desacuerdo

Total

100

50

Figura 29: Creo que el personal me ha comprendido perfectamente

Clientes Antiguos

Frecuencia
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Clientes Nuevos

Frecuencia

38

38
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72

0
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39,6

©
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Clientes Nuevos

%

20,9
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Con respecto a la comprension del personal con el paciente se puede

observar que el 82,10% del cliente antiguo considera que si le comprendio el

personal y estdn muy de acuerdo, asi como también lo esta el 20,9% del cliente

nuevo, se observa una disminucion en este item de 61,2%. De esta manera el

17,9% del cliente antiguo se siente de acuerdo y el 20,9% del cliente nuevo

también, existiendo un aumento en la satisfaccion de 3%. Un 18,7% de los

clientes nuevos no sabrian decir si el personal les ha comprendido o no. Por

ultimo el 39,6% de los clientes nuevos se encuentran en desacuerdo, abriendo

brechas considerables.
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Pregunta 6: ¢ El tiempo que me han dedicado no fue suficiente como para
tratar todo lo que yo queria?

Tabla 37

El tiempo que me han dedicado no fue suficiente como para tratar todo lo que

yo queria
Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia % Frecuencia %
en desacuerdo 156 82,1 0 0
muy en desacuerdo 34 17,9 56 30,8
no sabria decirlo 0 0 36 19,8
de acuerdo 0 0 72 39,6
muy de acuerdo 0 0 18 9,9
Total 190 100,0 182 100,0
100
82,1
50
2as . 39,6
17,9 19,8 99
0 0 0 0 0
1 2 3 4 5

Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 30: El tiempo que me han dedicado no fue suficiente como para tratar
todo lo que yo queria

Del 100% de los encuestados el 82,11% de los clientes antiguos se siente
en desacuerdo con que si el tiempo dedicado no ha sido lo suficiente como
para tratar todo lo que se deseaba, por otro lado el 17,89% esta muy en
desacuerdo y el 30,8% de los clientes nuevos también lo estan, creando asi un
incremento de 12,9%. Sin embargo existe un gran porcentaje de clientes
nuevos que se encuentran de acuerdo en relacion a este item con un 39,6% y
solo un 9,9% estda muy de acuerdo, como se puede observar en grafico las

brechas existentes.
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Pregunta 7: ¢Me pregunto si el personal me podria haber dedicado un poco

mas de tiempo?

Tabla 38

Me pregunto si el personal me podria haber dedicado un poco més de tiempo

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia % Frecuencia %
en desacuerdo 156 82,1 18 9,9
muy en desacuerdo 34 17,9 38 20,9
no sabria decirlo 0 0 36 19,8
de acuerdo 0 0 70 38,5
muy de acuerdo 0 0 20 11
Total 190 100,0 182 100,0

100 821
0 99 20,9 498 - a1
1 2 3 4 5
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 31: Me pregunto si el personal me podria haber dedicado un poco mas de
tiempo

Como se puede ver en el gréafico, existe una disminucion de 72,2% en la
satisfaccion del cliente, puesto que antes el 82,10% se encontraba de acuerdo
en relacion a si el personal pudo haber dedicado un poco mas de tiempo y
ahora solo el 9,9% lo esta. Por otro lado el 17,9% de los clientes antiguos se
sienten muy de acuerdo con lo que respecta a este tema, asi como lo estan los
clientes nuevos con un 20,9%, indicando un incremento en su satisfaccion de
3%. Sin embargo existe un 19,8% de los clientes nuevos que no podrian
expresar si el personal les pudo haber dedicado un poco mas de tiempo, el
38,5% del cliente nuevo se siente de acuerdo con que el personal pudo haber
dedicado un poco mas de tiempo, del mismo modo el 11% d los clientes

nuevos se encuentran muy de acuerdo, creando asi brechas en la satisfaccion.
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Pregunta 8: ¢El tiempo que me ha dedicado este personal ha sido demasiado

breve?

Tabla 39

El tiempo que me ha dedicado este personal ha sido demasiado breve

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia % Frecuencia %
en desacuerdo 156 82,1 18 9,9
muy en desacuerdo 34 17,9 38 20,9
no sabria decirlo 0 0 36 19,8
de acuerdo 0 0 70 38,5
muy de acuerdo 0 0 20 11
Total 190 100,0 182 100,0
100
82,1
50
38,5
; 19,8
o5 299 ”
0 0 0 0
1 Client@s Antiguos 3 Cliente Nuevos 5

Figura 32: El tiempo que me ha dedicado este personal ha sido demasiado
breve

Del 100% de los clientes antiguos el 82,11% se siente muy en desacuerdo
con relacién a que el tiempo dedicado ha sido demasiado breve, del mismo
modo el 9,9% del cliente nuevo lo esta, creando asi una brecha de 72,2% en
insatisfaccion. Por otra parte el 17,9% y el 20,9% de los clientes antiguos y
nuevos respectivamente se sienten muy en desacuerdo. Del mismo modo el
19,8% de los clientes nuevos no sabrian que decir al respecto, el 38,5% se
siente de acuerdo y el 11% estd muy de acuerdo en relacion a este item.
Claramente se puede observar las brechas de satisfaccion que se crearon en

el grafico anterior.



Pregunta 9: ¢ Me prestaban atencion a lo que hablaba?

Tabla 40

Me prestaban atencién a lo que hablaba

Clientes Antiguos

Variables Frecuencia
muy de acuerdo 190
muy en desacuerdo 0
no sabria decirlo 0
de acuerdo 0
en desacuerdo 0
Total 190
120
100 100
80
60
40
30,8
20
0 0
1 2

Clientes Antiguos

% Frecuencia
100,0 56
0 0
0 72
0 54
0 0
100,0 182
39,6
29,7
© © 0
3 4 5

Clientes Nuevos

Figura 33: Me prestaban atencién a lo que hablaba

Clientes Nuevos

%
30,8

39,6

29,7

100,0
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En relacion a si le prestaban atencion a lo que hablaba, el 100% de los

clientes antiguos se encuentran muy de acuerdo, sin embargo solo el 30,8% de

los clientes nuevos lo estan, originando asi una brecha considerable 69,2%,

esto quiere decir que ha disminuido la satisfaccion del cliente. Con respecto al

cliente nuevo el 39,6% no puede expresar lo que siente en relacion al item en

cuestion. Y el 29,7% se encuentra de acuerdo en que el personal le prestaba

atencion a lo que hablaba.



Pregunta 10: ¢ Pienso que el personal es muy profesional?

Tabla 41

Pienso que el personal es muy profesional

Variables

muy de acuerdo

de acuerdo

no sabria decirlo
en desacuerdo
muy en desacuerdo

Total

60
50
40
30
20
10

Figura 34: Pienso que el personal es muy profesional

A través de la figura se puede observar una brecha de 25,4% ocasionada
por el criterio del cliente, ya que el 46,3% del cliente antiguo esta muy de
acuerdo con que el personal era muy profesional y ahora solo el 20.9% del
cliente nuevo lo esta. Adicional a esto se puede decir que el 53,7% y el 9,9%
del cliente antiguo y nuevo respectivamente se encuentran de acuerdo,
creando asi una brecha mas que afecta a la satisfaccion total con un 43,8%. Ha
incrementado un 29,7% de los clientes que no pueden expresar si el personal

es profesional o no, del mismo modo se visualiza un aumento del 39,6% del

Clientes Antiguos

Frecuencia
88
102
0
0
0
190
53,7
76,3
20,9
9,9

2

Clientes Antiguos

% Frecuencia
46,3 38
53,7 18

0 54
0 72
0 0
100,0 182
39,6
79,7
0 0

4

Clientes Nuevos

cliente nuevo que esta en desacuerdo con el tema.

Clientes Nuevos

%
20,9
9,9
29,7
39,6
0
100,0
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Pregunta 11: ¢ Considero que el personal es muy amable?

Tabla 42

Considero que el personal es muy amable

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia % Frecuencia %
muy de acuerdo 88 46,3 38 20,9
de acuerdo 102 53,7 74 40,7
no sabria decirlo 0 0 0 0
en desacuerdo 0 0 70 38,5
muy en desacuerdo 0 0 0 0
Total 190 100,0 182 100,0
60
53,7
50
75,3
40 49,7 385
30
20 20,9
10
0 0 0 0
1 2 3 4 5
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 35: Considero que el personal es muy amable

Se puede observar una disminucion en el criterio y satisfaccion del cliente
con un 25,4%, ya que antes el 46,3% del cliente se sentia muy de acuerdo con
que el personal es muy amable y ahora solo el 20,9% lo considera asi. Del
mismo modo el 53,7% estaba de acuerdo con la amabilidad del personal,
actualmente solo el 40,7% lo esta, obteniendo una brecha insatisfactoria del
13%. Adicional a esto se observa que un 38,5% se siente en desacuerdo con lo

gue respecta a la amabilidad del personal.
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Pregunta 12: ¢La consulta en la que me han atendido me ha resultado

agradable?

Tabla 43

La consulta en la que me han atendido me ha resultado agradable

Variables

muy de acuerdo
de acuerdo

no sabria decirlo
en desacuerdo

muy en desacuerdo

Total
100
80 82,6
60
40
20 22

Clientes Antiguos

Frecuencia %
157 82,6
33 17,4
0 0
0 0
0 0
190 100,0
39,6
18,4 19,8
© ©
2 3 4

Clientes Antiguos

Clientes Nuevos

Clientes Nuevos

Frecuencia
40
34
36
72
0
182

%

22
18,7
19,8
39,6

100,0

Figura 36: La consulta en la que me han atendido me ha resultado agradable

En relacion a si la consulta le ha parecido agradable, se puede ver que antes

el 82,6% se encontraba muy de acuerdo pero ahora solo el 22% lo esta,

obteniendo una brecha del 60,6%. Mientras que solo el 17,4% del cliente

antiguo se siente de acuerdo y el 18,7% del cliente nuevo también lo esta. Es

evidente que el 29,8% de los clientes nuevos no pueden expresar sus

sentimientos a diferencia de los clientes antiguos, existe un gran porcentaje del

39,6% de los clientes nuevos que se sienten en desacuerdo con el tema en

cuestion.
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Pregunta 13: ¢ He sido atendido/a con especial puntualidad?

Tabla 44

He sido atendido/a con especial puntualidad

Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Variables Frecuencia % Frecuencia %
muy de acuerdo 123 64,7 0 0
de acuerdo 67 35,3 56 30,8
no sabria decirlo 0 0 72 39,6
en desacuerdo 0 0 54 29,7
muy en desacuerdo 0 0 0 0
Total 190 100,0 182 100,0

70

64,7

60

50

40 39,6

35,3

30 20,8 29,7

20

10

0 0 0 0 0
1 2 3 4 5
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 37: He sido atendido/a con especial puntualidad

En relacion a los clientes antiguos se tiene que el 64,7% se siente muy de
acuerdo con la puntualidad de atencidén, mientras que un 35,3% se encuentra
de acuerdo, asi como también el 30,8% de los clientes nuevos lo estan,
teniendo asi una brecha de 4,5%. Por su parte el 39,6% de los clientes nuevos
no pueden expresar si fueron atendidos puntualmente y el 29,7% se encuentra

en desacuerdo, creando brechas como se puede ver en el gréfico.
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Pregunta 14: ¢ Me gustaria seguir acudiendo a este centro de salud?

Tabla 45

Me gustaria seguir acudiendo a este centro de salud

Variables

muy de acuerdo

de acuerdo

no sabria decirlo
en desacuerdo
muy en desacuerdo

Total

100
80
60
40

20

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Frecuencia % Frecuencia %
157 82,6 38 20,9
33 17,4 20 11
0 0 36 19,8
0 0 72 39,6
0 0 16 8,8
190 100,0 182 100,0
82,6
39,6
20,9 174 19,8 .
0 0 0
2 3 4 5
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 38: Me gustaria seguir acudiendo a este centro de salud

Del 100% de los clientes antiguos el 82,6% se siente muy de acuerdo en

seguir acudiendo a este centro, mientras que solo el 20,9% de los clientes

nuevos lo haran, de este modo se ve una brecha significativa de 61,2%,

indicando una disminucion en la satisfaccion. Asi como también se puede

observar que antes un 17,4% se encontraba de acuerdo en relaciéon al tema,

ahora solo un 11% lo esta, el 19,8% de los clientes nuevos no sabrian decir si

regresaran o no a la clinica, la mayoria de los clientes nuevos representados

con el 39,6% estan en desacuerdo y solo un 8,8% se sienten muy en

desacuerdo.
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A. 2.1 Discusion de los resultados grupos de prueba.

De acuerdo a la investigacion realizada a través del cuestionario grupos de
prueba para evaluar la satisfaccion que el cliente tiene al acudir a la clinica, se
observo una disminucion en el gusto de asistir a la misma de 43,3% con lo que
respecta a los clientes antiguos y nuevos, ya que antes el 64,2% se sentian
muy satisfecho pero ahora solo el 20,9% lo estd. Segun la tabla indicada a

continuacion.

Tabla 46

Discusion esta muy satisfecha con la consulta

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia % Frecuencia % Brecha
muy de acuerdo 122 64,2 38 20,9 43,3
de acuerdo 68 35,8 18 9,9 25,9
no sabria decirlo 0 0 36 19,8 -19,8
en desacuerdo 0 0 70 38,5 -38,5
muy en desacuerdo 0 0 20 11 -11
Total 190 100,0 182 100,0 0

En comparacion al trato que recibieron en la clinica con otros centros de salud
se observa que antes el 82,10% se encontraba muy de acuerdo pero ahora
solo el 20,9% lo esta, obteniendo una disminucion de satisfaccion del 61,2%.

Como se ve en la tabla.

Tabla 47

Discusion esta consulta ha sido mejor que la mantenida en otros centros de

salud.

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuenci % Frecuencia % Brecha

a

continga D
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muy de acuerdo 156 82,1 38 20,9 61,2
de acuerdo 34 17,9 36 19,8 -1,9
no sabria decirlo 0 0 108 59,3 -59,3
en desacuerdo 0 0 0 0 0
muy en 0 0 0 0 0
desacuerdo

Total 190 100,0 182 100,0 0

En relacion a la atencion del personal en el problema que les lleva a la clinica,
existe una disminucion en la satisfaccion de 25,4%, debido a que antes el

53,7% se sentia de acuerdo y ahora solo un 9,9% lo esta. Segun la tabla N° 48

Tabla 48

Discusion el personal pone atencién

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia % Frecuencia % Brecha

muy de acuerdo 88 46,3 38 20,9 25,4
de acuerdo 102 53,7 18 9,9 43,8
no sabria 0 0 54 29,7 -29,7
decirlo

en desacuerdo 0 0 72 39,6 -39,6
muy en 0 0 0 0 0
desacuerdo

Total 190 100 182 100 0

Para la evaluacion del personal en relacion al trato, se puede decir que entre el
cliente antiguo y nuevo existe una diferencia significativa, ya que el 38,5% de
los clientes nuevos estan en desacuerdo, mientras que los clientes antiguos no

lo estdn como se ve a continuacion.



Tabla 49

Discusion el trato del personal

Variables

muy de acuerdo
de acuerdo

no sabria decirlo
en desacuerdo
muy en
desacuerdo

Total

Clientes Antiguos

Frecuencia

88

102

190

%

46,3

53,7
0
0
0

100
,0

Clientes Nuevos

Frecuencia

38

74
0

70

182

%
20,9
40,7
0
38,5

0

100
,0

Brecha
25,4

13

0

-38,5
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Con respecto a si desean regresar a la clinica la diferencia radica en que antes

el 82,10% si deseaban regresar, ahora solo el 20,9% lo desea, teniendo asi un

61,7% de inconformidad, segun la tabla N° 50

Tabla 50

Discusioén frecuentar a la clinica

Variables

muy de acuerdo
de acuerdo

no sabria decirlo
en desacuerdo
muy en
desacuerdo

Total

Clientes Antiguos

Frecuencia

157

33

190

%

82,6

17,4

100,0

Clientes Nuevos

Frecuencia

38

20
36

72

16

182

%
20,9
11
19,8
39,6

8,8

100,0

Brecha
61,7
6,4
-19,8
-39,6

-8,8
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A. 2.2 Cuestionario grupos de prueba n® 1: clientes antiguos y nuevos

Pregunta 1. ¢ Género?

Tabla 51

Género

Variables
masculino
femenino

Total

60
50
40
30
20

10

Clientes Antiguos

Frecuencia Porcentaje
108 56,8
82 43,2
190 100
56,8
75,1

Clientes Antiguos

Clientes Nuevos

Frecuencia Porcentaje
82 45,1
100 54,9
182 100
54,9
43,2

2

Clientes Nuevos

Figura 39: Género

Entre los clientes antiguos existen 56% en género masculino y 43% en

género femenino. Mientras que en clientes nuevos acuden a la clinica 45% del

género masculino y 54% del género femenino. Teniendo como resultado que la

asistencia en el género masculino ha disminuido un 11,7%, mientras que en el

género femenino aumentado 11,7%.
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Pregunta 2: ¢Edad?

