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RESUMEN

Il diseio de las estrategias de marketing mix se lo hizo con la finalidad de optimizar
¢l servicio al cliente en el Hospital MILLENNIUM para coordinar cticientemente
cada una de las actividades operacionales en el mercado. La metodologia utilizada en
la investigacion permitio conocer las falencias y debilidades para ¢l cambio. A través
de una restructuracion al disciio de las estrategias, también se realizo un andlists
inicial de la situacion actual. También se efectud la aplicacion de instrumentos de
recoleceion de la informacion a través de la encuesta que permitio recopilar datos
acerca de Ja necesidad de cambio en el servicio al cliente. La implementacion de la
propuesta pretende realizar el disciio de nucvos modelos  de estrategia, utilizando
para ello el mix de marketing como fuentc competitiva y asi obtener un mejor
posicionamiento en el mercado. de csta manera generar fidelizacion en el chiente.
Con ¢l discio de la propuesta los principales resultados. seran mejorar el impacto de
los costos y beneficios a través de un servicio de calidad integral para asi asegurar
¢l incremento del volumen de ventas. La recomendacion de la propuesta es la
aplicacion total de cada uno de los procedimientos estratégicos con la linalidad de
potencializar la demanda del scrvicio en la localidad, generando asi un
posicionamiento significativo, lo que nos conduce a ser competitivos, y lograr que

los servicios lleguen en forma adecuada a sus potenciales clientes.
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Abstract

The design of marketing strategics was made with the aim of optimizing customers’
service IN HOSPITAL MILLENNIUM for eflicient coordination ol each one of the
market operational activities. The methodology used in the investigation led to
detecting the flaws. For a change. through restructuring the design strategics. an
initial analysis of the current situation was also conducted. Likewise. the
implementation ol some tools took place to colleet data information like polls about
the need for a change in customers” service. The implementation of the proposal
aims to carry out the design of new models of strategy. by using the marketing mix
and a compelitive sourcc in order to get a better positioning in the market, thus
generating loyalty to the client. With the design of the proposal, the main results will
improve the impact of the costs and benelits through a comprehensive quality serviee
to ensure the increase of sales volume. The significant recommendation of the
proposal is the full implementation of each of its proceeding with the strategic aim of
empowering the service demand in town, generating this way a significant
positioning. This allows us to be competitive, and to manage services which will be

appropriate for their potential customers.



INTRODUCCION

Il servicio en ¢l mercado csta determinado por la satisfaccion al cliente, de esta
mancra cstablecer estrategias que promuevan dinamismo gue  proyectan una imagen
de calidad. gencrando una mejor participacion en ¢l mercado al hospital, por tanto
potencializar las estrategias del marketing mix valorard cada uno de los atributos de

los servicios hospitalarios en ¢l mercado.

L1 desarrollo del presente trabajo investigativo esta determinado por los siguicntes

capitulos:

CAPITULO, I; Se detalla ¢l tema, el planteamiento  del  problema,
contextualizacidn, analisis critico, prognosis, formulacion del problema, preguntas

directrices, justificacion y los objetivos.

CAPITULO 11 Se encuentran los antecedentes investigativos, fundamentacion
filosofica, legal, categorias fundamentales, la hipotesis y la seiialamiento de las

variables.
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CAPITULO I, Se detalla el enfoque. la modalidad basica de la investigacion, tipos

de investigacion, la poblacion y muestra, operacionalizacion de variables y la

recoleccion de la informacion, asi como su procesamiento.

CAPITULO [1V: Se determina el andlisis ¢ interpretacion de resultados y la

verificacion de la hipotesis.

CAPITULO V. Se cncuentra ¢l tema de la propuesta, justificacion, objetivos,

antecedentes y actividades estratégicas.



CAPITULO 1

1 EL PROBLEMA

1.1 Tema

Las estrategias del marketing Mix y su incidencia en el servicio al cliente en ¢l

Hospital MILLENNIUM de la ciudad de Ambato

1.2 Planteamiento del problema

1.2.1 Contextualizacion

1.2.1.1Contextualizacion Macro

La ausencia de cstrategias orientadas al marketing que dinamice el comportamiento
empresarial no han permitido que sus herramientas como el precio, los atributos del
producto, la distribucion, la promocion y publicidad generen no solo ventas, Sino
también un adecuado servicio al cliente, de esta manera la fidelizacion se ve

alectada.
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No obstante. las maltiples iniciativas y propucestas que s¢ han formulado y empezado

a debatir en el Ecuador en los Gltimos cuatro afios, no han logrado atin los consensos
necesarios para definir politicas y estrategias trazadoras que generen una vision
compartida del cambio que en el pais se requiere en el arca de la salud. por tanto la
reforma en ¢l sector salud sc considera una necesidad impostergable para abordar la
compleja situacion del scctor salud. cuya crisis y deterioro no admite ya mas
remedios parciales, simplistas y coyunturalistas que cn la practica difieren las
expectativas de un cambio real y prolundo para insertar al sector salud en la
dinamica de un cstado democritico moderno, caracterizado en mucho por el grado de
participacion social en las decisiones colectivas, lo que conlleva en el futuro
inmediato a profundizar los procesos de descentralizacion y la generacion de nucvas
capacidades de gestion local del estado a través de los organismos seccionales y de

las organizaciones de la sociedad ctvil.

La crisis econdmica que vive ¢l pais, ha afectado al Ministerio de Salud, que no
dispone de los suficientes recursos tinancieros para dar respuesta a los diferentes
programas y actividades que realiza, tendientes a mejorar la problematica de la

salud.