Tabla 52
Edad

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
17-25 39 20,5 45 24,8
26-34 24 12,6 25 13,7
35-43 30 15,8 31 17
44-52 34 17,9 24 13,2
53-61 23 12,1 30 16,5
62-75 40 21,1 27 14,8
Total 190 100,0 182 100,0

30

24,8
20 2Q,5 21,1
g L2367
13,6 ’ B~ 10, 48
10 !
0
1 2 3 4 5 6
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 40: Edad

Se puede observar que el 20,5% de los clientes que asisten a la clinica se
encuentran en edades comprendidas de 17 a 25 afios, lo que hoy en dia
asisten un 24,8% de clientes comprendidos en esa edad. Del mismo modo se
ve un incremento en clientes de 26 a 34 afos pues antes asistian un 12,6% y
ahora lo hacen un 13,7%. Igualmente los clientes que comprenden edades de
35 a 43 afios han aumento en un 1,2% antes asistian un 15,8% y ahora lo
hacen un 17%. Asimismo se tiene que de 44 a 52 afios asistian un 17,9% y
ahora solo un 13, 2% lo hacen, teniendo una disminucion poco considerable.
Por otro lado con lo que respecta a las edades comprendidas entre 53,61 afios
el 12,10% asistia a la clinica y ahora lo hacen el 16,5% obteniendo un
incremento de 4,4%. Por dltimo los clientes de edades entre 62 y 75 afios

asistian un 21,1% ahora ha disminuido y solo un 14,8% lo hace.



Pregunta 3: ¢ Grado de Instruccién?

Tabla 53

Grado de Instruccion

Clientes Antiguos

Valores Frecuencia
primaria 9
secundaria 68
superior 82
doctorado 31
Total 190

60

50

40

30

20 16,5

10

4,7

Porcentaje
4,7
35,8
43,2
16,3
100

35,8
26,4

2

Clientes Antiguos

Clientes Nuevos

Frecuencia
30
48
92
12
182

50,5
48,2

3

Clientes Nuevos

Figura 41: Grado de Instruccion

Porcentaje

16,5
26,4
50,5
6,6
100

16,3
6,6
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Como se puede observar en el gréfico el 4,7% de clientes que asistian a la

clinica cursaron la primaria, ahora asisten el 16,5%, obteniendo asi un

incremento del 11,8% de instruccion primaria. El 35,8% de usuarios que asisten

tienen instruccion secundaria, este dato disminuyo en un 9,4% ya que ahora

solo el 26,4% de usuarios con grado de instruccién secundario acuden a la

clinica. Del mismo modo el 43,2% que asiste a la clinica posee instruccion

superior, esto aumentado a un 7,3% puesto que ahora asisten un 50,5% con

grado superior. Para concluir se tiene que el 16,3% del usuario tiene doctorado,

mirando asi una disminucién de 9,7%, ya que solo el 6,6% de clientes que

acuden a la clinica tienen doctorado.
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Pregunta 4: ¢ Por qué escogio6 venir a este centro de salud?

Tabla 54

Por qué escogio venir a este centro de salud

Clientes Antiguos

Variables Frecuencia Porcentaje
recomendacion 66 34,7
Gusto 71 37,4
Facilidad 53 27,9
Total 190 100,0

50

4 42,9

40

35 34,7

30
25
20
15
10

Clientes Antiguos

Clientes Nuevos

Frecuencia Porcentaje
78 42,9
49 26,9
55 30,2
182 100,0
34
269 b

Clientes Nuevos

Figura 42: Por qué escogio venir a este centro de salud

En lo que respecta a la razon de por qué asiste a la clinica, se tiene que el

37,4% lo hacia por gusto, sin embargo ha disminuido un 10,5 ya que ahora solo

un 26,9% asiste por gusto. Por otro lado el 34,7% lo hacia por recomendacion,

pero actualmente este porcentaje aumentado un 8,2%, debido a que ahora el

42,9% asiste por recomendacion, adicional a esto se puede observar en el

grafico el incremento de 2,3% con lo que respecta a la razdn de porque asiste a

la clinica el 27,9% lo hacia por facilidad y ahora lo hacen el 30,2%.
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Pregunta N° 5: ¢ Qué servicio utilizo?

Tabla 55

Qué servicio utilizo

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
laboratorio 42 22,1 28 15,4
emergencia 44 23,2 46 25,3
hospitalizacion 50 26,3 64 35,2
Consulta 54 28,4 44 24,2
Total 190 100,0 182 100,0
40
35 35,2
> 2673 28,4
25 - 333 ’ 24,2
20 !
15 15,4
10
5
0
1 2 3 4
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 43: Qué servicio utilizo

En relacion al servicio que se utilizo, se ve que el 28,4% de los clientes ha
utilizado consulta, teniendo una diminucion en el uso de este servicio de 4,2%,
ya que utilizan un 24,2%, esto se debe a que ahora utilizan mas hospitalizacién
en un 35,2% que antes lo hacian solo en un 26,3%. Por otro lado se observa
un incremento en el uso de emergencia antes el 23,2% de los clientes usaban
este servicio y ahora lo hacen un 25,3%. Para finalizar se ve que el 22,10% de
los usuarios usaban el servicio de laboratorio, teniendo una disminucién de

6,7% ahora solo el 15,4% lo utiliza.



Pregunta 6: ¢ El tiempo que usted espero para ser atendido fue?

Tabla 56

El tiempo que usted espero para ser atendido fue

Clientes Antiguos

Frecuencia

64

73

53

190

Figura 44: El tiempo que usted espero para ser atendido fue

45
40
35
30
25
20
15
10

Porcentaje

33,7

38,4

27,9

100,0

33,7

25,8

Frecuencia

47

62

73

182

Clientes Antiguos

Clientes Nuevos

38,4
34,1

Porcentaje

25,8

34,1

40,1

100,0

Clientes Nuevos

40,1

27,9
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En relacion al tiempo de espera para ser atendido el 27,9% de los clientes

esperaba mas de 15 minutos ahora lo hacen el 40,1%, teniendo un incremento

de espera de 12,2%, esto puedo afectar a la insatisfacciéon del cliente. Por otro

lado el 38,4% de los usuarios esperaban 15 minutos ahora solo lo hacen el

34,10%, obteniendo asi una disminucion en la espera de 4,3%. Para finalizar

se tiene que el 33,7% de los clientes esperan 10 minutos y ahora solo el 25,8%

lo hacen, de esta manera se tiene una brecha del 7,9%.



Pregunta N° 7: ¢ El tiempo que se demoro el profesional en atenderle fue?

Tabla 57

El tiempo que se demoré el profesional en atenderle fue

Variables

20 minuto

25 minutos

mas de 25
minutos

Total

45
40
35
30
25
20
15
10

Clientes Antiguos

Frecuencia Porcentaje
71 37,4
65 34,2
54 28,4
190 100,0
3%

Clientes Antiguos

Clientes Nuevos

Frecuencia
71
63

48

182

34,8

Clientes Nuevos

Porcentaje
39
34,6

26,4

100,0

Figura 45: El tiempo que se demoro el profesional en atenderle fue

92

Con lo que respecta al tiempo que el profesional se demoré en atenderle, el

37,4% de los usuarios fueron atendidos por 20 minutos, actualmente el 39% de

los clientes son atendidos por 20 minutos, generando un incremento en su

conformidad de 1,6%. Del mismo modo el 34,2% de los usuarios fueron

atendidos por 25 minutos, ahora el 34,6% de los usuarios son atendidos por 25

minutos, teniendo una brecha poco considerable de 0,4%. Finalizando con el

28,4% de los clientes que fueron atendidos por mas de 25 minutos, mientras

gue ahora solo el 26,4% es atendido por mas de 25 minutos, con este resultado

se puede ver en el grafico que existe una disminucion en la atencion de 2%.
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Pregunta 8: Si usted pago la consulta, ¢estd conforme con las tarifas

establecidas en el centro de salud?

Tabla 58

Esta conforme con las tarifas establecidas en el centro de salud

Variables
Si
No

Total

120

100

80

60

40

20

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

190 100 104 57,1

0 0 78 42,9

190 100,0 182 100,0
100
57,1

42,9

Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 46: esta conforme con las tarifas establecidas en el centro de salud

Como se puede ver en el grafico existe una brecha de 42,9%, en relacion a

la conformidad del cliente en el pago del servicio ya que antes el 100% de los

usuarios estaban conformes con el pago, pero ahora solo el 57,10% lo esta. Y

el 42,7% no estan conformes con el pago.
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Pregunta 9: ¢ Estd conforme con el trato recibido en el centro de salud?

Tabla 59
Esta conforme con el trato recibido en el centro de salud
Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 190 100 89 48,9
No 0 0 93 51,1
Total 190 100,0 182 100,0
120
100 100
80
60
48,9 L1
40
20
0 0
1 2
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 47: Esta conforme con el trato recibido en el centro de salud

El 100% de los clientes se encontraban conforme con el trato que reciben en la
clinica, pero ahora solo el 48,9% lo esta, llevando asi a crear una brecha del
51,1% de inconformidad. Quiere decir que el 51,1% no esta conforme con el

trato que reciben.
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Pregunta 10: ¢Est4 conforme con la confianza brindada por el personal de

salud para expresar su problema?

Tabla 60

Esta conforme con la confianza brindada por el personal de salud para

expresar su problema

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 190 100 81 44,5
No 0 0 101 55,5
Total 190 100,0 182 100,0
120
100 100
80
60
55,5
47,5
40
20
0 0
1 2
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 48: Esta conforme con la confianza brindada por el personal de salud
para expresar su problema

El 100% de los clientes antiguos se sienten conformes con la confianza que el
personal les brinda para expresar su problema, mientras que solo el 44,5% de
los clientes nuevos lo estan, creando asi una brecha de inconformidad de
55,5%.
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Pregunta 11: ¢Est4d conforme con el respeto brindado a sus creencias,

relacionadas a la enfermedad, y su curacién por el personal del servicio?

Tabla 61

Esta conforme con el respeto brindado a sus creencias, relacionadas a la

enfermedad, y su curacion por el personal del servicio

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 190 100 82 45,1
No 0 0 100 54,9
Total 190 190 182 100,0
120
100 100
80
60
54,9
45,1
40
20
0 0
1 2
Clientes Antiguos Clienes Nuevos

Figura 49: Esta conforme con el respeto brindado a sus creencias,

relacionadas a la enfermedad, y su curacién por el personal del servicio

El 100% de los clientes estan conformes con el respeto brindado a sus
creencias, relacionadas a la enfermedad y su curacion, por el personal de
servicio, actualmente esta cifra ha cambiado ya que solo el 45,10% lo estan,
por esta razon el 54,9% no esta y es la brecha que existe de inconformidad.
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Pregunta 12: ¢Esta conforme con el respeto brindado a su privacidad, por
parte del profesional que le atendi6é durante la consulta?

Tabla 62

Esta conforme con el respeto brindado a su privacidad, por parte del

profesional que le atendié durante la consulta

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 190 100 105 57,7
No 0 0 77 42,3
Total 190 190 182 100,0
120
100 100
80
60 52,7
40 42,3
20
0 0
1 2
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 50: Esta conforme con el respeto brindado a su privacidad, por parte del

profesional que le atendié durante la consulta

El 100% de los clientes antiguos se encuentran conformes con el respeto
brindado a su privacidad, por parte del profesional que le atendi6 durante la
consulta. Ailadiendo una brecha de 57% de los clientes que no se encuentran

conformes.
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Pregunta 13: ¢Esta conforme con las instalaciones, el ambiente fisico y la

limpieza del centro de salud?

Tabla 63

Esta conforme con las instalaciones, el ambiente fisico y la limpieza del centro

de salud
Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 190 100 111 61
No 0 0 71 39
Total 190 190 182 100
120
100 100
80
60 6l
40 39
20
0 0
1 2
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 51: Esta conforme con las instalaciones, el ambiente fisico y la limpieza
del centro de salud

El 100% de los clientes se encontraban conformes con las instalaciones, pero
ahora solo el 61% lo est4, esto implica que ha disminuido la conformidad del

cliente en un 39%.
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Pregunta 14: ¢En términos generales, usted se siente satisfecho con la forma
en como le resolvieron el problema motivo por el cual acudié al centro de

salud?

Tabla 64

En términos generales, usted se siente satisfecho con la forma en cémo le

resolvieron el problema motivo por el cual acudi6 al centro de salud

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 190 100 103 56,6
No 0 0 79 43,4
Total 190 190 182 100,0
120
100 100
80
€0 56,6
40 43,4
20
0 0
1 2
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 52: En términos generales, usted se siente satisfecho con la forma en

como le resolvieron el problema motivo por el cual acudié al centro de salud

Se puede decir que el 100% de los clientes se sentian satisfechos con la forma
en como le resolvieron el problema motivo por el cual acudieron al centro de
salud. Sin embargo ha disminuido un 43,4% en satisfaccion ya que solo el
56,6% lo esta.
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Pregunta 15: ¢En términos generales, usted siente satisfecho con la atencion

recibida en el servicio?

Tabla 65

En términos generales, usted siente satisfecho con la atencidn recibida en el

servicio
Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 190 100 80 44
No 0 0 102 56
Total 190 190 182 100
120
100 100
80
60
56
40 A
20
0 0
1 2
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 53: En términos generales, usted siente satisfecho con la atencion

recibida en el servicio

El 100% de los clientes se sentian satisfechos con la atencién recibida en el
servicio, mientras que ahora solo el 44% lo esta, abriendo una brecha de

insatisfaccion de 56% de los clientes nuevos no lo estan.
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Pregunta 16: ¢ Esta conforme con los dias y horario de atencion del centro de

salud?

Tabla 66

Esta conforme con los dias y horario de atencion del centro de salud

Variables
Si
No
Total
120
100
80
60
40
20
0

Frecuencia

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Porcentaje Frecuencia Porcentaje
190 100 110 60,4
0 0 72 39,6
190 190 182 100,0
100
60,4
39,6
0

Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 54: Esta conforme con los dias y horario de atencién del centro de

salud

En relacion a si el cliente esta conforme con los dias y horarios de atencion de

la clinica, el 100% lo estaba, pero actualmente solo 60,4% lo esta, creando una

disminucion en la satisfaccion de 39,6%.
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Pregunta 17: ¢ Est4 conforme con la forma como se le explicd sobre el examen

que le iba a realizar el profesional que le atendi6?

Tabla 67

Esta conforme con la forma como se le explicd sobre el examen que le iba a

realizar el profesional que le atendio

Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 190 100 98 53,8
No 0 0 84 46,2
Total 190 190 182 10,00
120
100 100
80
60
53,8
46,2
40
20
0 0
1 2
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 55: Esta conforme con la forma cdmo se le explicd sobre el examen que

le iba a realizar el profesional que le atendio

El 100% de los clientes antiguos se sienten conformes con la forma como se
les explico sobre el examen que le iba a realizar el profesional, mientras que
solo el 53,8% de los clientes nuevos lo estan, teniendo asi una disminucion en

la conformidad del cliente en un 46,2%.
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Pregunta 18: ¢Considera que durante la consulta médica le hicieron un

examen completo?

Tabla 68

Considera que durante la consulta médica le hicieron un examen completo

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 102 53,7 74 40,7
No 88 46,3 108 59,3
Total 190 190 182 100,0
70
60 59,3
535Z
50
46,3
40 40,7
30
20
10
0
1 2
Cliente Antiguo Cliente Nuevo

Figura 56: Considera que durante la consulta médica le hicieron un examen
completo

Con relacion a si durante la consulta le hicieron un examen completo, el
53,7% de los clientes antiguos contestaron que si, de la misma manera que el
40,7% de los clientes nuevos, teniendo asi una brecha de inconformidad del
13%. De igual forma el 46,3% de los usuarios no consideran que se les practico
un examen completo durante la consulta, del mismo el 59,3% de los clientes
nuevos no lo consideran, creando de esta manera un incremento en la

inconformidad de 13%.
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Pregunta 19: ¢ Est4 conforme con la forma en que el personal que le atendio le
explico cudl es su problema de salud y/o los cuidados a seguir en su casa?

Tabla 69

Esta conforme con la forma en que el personal que le atendio le explico cual es

su problema de salud y/o los cuidados a seguir en su casa

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 190 100 101 55,5
No 0 0 81 44,5
Total 190 190 182 100,0
120
100 100
80
60
55:5
44,5
40 )
20
0 0
1 2
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 57: Esta conforme con la forma en que el personal que le atendio le

explico cual es su problema de salud y/o los cuidados a seguir en su casa

De acuerdo a si esta conforme con la forma en que el personal que le
atendio le explico cual es el problema de salud y/o los cuidados a seguir en su
casa, el 100% de los clientes antiguos lo estan, mientras que solo el 55,5% de
los clientes nuevos se sienten conformes, creando asi una brecha de

insatisfaccion de 44,5%.
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Pregunta 20: ¢ Esta conforme con las indicaciones y maneras de administrar el

tratamiento?

Tabla 70

Esta conforme con las indicaciones y maneras de administrar el tratamiento

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 190 100 102 56
No 0 0 80 44
Total 190 190 182 100
120
100 100
80
60
56
44
40
20
0 0
1 2
Clientes Antiguos Clientes Nuevos

Figura 58: Esta conforme con las indicaciones y maneras de administrar el

tratamiento

El 100% de los clientes antiguos se sienten conformes con las indicaciones y
maneras de administrar el tratamiento, mientras que solo el 56% de los clientes
lo estén, de esta manera existe una disminucion en la satisfaccion del cliente
en un 44%.
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A.2.2 Discusion de los resultados clientes antiguos y nuevos N° 1

Con lo que respecta asistir por gusto a la clinica, se tiene una disminucion de
satisfaccion del 10,5%, ya que antes el 37,4% de los clientes asistian por gusto
y ahora solo el 26,9% lo hacen. Sin embargo existe un incremento en relaciéon a
asistir por recomendacién, puesto que antes el 34,7% del cliente lo hacia, este
porcentaje escalo un 8,2%, debido a que ahora el 42,9% frecuenta, implicando

una mejoria en la clinica.

Tabla 71

Discusion escoger venir a la clinica

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
recomendacién 66 34,7 78 42,9
Gusto 71 37,4 49 26,9
Facilidad 53 27,9 55 30,2
Total 190 100,0 182 100,0

Se puede observar en la tabla N° 72 una brecha en relacion al servicio de
laboratorio, ya que antes el 22,10% acudia a este servicio, ahora solo el 15,4%
lo hace creando una disminucién del 6,7%, se puede decir que existen
falencias en el servicio, llevando a los clientes a optar por dejar de usarlo. Por
otro lado se puede observar una mejoria en el servicio de hospitalizacion del
8,9%, debido a que antes solo el 26,3% de los usuarios acudian a dicho
servicio pero ahora el 35,2% lo hacen. Sin embargo se puede observar una
disminucion en las consultas del 4,2% antes el 28,4% de los clientes acudian a

la clinica por una consulta y ahora solo el 24,2% acuden.

Tabla 72

Discusién que servicio utilizo

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Laboratorio 42 22,1 28 15,4
Emergencia 44 23,2 46 25,3

CONTINUA |:>



hospitalizacion 50
Consulta 54
Total 190

26,3 64
28,4 44
100 182

35,2
24,2
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En cuanto al tiempo de espera como resultado podemos observar la

insatisfaccion del cliente, ya que antes solo el 27,9% esperaba mas de 15

minutos y ahora lo hacen el 40,1%, creando una brecha de 12,2% como motivo

de insatisfaccion. La espera en cuanto a 10 minutos ha disminuido un 7,9%

debido a que antes el 33,7% esperaba 10 minutos y ahora lo hacen solo el

25,8%. De igual manera la espera de 15 minutos a disminuido un 4,3%,

entendiendo de esta manera que el 38,4% del usuario esperaba 15 minutos

actualmente esperan solo 34,10% de los clientes.

Tabla 73
Discusién tiempo de espera

Clientes Antiguos

Variables Frecuencia Porcentaje
10 minuto 64 33,7
15 minutos 73 38,4
mas de 15 53 27,9
min.
Total 190 100

Clientes Nuevos

Frecuencia Porcentaje
47 25,8
62 34,1
73 40,1
182 100

Brecha
7,9
4,3

-12,2

Se puede observar una disminucion en la satisfaccion por la atencion

brindada hacia el clientes de 56%, ya que antes el 100% de los clientes se

sentian muy satisfechos por la consulta pero ahora solo el 44% lo est4,

concluyendo una falta de procesos por parte del personal para mejorar la

atencion.

Tabla 74
Discusion trato recibido en la clinica

Clientes Antiguos

Variables Frecuencia Porcentaje

Clientes Nuevos

Frecuencia Porcentaje

CONTINUA |:>

Brecha
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Si 190 100 80 44 56
No 0 0 102 56 56
Total 190 190 182 100 90

En relacion a si el cliente se siente conforme con las indicaciones que el
médico le dio, se puede ver la disminucion de conformidad de un 44% debido a
gue antes el 100% de los usuarios se sentian conformes con las indicaciones

que el profesional le daba, pero actualmente solo el 56% lo esta.

Tabla 75

Discusioén indicaciones médicas

Clientes Antiguos Clientes Nuevos
Variables Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Brecha
Si 190 100 102 56 44
No 0 0 80 44 -44
Total 190 190 182 100 90

A.2.3 Analisis de resultados del cuestionario método SERVQUAL clientes
actuales.

Para calificar cada uno de los items se procedié a dar valor en escala de likert,
siendo 1 muy bueno, 2 bueno, 3 malo, 4 muy malo y 5 pésimo. El analisis se lo

realizo a través de una medida de tendencia central como es la moda.

Con lo que respecta al factor Confiabilidad, se puede notar que no existe una
diferencia significativa entre expectativa y percepcion, esto quiere decir, que el

cliente recibe lo que espera.

En relacion a Responsabilidad se puede observar en la tabla que no existe
diferencia alguna entre expectativa y percepcion, en este caso, el cliente si

recibe lo que espera.
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Es evidente que en el factor Seguridad el personal est4 desempefiando de una
manera adecuada sus funciones, ya que el cliente no muestra inconformidad

sobre este elemento.

Con lo que se refiere a Empatia la diferencia no es significativa, sin embargo se
puede decir que algunos clientes no se sienten conformes con la atencion
recibida, puesto que sus percepciones no han sido superadas por las

expectativas, es decir, el trato que reciben no es lo suficientemente bueno.

Al hablar de Dimensiones Tangibles se consideran criterios divididos por parte
del cliente, debido que para algunos las instalaciones y el equipo son muy
buenos, mientras que otros clientes se encuentran decepcionados ya que

esperaban un poco mas en relacion a la infraestructura y los equipos.

Si se trata del Desempefio de la Clinica, existe satisfaccion por parte del

cliente, puesto que siempre recibe lo que espera.

De igual manera en el Nivel de Servicio, es clara la satisfaccion debido a que la
percepcion fue superada por sus expectativas, entendiendo de esta manera

gue el usuario esta recibiendo siempre lo que espera.

Mientras tanto en el Servicio Esperado existe una diferencia significativa,
debido que las expectativas del cliente no fueron alcanzadas, quedando asi

con la percepcién de impuntualidad y falta de cortesia por parte del personal.

Finalmente se menciona al Servicio deseado y adecuado, donde no existe
diferencia alguna, esto indica que el personal se encuentra ejecutando bien los

procesos.



Tabla 76
Andlisis método SERVQUAL

CONFIABILIDAD EXPECTATIVA
1. Cuando usted 1
tiene un problema,
la clinica muestra
sincero interés por
resolverlo.
2. La clinica 2
desempenia el
servicio de manera
correcta la primera
vez.
3. La clinica 2
proporciona sus
servicios en el
tiempo que
promete hacerlo.
4. La clinica 2
mantiene
informados a los
clientes sobre el
momento en que
los servicios se van
a desempeiiar.
RESPONSABILID EXPECTATIVA
AD
1. Los empleados 1
de la clinica le
brindan el servicio

con prontitud.
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PERCEPCION IMPORTANCIA BRECHA
1 2 0

1 1 1

2 1 0

2 1 0

PERCEPCION IMPORTANCIA BRECHA

1 1 0

CONTINUA |:>



2. los empleados
de la clinica
siempre se
muestran
dispuestos a
ayudarlo.
3. Los empleados
de la clinica nunca
estan demasiado
ocupados para
ayudarlo.
SEGURIDAD
1. El
comportamiento
de los empleados
le inspira
confianza.
2. Se siente seguro
a realizar
transacciones con
la clinica.
3. Los empleados
le tratan siempre
con cortesia.
4. Los empleados
cuentan con el
conocimiento para
responder sus
preguntas.
EMPATIA
1. La clinica le
brinda atencién

individualizada.

EXPECTATIVA

EXPECTATIVA
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2 1 0
1 1 1
PERCEPCION IMPORTANCIA BRECHA
1 1 0
1 2 0
1 1 0
1 2 0
PERCEPCION IMPORTANCIA BRECHA
1 2 1

CONTINUA )



2. La clinica cuenta 2

con empleados

que le brindan

atencién

individualizada.

3. La clinica toma 2

sinceramente en

cuenta los interese

de sus clientes.

4. Los empleados 1

de la clinica

entienden sus

necesidades

especificas.
DIMENSIONES EXPECTATIVA

TANGIBLES

1. La apariencia del 1

equipo de la clinica

es moderna.

2. Las instalaciones 2

fisicas de la clinica

son visualmente

atractivas.

3. La presentacion 1

de los empleados

es buena.

4. Los materiales 1

asociados con el

servicio son

visualmente

atractivos.

5. Los horarios de 1

actividades de la

PERCEPCION
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2 1
2 1
1 -1
IMPORTANCIA BRECHA
1 0
1 1
1 -1
2 0
1 -1

CONTINUA FE)



clinica son
convenientes.
DESEMPENO DE
LA CLINICA
1. Empleados
sinceros e
interesados
2. Entrega del
servicio de manera
correcta la primera
vez
NIVEL DE
SERVICIO
1. Empleados
sinceros e
interesados
2. Entrega del
servicio de manera
correcta la primera
vez
SERVICIO
ESPERADO
1. Prontitud en el
servicio.
2. Cortesia de los
empleados.
SERVICIO
DESEADO Y
ADECUADO
1. Prontitud en el
servicio.
2. Cortesia de los

empleados.

EXPECTATIVA

EXPECTATIVA

EXPECTATIVA

EXPECTATIVA

PERCEPCION

PERCEPCION

PERCEPCION

PERCEPCION

IMPORTANCIA

IMPORTANCIA

IMPORTANCIA

IMPORTANCIA
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BRECHA

BRECHA

BRECHA

BRECHA
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A.2.3 Discusion de los resultados

Para la discusion de estos resultados es importante dar a conocer que solo
se tomaran en cuenta las brechas positivas que se han encontrado, puesto que
es ahi donde se puede ver cual es el problema en si para que los clientes no se
encuentren satisfechos en su totalidad, como se puede observar en la tabla N°
77.

En lo que respecta al desempefio del personal el cliente no se encuentra
conforme, puesto que recibe menos de lo que esperaba, esto pudo ocurrir

porque el personal no cuenta con un manual de funciones.

Del mismo modo sienten que el personal se encuentra demasiado ocupado
como para ayudarlos, de esta manera se origina una brecha ya que el cliente
considera que recibié menos de lo que esperaba en relacion al servicio. Esto se

pudo originar por una mala organizacion en el personal.

Es importante mencionar que los clientes se encuentran insatisfechos con lo
que respecta a tener un trato individualizado, debido que la percepcion es
menor que su expectativa, es decir el cliente ha recibido menos de lo que

espera.

Para algunos clientes la imagen de la clinica es muy importante, es de esta
manera que existe una insatisfaccion al respecto debido a que ciertos usuarios
se encuentran decepcionados, ya que la percepcion fue superada por su

expectativa.

Se puede mencionar que la percepcion del cliente en relaciébn a si los
empleados son sinceros e interesados la percepcion no supera a la
expectativa, es decir, el cliente no recibid lo que esperaba, de esta manera se

considera que existe la falta de un manual de funciones y capacitaciones
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constantes que el personal debe tener, con el fin de saber qué es lo que debe

hacer y como comportarse.

Por dltimo, se puede mencionar que el nivel de servicio con el que cuenta la
clinica no satisface al cliente, es decir, esta recibiendo menos de lo que espera

y como consecuencia puede disminuir la asistencia del usuario a la clinica.

Tabla 77
Discusion resultados método SERVQUAL

CONFIABILIDAD PERCEPCION EXPECTATIVA IMPORTANCIA BRECHA

1. La clinica 1 2 1 1
desempenia el

servicio de

manera correcta la

primera vez.

RESPONSABILIDAD PERCEPCION EXPECTATIVA IMPORTANCIA BRECHA

1. Los empleados 1 2 1 1
de la clinica nunca

estan demasiado

ocupados para

ayudarlo.
EMPATIA PERCEPCION EXPECTATIVA IMPORTANCIA BRECHA
1. La clinica le 1 2 2 1

brinda atencion

individualizada.

2. La clinica cuenta 1 2 2 1
con empleados

que le brindan

atencion

individualizada.

CONTINUA ™)



3. La clinica
toma
sinceramente en
cuenta los
interese de sus
clientes.
DIMENSIONES
TANGIBLES
1. Las
instalaciones
fisicas de la clinica
son visualmente
atractivas.
DESEMPENO DE
LA CLINICA
1. Empleados
sinceros e
interesados
NIVEL DE SERVICIO
1. Entrega del
servicio de
manera correcta la

primera vez

PERCEPCION

PERCEPCION

PERCEPCION
2

EXPECTATIVA

EXPECTATIVA

EXPECTATIVA
3

IMPORTANCIA

IMPORTANCIA

IMPORTANCIA
3

BRECHA

BRECHA

BRECHA

116
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A.3 Andlisis de la variable dependiente atencidn al cliente.

A.3.1 Cuestionario analisis del cliente interno.

Pregunta 1: ¢Estd conforme con el trabajo y las funciones que realiza en el

servicio de salud en el que labora?

Tabla 78

Esta conforme con el trabajo y las funciones que realiza en el servicio de salud

en el que labora

Variables

muy satisfecho

Satisfecho
Regular
Insatisfecho

Muy insatisfecho

Total

Frecuencia

Porcentaje

19

13

33

Porcentaje

57,6

39,4

100,0

40

w
=]
1

20+

[.020]

T T T
muy satisfecho satisfecho regular

Figura 59: Esta conforme con el trabajo y las funciones que realiza en el servicio de

salud en el que labora

Del 100% de los encuestados con respecto a la conformidad en el trabajo el

57,58% se encuentran muy satisfecho, el 39,39% estan satisfechos y el 3,03%

se siente regular al desempenar sus funciones.
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Pregunta 2: ¢Est4 conforme con las instalaciones y el ambiente fisico del

servicio en el que labora?

Tabla 79

Esta conforme con las instalaciones y el ambiente fisico del servicio en el que

labora
Variables Frecuencia Porcentaje
muy satisfecho 18 54,5
Satisfecho 15 45,5
Regular 0 0
Insatisfecho 0 0
Muy insatisfecho 0 0
Total 33 100,0
60—
50
40
@
I
e~
c
@
E 304
a 54 55

207

T T
muy satisfecho satisfecho

Figura 60: Esta conforme con las instalaciones y el ambiente fisico del servicio

en el que labora

Del 100% de los encuestados en relacion a las instalaciones y el ambiente
fisico el 54,55% se siente muy satisfecho, mientras que el 45,45% esta
satisfecho.
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Pregunta 3: ¢ Estd conforme con el equipamiento e instrumental existente en el

servicio de salud en el que desempefia sus funciones?

Tabla 80

Esta conforme con el equipamiento e instrumental existente en el servicio de

salud en el que desempefia sus funciones

Variables Frecuencia Porcentaje
muy satisfecho 19 57,6
Satisfecho 14 42,4
Regular 0 0
Insatisfecho 0 0
Muy 0 0
insatisfecho
Total 33 100,0
60—
S0
40
o
o
ot
c
S a0
5 30 57,58
o
204 42,42
10
i} T T
muy satisfecho satisfecho

Figura 61: Esta conforme con el equipamiento e instrumental existente en el

servicio de salud en el que desempefia sus funciones

Del 100% de los encuestados con lo que respecta al equipamiento el 57,58%

se encuentra muy satisfecho, por otro lado el 42,42% estan satisfechos.
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Pregunta 4: ¢Est4 conforme con la remuneracion econdémica que percibe en

relacion a las funciones que desempefia?

Tabla 81

Esta conforme con la remuneracién econémica que percibe en relacion a las

funciones que desempefia

Variables Frecuencia Porcentaje
muy satisfecho 14 42,4
Satisfecho 19 57,6
Regular 0 0
Insatisfecho 0 0
Muy insatisfecho 0 0
Total 33 100,0
G50
20
40+
a
m
i
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o
30— 4242
10
o T T
muy satisfecho satisfecho

Figura 62: Esta conforme con la remuneracion econémica que percibe en

relacion a las funciones que desempefa

Del 100% de los encuestados en lo que respecta a la remunera el 42,42% se

siente muy satisfecho y el 57,58% esta satisfecho.



121

Pregunta 5: ¢ Estd conforme con la carga horaria de acuerdo a las funciones

que desempeia?

Tabla 82

Esta conforme con la carga horaria de acuerdo a las funciones que desempeiia

Variables Frecuencia Porcentaje

muy satisfecho 16 48,5
Satisfecho 17 51,5
Regular 0 0
Insatisfecho 0 0
Muy 0 0

insatisfecho

Total 33 100,0

60—

50

309

Porcentaje

20

10

muy Sailisfecho satisflecho
Figura 63: Esta conforme con la carga horaria de acuerdo a las funciones que

desempefia

En relacion a la carga horaria del 100%, 51,52% esta satisfecho y el 48,48% se

siente muy satisfecho.
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Pregunta 6: ¢ Estad conforme con la forma en cémo se dirige y se comunica con

su jefe inmediato?

Tabla 83

Esta conforme con la forma en como se dirige y se comunica con su jefe

inmediato

Variables Frecuencia Porcentaje

muy satisfecho 17 51,5

Satisfecho 16 48,5

Regular 0 0

Insatisfecho 0 0

Muy insatisfecho 0 0
Total 33 100,0

60

307

Porcentaje

51,52

20

107

T T
muy satisfecho satisfecho

Figura 64: Esta conforme con la forma en como se dirige y se comunica con su
jefe inmediato

Del 100% de los encuestados el 51,52% esta muy satisfecho con la
comunicacion con el jefe inmediato, mientras que el 48,48% se siente

satisfecho.



123

Pregunta 7: ¢Su jefe inmediato o sus supervisores solucionan los problemas

de manera creativa y buscan constantemente la innovacion y las mejoras?