De esta manera la empresa privada se ha visto en la imperiosa necesidad de realizar
una gestion que permita atender a cada uno de los scctores de la sociedad con la

finalidad de contribuir al cambio en el sector de la salud.
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Actualmente las diferentes formas de financiamiento de los programas de salud. han
sido desde la practica de la calidad insuficientes en ¢l pais, las severas restricciones
presupuestarias limitan las buenas intenciones gubernamentales de apoyar a los
procesos sociales, se evidencia entonces que ¢l presupuesto genceral del estado limita
su gestion economica a la salud. de esta manera en ¢l aito 2001 se ha evidenciado una
disminucion del 2.8% en relacion al afo 1998 que fue del 5.4%. por tanto los
programas de salud han sido poco atendidos. pero el cambio de gestion
gubernamental ha permitido un crecimiento sostenible para el afo 2005 del 5.2%. en
tanto que en ¢l afio 2008 el crecimiento ¢s de 7.0%. lo que permitira proporcionar
una atencion médica generalizada en el pais. Por tanto no se ha fortalecido la
coordinaciéon entre ¢l scector ptiblico y privado a fin de integrar las acciones
estratégicas de la salud, evidenciando asi la ausencia de planes operativos. sobre la

base de la realidad nacional y local.

De esta mancra la ausencia de estrategias mix (precio, producto. publicidad y
promocién y plaza) en ¢l sector de la salud, la formacion de recursos humanos
(equipo de facilitadores nacionales y provinciales), capacitacion de los componentes
de servicios y paquetes dc comunicacion interpersonal no han cumplido con sus
metas,  generando en la atencion médica privada pérdida de  credibilidad
disminuyendo su participacion en ¢l mercado, siendo necesario evaluar los servicios
que se prestan para incrementar la atencion y asi proycctar una imagen de eficiencia

y calidad.
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In los ultimos afios. con ¢l influjo de los procesos de modernizacion. sc¢ ha

observado que antes que las reformas del Sector Salud como tal, estan como telon de
fondo otras propuestas asociadas con politicas de privatizacion de empresas y
servicios del darea economica. la misma que refleja que los sectores mas vuinerables

de la sociedad no son atendidos de forma integral.

1.2.1.2 Contextualizacion Meso

En la Provincia de Tungurahua la mayoria de instituciones de salud privada no
cuentan con un programa de trabajo médico completo, que incluya atencion en las
areas de emergencias y hospitalizacion, pese a que ¢l gobierno destina para cl sector
de la salud en Tungurahua un presupucsto de $14°707453.20, lo cual representa cl
0.43% en el presupuesto provincial total, lo cual impide coordinar actividades en las
areas administrativas, técnicas-operativas y de infraestructura para atender de forma

absoluta a sus pacientes, por ende, los indices de venta no son los mejores.

Entre los principales desafios de salud privada que enfrenta la provincia se
encuentran basicamente la necesidad de ampliar la cobertura con calidad y eficiencia
en cada uno de sus servicios, sc determina entonces que las falencias hospitalarias de
la ciudad no permiten una atencion adecuada a los pacicentes de todos los estratos de
la sociedad, entonces estos desafios, tienen que dar respuesta a la gestacion de un

proceso de transicion en la salud, lo cual permita un mejor financiamiento, ya que ¢l



2
actual posicionamiento en la mente del cliente no  proyecta  fidelizacion en el

mercado. por tanto gestionar inversiones que dinamicen la participacion en ¢l

entorno es vital.

1.2.1.3Contextualizacion Micro

Hospital MILLENNIUM c¢n la ciudad de Ambato fue creado para atender la
deticiencia existente en ¢l sector de la salud en la region central del pais. ofreciendo
a la comunidad un hospital quc cuente con la infraestructura adecuada para atender
24 horas en todas sus dreas. con alta tecnologia y médicos especialistas de alto nivel,
abrio sus puertas al publico en Agosto del 2007, con los siguientes scrvicios:
Fmergencia. Hospitalizacion,  Unidad de Cuidados Intensivos. Neonatologia.

Quirétanos, Laboratorio, Imdgenes y Fisiatria.

Luego de de dicz meses de funcionamiento, se ha podido cvidenciar la necesidad de
mejorar la atencion al cliente para promover no solo un ingreso econémico, sino
tambic¢n proyectar una imagen de calidad total para asi obtener una fidelizacion de
los pacientes y de quienes requieren de atencion en el hospital. De esta manera las
estrategias del marketing mix lograran sus objetivos y el paciente tendra un lugar

integral que permita mejorar su calidad de vida.
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Desde la aparicion de nuevos conceptos de administracion se plantea la importancia

y real necesidad de un servicio de salud competitivo. cuyo ¢je fundamental deben ser
las personas y su bienestar. pucsto que de no hacerlo se puede presentar problemas
en varios campos como: linanciero. social y cultural que no permita ¢l desarrollo de

la ciudad.

1.2.2 Analisis Critico

Calidad y eficiencia son principios que rigen las estrategias empresariales, ¢l sector
de la salud ¢s un punto importante al que hay brindar una especial atencion luego de
los costos. por tanto el servicio debe tomar en cucnta puntos como: ¢l aumento de la
presion competitiva, ingresos de nuevos competidores, globalizacion ccondmica,

entre otros puntos.