Tabla 84

Su jefe inmediato o sus supervisores solucionan los problemas de manera

creativa y buscan constantemente la innovacion y las mejoras

Variables Frecuencia Porcentaje
muy satisfecho 21 63,6
Satisfecho 12 36,4
Regular 0 0
Insatisfecho 0 0
Muy insatisfecho 0 0
Total 33 100
60—
2
g 40
@
2
{ 53,64
20
[v] T T
muy satisfecho satisfecho

Figura 65: Su jefe inmediato o sus supervisores solucionan los problemas de

manera creativa y buscan constantemente la innovacion y las mejoras

Del 100% de los encuestados el 63,64% se sientes muy satisfecho de como se

resuelve los problemas por parte del jefe inmediato, y el 36,36 esta satisfecho.
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Pregunta 8: ¢ Estd conforme con la comunicacion existente entre el personal

de su servicio, su jefe inmediato y sus superiores?

Tabla 85

Esta conforme con la comunicacion existente entre el personal de su servicio,

su jefe inmediato y sus superiores

Variables Frecuencia Porcentaje
muy satisfecho 17 51,5
Satisfecho 16 48,5
Regular 0 0
Insatisfecho 0 0
Muy satisfecho 0 0
Total 33 100,0
0=
50
40
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20
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muy satisfecho satisfecho

Figura 66: Esta conforme con la comunicacion existente entre el personal de

Su servicio, su jefe inmediato y sus superiores

Con lo que respecta a la comunicacion entre el personal y el jefe inmediato el

51,52% se siente muy satisfecho y el 48,48% esta satisfecho.
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Pregunta 9: ¢Esta conforme con la comunicacion y la relacion interpersonal

existente entre usted y sus compaferos de trabajo?

Tabla 86

Esta conforme con la comunicacién y la relacidon interpersonal existente entre

usted y sus comparieros de trabajo

Variables Frecuencia Porcentaje

muy satisfecho 11 33,3
Satisfecho 22 66,7
Regular 0 0
Insatisfecho 0 0
Muy 0 0

insatisfecho

Total 33 100,0
60—
2
"
b 40
(1]
o -
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o
20
33,33
o T T
muy satisfecho satisfecho

Figura 67: Esta conforme con la comunicacion y la relacion interpersonal

existente entre usted y sus companeros de trabajo

Con lo que respecta a las relaciones interpersonales el 66,67% se encuentra
satisfecho, mientras que el 33,33% esta muy satisfecho.
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Pregunta 10: ¢Es tomado en cuenta por parte de su jefe inmediato o
supervisores, con sus sugerencias u opiniones, en la toma de decisiones para

el mejoramiento continuo del servicio?

Tabla 87

Es tomado en cuenta por parte de su jefe inmediato o supervisores, con sus

sugerencias u opiniones

Variables Frecuencia Porcentaje
muy 12 36,4
satisfecho
Satisfecho 21 63,6
Regular 0 0
Insatisfecho 0 0
Muy 0 0
insatisfecho
Total 33 100,0
601
2
[=
@
2
5
207 36,36
a T T
muy satisfecho satisfecho

Figura 68: Es tomado en cuenta por parte de su jefe inmediato o supervisores,

con Sus sugerencias u opiniones

Del 100% de los encuestados el 63,64% se siente satisfecho al ser tomado en
cuenta con las sugerencias por parte del jefe inmediato, mientras que el

36,36% se siente muy satisfecho.
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Pregunta 11: ¢Para que realice sus actividades eficientemente se le entrego el
flujo grama de procesos o se le dio a conocer los pasos y tiempos para que

realice sus actividades?

Tabla 88

Para que realice sus actividades eficientemente se le entrego el flujo grama de

procesos
Variables Frecuencia Porcentaje
muy insatisfecho 33 100
Satisfecho 0 0
Insatisfecho 0 0
Regular 0 0
muy satisfecho 0 0
Total 33 100
1007
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Figura 69: Para que realice sus actividades eficientemente se le entrego el
flujo grama de procesos

El 100% de los encuestados se encuentra muy insatisfecho por no poseer un

flujo grama.
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Pregunta 12: ¢Se le entrego el manual de funciones, o se le dio a conocer

cuales son sus funciones de acuerdo al trabajo que realiza?

Tabla 89

Se le entrego el manual de funciones

Variables Frecuencia Porcentaje
muy insatisfecho 33 100
satisfecho 0 0
muy satisfecho 0 0
regular 0 0
insatisfecho 0 0
Total 33 100
1007
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Figura 70: Se le entrego el manual de funciones

El 100% de los encuestados se sienten insatisfechos por no habérseles

entregado un manual de funciones.
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Pregunta 13: ¢Se le proporcioné informacion oportuna y adecuada en su

desempeiio y resultados alcanzados para la mejora continua del servicio?

Tabla 90

Se le proporcioné informacion oportuna

Variables Frecuencia Porcentaje
muy insatisfecho 33 100
Satisfecho 0 0
muy satisfecho 0 0
insatisfecho 0 0
Regular 0 0
Total 33 100
100
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Figura 71: Se le proporcioné informacion oportuna

El 100% de los encuestados se encuentran muy insatisfechos por no tener
informacion oportuna sobre el desempefio y resultados alcanzados para la

mejora continua.
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Pregunta 14: ;Tuvo suficiente oportunidad en este ultimo afio para recibir

capacitacion que permita su desarrollo humano?

Tabla 91

Tuvo suficiente oportunidad en este ultimo afio para recibir capacitacion

Variables Frecuencia Porcentaje
muy insatisfecho 33 100
satisfecho 0 0
muy satisfecho 0 0
insatisfecho 0 0
regular 0 0
Total 33 100
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Figura 72: Tuvo suficiente oportunidad en este ultimo afio para recibir

capacitacion

El 100% de los encuestados se sienten muy insatisfechos debido a que no
hubo oportunidad para recibir capacitaciones que permita un desarrollo

humano.
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Pregunta 15: ¢Tuvo suficiente oportunidad en este ultimo afio para recibir
capacitacion que permita el desarrollo de mis habilidades asistenciales para la

atencion integral?

Tabla 92

Tuvo suficiente oportunidad en este Ultimo afio para recibir capacitacion que

permita el desarrollo de mis habilidades asistenciales para la atencion integral

Variables Frecuencia Porcentaje
muy insatisfecho 33 100
satisfecho 0 0
muy satisfecho 0 0
regular 0 0
insatisfecho 0 0
Total 33 100
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Figura 73: Tuvo suficiente oportunidad en este ultimo afio para recibir
capacitacion que permita el desarrollo de mis habilidades asistenciales para la

atencion integral

El 100% de los encuestados se sienten muy insatisfechos debido a que no
hubo oportunidad para recibir capacitaciones que ayudaran a desarrollar

actividades para la atencion integral.
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A.3 Discusion de los resultados.

El 57,6% del personal se encuentra muy satisfecho por el trabajo y las
funciones que desempefian, las mismas que van de la mano con el
instrumental y las instalaciones que la clinica cuenta. La remuneracion que
reciben es satisfactoria y es por esta razén que el personal se esmera por

ejecutar su trabajo de la mejor manera.

A pesar de que el personal se siente satisfecho por su trabajo realizado, es
importante mencionar que la falta de un manual de funciones hace que existan
conflictos en relacion a las funciones especificas que debe realizar todo el
personal, de esta manera se genera una inconformidad y total insatisfaccion

por parte del mismo.

Otro punto desfavorable es el hecho de no realizar capacitaciones que
permitan una mejor comunicacion tanto con los compafieros que con los
clientes, asi como también la manera adecuada de manipulacion de equipos.

3.6 Comprobacion de la hipétesis

Para comprobar la hipétesis se debe crear una hipotesis nula y una hipotesis

alternativa.

3.6.1 Planteamiento de hipotesis

Ho= El disefio de un Plan de Marketing no permitira mejorar la Satisfaccion del

cliente en la Clinica San Francisco.

H,= El disefio de un Plan de Marketing permitira mejorar la Satisfaccion del

cliente en la Clinica San Francisco.
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3.6.2 Planteamiento de variables

a) Variable dependiente: satisfaccion del cliente

Para la variable dependiente se utilizé el método servqual, grupos de prueba
y algunos de los principios de la calidad con sus preguntas; empleados
sinceros e interesados y entrega del servicio de manera correcta la primera
vez, esta muy satisfecho con esta consulta, esta conforme con el trato recibido

en el centro de salud correspondientemente, como se ve en la tabla N° 93
b) Variable independiente: plan de marketing

En esta variable las preguntas que tomaron estan relacionadas alas 7 p’s el
marketing mix como son; conoce que servicios ofrece, considera usted que hay
sefalizacion de la clinica, considera que el precio a pagar seria el adecuado
por el trato, le gustaria que existiera algun tipo de descuento en el precio, le
gustaria un call center para reservar citas en la clinica, la atencion brindada por
parte del personal le resulto agradable, el tiempo de ejecucion de los procesos
ha sido corto.
3.6.3 Nivel de significacién
4=0,05

3.6.4 Grados de libertad

Para los grados de libertad se tomaran en consideracion a las filas y

columnas que se encuentran en la tabla N° 93.

Gl= (c-1) (f-1)

Dénde, c= columnas y f=filas
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Gl= (11-1) (2-1)= 10

Al nivel de significancia de 0,05 y a diez grados de libertad (gl) el valor de Chi
cuadrado tabular es 18,307 (x’t= 18,307)

3.6.5 Regla de decision

Se acepta la hipétesis nula si el valor de chi-cuadrado a calcularse es igual o

menor a x*t= 18,307, caso contrario se rechaza la hipétesis nula.

3.5.6 Calculo del Chi - cuadrado

X?= 2(O-E)?/E)

Para el célculo de la hipotesis se tendra valores observados y esperados como

se ve en las tablas N° 93 y 94

Tabla 93
Valores observados
Variables
Método Preguntas Clientes Si no total
Servqual Empleados sinceros e Antiguos 0 100 100
interesados.
Entrega del servicio Antiguos 100 0 100
de manera correcta la
primera vez.
GP Esta muy satisfecho Antiguos 64,2 35,8 100
con esta consulta.
Nuevos 30,7 69,3 100
Principios de  Esta conforme con el Antiguos 100 0 100
la Calidad trato recibido en el
centro de salud. Nuevos 48,9 51,1 100

CONTINUA I:>
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Total

Tabla 94

Conoce que servicios
ofrece.

Considera usted que
hay sefializacion de la
clinica.
Considera que el precio
a pagar seria el
adecuado por el trato.
Le gustaria que existiera
algln tipo de descuento
en el precio.

Le gustaria un call
center para reservar
citas en la clinica.

La atencién brindada
por parte del personal
le resulto agradable.
El tiempo de
ejecucioén de los
procesos ha sido

corto.

Valores esperados

Método

servqual

Preguntas

Empleados sinceros e

interesados.

Entrega del servicio de

Potenciales

Potenciales

Potenciales

Potenciales

Potenciales

Potenciales

Potenciales

Variables

manera correcta la primera

VEezZ.

48,4

54,4

45,3

47,4

52,3

41,4

46,1

679,

Clientes

Antiguos

Antiguos

51,6

45,6

54,7

52,6

47,7

58,6

53,9

620,

Si
52,24

52,24
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100

100

100

100

100

100

100

130

no

47,76

47,76
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Principios

de la Calidad

Plan de

Marketing

Tabla 95

Chi cuadrado

Observado

Estda muy satisfecho con esta
consulta.

Esta conforme con el trato
recibido en el centro de
salud.

Conoce que servicios ofrece.

Considera usted que hay
sefializacion de la clinica.

Considera que el precio a pagar

seria el adecuado por el trato.

Le gustaria que existiera
algun tipo de descuento en
el precio.

Le gustaria un call center
para reservar citas en la
clinica.

La atencién brindada por
parte del personal le resulto
agradable.

El tiempo de ejecucién de

los procesos ha sido corto

Esperado
0 52,24
100 52,24
64,2 52,24
30,7 52,24
100 52,24

Antiguos
Nuevos
Antiguos

Nuevos

Potenciales

Potenciales

Potenciales

Potenciales

Potenciales

Potenciales

Potenciales

(0-E)*/E
52,24

43,67
2,74

8,88
43,67

52,24
52,24
52,24
52,24

52,24

52,24

52,24

52,24

52,24

52,24

52,24
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47,76
47,76
47,76
47,76

47,76

47,76

47,76

47,76

47,76

47,76

47,76



48,9
48,4
54,4
45,3
47,4

52,3
41,4
46,1

100

35,8
69,3

51,1
51,6
45,6
54,7
52,6
47,7
58,6
53,9

3.6.7 Decisién final

52,24
52,24
52,24
52,24

52,24

52,24
52,24
52,24
47,76
47,76
47,76
47,76
47,76
47,76
47,76
47,76
47,76
47,76
47,76
47,76
47,76

0,21
0,28
0,09
0,92
0,45

0,00
2,25
0,72
57,14
47,76
3,00
9,71
47,76
0,23
0,31
0,10
1,01
0,49
0,00
2,46
0,79

326,872
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X%t= 18,307 < X? c= 326,87 y de acuerdo con lo establecido a la regla de

decision se rechaza la hip6tesis nula por ende se acepta la hipoétesis

alternativa, es decir, el disefio de un plan de marketing permitira mejorar la

satisfaccion del cliente en la Clinica San Francisco. De esta manera y

basandose en los resultados se puede concluir que existe evidencia estadistica

significativa para aceptar la hipétesis alternativa y entender que la realizacién

de un plan de marketing evidentemente ayudara a mejorar la satisfacciéon en el

cliente.
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CAPITULO IV

PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

4.1 Resumen ejecutivo

El presente plan de marketing realizado para la clinica San Francisco tiene
como objeto mejorar la imagen de dicha clinica con el fin de incrementar
nuevos clientes. A continuacion se expone una breve sintesis de lo tratado en

cada fase.

La primera fase que es el analisis del entorno, donde se estudia el ambiente
interno y externo de la clinica, teniendo asi como ambiente externo al macro y
micro ambiente de la empresa, es decir, tecnologia, politica, social, cultural,
econOmica, también se menciona a los proveedores, clientes, competencia,
mercado. En lo que respecta al ambiente interno se refiere al andlisis de

operativo, financiero y administrativo de la clinica en si.

La segunda fase se trata del analisis situacional, en donde se realizara la
matriz FODA, misma gque sirve para conocer cOmo se encuentra la empresa
con lo que respecta a las amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades
que afectan directa e indirectamente a la clinica, del mismo modo ayudara a

mejorar la estabilidad de la clinica.

La tercera fase habla de una propuesta estratégica la misma que se refiere a
la formulacion de una mision, vision, objetivos corporativos y estrategias

competitivas y genéricas.

La ultima fase se trata de elaborar estrategias aplicadas a las 7 p’s, donde se
tomaran en cuenta precio, plaza, promocion, producto, evidencias fisicas,

personas y procesos.
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Con lo que respecta al analisis del entorno, se habla de todos aquellos factores

gue afectan directa e indirectamente al desarrollo correcto de la clinica.

4.2.1 Externo

e Macroambiente.- El analisis del macroambiente es una herramienta de

gran utilidad para comprender el crecimiento o declive de un mercado,

también

identifica los factores del entorno que van a afectar a la micro-

empresa y ayuda a tener en cuenta que influencias del entorno han sido

importantes en el pasado y a saber los cambios que pueden ocurrir en el

futuro.

a) Ambito politico-legal.- Las leyes y reglamentos son indispensables

para el funcionamiento de los procesos de la organizacion tales como:

Tabla 96
Resumen leyes

PERMISOS

Permiso de
Funcionamiento

Permiso Sanitario

Certificado
Ambiental
Registro Unico de
Contribuyente RUC
Afiliacion
Trabajadores

ENTE REGULADOR
Direccion
Provincial de Salud

Direccion
Provincial de Salud

Ministerio del
Ambiente

Servicio de Rentas
Internas SRI

Ministerio del
Trabajo

LEYES O REGLAMENTOS

Reglamento sustitutivo para
otorgar permisos de
funcionamiento a los
establecimientos sujetos a
vigilancia y control sanitario. Cap.
Il Art. 3

Reglamento sustitutivo para
otorgar permisos de
funcionamiento a los
establecimientos sujetos a
vigilancia y control sanitario. Cap.
I Art. 1

Ley de gestién ambiental, Cap. Il
Art. 9 Literal j

Ley de registro Unico de
contribuyentes. Art. 2

Ley de seguridad social. Libro
primero del seguro general
obligatorio. Cap. 1 Art. 1
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Para el incumplimiento de estas leyes existen sanciones econémicas y
no econdmicas, en algunos casos pueden ocasionar el cierre parcial o

total de la empresa, provocando asi una pérdida significativa en ventas.

Actualmente el gobierno se ha enfocado mucho en proyectos
relacionados de salud impulsando asi el mejoramiento de este sistema

en todos los centros de salud el pais.

Es importante por tal razén analizar estos aspectos pues al encontrarse
la Clinica dentro de un marco legal cumpliendo con todas sus
obligaciones con el Estado, proporcionara mayor confianza vy
credibilidad, aportando al desarrollo del pais, por lo mencionado
anteriormente se considera una oportunidad para la clinica a diferencia

de la competencia.

b) Ambito econémico. - Las condiciones econémicas generales abarcan
tasas de interés, inflacion, tasa de desempleo, entre otros, que afectan al

desenvolvimiento correcto del negocio.

Los factores economicos de los consumidores dependen de su
capacidad y disposicion de gastar. Asi como también la confianza del
consumidor que de una manera u otra influye mucho en lo que puede
hacer o no la empresa en el mercado. A continuacion se presenta un

breve resumen sobre el significado de lo antes mencionado.

Tabla 97
Conceptos basicos
FACTOR CONCEPTO
Tasas de interés Se entiende por tasa de interés al precio del dinero que

tiene en el mercado financiero. Esta tasa es calculada
mensualmente mediante el Banco Central del Ecuador.

Tasa pasiva Es el porcentaje que paga una institucion bancaria a
quien deposita dinero a través de cualquiera de los
instrumentos que para tal efecto existen.

CONTINUA |:>
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Tasa activa Es el porcentaje que las instituciones bancarias, de
acuerdo con las condiciones de mercado y las
disposiciones del Banco Central, cobran por los
diferentes tipos de servicios de crédito a los usuarios de
los mismos. Son activas porque son recursos a favor de
la banca.

Tasa efectiva La tasa efectiva es aquella a la que estd colocado el
capital. Esta tasa representa globalmente el pago de
intereses, impuestos, comisiones y cualquier otro tipo
de gastos que la operacidn financiera implique.

Inflacion Se entiende a la inflacidn el incremento de precios en
bienes y servicios, medido frente a un poder adquisitivo

Inflacion Mensual Variacion del ultimo mes

Inflacién Anual Variacion del mes con respecto al mismo en el afo
anterior

Inflacion Acumulada Variaciéon del mes con respecto a diciembre del afio
anterior

Fuente: (BCE, 2016)

Se presenta la tabla donde se encuentran las tasas de interés vigentes

emitidas por el Banco Central.

Se puede observar en la tabla N° 98 que los porcentajes de las tasas
activas son moderadamente altas como para acudir a un financiamiento,
si no se tiene la capacidad de recuperar la inversion. Para esto se debe
realizar un andlisis financiero con el fin de conocer si la empresa cuenta

con los medios necesarios para solventar el endeudamiento.

De esta manera para acceder a un financiamiento la clinica se basa en
la tasa comercial prioritario corporativo con un porcentaje del 9,15%
anual, que a diferencia de las otras tasas se encuentra conveniente para
financiarse a través del endeudamiento. Es por esta razon que se
considera una oportunidad el poder acceder a un financiamiento, el cual
permita mejorar la actividad de la clinica obteniendo una ventaja

competitiva en contra de la competencia.
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Tasas de interés activa y pasiva

Tasas de Interés
enero-2016
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1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Referenciales

Tasas Maximas

Tasa Activa Efectiva Referencial

Tasa Activa Efectiva Maxima

para el segmento: s anual para el segmento: e anual
Productive Corporativ 532 Productive Corporativo §.33
Productive Empresaria 853 Productive Empresaria 1021
Productive PYMES 1180 Productive PYMES 1183
Comercial Ordinario §.58 Comercial Ordinario 1183
Comercial Prioritario Corporativo 915 Comercial Prioritario Corporativo 9.33
Comercial Prioritaric Empresaria 10.00 Comercial Prioritaric Empresaria 1021
Comercial Prioritario PYMES 1116 Comercial Prioritario PYMES 1183
Consumo Ordinario 16.25 Consumo Ordinario* 17.30
Consumo Prioritario 16.10 Consumo Prioritario ** 17.30
Educative 7.14 Educativo ** 8.50
Inmobiliario 1088 Inmobiliario 1133
Vivienda de Interés PUblico 498 \Vivienda de Interés Pablico 4.3
Microcrédite Minorista 27.96 Microcrédito Minorista 30.50
Microcrédite de Acumulacion Simple 25.25 Microcrédito de Acumulacion Simple 27.50
Microcrédito de Acumulzcion Ampliada 2213 Microcrédito de Acumulzcion Ampliada 2550
nversion Plklica B4 nversion Plklica §.33

Fuente: (BCE, 2016)

Del mismo modo se expresa a continuacion la tabla de inflacion mensual

emitida por el Banco Central del Ecuador, que afecta a la clinica en sus

operaciones.
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Tabla 99

Inflacién mensual

FECHA VALOR
Diciembre-21-2015 3.38 %
Moviembre-20-2015 3.40 %
COctubre-31-2015 3.48 %
Septiembre-30-2015 3.78 o4
Agosto-31-2015 4,14 %5
Julio-31-2015 4,36 %
Junig-30-2015 4,87 %
Mayo-31-2015 4,53 %
Abril-20-2015 4,32 %

Marzo-31-2013
Febrero-28-2015
Emero-31-2015
Diciembre-31-2014
Moviembre-30-2014
Octubre-31-2014
Septiembre-30-2014
Agosto-31-2014
Julic-21-2014
Junig-30-2014
Mayo-31-2014
Abril-30-2014
Marzo-31-2014
Febrero-28-2014
Enerc-31-2014

MM W W W Wk R RN W W W kW
e
(=]
[=]

Fuente: (BCE, 2016)

Es importante analizar la Inflacion ya que se ha convertido en una
amenaza para la clinica, debido al incremento existente del 0,46% que a
pesar de no ser significativo, las personas no cuentan con el poder
adquisitivo que se necesita en este caso para acudir a una clinica
privada, por esta razén el usuario prefiere o por necesidad acude a

centros de salud publicos.

c) Ambito Socio-Cultural.- Dentro del &mbito socio-cultural se menciona
al cuya tasa de ha incrementado a un 5,48% en Septiembre del 2015, a
comparacion de Septiembre del 2014, implicando de esta manera la falta
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de fuentes de trabajo y por ende la disminucion de ingresos en los
consumidores, afectando asi la decisiéon de acudir a un centro de salud

privado, como se puede observar en la tabla N° 100

Tabla 100
Tasa de desempleo

FECHA VALOR
Septiembre-20-2015 .48 %4
Junig-30-2015 ]
Marzo-21-2015 -
Diciembre-21-2014 4
Septiembre-20-2014 4
Junig-30-2014 5
Marzo-31-2014 5.60 %
Diciembre-31-2013 4
Septiembre-20-2013 4
Junig-30-2013 -

4

Marzo-31-2013

Diciembre-31-2012 00 %
Septiembre-20-2012 4,60 %
Junig-30-2012 5.1% %
Marze-31-2012 4,88 %%
Diciembre-321-2011 5.07 %%
Septiembre-20-2011 3.32 %
Junig-30-2011 E.36 %%
Marze-31-2011 7.04 %%
Diciembre-21-2010 £.11 %%
Septiembre-20-2010 7.44 9
Junig-30-2010 7.71 %%
Marze-31-2010 .09 %
Diciembre-31-200% 7.93 %

Fuente: (BCE, 2016)

De esta manera este factor se convierte en una amenaza, ya que para
las personas desempleadas los ingresos no son fijos y esto obstaculiza
el poder asistir a una clinica privada y por necesidad se sienten

obligadas acudir a los centros de salud publicos, disminuyendo de esta

manera la asistencia de usuarios a la clinica.

Al hablar de cultura se puede definir como un conjunto de rasgos

distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos, que
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caracterizan a una sociedad o grupo social en un periodo determinado.
El término “cultura” engloba ademas modos de vida, ceremonias, arte,
invenciones, sistemas de valores, derechos fundamentales del ser
humano, tradiciones y creencias. Kotler P., Armstrog G., Ibafiez D y Cruz
l. (1991), Marketing, Madrid-Espafia: Pearson Educacion, S.A., Pag.,
459.

La cultura es un punto muy importante que se debe tomar en cuenta

para poder entender el comportamiento del consumidor.

Determinar la cultura de la poblacién permite tener una oportunidad en el
mercado Yy lograr una diferencia frente a la competencia, ademas nos
ayuda a identificar los factores claves para presentar un servicio el cual
este acorde a las exigencias del cliente y que marque la diferencia frente
a otras alternativas de servicios que existe en la actualidad para que sea

mas competitivo.

Es de esta manera que dicho factor se convierte para la clinica en una
oportunidad debido a que el conocer la cultura de cada grupo social,

conlleva a un trato personalizado logrando asi una ventaja competitiva.

d) Ambito tecnoldgico.- La tecnologia desempefia actualmente un papel
critico en la competitividad de la empresa y es uno de los factores
intangibles que plantea mas dificultad en su gestion. Su caracteristica de
ser acumulativa y de encontrarse en todas las actividades que generan
valor en la empresa, asi como la caracterizacion del nuevo escenario
global que se identifica con la aceleracion del cambio tecnolégico y el
acortamiento del ciclo de vida de los productos, ponen de manifiesto la
importancia estratégica de realizar una eficaz gestion de la tecnologia en

la empresa. Benavides, A. (1998), Tecnologia innovacién y empresas.
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La tecnologia marca el ritmo del progreso y las pautas de vida, en otras
palabras, un mundo modelado por la tecnologia. En nuestra vida

cotidiana la tecnologia esta omnipresente.

Es por esto que la clinica cuenta con equipos tecnolégicos adecuados
para cada area del servicio, aprovechando en su totalidad la tecnologia y

generando confiabilidad al cliente.

Sin embargo la actualizacion de la tecnologia en si se ha convertido en
una amenaza potencial, ya que la clinica no cuenta con la capacidad
necesaria para adaptarse a los cambios tecnologicos que el ambiente

sufre.

Es de esta manera que en la siguiente tabla se indican los equipos
tecnoldgicos que cuenta la clinica con un breve concepto versus las

nuevas actualizaciones de los mismos.

Tabla 101
Actualizacién tecnolégica

ACTUAL NUEVO CONCEPTO
Cirugia Laser: Permite
Cirugia Manual Cirugia Laser al cirujano practicar

una cirugia en su
propio consultorio, sin
anestesia, ni quiréfano
y al finalizar el
paciente puede irse a
su casa.

Equipo de Rayos X: Se
Equipo de Rayos X Equipo de Rayos X utiliza para obtener
una imagen detallada
del cuerpoy sus
anomalias

CONTINUA ‘



Maquina de Anestesia

Electrocauterio

Maquina de Succion y
Oxigeno

Torre de Laparoscopia

Maquina de Anestesia

.
T e

=1

(¢

Electrocauterio

Maquina de Succion y
Oxigeno

Maquina de Anestesia:
Administra gases
anestésicos para una
adecuada anestesia
del paciente,
monitoreando todos
los signos vitales del
mismo.

Electrocauterio: Este
equipo médico tiene
dos clasificaciones:
monopolar y bipolar,
el primero es de los
mas utilizados ya que
es muy versatil y
efectivo para la
diseccién como para la
coagulacion; el
segundo, sélo
cauteriza el tejido que
se encuentra sobre los
electrodos.

Maquina de Succion:
Se utiliza para
absorber fluidos como
sangre, saliva, suero.

Torre de Laparoscopia:

Permite
intervenciones
quirargicas con la
ayuda de un lente
Optico, entrando por
el cuerpo a través de
una incisién.

CONTINUA ‘
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Ecografias: Es un
Ecografias Ecografias procedimiento de
imagenologia que
emplea los ecos de
una emision de
ultrasonidos dirigida
sobre un cuerpo como
fuente de datos para
formar una imagen de
los 6rganos con fines
de prevencion o
diagndstico.
Pulsometro: Mide de
Pulsometro Pulsometro forma grafica y digital
las frecuencias
cardiacas en tiempo.

Termdmetro Digital:

Termodmetro Digital Termdmetro Digital Indica digitalmente la
temperatura de la
B [ . persona

Fuente: (Sociedad y Tecnologia, 2016)

e) Factor ambiental.- En este aspecto hablaremos de todas la leyes y
reglamentos que el gobierno nacional imparte a las empresas para
realizar su trabajo laboral, con el objetivo de crear una conciencia
ciudadana ante los duefios de los negocios evitando contaminar y

perjudicar al ambiente.

Dentro del Ministerio de Salud Pdublica, existen muchas leyes que
amparan el cuidado del medio ambiente y para este tipo de empresas
como es una Clinica, las leyes de proteccion ambiental son las

siguientes:
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En la Ley Orgéanica de Salud, capitulo | del agua para consumo humano.
Art. 96.- Trata sobre el cuidado del agua, dénde el municipio tiene la
obligacion de proveer a la poblacién agua potable de calidad apta para el
consumo humano, de esta manera se obliga a las entidades publicas o
privadas a proteger sus acuiferos, fuentes y cuencas hidrograficas que

sirvan como abastecimiento de agua para el consumo humano.

Del mismo modo en el capitulo 1l de los desechos comunes, infecciosos,

especiales y de las radiaciones ionizantes no ionizantes.

Art. 103.- Prohibe a las entidades publicas o privadas el desecho de
aguas servidas o residuales, sin el tratamiento apropiado en rios,

lagunas, mares, canales o quebradas.

Los desechos infecciosos, especiales, toxicos y peligrosos para la salud,
deben ser tratados técnicamente previo a su eliminacion y ubicados en

los siticos que el municipio especifique.

Art. 104.- Habla sobre la obligaciébn que las empresas deben tener al
instalar sistemas de tratamiento de aguas contaminadas y residuos

toxicos que se produzcan a efecto de la actividad comercial.

Art. 109.- Ninguna persona serd sometida o expuesta a radiaciones
ionizantes y no ionizantes mas alla de las dosis o limites permisibles,

conforme a las normas pertinentes.

De la misma manera en el capitulo V salud y seguridad en el trabajo.

Art. 118.- Los empleadores protegeran la salud de sus trabajadores,
dotandoles de informacioén suficiente, equipos de proteccion, vestimenta
apropiada, ambientes seguros de trabajo, a fin de prevenir, disminuir o

eliminar los riesgos, accidentes y aparicion de enfermedades laborales.
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Este factor se ha convertido en una oportunidad ya que la clinica cumple
con cada uno de los articulos estipulados por la ley, logrando asi una

imagen de confiabilidad para el cliente.

Factor demogréfico.- La demografia en si es el estudio cientifico de:
nacimientos, muertes y migraciones que afectan la composicion, el
tamafo y la distribucion de las poblaciones. Esta ciencia ha tenido una

gran importancia en la sociedad.

Segun el censo realizado por el instituto nacional de estadisticas y
censos INEC en el 2010 la poblacion ocupacional de la provincia de
Cotopaxi fue de 168272, sin embargo para fines de esta investigacion se
trabajé con la poblacion proporcional de Latacunga teniendo un total de
26596,35.

Dentro de esta poblacion se encuentran empleados publicos con el 30%
de empleados privados, el 63% y patronos con un 7%, segmentandolos
como los posibles clientes potenciales, que a través de una investigacion
de mercado con una muestra de 384 personas, mismas que se dividen
en 176 varones y 208 mujeres, con edades comprendidas entre 30 y 61

anos.

Microambiente.- Para analizar el microambiente se basara en las cinco

fuerzas de Porter con sus conceptos, las mismas que son: poder de

negociacion de los consumidores, poder de negociacion de los

proveedores, amenaza de ingresos de productos sustitutos, amenaza de

entrada de nuevos competidores y rivalidad entre competidores.

a) Rivalidad entre competidores.- Para Porter, M. (1997). Es la fuerza

mas poderosa de todas, hace referencia a la rivalidad entre empresas
gue compiten directamente en una misma industria, ofreciendo el mismo

tipo de producto.
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Este factor es una amenaza, puesto que la competencia ha
incrementado su participacion en el mercado. En la siguiente tabla se
puede observar las diferentes entidades de salud que afectan a la clinica

debido a su localizacion.

Tabla 102
Ubicacion Clinicas
Clinicas Ubicacion

Clinica Sanchez de Orellana y
Latacunga Mérquez de Maenza
Clinica santa Av. Amazonas y Calixto Pino
Cecilia
Clinica Cdla. Rumi pamba
Continental
Clinica san Sanchez de Orellanay
Agustin Marquez de Maenza
Clinica Prévida Cdla. Locoa
Clinica san Sanchez de Orellanay
Francisco Marquez de Maenza
Clinica Alani Belisario Quevedo y Guayaquil
Clinica de la 5 de Junio
Mujer

También se utilizara la matriz de perfil competitivo, con el fin de conocer
cudl es el competidor mas amenazante, dénde se ponderara a la clinica
en cuestion bajo un criterio subjetivo del gerente. Para este analisis se

tomara en cuenta las clinicas mas utilizadas.
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Factor ponderante de éxito 0,0= sin importancia; 1,0= muy importante, debilidad, fortaleza donde; 1= debilidad grave; 2=

debilidad menor; 3= fortaleza menor; 4= fortaleza importante.

Tabla 103

Matriz de perfil competitivo

FACTORES
CLAVE DE
EXITO

Poder de
negociacion
con clientes y
proveedores
Precio del
Servicio
Servicio
(atencion,
eficienciay
eficacia)
Buen portafolio
de productos

Creacion veloz
y frecuente de
nuevos
productos
Buena
publicidad y
promocion
TOTAL

PESO

0,22

0,18

0,2

0,17

0,1

0,13

Clinica San Francisco

Clasificacion
4

Ponderacién
0,88

0,54

0,4

0,34

0,1

0,26

2,69

Clinica Latacunga

Clasificacion
3

Ponderacion
0,66

0,72

0,2

0,34

0,1

0,39

2,41

Clasificacion

Clinica Prévida

4

Ponderacién

0,88

0,54

0,6

0,51

0,3

0,39

3,22

Clinica San Agustin

Clasificacion
3

Ponderacién

0,66

0,72

0,4

0,17

0,2

0,39

2,54
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El andlisis realizado en esta matriz lleva a la conclusion de que la mayor
competidora en salud es la clinica prévida, debido a que cuenta con una mejor
atencion, buen portafolio de productos y publicidad, de este modo se convierte
para la clinica en una amenaza potencial ya que como se menciond
anteriormente la competencia cuenta con aspectos que la favorecen ante la

inclinacion del cliente en busca de un centro médico privado.

b) Amenazas de entrada de nuevos competidores.- Segun Kotler, P.
(1998). Se refiere a la entrada potencial a la industria de empresas que

venden o producen el mismo producto.