Iin el Hospital sc han evidenciado diferentes inconvenientes como por ¢jemplo: el
desconocimiento de las necesidades del mercado en cuanto a las exigencias 'y
expectativas de los consumidores, es decir no se conoce de forma detallada y precisa
que es lo que los pacientes csperan acerca de su proveedor de salud, lo que afecta a
la prestacion del servicio, puesto que los niveles de innovacién y creatividad en las
técnicas de venta y de atencion al cliente no dan ¢l resultado esperado y por ende no

s genera una mayor demanda del servicio en el entorno.
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Se ha observado también que en ¢l Hospital no existe canales de comunicacion

cfectivos entre clientes internos, lo que conlleva a que el trabajo en equipo no este

encaminado a la excelencia en la atencidn al cliente.

Adicionalmente se evidencia la deficiencia de la comunicacion hacia el cliente
externo, o que no facilita la correcta utilizacion de los servicios ofrecidos y por ende
no cubre las expectativas del clicnte/usuario lo cual no permite que se observen los

beneficios de la fidelizacion de la marca.,

Otro factor determinante es la falta de seguimiento en la post venta, es decir la falta
de vision en la relacion a largo plazo entre Empresa — Cliente o cual determina un
deterioro de dicha relacion, considerando que no se obtiene una retroalimentacion
que permita tomar medidas correctivas o conocer la satistaceion del cliente en la
obtencién de los servicios; cn ambos casos se pierde la posibilidad de realizar
previsiones o planificacién de areas de servicio a futuro y sobre todo da la

posibilidad de entrada a la competencia en toma de decisiones a largo plazo de

mejoramiento de los procesos.

Sc debe también, considerar que no se esta dando mayor importancia a la innovacion
en los servicios de salud lo cual influye en un deterioro constante de las técnicas
utilizadas para obtener resultados en la oferta hospitalaria y permite que otras casas

de salud ofrezcan nucvos servicios y valores agregados que influyan en la toma de
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decisiones de los pacientes ¢! momento de seleccionar la mejor opeion cuando se

encuentran en busca de una institucion que les ofrezea servicios que no han sido

tomados en cuenta por ¢l Hospital.



EFECTOS

PROBLEMA

CAUSAS

Arbol de Problemas
Grifico N° 01

11



1.2.3. Prognosis

Se establece entonces que de no dar una alternativa de solucion a la problematica
presentada, el hospital corre el riesgo de no posicionar eficientemente la imagen en el
mercado y por ende se pondra en duda la capacidad. la calidad de los servicios que se
proporciona, lo cual conllevara a una pérdida de clientes eventuales, que de no
disenar estrategias competitivas de marketing se podra perder definitivamente la

cartera de clientes lo cual generara riesgos financieros.

1.2.4 Formulacion del Problema

;,Como afecta la ausencia de estrategias del marketing mix al servicio al cliente del

Hospital MILLENNIUM de la ciudad de Ambato?

1.2.5. Interrogantes

1.2.5.1. Preguntas basicas

e El actual servicio al cliente satisface las necesidades y requerimientos para

generar fidelidad en los pacientes (clientes)?
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e ;Sc deline adecuadamente las cstrategias de marketing mix en el area

administrativa del hospital?

e Es necesario estructurar estrategias de marketing mix para promover una mejor
atencion al cliente que coordine los esluerzos organizacionales y que involucre a

todas las unidades del hospital?

1.2.6. Delimitacion del objeto de investigacion

1.2.6.1. Delimitacion del Problema

Delimitacion del Contenido
Campo: Administrativo
Area: Comercial

Aspecto: Estrategias del Marketing Mix

1.2.6.2. Delimitacién Espacial

[l desarrollo del presente trabajo de investigacion se lo realizara en ¢l Hospital

MILLENNIUM de la ciudad de Ambato.



1.2.6.3. Delimitacion Temporal

k-1 tiempo de desarrollo estara comprendido desde ¢l 31 de encero del 2008 hasta el 25

de junio del 2008.

1.3 Justificacion

La presente investigacion pretende modificar los esquemas tradicionales del proceso
de direcctonamiento de las ventas, pues las necesidades de los clientes se convertiran

en los actores principales del quchacer empresarial.

En este contexto surge la estrategia como una fuerza interactiva, una relacion que
media entre la cmpresa y su entorno, a través de la utilizacion de estrategias de
marketing mix que impliquen el perfecto conocimiento de la situacion y una correcta
interpretacion de la misma, en funcion de la cual se establece una serie de reglas
(modelos de decision) que aseguran un cambio optimo ¢n ¢l comportamicento de la
demanda en el mercado, entonces, por una parte hay que insistir en los factores que
afectan o favorecen las condiciones de salud de la poblacion y que sc relacionan con

el mejoramiento de las condiciones de vida en general de los usuarios.
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CAPITULO 11

2 MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

Para la claboracion del presente trabajo se ha considerado, el siguicnte trabajo como

referencia del tema:

De la Facultad de Ciencias Administrativas Escuela de Administracion Publica, para
la obtencion del Titulo de Doctora en Ciencias Administrativas de la Srta. NANCY
YOLANDA ACOSTA JIMENEZ . con cl tema “GESTION DEL DESEMPENO
BASADO EN COMPETENCIAS Y MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DE
SERVICIOS QUE PRESTA EL HOSPITAL “YEROVI MACKUART™ DEL

CANTON SALCEDO™. quien llego a las siguientes conclusiones:

e Fn cl Hospital Yerovi Mackuart de Salcedo no se optimiza las

capacidades y competencias  de las personas que laboran en la
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institucion. ya que realizan funciones que no estan acorde a su nivel de

preparacion académica.

No existe un sistema de scleceion y evaluacion basado con competencias
y peor aun un sistema de retribucion y recompensa para ¢l personal del
Hospital y de existirlo ha estado fundamentada cn aspectos como la
antigiicdad en ¢l puesto. en privilegios surgidos de las relaciones de
amistad o familiaridad, ocasionalmente en débiles diferencias en la
evaluaciones de rendimientos y en la mayoria por las luchas libradas por
las asociaciones de empleados profesionales.

Analizando las calificaciones realizadas por los jefes departamentales a
los empleados a su cargo, tanto en competencias centrales y auxiliares se
pudo comprobar que cn 80% nccesitan mejorara en las competencias

centrales y auxiliares.

I'n la Facultad de Cicncias Administrativas, Escuela de Administracion Pablica, para

la obtencion del Titulo de Doctora en Cicencias Administrativas de la Srta. TANYA

JEANNETTE PAZMINO JORDAN con ¢l Tema: “PROPESTAS PARA EL

MEJORAMIENTO DE LOS SERVICIOS DE SALUD EN EL HOSPITAL

PILL.ARO™, quicn llego a las siguicntes conclusiones:

El Hospital canton Pillaro no cuenta con normas de calidad y menos aun

hace algtin seguimiento, Unicamente s¢ da atencion al paciente por que
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esta es la mision de las cosas de salud. mas no por que busquen ser

competitivos.

e Actualmente se estan analizando los estandares clinicos por parte de los
profesionales que brindan atencion directa al paciente, 1o que ayudard
para introducir un programa de garantia de calidad o para la claboracion
de un manual de calidad.

e En base a las encuestas realizadas se considera que uno de los mas graves
problemas que afronta el hospital cs la falta de agilidad ¢n la atencion al
usuario especialmente en la sala de espera.

e l.a obra hospitalaria inconclusa debido a la falta de recursos asignados
por los gobiernos de turno. es otro de los motivos que acarrcan serios

inconvenicntes en la atencion.

2.2 Fundamentacidn filosofica

En ¢l desarrollo de la investigacion propuesta se utilizara los principios dcl

Paradisma Critico Propositivo. lo que permitira identificar:
q

» La problematica actual en el hospital es la de enfrentarse a un constante cambio
para estar acordes las exigencias del mundo globalizado: lo cual exige que se

rompa paradigmas tradicionales de resistencia a los cambios.
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»  Se aplicara ¢l conocimicento disponible para comprender y aplicar la solucion o

los problemas. ¢l punto de partida serd la informacion otorgada por los miembros
del hospital y la informacién obtenida en libros, revistas e Internet con respecto

al tema.

De esta manera ¢l enfoque critico seran las actividades que fomenten destrezas y
habilidades para desarrollar las capacidades del individuo en su desarrollo integral y

social. en donde la salud se convierta en el eje transversal para su progreso.

Por tanto la naturaleza dinamica de la sociedad, comprende que las casas de salud
puedan mantencrse inmersas cn una seric de cambios cconomicos. sociales y
culturales permitan atender las demandas del individuo y de la sociedad. dentro de
este contexto se replantea la mision de la salud en ¢l pais en el sentido de mejorar la

calidad de los servicios publicos.

A partir del andlisis de la practica administrativa y social tradicional s¢ ha generado
un proceso de reflexion a la luz de diferencias teéricas, pricticas exitosas realizadas

dentro de la innovacion médica.

Estas situaciones de aprendizaje vividas en interaccion entre los servicios médicos y
los usuarios tienden a elevar la autoestima de la poblacion, en la medida en que se

sientan verdaderamente protagonistas del cambio.
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I'n este sentido. es necesario permitir que los usuarios también asuman su
responsabilidad y participacion en la bisqueda de su propio beneficio, a través de
diferentes actividades cxistentes vy propuestas.  Ellas serviran para  plantearse
interrogantes, objetivos, hipatesis, hacer descubrimientos. confronta sus hallazgos.
realizar nuevas exploraciones y abstracciones, revisar continuamente sus respuestas,

tratar de teorizar y aplicar sus conclusiones para mcjorar su calidad de vida,

2.3. Fundamentacion legal

Se¢ fundamentard la presente investigacion en las leyes. decretos, reglamentos,
dictdmenes por: Ministerio de Salud Pdblica con la Ley Organica de Salud del
M.LS., Régimen del proceso de vigilancia sanitaria. la resolucion de la
superintendencia de companias y Ley Organica de defensa del consumidor, que

entre otras seiala lo siguiente:

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA (M.S.P)

LEY ORGANICA DEL SISTEMA NACIONAL DE SALUD.

Ley 80, Registro Oficial 670 de 25 de Septiembre del 2002.
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CAPITULO 1

DEFINICION, AMBITO DE APLICACION, FINALIDAD,

PRINCIPIOS Y OBJETIVOS

Art. 1.- Objeto y Ambito de la Ley.- La presente Ley tiene por objeto establecer los
principios v normas gencrales para la organizacion y funcionamiento del Sistema

Nacional de Salud que regira en todo el territorio nacional.

Art. 2.- Finalidad y Constitucion del Sistema.- El Sistema Nacional de Salud tiene
por finalidad mcjorar ¢l nivel de salud y vida de la poblacion ecuatoriana y hacer

efectivo el ¢jercicio del derecho a fa salud.