Cuando las empresas pueden ingresar facilmente a una industria, la
intensidad de la competencia aumenta; sin embargo, ingresar a un
mercado no suele ser algo sencillo esto se debe a la existencia de
barreras de entrada.

De esta manera se habla de economias a escala, necesidad de capital,
canales de distribucién erréneos, saturaciéon del mercado, patentes,
aranceles altos, pero la que méas impacto y se vuelve dificil de combatir
es la lealtad que el cliente tiene por una marca en especial, dando asi
una ventaja a la empresa que ya se encuentra posicionada en el
mercado pero que si no realiza un mejoramiento continuo de su empresa

esa lealtad podria cambiar.

En este sentido para la clinica es una oportunidad ya que las barreras de
entrada que existen para la implementacion de un centro de salud son
complejas, tales como el financiamiento, layes regulatorias, pero sobre
todo competir con la fidelidad del usuario por la preferencia de una

clinica en especial.

c) Amenaza de ingresos de productos sustitutos.-En este caso se refiere
al ingreso potencial de empresas que producen o venden productos

alternativos a los de la industria. El fin de los productos sustitutos es
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ganar clientes con la venta de productos similares a un menor costo,
estableciendo un limite en el precio, que si las empresas exageran con el
precio de los productos principales, los usuarios podrian optar por la
compra de estos productos sustitutos. (Kotler, Philip y Armstrong, Gary,
2001).

Los productos sustitutos se convierten en una amenaza debido a que si el
usuario no tiene el poder adquisitivo para acudir a la clinica, optara por un
centro de salud publico que a pesar de no cumplir con todas las
expectativas podran ayudar con el problema del paciente. Adicional a esto
el gobierno ha implementado planes de mejora con respecto a la salud
publica, con el fin de brindar una atencion gratuita impulsando a limitar la

asistencia a las clinicas privadas.

Poder de negociacién de los proveedores.- Hace referencia al poder
con gue cuentan los proveedores de la industria para aumentar sus

precios y ser menos Concesivos.

En la siguiente tabla se observa todos los proveedores que la clinica
cuenta y que para la misma el poder de negociacién es una oportunidad,
puesto que el incremento de la oferta lleva a los proveedores a ser

concesivos en relacion a los términos y condiciones de pago.

Tabla 104
Proveedores
PROVEEDOR RUC DIRECCION TELEFONO DESCRIPCION

Adssoftware 591707655001 Av. Unidad Nacionaly 23813809 Software
CIA. LTDA Gabriela Mistral
Andrade 502383598001 Barrio San Marcos 998310915 Implantes
Vargas Ana Ortopédicos
Rosa/
Euromedic
Framproject 1891716849001 Av. Rodrigo Pachano 32425130 Insumos de
CIA. LDA. y Montalvo Laboratorio
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Andrade
Carrillo Victor
Oswaldo

Practilap CIA.
LTDA.

Herdoiza
Chalhoub José
Luis
Santamaria

Quevedo
Marco Antonio

Insuworld
Insumos y
Equipos
Médicos CIA.
LTDA.

500223912001

17924414040021

1710911106001

500756382001

1792402328001

Locoa Av. Trajano
Naranjoy Av. 11 de
Noviembre.

B N40-761y
Motilones

Sangolqui, Atacazo
#506 y Riofrio

La Ciénega 1-26 y Av.
Amazonas

Av. De la Prensa N58-
154 y Cristébal Vaca
de Castro

32292649

23342201

22338534

32804088

22290490
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Imprenta

Equipos de
Laboratorio
Suministros y
Materiales

Oxigeno

Insumos y
Equipos
Médicos.

e) Poder de negociacién de los consumidores.- Habla del poder con que

cuenta los consumidores para obtener buenos precios en su compra.

Cualquiera que sea el medio en el que se desenvuelve es usual que los

compradores tengan un mayor poder de negociacion frente a los
vendedores. (Porter, 2009).

En el analisis de esta investigacion a través de las encuestas realizadas a

los clientes potenciales se determin6 que los clientes tienen el poder de

negociacion debido a la gran cantidad de oferta que existe en el mercado.

Llevando a este factor a convertirse en una amenaza para la clinica pues

si se desea conservar al cliente es necesario aceptar las condiciones que

estos impongan.

4.2.2 Interno

e Aspecto administrativo.- Los aspectos que se analizaran en este punto,

se relacionan a la estructura de la empresa, adicional a esto se tomara

como ayuda la matriz de perfil competitivo interno (PCI).



156

a) Capacidad directiva.- Mediante la entrevista realizada al Gerente de la

Clinica San francisco, Dr. Richard Arizaga supo manifestar el significado

gue tiene con respecto a los siguientes items:

Imagen competitiva, responsabilidad social: Considera que la
imagen que posee la clinica ante los clientes es el que le da un valor
agregado ante ellos, y sobresale de la competencia, piensa que es
una fortaleza muy alta e importante, al igual que la responsabilidad
social que tiene con el mundo exterior es por ello que cumple con
todas las normas establecidas por el gobierno con respecto a la

clinica.

Uso de planes estratégicos, analisis estratégicos: En este punto
se entiende que la clinica no tiene definido cuales son los planes
estratégicos para mejorar la productividad de la misma, puesto que no
se posee ningun conocimiento al respecto de cémo realizar un plan;
es por ello considera importante la implementacién de un plan de

marketing, con el fin de dejar a un lado a la competencia.

Evaluacion y prondstico del medio: A través de la experiencia
obtenida en el transcurso de los afos, cree suficiente el evaluar el
medio en el que se desenvuelve, considerando que no es un buen
método el solo basarse de las experiencias adquiridas o del tiempo

gue lleva en el negocio.

Velocidad de respuestas a condiciones cambiantés: Supo
manifestar que le cuesta mucho reaccionar ante el cambio en el
mercado y las exigencias de los clientes. Puesto que no cuenta con
un plan que le ayuda a mejorar cada vez su negocio con el fin de

posicionarse mejor en el mercado.
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e Orientacion empresarial: A pesar de no tener titulo en
administracion de empresas la orientacidon empresarial que posee es
basica, le ha dado resultados aceptables pero considera que necesita

capacitarse mas en ese ambito para crear un mejor ambiente laboral.

e Habilidad para manejar la inflacion: Se ha visto forzado actuar a
través de los indicadores financieros puesto que ya es una ley y si
estos cambian se debe realizar cambios internos también como la
subida de precios, esto se ha visto afectado ya que el cliente opta por
asistir a centros de salud publicos, antes de pagar lo que considera un

precio alto por la atencién.

Tabla 105

PCI Clinica San Francisco
CAPACIDAD FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
DIRECTIVA Altas Medias Bajas Altas Medias Bajas Alto  Medio Bajo
1. Imagen X X

Corporativa
2. Uso de planes X X
estratégicos
3. Evaluaciény X X
propdsito del
medio

4. X X
Comunicacion y
control general

5. Habilidad X X
para manejar la

inflacion

b) Aspecto competitivo

e Fuerza de producto, calidad y exclusividad: Considera que su
servicio no es malo pero podria mejorarlo, con lo que respecta al trato

directo entre paciente y personal. Los procedimientos que se realizan
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a la vista del cliente, se lo realizan de manera correcta, es decir, usar
guantes, botar los desechos en su momento en el lugar que
corresponde una vez utlizados, brindando asi la confianza y

seguridad que el cliente necesita.

Lealtad y satisfaccion del cliente: Debido al proceso fisico en el
cual el cliente es participe, se puede confiar en el servicio que
ofrecen, ya que logra crear un sentimiento de seguridad para el
cliente, el mismo que dudarlo acepta los procedimientos que se le
deben hacer en la atencion.

Bajos costos de distribuciobn 'y ventas: Por razones
socioeconOmicas los costos de distribucion y ventas no pueden ser
muy bajos, puesto que no se logra una buena utilidad, esto es un
factor muy importante que debilita la publicidad de la clinica, ya que la
competencia puede tener costos de distribucion y venta bajos

afectando directamente el crecimiento de la clinica.

Tabla 106

FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO

Medias  Bajas  Altas Medias Bajas Alto Medio Bajo

1. Fuerza de
producto

2. Lealtad y
satisfaccion del
cliente

3. bajos costos
de distribucion

y venta

4. Uso del ciclo
de vida del
producto

5. Portafolio de

producto

X

PCI Clinica San Francisco

X
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c) Capacidad tecnolégica

e Capacidad de innovacion: Debido a varios factores econémicos en
especial, la administracion siente un freno con lo que se relaciona a
mejorar la clinica, esto no quiere decir que no cuente con equipo
especializado y nuevo, pero la competencia avanza y su afan de

ganar clientela hace que cada clinica evolucione una mas que otra.

e Nivel de tecnologia utilizado en los productos: La tecnologia con
la que la clinica cuenta no es obsoleta, sin embargo no se encuentra

del todo actualizada para la realizacién de todos los procesos.

e Habilidad para responder a la tecnologia: A pesar de que la clinica
posee equipos nuevos no tiene una capacidad para responder frente
a las condiciones y cambios tecnoldgicos, se pude afadir que todo
esto se debe a la falta de un financiamiento.

e Valor agregado al producto: Luego de haber analizado las
encuestas, se ha llegado a la conclusién gue la clinica no cuenta con
un valor agregado, debido a que el clientes se siente insatisfecho con
el servicio, es por esta razén que la administraciébn debe pensar

estrategias que cambien este sentimiento.

e Uso adecuado de la maquinaria: La tecnologia con la que cuenta la
clinica en sus distintas areas es explotada al maximo, asi como
también el personal que la utiliza tiene conocimiento para la utilizacion
debida.

e Nivel tecnoldgico: Con respecta la clinica al nivel tecnoldgico, se
encuentra en un nivel medio ya que no cuenta con herramientas
necesarias para atender al cliente, es decir la clinica no posee

algunos equipos necesarios para la realizacion de examenes en el
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paciente, llevando a que el cliente se dirija a la competencia para

realizarse el examen, esto por su parte es una desventaja.

e Aplicacion de la tecnologia: La clinica aplica de manera correcta y
segura la tecnologia, de manera que brinda seguridad y confianza al

cliente, a pesar de no contar con una capacidad de innovacién mayor.

e Implementacion de la tecnologia: Con todo lo mencionado
anteriormente la clinica no cuenta con la capacidad necesaria para

mejorar la tecnologia que posee cuando esta desee.

Tabla 107

PCI Clinica San Francisco
CAPACIDAD FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
TECNOLOGICA Altas Medias Bajas Altas Medias Bajas Alto Medio Bajo
1. Capacidad de X X
innovacion
2. Nivel de X X

tecnologia utilizado

en los productos

3. Habilidad para X X
responder ala

tecnologia

4. Valor Agregado X X

al producto

5. Uso adecuado de X X
la tecnologia

6. Nivel de X X
tecnologia

7. Aplicacion de la X X
tecnologia

8. Implementacion X X

de la tecnologia



161

d) Capacidad de talento humano

Nivel académico de talento humano: Se refiere a que los
colaboradores de la clinica tengan un nivel de conocimiento sobre el
sistema de salud, que involucra los procesos que se deben tomar en
cada uno de los servicios que ofrece la clinica, debido a que en la
actualidad las empresas tienden a ser demandadas por las
exigencias de un mercado competitivo y globalizado, requiriendo cada

vez mas de la optimizacion de sus recursos humanos.

Experiencia técnica: Cuando la empresa ingresa a formar parte del
mercado laboral, este perfil ird sufriendo cambios, en funcion de la

experiencia que va adquiriendo con el tiempo.

La estabilidad laboral: Es un aspecto muy importante a analizar,
pues tiende a otorgar un caracter permanente a la relacién de trabajo,
donde la disolucion del vinculo laboral depende Unicamente de la
voluntad del trabajador y sélo por excepcion de la del empleador o de
las causas que hagan imposible su continuacion. Por esta razon la
estabilidad laboral para la clinica es muy importante, ya que refleja la
imagen de una empresa seria y responsable donde el cliente se debe

sentir seguro.

Rotacion: La rotacion no es favorable para ninguna empresa, si se
empieza a cambiar de puestos a los empleados muy seguido, eso no
habla bien de la organizacion, se siente una estabilidad y falta de
comunicacion por parte del personal y la directiva. Afortunadamente
este tipo de inconveniente en la clinica no sucede, puesto que cada
empleado sus derechos y obligaciones laborales, una de ellas es
anticipar su renuncia para que la clinica se organiza con el resto del

personal, sin embargo; el personal no cuenta con un manual de
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funciones donde indique especificamente las funciones que el empleo

debe realizar en su area de trabajo.

Ausentismo: El ausentismo laboral es uno de los principales
problemas que se presentan dentro de una entidad ya sea publica o
privada. En este caso el ausentismos dentro de la clinica no existe,
debido a que por tratarse de una entidad de salud, todo el personal
esta en su lugar de trabajo y disponibles a cualquier eventualidad

grave o leve.

Pertenencia: Cuando se considera que un problema, una tarea o una
meta es personal, las energias para realizarlo se multiplican. Pero
cuando se considera que el problema no es de uno y muchas veces si
lo es, la indiferencia y la insensibilidad marcaran un efecto negativo en
el empleado, contagiando esta negatividad a los demas vy
ocasionando un problema laboral en la entidad. Es por esta raz6n que
la clinica debe crear un clima laboral apropiado con el fin de ayudar y

colaborar en la solucion de cualquier problema generado en la clinica.

La motivacién: Es un factor muy influyente para la satisfaccion total
del cliente, debido a que si el personal de la clinica se siente a gusto
por el trabajo que realiza ese sentimiento es transmitido a través del
servicio que entrega al cliente. Mediante la encuesta realizada al
personal (VER ANEXO 5), se determind que la satisfaccion por el
trabajo en general es normal, sin embargo; se pudo notar la poca
conformidad que tienen en relacion a las capacitaciones ya que no
existen, lo mismo pasa con la falta de un manual de funciones en la

organizacion.

Nivel de remuneracion: Antes se creia que la remuneracién no
afectaba directamente al desempefio de la persona en el trabajo, sin

embargo; en la actualidad se puede observar, que mientras mas baja
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sea la remuneracién mas alta sera la insatisfaccion del empleado.
Esto quiere decir que ahora el gusto por realizar su trabajo se maneja
por el nivel de remuneracidén que se da. En este punto la clinica tiene
deficiencia, debido a que no cuentan con un manual de funciones, el

personal no sabe a ciencia cierta que tareas desempenar.

Accidentabilidad: En este punto el personal se encuentra expuesto a
contagiarse de enfermedades, en especial el personal de enfermeria
ya que el contacto con el paciente es directo, a pesar de usar los
implementos adecuado como son los guantes, mascarillas, batas,

entre otros

Coordinacion: Si existe una buena comunicacién entre el personal y
la directiva el desarrollo de la empresa se vera afectada
positivamente. Dentro de la clinica la coordinacion no se encuentra
bien definida por todo el personal, esto genera inconformidades tanto

para el cliente interno como para el externo.

CAPACIDAD DE
TALENTO HUMANO

1. Nivel académico de
talento humano

2. Experiencia técnica

3. Estabilidad

4. Rotacion

5. Ausentismo

6. Pertenencia

7. Motivacion

8. Nivel de remuneracion
9. Accidentabilidad

10. Nivel de coordinacién

Tabla 108
PCI Clinica San Francisco
FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
Altas Medias Bajas  Altas  Medias Bajas Alto  Medio Bajo
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
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Andlisis financiero: Es importante mencionar que la clinica paga por
servicios prestados a un contador externo, es por esta razon que no
posee con un departamento financiero, de esta manera dicho andlisis

se realiz6 con los estados financieros del laboratorio. VER ANEXO 6

Acceso a capital cuando lo requiere: La clinica cuenta con
capacidad de endeudamiento necesario Si se presenta alguna
emergencia dentro la clinica, se debe analizar la mejor opcién a fin de

lograr el financiamiento.

Grado de utilizacion de su capacidad de endeudamiento: Este
indice sirve para evaluar la estructura de capital de trabajo de la
empresa, indicando el porcentaje del monto de dinero de terceros que
se utiliza para obtener utilidades como, los proveedores, acreedores,
bancos, entre otros. Es por esta razén que la clinica se encuentra en

la capacidad de obtener alguna deuda que si la pueda saldar.

Pasivo Total
Activo Total

804.66
19,816.68

Endeudamiento= 0.040

Donde: Endeudamiento=

Endeudamiento=

Ecuacion 4: Calculo del endeudamiento

Factibilidad para salir del mercado: La clinica es conocida por el
consumidor, y para algunos se encuentra posicionada en la mente del
mismo, sin embargo la clinica puede salir y volver a entrar al mercado

cuando quiera.

Rentabilidad: En este aspecto la directiva analiza cual sera la
rentabilidad de una inversion antes de hacerlo, con el fin de evitar

riesgos financieros que puedan llevar a la pérdida de dinero.
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A través del indicador de rentabilidad se conocera si la clinica es

rentable o no.