Art. 3.- Objetivos.- El Sistema Nacional de Salud cumplira los siguientes objetivos:
1. Garantizar el acceso equitativo y universal a servicios de atencion integral de
salud, a través del funcionamiento de una red de servicios de gestion desconcentrada
y descentralizada. 2. Proteger integralmente a las personas de los riesgos y darios a la
salud: al medio ambiente de su deterioro o alteracion. 3. Generar entornos, cstilos y

condiciones de vida saludables.
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Art. 4.- Principios.- LI Sistema Nacional de Salud, s¢ regird por los siguientes

principios. 1. Equidad.-. 2. Calidad.-. 3. Lficiencia.- 4. Participacion.- 5. Pluralidad.-.

6. Solidaridad.-. 7. Universalidad 8. Descentralizacion.. 9. Autonomia.-

CAPITULO I

DEL PLAN INTEGRAL DE SALUD

Art. 5.- Para ¢l cumplimiento de los objetivos propuestos, ¢l Sistema Nacional de
Salud implementara el plan Integral de Salud, ¢l mismo que garantizado por ¢l
Estado, como estrategia de Proteccion Social en Salud, serd accesible y de cobertura
obligatoria para toda la poblaciéon, por medio de la red publica y privada de

proveedores y mantendra un enfoque pluricultural.

Art. 6.- Modelo de Atencion.- I Plan Integral de Salud, se desarrollard con base en
un modelo de atencion. con énfasis en la atencion primaria y promocion de la salud,
en procesos continuos y coordinados de atencion a las personas y su cntorno, con

mecanismos de gestion desconcentrada, descentralizada y participativa.
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CAPITULO IH

INTEGRACION DEL SISTEMA

Art. 7.- Integrantes del Sistema.- Forman parte del Sistema Nacional de Salud las
siguientes entidades que actuan en el sector de  la salud. o en campos directamente
relacionados con ella: Ministerio de Salud Publica y sus entidades adscritas,
Ministerios que participan en ¢l campo de la salud.. El Instituto Ecuatoriano de

Seguridad Social, IESS.

Art. 8.- La participacion de las entidades que integran ¢l Sistema, se desarrollara
respetando la personeria y naturaleza juridica de cada institucion, sus respectivos
Organos de gobierno y sus recursos. Por tanto, las entidades u organismos autonomos
y/o de derecho privado que integran el Sistema Nacional de Salud, conservaran su
autonomia administrativa. téenica. funcional y financicra y sus recursos no formaran

parte de los fondos de financiamiento del Sistema Nacional de Salud.

CAPITULO 1V

FUNCIONAMIENTO DEL SISTEMA
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Art. 9.- Del funcionamiento.- Il Sistema Nacional de Salud funcionara de mancra

descentralizada, desconcentrada y participativa: para el efecto sus integrantes s¢
relacionaran mediante las funciones de  coordinacion, provision de  servicios.

ascguramicnto y financiamiento.

Art. 10.- Funcion de coordinacion.- Es la funcion del Sistema que coordina el

relacionamicnto entre las demas funciones y entre los integrantes del Sistema.

Art. 11.- Funcion de Provision de Servicios de Salud.- La provision de scrvicios de
salud es plural y se realiza con la participacion coordinada de las instituciones
prestadoras. las cuales funcionarin de conformidad con su estatuto de constitucion y

la administracion de sus propios recursos.

Art. 12.- Funcion de aseguramiento.- Ll aseguramicnto es la garantia de acceso
universal v equitativo de la poblacion al Plan Integral de Salud en cumplimicnto del

derecho ciudadano a la proteceion social en salud.

Arl. 13.- Funcion de Financiamicnto.- El financiamiento es la garantia de
disponibilidad y sostenibilidad de los recursos financieros necesarios para la

cobertura universal en salud de la poblacion.



CAPITULOYV

DE LOS CONSEJOS DE SALUD

Art. 14.- Los Conscjos de Salud como organismos de representacion de los
integrantes del Sistema, son instancias de coordinacion. concertacion  sectorial,
articulacién interinstitucional ¢ intersectorial, en apoyo al funcionamicnto del

Sistema.

Art. 15.- Para su organizacion y funcionamiento. los Consejos de Salud se regirdn

por la presente Ley, su Estatuto Constitutivo y su Reglamento.

Art. 16.- El Sistema contara: En el nivel nacional, con ¢l Consejo Nacional de Salud.
CONASA. En el nivel provincial, con los Consejos Provinciales de Salud, CPS. En

¢l nivel cantonal con los Consegjos Cantonales de Salud. CCS. Del Consejo Nacional

de Salud.

Art. 17.- Bl Conscjo Nacional de Salud, s¢ crea como entidad publica con personcria
juridica, autonomia administrativa y financiera, con domicilio en ¢l Distrito

Metropolitano de Quito.
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Art. 18.- Conformacion.- El Conscjo Nacional de Salud, estard integrado por cada

una de las 17 entidades que integran ¢l Sistema Nacional de Salud. identificadas
como tales en el articulo 7. y presidido por el Ministro de Salud Publica. El

reglamento normara la forma de designacion y/o cleccion.

Art. 19.- Funciones del Consejo Nacional de Salud.- EI Consejo Nacional de Salud
tiene como funciones: Concertar entre todos los actores y nmiveles del Sistema la
aplicacion de la politica nacional en salud., Participar conjuntamente con el
Ministerio de Salud Pablica en la formulacion del Plan Integral de Salud y los
criterios para su cjecucion. Coordinar la participacion de los integrantes del Sistema

para la implementacion del Plan Integridad de Salud.