Ventas Netas — Costos de Ventas
Ventas

Margen Bruto=

48371.54—430.60

0,98
48,669.50

Margen Bruto=

Ecuacion 5: Calculo de rentabilidad

De esta manera se puede decir que la clinica cuenta con rentabilidad

para realizar inversiones en porcentajes bajos.

Liquidez: Se manifiesta que la clinica cuenta con suficiente liquidez
para cumplir sus obligaciones a corto plazo, sin necesidad de recurrir a
pedir inyeccion de capital a los socios. Como se puede verificar en el

siguiente indicador.

Activo corriente—Inventarios

Capital de Trabajo=

Pasivo Corriente
1,204.06—810.55
804.66

Prueba Acida= 0,48

Prueba Acida=

Ecuacion 6: Calculo de liquidez

Habilidad para mantener el esfuerzo ante la demanda ciclica:
Considerando este indice se menciona que la clinica no cuenta con
estrategias que ayuden a mantener la demanda ciclica, debido a que la
directiva piensa que es un gasto innecesario el mismo que no generara

utilidad.
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Tabla 109
PCI Clinica San Francisco
CAPACIDAD FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
FINANCIERA Altas Medias Bajas Altas Medias Bajas Alto Medio Bajo

1. Acceso a capital X X
cuando lo
requiere
2. Grado de X X

utilizacion de su

capacidad de

endeudamiento

3. Factibilidad X X

para salir del

mercado

4. Rentabilidad X X
5. Liquidez X X
6. Habilidad para X X
mantener el

esfuerzo ante la

demanda ciclica.

e Analisis operativo.- En lo que respecta al analisis operativo la clinica
no cuenta con documentaciéon apropiada indicando cual es el papel que
cada empleado debe desempeiiar, como es un manual de funciones, un
flujograma, una estructura organizacional en si. Sin embargo esto no
quiere decir que el personal se sienta perdido, puesto que el gerente
informa verbalmente a los trabajadores que es lo que deben realizar en

las respectivas areas de trabajo.



167

4.3 Sintesis de andlisis situacional

4.3.1 FODA

e Andlisis FODA.- Mediante este analisis podremos entender la situacion
actual de la clinica y de esta manera obtener un diagnostico preciso que
ayudara a tomar decisiones para el crecimiento y la rentabilidad de la

misma.

Este andlisis se debe enfocar solamente hacia los factores claves para el
éxito del negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades
diferenciales internas al compararlo de manera objetiva y realista con la
competencia y con las oportunidades y amenazas claves del entorno, esto
quiere decir que el andlisis FODA consta de dos partes: una interna y otra

externa.



Tabla 110
Anélisis FODA

FORTALEZAS
Buena presencia en el servicio.
Confiabilidad en la aplicacion del servicio.

Utilizacién adecuada de la tecnologia.
Capacidad de manejar el endeudamiento.

Habilidad para tomar decisiones en inversiones.

Cuenta con efectivo para cubrir deudas a corto plazo.

OPORTUNIDADES
Aplicacion de leyes y reglamentos

Aprovechamiento de las tasas de interés en el sistema financiero.

Retroalimentacidon de la cultural general de los diferentes grupos
sociales.

Barreras de entradas para la introduccion de nuevas clinicas.

Disminucion de la demanda en el mercado.
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ANALISIS INTERNO

DEBILIDADES
Falta de implementacién de un plan estratégico.
No cuenta con la capacidad necesaria para responder a los cambios tecnolégicos.

Falta de iniciativa en el momento de remunerar al personal.
No existen incentivos que generen la motivacion al personal.

Falta de comunicacion entre el personal y la directiva al momento de
desempeniar las funciones.

Carencia de procedimientos para disminuir el riesgo de contagio entre el
personal y el paciente.

ANALISIS EXTERNO

AMENAZAS

Incremento de la inflacidn.
Carencia de fuentes de trabajo.

Cambios tecnolégicos en el mercado.

Dificultad para reaccionar a la competencia.

Implementacién de productos sustitutos.
Escases de fidelidad en los consumidores.

Alto poder de negociacién en los consumidores.
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4.3.2 Anélisis de posicionamiento estratégico

Es de vital importancia realizar matrices que ayuden a desarrollar estrategias
con el fin de mejorar el desenvolvimiento a la empresa obteniendo una ventaja
competitiva, es de esta manera que se empezara por las matrices internas y
externas las misma que permitiran ubicara a la empresa en el cuadrante que
corresponda, indicado si debe crecer y construir, conservar y mantener o

cosechar o enajenar.

Tabla 111

Factores internos clave

FACTORES INTERNOS CLAVES

FORTALEZAS VALOR CLASIFICACION VALOR
PONDERADO
1.- Buena presencia en el servicio. 0,05 4 0,2
2.- Confiabilidad en la aplicacion del servicio. 0,03 3 0,09
3.- Utilizacidn adecuada de la tecnologia. 0,05 3 0,15
4.- Capacidad de manejar el endeudamiento. 0,08 3 0,24
5.- Habilidad para tomar decisiones en 0,02 3 0,06
inversiones.
6.- Cuenta con efectivo para cubrir deudas a 0,04 4 0,16
corto plazo.
DEBILIDADES VALOR CLASIFICACION VALOR
PONDERADO
1.- Falta de implementacién de un plan 0,15 2 0,3

estratégico.

2.- No cuenta con la capacidad necesaria para 0,08 2 0,16
responder a los cambios tecnoldgicos.

3.- Falta de iniciativa en el momento de 0,2 1 0,2
remunerar al personal.

4.- No existen incentivos que generen la 0,07 1 0,07
motivacion al personal.

5.- Falta de comunicacidn entre el personal y 0,1 2 0,2
la directiva al momento de desempenar
las funciones.

CONTINUA :>
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6.- Carencia de procedimientos para 0,13 2 2,09
disminuir el riesgo de contagio entre el
personal y el paciente.

0,0 Sinimportancia
1,0 Muy importante

Clasificacion del factor externo clave. del
factor externo clave
Excelente

Arriba del promedio
Nivel promedio
Deficiente

= N W &

Valor Ponderado
4  Mas alto posible
3 La empresa mantiene una posicion sélida.
2,5 Promedio
1 Mads bajo posible
0 Caracteriza a las empresas que son débiles
internamente

Tabla 112

Factores externos clave

FACTORES EXTERNOS CLAVES

OPORTUNIDADES VALOR  CLASIFICACION VALOR
PONDERADO

1.- Aplicacidn de leyes y reglamentos 0,04 4 0,16

2.- Aprovechamiento de las tasas de interés en el 0,03 3 0,09

sistema financiero.

3.- Retroalimentacidn de la cultural general de los 0,2 4 0,8
diferentes grupos sociales.

4.- Barreras de entradas para la introduccién de 0,1 4 0,4
nuevas clinicas.

5.- Disminucidn de la demanda en el mercado. 0,1 3 0,3
AMENAZAS VALOR  CLASIFICACION VALOR
PONDERADO
1.- Incremento de la inflacidn. 0,05 2 0,1

CONTINUA |:>



0,0
1,0

= N W b

2,5

Carencia de fuentes de trabajo.

Cambios tecnoldgicos en el mercado.

Dificultad para reaccionar a la competencia.

Implementacion de productos sustitutos.

Falta de fidelidad en los consumidores.

Alto poder de negociacién en los
consumidores.

TOTAL

Valor
Sin importancia
Muy importante

Clasificacion del factor externo clave
Excelente
Arriba del promedio
Nivel promedio
Deficiente
Valor Ponderado
Mas alto posible

La empresa responde de manera sorprendente
a las oportunidades y amenazas presentes en

el sector

Las estrategias de la empresa aprovechan en

forma eficaz las oportunidades existentes
Promedio

Mas bajo posible

La estrategia de la empresa no aprovecha las

oportunidades ni evita las amenazas.

0,06

0,05

0,1

0,05

0,2

0,02

0,12

0,1

0,1

0,1

0,2

0,02

2,27
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Tabla 113

Matriz interna y externa

MATRIZ INTERNA Y EXTERNA IE

CRECERY CONSTRUIR PUNTAJES DE VALOR TOTALES DE LA MATRIZ EFI
SrE AT SECET LR
IA 48 SO FIF FEA A
4 3 2 )
ALTO !
304840 j
MEDIC 3
ES DE
YALOR
TOTALES
DE LA
MATRIZ
EFE Z0A293
3
BaJO
104133
1

Como se puede observar en la tabla al unir los resultados de las matrices
anteriores, matriz interna y externa la figura se encuentra en el cuadrante V,
mismo que corresponde a conservar y mantener, es decir la clinica debe
realizar estrategias con los recursos que cuenta para obtener un

reconocimiento.

La matriz DAFO permite establecer estrategias combinadas entre las
fortalezas, oportunidades y las fortalezas, amenazas; asi como también entre

las debilidades, oportunidades y debilidades, amenazas.



Tabla 114
Matriz DAFO

FORTALEZAS

1 Buena presencia en el
servicio.

2 Confiabilidad en Ia
aplicacion del servicio.

3 Capacidad de manejar el
endeudamiento.

4 Habilidad para tomar
decisiones en inversiones.

5 Cuenta con efectivo para
cubrir deudas a corto plazo.
DEBILIDADES

1 Falta de implementacién de
un plan estratégico.

2 No cuenta con la capacidad
necesaria para responder a
los cambios tecnoldgicos.

3 No existen incentivos que
generen la motivacion al
personal.

OPORTUNIDADES
1 Aplicacion de leyes y
reglamentos.

2 Aprovechamiento de las
tasas de interés en el sistema
financiero.

3 Retroalimentacion de la
cultura general de los
diferentes grupos sociales.

4 Barreras de entradas para la
introducciéon de nuevas
clinicas.

5 Disminucion de la demanda
en el mercado.

ESTRATEGIAS FO

1. Asociacién con empresas
para hacer inversion en el
sistema de salud.

2 Invertir en proyectos que
favorezcan el crecimiento de
la clinica.

3 Elaboracion de un plan de
marketing permitiendo
mejorar la productividad de la
clinica.

4 Aprovechar tasas de interés
para financiamiento.

ESTRATEGIAS DO

1 Iniciar desarrollos
tecnoldgicos.

2 Desarrollo de nuevos
Servicio.

3 Iniciar un programa de
Capacitacion.
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AMENAZAS

1 Incremento de la
inflacion.

2 Falta de fidelidad en los
consumidores.

3 Cambios tecnoldgicos
en el mercado.

4 Dificultad para
reaccionar ala
competencia.

5 Implementacién de
productos sustitutos.

6 Alto poder de
negociacién de los
clientes.

ESTRATEGIAS FA

1 Crear politicas que
eviten la intervencidn de
los productos sustitutos.

2 Implementar atencidn
personalizada.

3 Actualizar equipos e
instrumentos del servicio.

4 Realizar inversiones
gue mejores la calidad del
servicio.

ESTRATEGIAS DA

1 Diseiar y realizar un
desarrollo del talento
humano.

2 Crear alianzas con
terceras empresas,
ofreciendo el servicio.

3 Crear incentivos por el
cumplimiento de metas.

CONTINUA |:>



174

4 Falta de comunicacion entre
el personal y la directiva al
momento de desempefiar las
funciones.
5 Carencia de procedimientos
para disminuir el riesgo de
contagio entre el personal y el
paciente.
La matriz de posicionamiento estratégico permite conocer en que cuadrante

se encuentra la empresa en relacion a las estrategias, es decir si es

conservadora, agresiva, defensiva o competitiva.

Tabla 115
Matriz posicionamiento estratégico y evaluacion de acciones
MATRIZ POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO Y EVALUACION DE ACCIONES

FORTALEZAS FINANCIERAS +1 +2 +3 +4 +5 +6 TOTAL
Capacidad de endeudamiento X 5
Liquidez X 3
Rentabilidad X 3
Capacidad a capital X 2
TOTAL 2 6 5 3,25
Calificacién

+1: Peor

+6 : Mejor

FORTALEZAS INDUSTRIAL +1 +2 +3 +4 +5 +6 TOTAL
Barreras de entradas X 5
Barreras de salidas X 4
TOTAL 4 5 2,25
Calificacién

+1: Peor

+6 : Mejor

VENTAJA COMPETITIVA 6 -5 -4 -3 -2 -1 TOTAL
Participacion en el Mercado X -3
Portafolio de productos X -4
Calidad del servicio al cliente X -3
Imagen corporativa X -2
TOTAL 4 6 2 1 -3
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Calificacion
-1: Mejor
-6 : Peor
ESTABILIDAD AMBIENTAL 6 -5 -4 -3 -2 -1 TOTAL
Innovacion Tecnoldgica X -4
Cambios Politicos X -3
Inflacion X -4
Politicas Gubernamentales X -3
Agresividad de la Competencia X -5
TOTAL 5 6 -3,5
Calificacion
-1 : Mejor
-6 : Peor
FF
n ESTRATEGIA X ] ESTRATEGIA
CONSERVADORA 5 AGRESIVA
- -
F
3
3
1
B 5 q ki z 1 z k3 q 5 B
vC e B Fl
- - E
- b |
- - 3
- L
-
L |
n ESTRATEGIA 4 Yy ESTRATEGIA
DEFENSIVA h Y COMPETITIVA
EA

ejede lasy

eje de las x

Figura 74: Matriz posicionamiento estratégico y evaluacion de accion

Como se puede ver en la figura el resultado arroja al cuadrante (11l) donde se

encuentra la estrategia defensiva, es decir la clinica debe realizar estrategias

que le permitan protegerse de la rivalidad entre competidores, asi como

también pueda disminuir el poder de negociacién que los clientes tienen.
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Como resultado de los analisis anteriormente realizados se puede decir que
la clinica se encuentra en una etapa donde debe conservar y mantener los
recursos e insumos, sin embargo debe utilizar estrategias que le permita a la
clinica enfrentar a la competencia, adicional a esto el poder de negociacion que
el cliente tiene no ayuda a tomar decisiones que le permitan crecer, todo esto lo

debe realizar con los recurso que la clinica cuenta.

4.4 Propuesta estratégica

4.4.1 Formulacién de la misién y vision

a) Mision actual.- Para el gerente de la clinica Dr. Richard Arizaga la mision
que él considera para la misma es “cumplir con todos los requerimientos y

necesidades de los clientes.”

La misién que tiene la Clinica San Francisco no se encuentra formalizada,

de esta manera se presenta la propuesta de la nueva mision.

Tabla 116
Enunciacion de la misién de la Clinica San Francisco
TIPO DE EMPRESA:

éQué clase de empresa e Clinica

somos?

MOTIVO:

éPara qué fue creada? e Para mejorar la atencion de salud en la ciudad.

PRODUCTOS- SERVICIOS:
¢Qué proporcionamos? e Consultas médicas, emergencias, laboratorio,

hospitalizacion.

CLIENTES:

¢Qué ofrecemos? e Parael publico en general.
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ESTRATEGIAS:
¢Qué hara diferente del

resto?

MERCADO:
éDonde ejercer las
funciones?
RECURSOS:
éCon qué recursos

dispondriamos?

TRAMITE:
éComo tramitaremos

nuestros recursos?

b) Misiébn propuesta.-

amabilidad con el cliente en la atencidn.

Atencion personalizada.
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Ofrecer en el servicio puntualidad, higiene,

Centro de la ciudad.

Tecnologia adecuada.

Personal calificado.

Negociacion con proveedores y convenios.

Somos una empresa de salud creada a

las

necesidades de los clientes que poniendo a disposicion consultas médicas,

emergencia, hospitalizacién,

laboratorio para todo el

Nos

caracterizamos por entregar el servicio puntual, higiénico con atencién

personalizada, contando con equipos tecnolégicos adecuados, prestando

nuestros servicios para el centro de la ciudad; negociando con proveedores

y creando convenios.

c) Vision actual.- “Crecer la infraestructura y dar satisfaccién a los clientes.”

Se puede mencionar que el planteamiento de la vision no se encuentra

direccionada hacia la prevencion hospitalaria.
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Tabla 117

Enunciaciéon de la visién de la Clinica San Francisco

é¢Qué deseamos ser en el e Llegar a ser conocidos en el pais con un prestigio unico.

futuro?

éPara qué lo haremos? e Fortalecernos como la mejor clinica de la ciudad
convirtiéndonos en los principales servidores de esa

actividad.

éA  quién deseamos e A toda la colectividad.

servir?
éQué recursos e Personal calificado.
emplearemos? e Tecnologia adecuada.

e Conocimientos de salud preventiva y hospitalaria.

d) Visién propuesta.- En el 2020 llegar a ser reconocidos en el pais como
una clinica de prestigio, fortaleciendo cada vez mas nuestro servicio,
aplicando conocimientos de salud preventiva y hospitalaria con recursos

humanos y tecnoldgicos calificados.

4.4.2 Objetivos corporativos

Se entiende objetivos corporativos a los resultados globales que una
organizacion espera alcanzar, a través del desarrollo y operacionalizacion de

Su mision y vision.

De esta manera se formulara los objetivos en base a la misién y visién de la

clinica.

e Ser reconocido a nivel nacional como el mejor centro médico de atencion

preventiva y hospitalaria.
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e Poseer equipos tecnoldgicos actualizados periédicamente.

e Aplicar la normalizacion de procesos asistenciales y administrativos que
permitan mejor su funcionalidad, creando ventaja en la prestacion del

servicio.