Art. 20.- De la Direccién Ljecutiva.- ks ¢l 6rgano téenico y administrativo encargado

de la gestion y operacion permanente del Conscjo Nacional de Salud.

Art. 21.- Los Conscjos Provinciales de Salud estaran presididos por ¢l Prefecto o su
representante y la Secretaria Téenica serd cjercida por ¢l Director Provincial de Salud

respectivo.

Art. 22.- Los Consejos Provinciales de Salud tendrdn como funciones:



I. Participar en la formulacion del Plan Integral de Salud en la provincia.

2. La coordinacion y apoyo a los conscjos cantonales de salud. De los Conscjos

Cantonales de Salud

Art. 23.- Los Conscjos Cantonales de Salud estaran presididos por ¢l Alcalde o su
representante y la Secretaria Téenica scra cjercida por cl Jefe del Arca de Salud

respectivo o designado.

Art. 24.- Funciones.- Son funciones de los Conscjos Cantonales de Salud. las

siguientes:

1. Aplicar la politica nacional en salud. adaptada al ambito cantonal.

2. Formular y evaluar ¢l Plan Integral de Salud ¢n el canton.

3. Coordinar las acciones de promocion de la salud con otras entidades de desarrollo

provincial, local y la comunidad.
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Art. 25 .- Dos o mas cantonges de la misma provincia. podran asociarse para formar un

solo Conscjo de Salud Mancomunado y compartir su estructura ¥ recursos.

CAPITULO VI

DE 1.OS RECURSOS HUMANOS

Art. 26.- El Ministerio de¢ Salud Publica, con el apoyo del Consejo Nactonal de
Salud. propondrd a las entidades formadoras la politica y ¢l Plan Nacional para ¢l

desarrollo de los recursos humanos en salud.

Art. 27.- El Ministerio de Salud Pablica, con ¢l apoyo del Consejo Nacional de
Salud. implantara ¥ mantendra un sistema comuan de informacion sectorial que
permitira conocer la situacion de salud, identificar los riesgos para la salud de las
personas y el ambiente. dimensionar los recursos disponibles v la produccion de los

servicios, para orientar las decisiones politicas y gerenciales en todos los niveles.
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DE LOS MEDICAMENTOS E INSUMOS

Art. 28.- Ll Ministerio de Salud Publica, con ¢l apoyo del Consejo Nactonal de
Salud. dispondra las medidas que permitan garantizar la disponibilidad de
medicamentos csenciales ¢ insumos en el pais. Promoverd la produccion nacional y
garantizara ¢l uso de productos genéricos y organizard instancias y procesos de
proviston comun de los mismos, dc¢ acuerdo con cl Cuadro Nacional de
Medicamentos Basicos que sc¢ claborara segun la nomenclatura internacional
aprobada por la Organizacion Mundial de la Salud, el mismo que sera de aplicacion
obligatoria por las entidades del sector. con resguardo de su calidad, seguridad y

cficacia y al menor costo posible.

DE LA CIENCIA Y TECNOLOGIA EN SALUD

Art. 29.- El Ministerio de Salud Publica, con el apoyo del Consejo Nacional de Salud
y la participacion de la FUNDACYT, impulsara una politica de investigacion
orientada a las prioridades nacionales y al desarrollo y transferencia dc tecnologias

adaptadas a la rcalidad del pais.

Art. 30.- En el marco del proceso de descentralizaciéon, desconcentracion 'y

participacion en salud, los convenios de transferencia de competencias. funciones,
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responsabilidades y recursos deberan contemplar obligatoriamente compromisos por

parte de entidad es receptoras.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

Primera.- El Ministerio de Salud Publica. en el plazo maximo de un ano, contado a
partir de la publicacion en el Registro Oficial de esta Ley. se reorganizard en los
niveles nacional. provincial y local para fortalecer ¢l cumplimiento de sus funciones.
particularmente de coordinacion del Sistema. Segunda.- El Consejo Nacional de
Salud. en ¢l plazo maximo de un aito, contado a partir de la publicacion en ¢l
Registro Oficial de esta Ley, formulara los contcnidos dc las prestaciones
correspondientes al Plan Integral de Salud. incluyendo los acucrdos con las
instituciones participantes, para la extension progresiva de sus beneficios, sefalando
¢l financiamicnto necesario. Tercera.- El Presidente de la Repuablica de acuerdo a la
Constitucion Politica del Estado, expedird el Reglamento de aplicacion de la presente

Ley.

DISPOSICIONES GENERALES

Primera.- Las disposiciones de la presente Ley que tiene el caracter de orgdnica
prevaleeeran sobre las demas de inferior Jerarquia. Segunda.- A partir de la vigencia

de la presente Ley, el Conscjo Nacional de Salud que se crea, subroga los derechos y
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obligaciones  contraidos  legalmente por el Conscjo Nacional de Salud creado
mediante Decreto Ejecutivo No. 56, publicado en ¢l Registro Oticial No. 124 de 8 de
febrero de 1980, sustituido por Decreto 3658 de 20 de enero de 1988, publicado en ¢l
Registro Oficial No. 861 de enero 27 de 1988, Art. Final.- La presente Ley Organica
del Sistema Nacional de Salud entrard en vigencia a partir de su publicacion en ¢l

Registro Oficial.

REGIMEN DEL PROCESO DE VIGILANCIA SANITARIA

ANALISIS DEL REGIMEN INTERNO DEL HOSPITAL MILLENNIUM

CAPITULO I

No se senalan los antecedentes. en los que se definen aspectos como ¢l origen de la

Compania los posibles usuarios del servicio v la ubicacion geografica.

Articulo 2 DEFINICIONES

No se da a conocer las abreviaturas utilizadas en el documento.



Art. 5 BASE LEGALES

En todo ¢l contenido del presente reglamento debera cambiarse la frase:
“Codigo de la Salud” por Ley Organica de Salud. asi como también se¢ debe
referir al articulo de esta ley en la que sefala la necesidad de contar con un
reglamento interno v no al Art. 169 del Codigo de ta Salud que se encuentra

derogado.

CAPITULO I1 ESTRUCTURA ORGANICA

Art. 9 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

No s¢ da a conocer al Consejo Técnico en el organigrama estructural. ¢l que si lo
ponen como nivel de asesoria en la cstructura orgdnica. Debo indicar que este
Conscjo Téenico debe ser nombrado de acuerdo al Reglamento de Establecimiento

de Salud Privados.

En la hoja N® 6 del mismo articulo no se hace constar al Consejo Téenico antes
referido; sin embargo, dentro de las funciones del Director Mdédico senala que lo

presidird. Como Organos asesores de este Conscjo ‘Téenico de acuerdo al Reglamento
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antes citado, deberan existir los Comités de Auditoria Médica. Infecciones. Tejidos,

Frarmacia; en el proyecto presentado por ¢l Hospital Miltennium.

Como corolario de la estructura organiza y organico cstructural no sc¢ observara la

verdadera estructura, sino mas bien se observa secciones sceparadas a las dreas de

[.aboratorio Clinico dentro dc la parte de Salud.

RESOLUCION DE LA SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS

RESOLUCION N° 03-A-DIC-180

DR. PAUL PROANO SORIA

INTENDENTE DE COMPANIAS DE AMBATO

CONSIDERANDO:

Que sc ha presentado la escritura publica de constitucion de la compaiiia HOSPITAL
MILLENNIUM . HOSPIMILLENNIUM S.A., otorgada ante ¢l Notario Séptimo del

canton Ambato, el 1 de agosto del 2003-



QUL ¢l Departamento Juridico de Companias ha emitido informe favorable-

EN cjercicio de sus atribuciones conleridas mediante Resotucion N ADM. 03087

de 26 de marzo del 2003,

RESUELVE:

ARTICULQO PRIMERQ.- APROBAR la constitucion de la compania HHOSPITAL
MILLENNIUM. HOSPIMILLENNIUM S.A. vy disponer que un extracto de fa misma
se publique. por una vez en uno de los periodicos de mayor circulacion en la ciudad

de Ambato.

ARTICULO SEGUNDQO.- 2) QUE ¢l Notario antes nombrado. tome nota al margen
de la matriz de la eseritura que se aprucba. del contenido de la presente Resolucion:
Que ¢l Registrado Mercantil del canton Ambato. inscriba la referida escritura pablica

y esta Resolucion: y ¢) Que dicho funcionarios sienten razon de csas anotaciones.

Cumplido lo anterior, remite a este Despacho copia certificada de la esceritura

respectiva. (VER ANEXOQO 2)
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LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

CAPITULO I

PRINCIPIOS GENERALES

Art. 1.- Ambito y Objcto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico
y de interés social. sus normas por tratarse de una Ley de cardcter organico.
prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda
en la interpretacion de esta Ley. se la aplicard en ¢l sentido mas tavorable al
consumidor. El objeto de esta Ley e¢s normar las relaciones entre proveedores y
consumidores promoviendo ¢l conocimiento v protegiendo los derechos de los
consumidores y procurando la equidad y la segurtdad juridica en las relaciones entre

las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley. se entenderd por

Anunciante.- Aqucl proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquicr tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.
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Consumidor.- Toda persona natural o juridico que como destinatario [tnal. adguiera.

utilice o disfrute bienes o scervicios, o bien reciba oferta para cllo. Cuando la presente

[.cy mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuvas clausulas han  sido  establecidas
unilateralmente por ¢l proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin

que ¢l consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien
o servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satistecho o
no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido
hecha directamente, sino por correo, catdlogo, teléfono. Internet. u otros medios

similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en ¢l aprovechamicento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante cl
ocultamicnto de bicnes o servicios, o acuerdos de restriceidon de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.
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Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes.
indicaciones o contraindicaciones que ¢l proveedor  debe  suministrar
obligatoriamente al consumidor. al momento de cfectuar la oferta del bien o
prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectia el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle  actividades  de  produccion.  fabricacion.  importacion.  construccion.
distribucion. alquiler o comereializacion de bienes. asi como prestacion de servicios
a consumidores. por lo que se cobre precio o tarita. Esta definicion incluye a quienes
adquicran  bienes o servicios para integrarlos  a procesos de  produccion o
transformacion, asi como a quienes presten scrvicios publicos por delegacion o

concesion.

Publicidad.- L.a comunicacion comercial o propaganda que ¢l provecedor dirige al
consumidor por cualquier medio idonco. para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bicn o servicio. Para el ¢fecto la informacién deberd respetar los valores
de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal 'y

colectiva.
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Publicidad Abusiva.- Toda modalidad dc informacion o comunicaciéon comercial,

capaz de incitar a la violencia. explotar el miedo. aprovechar la falta de madurez de
los nifos y adolescentes, alterar la paz y ¢l orden pablico o inducir al consumidor a
comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y
colectiva. Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacion

o comunicacién comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales
o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, didlogos,

sonidos, imagenes o descripeiones que directa o indirectamente.