4.4.3 Estrategia competitiva y genérica

Se refiere a identificar el tipo de ventaja competitiva que una empresa puede

utilizar para competir en el medio en el que se desenvuelve.

Segun Porter existen tres estrategias geneéricas que serviran para crear una
ventaja competitiva, las mismas que seran aplicadas bajo el criterio del gerente
de la organizacion, adaptando sus capacidades a uno de ellas, ya que es poco

probables que una organizacion aplique las tres juntas.

a) Estrategia de enfoque.- Mediante la estrategia de enfoque buscamos que
la empresa se especialice en un determinado tipo de consumidor y, por lo
tanto, lograr ser mas eficiente, por ejemplo, al ofrecer un servicio completo
gue satisfagan sus necesidades o preferencias especificas, al momento de

ingresar a la clinica.

La estrategia de enfoque la debemos utilizar cuando el mercado es amplio,
cuando los consumidores tienen necesidades o preferencias distintas,
cuando las empresas competidoras no tienen en la mira el mismo

segmento de mercado.

Mediante la aplicacion de la estrategia de enfoque podemos obtener una
alta participacién en segmento elegido pero baja a nivel del mercado total,

rendimientos mayores al promedio de su sector.
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Es factible aplicar la estrategia de enfoque porque son mas eficaces
cuando los consumidores tienen preferencia o necesidades distintas ya que
nos permite que la competencia no intente especializarse en nuestro

mismo nicho de mercado.

La estrategia de enfoque presenta su desventaja como es que la
competencia puede identificar nuestras nuestro segmento al cual nuestro
negocio esta dirigido y los mismos pueden limitarle teniendo los gustos y

preferencias de nuestros consumidores.

Estrategias de liderazgo en costos.-Est4 basada en la habilidad de la
empresa para ofrecer su servicio a un costo menor que el de la
competencia. Sin embargo; los productos no se diferenciaran de la

competencia pero seran mas baratos.

A través de la estrategia de liderazgo en costos, la empresa busca obtener
una mayor participacibn en el mercado y asi aumentar sus ventas;

pudiendo de esta manera, sacar algunos competidores del mercado.

La estrategia de liderazgo en costos proporciona una ventaja competitiva,
ya que la empresa es capaz de adquirir un mayor margen de beneficio que
resulta de la venta de sus servicios a precios de mercado, cuando éstos se

producen a un coste menor.

Por otro lado la desventaja que este tipo de estrategia puede aportar es la
imitacion de la competencia o que el interés de los consumidores podria

dirigirse hacia otras caracteristicas del servicio y no solo al precio.

Porter, M. considera que las que se dediquen a utilizar esta estrategia

deben tener en cuenta los siguientes requisitos.
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« Economias de escala: una mayor infraestructura, instalaciones o
plantas de produccion que busquen la produccion més eficiente que la

competencia.

« Economias de aprendizaje: la curva de la experiencia en la
fabricacion o prestacion del servicio juega un papel clave en el objetivo
de reducir costes.

o Disefio de producto: productos elaborados en serie con uso eficiente

de los materiales (optimizacion).

e Localizacion: es un elemento clave para aquellas empresas que
guieran entrar en un mercado. Asociados ademas los costes logisticos,

de infraestructuras, etc.

« Un mayor control de costes, sistemas de costes y analisis de los

mismos.

Por lo expuesto anteriormente se considera que la Estrategia de Liderazgo
en Costos no seria la mas adecuada aplicandose la clinica ya que no
cumple en su totalidad todos los pardmetros necesarios para efectuar la

mismo.

Diferenciacion del producto.- Menciona a la percepcion que el cliente
tiene por un producto Unico justificando de esta manera un precio superior,

el mismo que crea una diferencia clara de la competencia.

Para desarrollara esta estrategia existen tres razones basicas a utilizarse;
estimular la preferencia por el producto en la mente del cliente, distinguir el
producto de la competencia, servir o cubrir mejor el mercado adaptandose

a las necesidades de los diferentes segmentos.
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Una vez analizada las tres estrategias se ha llegado a la conclusion, de que
la mejor estrategia para la clinica sera la Diferenciacion del Producto,
puesto que sobresaldra de la competencia por la calidad en el servicio que
ofrece. Llegando de esta manera a convertirse en la primera opcion del

usuario al momento de acudir a una clinica.

La estrategia que se desea emplear es la personificacion en los servicios,
es decir adecuar areas especificas a la comodidad del cliente, mientras
este espera a ser atendido, asi como también la constante capacitacion del
personal con lo que respecta a los procesos que se deben seguir y una
programacion neurolingliistica que ayude al personal a conocer las
diferentes maneras de dirigirse con el usuario sin ocasionar incomodidad
con el mismo, con el fin de convencer al cliente que es la persona mas

importante en la clinica.

4.5 Propuesta mercadoldgica

4.5.1 Seleccion de los segmentos meta

El mercado meta para la clinica San Francisco se ha segmentado a las
personas de la ciudad de Latacunga Provincia de Cotopaxi que trabajan en
entidades publicas y privadas, considerandolos como los posibles clientes
potenciales. Estos clientes se encuentran comprendidos en edades de 30 a 61

anos, asi como también en su mayoria tienen un nivel de estudio superior.
4.5.2 Estrategia de producto

El producto en si es el servicio que se ofrece el mismo que puede ser
preventivo u hospitalario, asi como también tiene la capacidad para realizar
consultas externas, examenes de laboratorio y la toma de radiografias si fuese
el caso. La cartera de productos no es muy amplia pero si necesaria para la

atencion del cliente.
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Cartera de productos
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CARTERA DE PRODUCTOS

Hospitalizacién Emergencia Rayos X Laboratorio
Cuidado prey Atencién 24 Radiografias Examen de
pos operatorio. horas sangre
Visita médica Curaciones Examen de
orina
Intervenciones no Examen de
complicadas Eses

Consulta Externa

Traumatologia

Ginecologia

Dermatologia

Medicina General

Con lo que respecta a la marca posee un logo de color azul junto con el

nombre de la clinica, es por esto que a través de las encuestas realizadas se

ha llegado a la conclusion de gque el logo no ha generado llamar la atencion del

cliente.

Tabla 119: Logotipo Clinica San Francisco

Fuente: Gerente Clinica San Francisco

Estrategias funcionales

a) Posicionamiento de la marca.

Tactica:

a.1l) Método basado en las comunicaciones “boca a boca”.

a.2) Cambiar el logotipo con colores vivos.



Tabla 120:
Presupuesto cambio de logo

DETALLE Cc/uU CANTIDAD Cc/T
Disefio del Logo 50 1 50
Impresion del 2,5 1500 3750
logo
TOTAL 3800

4.5.3 Estrategias de precio
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A continuacién se presenta los precios con los que trabaja la clinica, siendo

estos precios fijos.

Tabla 121
Detalle de precios

DETALLE VALOR

Consulta 30
Aplicacion de inyecciones 3
Suturas 50
Examenes de laboratorio 20
Rayos X 20
Cirugia Traumatologia 1200-1600
Cirugia Ginecologia 1200-1400
Cirugia General 1100-1400

Fuente: Gerente Clinica San Francisco

Estrategias funcionales

a) Aplicar tarifas de descuentos en los servicios.

b) Poner a conocimiento del publico las diferentes tarifas de los servicios.

Téctica:

a.l) Realizar un descuento en la tercera consulta.

b.1) Elaborar tablas con los precios y ubicarlas en sitios mas concurridos, sala

de espera, emergencia, hospitalizacion, consultorios, laboratorios y cafeteria.
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Tabla 122
Presupuesto precios
DETALLE c/u TIEMPO  CANTIDAD c/T

Tarifa de 25 30 dias 10 250
descuento

Impresion de 0,05 3 meses 100 5
precios.
TOTAL 255

4.5.4 Estrategias de plaza

Con lo que respecta a la distribucion de la informacién sobre la existencia de la
clinica, se puede decir que aplica el sistema de boca en boca, a pesar de
encontrarse en el sistema de paginas amarillas por la prestacion de servicios,

no ha sido el mejor canal para llegar al cliente.
Estrategias funcionales:

a) Ofrecer a los clientes un servicio de call center.

Tactica:

a.l) Contratar personal para atender el servicio.

a.2) Contratar a la operadora que facilitara este servicio.

Tabla 123
Presupuesto para call center

DETALLE c/uU TIEMPO c/T
Contratar 366 6 meses 2136
personal
Contratar 25 24 meses 600
Operadora.

TOTAL 2736
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4.5.5 Estrategias de promocién

Actualmente la clinica no cuenta con medios promocionales que permitan
conocer el servicio que ofrece, tales como pagina web, redes sociales,

realizacion de comerciales, publicidad convencional.
Estrategias funcionales:

a) Crear sitios web que den a conocer el servicio.

b) Realizar publicidad convencional.
Téctica:

a.l) Crear péaginas sociales como Facebook, twiter, instagram, y también una
pagina principal donde se encuentren todos los servicios que cuenta la
clinica asi como los beneficios que posee.

b.1) Contratar radio Latacunga para difusion de cufia publicitaria.

b.2) Contratar medio televisivo (tv color) para transmision de comercial.

b.3) Contratar periédico local (la gaceta) para entregar informacién al lector.

Tabla 124

Presupuesto promocion

DETALLE c/uU UNIDAD TIEMPO c/T
Cuiias Radiales 30 1 1mes 30
f;?v?;:‘:zlses 120 1 6 meses 720
Periodico 80 1 3 meses 240
Dominio 0,99 5 12 meses 59,4
Host 69 1 12 meses 828
Pagina Web 69,99 1 12 meses 887,4

TOTAL 2764,8
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4.5.6 Estrategia de evidencias fisicas

La infraestructura de la clinica cuenta con falencias significativas que afecta al
aspecto externo de la clinica, adicional a esto se puede mencionar que los

colores que lleva el edificio no logran llamar la atencién del consumidor
Estrategias funcionales:

a) Mejorar la calidad de tiempo de espera.

b) Mejorar la fachada externa del edificio.
Tactica:

a.1l) Adecuar areas recreativas para los nifios.

a.2) Adecuar comodas salas de espera para los adultos dénde puedan servirse
una taza de café, afiadiendo entretenimiento televisivo y de lectura.

b.1) Decorar el edificio con colores vivos implementados en la marca.

b.2) Crear Publicidad movil en la fachada del edificio.

Tabla 125
Presupuesto infraestructura

DETALLE c/uU TIEMPO Cc/T
Areas 200 1 afio 200
recreativas
Sala de espera 1250 1 afio 1250
Publicidad 1500 1 ano 1500
movil
Cambio letrero 1300 1 ano 1300
TOTAL 4050

4.5.7 Estrategia personal

La atencion que el personal brinda a los usuarios y la ejecuciéon de su trabajo
se trata de un conocimiento empirico, debido a que no existe un manual de
funciones donde se encuentre establecido cuales son las tareas especificas

gue cada empleado debe realizar. Asi como también la falta de capacitaciones
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impiden el desarrollo de un mejor trato hacia el cliente y la creacion de un clima

laboral adecuado.

Estrategias funcionales:

a) Disefiar un programa de capacitacion y formacion.

b) Elaborar un manual de funciones.
Téctica:

a.l) Realizar capacitaciones internas sobre conocimientos generales.
a.2) Realizar capacitaciones internas sobre conocimientos especificos.
b.1) Levantamiento de informacién sobre funciones y tareas.

b.2) Presentacion de manual de funciones y socializacion.

Tabla 126
Presupuesto personal

DETALLE c/uU TIEMPO CANTIDAD C/T
Capacitaciones 10 2 veces 33 330
internas
Capacitacion 366 2 veces 33 732
Levantamiento 250 6 meses 3 500
de informacion
Presentacion 800 1 mes 33 800
del manual
TOTAL 2362

4.5.8 Estrategia de procesos

Debido a la falta de un manual de procesos es casi imposible seguir un
procedimiento estandarizado de las diversas actividades en cada una de las
areas, es por esta razén que el personal se guia por su intuicién al momento de
realizar los procesos administrativos, operativos y financieros arriesgandose a

cometer errores muy seguidos.



Estrategia funcional:
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a) Realizar un manual de procesos.

Téctica:

a.1l) Levantamiento de procesos.

a.2) Elaboracion de organigramas, flujogramas y manual de procesos.

a.3) Sociabilizacion.

Tabla 127

Presupuesto procesos
DETALLE Cc/U

Levantamiento de 100

procesos

Elaboracion de 150

organigramas

Sociabilizacion 10

TOTAL

4.5.9 Plan operativo

TIEMPO CANTIDAD C/T
6 meses 2 200
12 meses 2 300
2 meses 33 330
830

El plan operativo se basa en la aplicacion de los objetivos, estrategias en un

determinado tiempo y con su respectivo presupuesto, logrando de esta manera

mejorar la actividad de la clinica a corto y mediano plazo.
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Tabla 128
Plan operativo
OBJETIVOS ESTRATEGIA ESTRATEGIAS CRONOGRAMA PRESUPUESTO
GENERICA

4.5.10 Evaluacién y control

Para realizar la evaluacién y control de la clinica se tomara ayuda de una
matriz, que permitira evaluar las actividades de forma correcta, presentando

gue indicadores son los més adecuados para cada estrategia.



Tabla 129

Matriz de evaluacion y control

ESTRATEGIAS

Posicionamiento de la
marca.

Aplicar tarifas de
descuentos en los
servicios.

Poner a conocimiento del
publico las diferentes
tarifas de los servicios.
Ofrecer a los clientes un
servicio de call center.
Crear sitios web que den a
conocer el servicio.

Realizar publicidad
convencional.

Mejorar la calidad de
tiempo de espera.
Mejorar la fachada
externa del edificio.
Disefiar un programa de
capacitacion y formacion.

Elaborar un manual de
funciones.
Realizar un manual de
procesos.

iNDICE

% de reconocimiento de la marca/ clientes totales.

N° de clientes que reconocen la marca/ clientes
totales.
N° de clientes reincidentes/total clientes.

N° clientes beneficiados con descuentos/ total
clientes.

N° de clientes que conocen las tarifas/ clientes

totales.

N° de citas por call center/ total citas

N° de visitas por sitio web/ total clientes.
N° total de visitas en sitio web.

N° de clientes que asisten por referencia de la
television/ total clientes nuevos.

N° de clientes que asisten por referencia de la radio/
total clientes nuevos.

N° de clientes que asisten por referencia del
periddico/ total clientes nuevos.

% de satisfaccion al cliente en tiempo de espera.
N° de clientes llamados la atencidn por fachada/

clientes totales.
N° de empleados capacitados.

Manual de funciones.
% de cumplimiento en tiempos y procesos.

Manual de procesos
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HERRAMIENTAS

Encuesta de
satisfaccion

Encuesta de
satisfaccion

Encuesta

Encuesta de
satisfaccion
Encuesta de
satisfaccion

Encuesta de
satisfaccion

Encuesta de
satisfaccion
Encuesta de
satisfaccion
Evaluacién al
personal

Evaluacién al
personal
Evaluacién al
personal
Evaluacién al
personal
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CONCLUSIONES

El presente proyecto se ha efectuado a través de las directrices
establecidas, obteniendo un direccionamiento adecuado para la realizacion

del mismo.

Se ha logrado conceptualizar los temas relacionados con la satisfaccion del
cliente y el plan de marketing siendo estas las dos variables principales,
con el fin de adquirir conocimientos béasicos previos al desarrollo del
proyecto, del mismo modo se obtuvo informacion de trabajos similares

sirviendo como guia para analizar la atencion y satisfaccion al cliente.

La metodologia aplicada fue en base a proyectos relacionados, permitiendo
la utilizacion de herramientas tales como; el método servqual, grupos de
prueba, analisis del cliente interno y externo, cuestionario con los principios
de calidad, adicional a esto se realiz6 una investigacion de mercado con el
objeto de crear un cuestionario acorde a lo que se deseaba saber sobre los
clientes potenciales, gracias a estas herramientas se pudo aplicar a cada
uno de los diferentes usuarios obteniendo como resultado la insatisfaccion
de los consumidores con relacion a los procesos, la atencion,
infraestructura siendo los mas relevantes, es por esta razon la importancia
de implementar un plan de marketing que permita mejorar el

desenvolvimiento de los servicios en la clinica.

El plan de marketing elaborado en base a los resultados obtenidos en la
investigacion, propone diversas estrategias que ayudaran al mejoramiento
en el servicio del mismo modo conseguir incrementar la satisfaccion de los

usuarios, con un producto que se diferencie de la competencia.
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RECOMENDACIONES

Es importante para cualquier proyecto realizar investigaciones sobre temas
relacionados con el fin de formar un conocimiento general de los elementos
gue se encuentren involucrados, para tener una idea de lo que se va a

realizar.

Para la utilizacibn de encuestas como método de recopilacion de
informacion en lo que tiene que ver con la satisfaccion y el servicio se
recomienda la utilizacion del método servqual, que basandose en
parametros y dimensiones como; confiabilidad, responsabilidad, seguridad,
empatia, permite obtener informaciébn que ayudara a la solucion del

problema.

Por ultimo y no menos importante se debe tomar en consideraciéon la
aplicacion del plan de marketing pues permitird mejorar las falencias que la
clinica tiene, logrando tener una mejor posicion en la mente del consumidor

si se lo aplica adecuadamente.
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