Servicios Pablicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos domiciliarios
los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por
proveedores publicos o privados tales como servicios de energia eléctrica, telefonia

convencional, agua potable, u otros similarcs.

Distribuidores 0 Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de mancra
habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bicnes destinados finalmente a los
consumidores, aun cuando ello no se desarrolic en establecimientos abiertos al

publico.
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Productores o Fabricantes.- l.as personas naturales o juridicas que extracn,

industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los
consumidores.
Importadores.- Las personas naturales o juridicas quede manera habitual importan

bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que cn forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la

legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y ¢l desarrollo

sustentable, u otras leyes relacionadas.

CAPITULO 1

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a

mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica. tratados o
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convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho v

costumbre mercantil. los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y scegurtdad en el consumo de bienes y
servicios. asi como a la satistaceion de las necesidades fundamentales v el acceso a

los servicios basicos:

2. Derecho a que proveedores puablicos v oprivados oferten bienes v servicios

competitivos, de optima calidad, y a elegirlos con libertad:

3. Derecho a recibir servicios basicos de dptima calidad:

4. Dercecho a la informacion adecuada, veraz. clara. oportuna y completa sobre los

bienes y servicios ofrecidos en el mercado.

S. Derecho a un trato transparente, cquitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios. especialmente en lo referido a las

condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida:



43
6. Derecho a la proteceion contra la publicidad engariosa o abusiva. los métodos

comerciales coercitivos o desleales:

7. Derecho a la educacion del consumidor. orientada al tomento del consumo

responsable y a fa difusion adecuada de sus derechos:

8. Derecho a la reparacion ¢ indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes v servicios:

9. Derecho a recibir el auspicio del Listado para la constitucion de asociaciones de
consumidores v usuarios. cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor:

10. Derecho a acceder a mecanismos cefectivos para la tutela administrativa v judicial
de sus derechos ¢ intereses legitimos, que conduzean a la adecuada prevencion,

sancion y oportuna reparacion de los mismos:

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,
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12. Derecho a que en las empresas o cstablecimientos se mantenga un libro de

reclamos que estard a disposicion del consumidor. en el que sc podrda anotar el

reclamo correspondicnte. o cual serd debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y cjercer ¢l consumo racional y responsable de bienes y servicios:

2. Preocuparse de no afectar ¢l ambiente mediante ¢l consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos cn ese sentido:
3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los

demas. por el consumo de bicnes o servicios licitos: y,
4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

SCIVICIOS a CONSUMIrse.



2.4. Categorias fundamentales
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Subordinacion

2.4.1Variable independiente: Estrategias de Marketing Mix
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2.4.2Variable Dependiente: Servicio al cliente

Grifico N° 04
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2.5 Variable independiente: Estrategias de marketing

2.5.1Gestion comercial

Para Ldiciones Cultural (2003) “La Gestion ¢s el proceso de
planificar y cjecutar la concepeion del producto, precio,
promocion v distribucion de ideas, bicnes y servicios, para
crear intercambios que satisfagan tantos  objetivos
individuales con organizaciones™. (.p. 15).

2.5.1.1 Importancia

La Gestion comercial dentro del Marketing

Sabemos que la labor comercial es una de las principales actividades del marketing.
En un porcentaje muy clevado de empresas esta actividad sc considera su principal
funcion, de ahi la necesidad que tiene todo director comercial de conocerla en
profundidad, imprimiendo a su quehacer diario una dinamica y dptica de marketing,

necesaria en todo mercado competitivo.

Trabajar de forma sincronizada y en equipo ambos departamentos contribuye a
desarrollar positivamente la actividad de la empresa, ya que las dreas que requicren

su intervencion son numerosas: a titulo de ejemplo, indicamos las siguientes:
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s Investigacion. Proporciona datos obtenidos del mercado directamente y a

través de los reportes de vendedores asi como su control.
e Produccion. Indica modificaciones o ayuda para crear nuevos productos.
e Precios. Aporta un criterio de mercado actual en su fijacion.
e (Canales. Seitala los mas adecuados en cada momento y en qué condiciones.
e (Comunicacion. Dectermina las formas mas adecuadas para hacer llegar el

mensaje al mercado. http://es. wikipedia.org/wiki/Gestion/empresarial

Pero la realidad nos demuestra que ambos departamentos no actuan todo lo
coordinado que deberian hacerlo. A titulo de ¢jemplo. los vendedores suelen
«presumiry que sélo cllos conocen realmente al cliente y en algunos casos se
reservan valiosas informaciones porque opinan que el cliente ¢s suyo y no de la
empresa. error. .Y los de marketing? ;Cémo se sienten frente al vendedor? La

mayoria de las veces infravalorados. a pesar de que invierten su talento en generar

oportunidades de venta, que acusan de no saber aprovechar.

Como departamentos integrantes de la empresa deberfan trabajar sumando esfuerzos,
ya que en las manos del departamento de marketing y de comercializacion descansan
los clientes: unicos creadores de los ingresos y motor de crecimiento de toda empresa
o institucion. Por lo tanto, la gestion comercial es ¢l paso de cado uno dc los

procesos para poder lograr los objetivos y beneficios mutuos.
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Iin la empresa al realizar Ja gestion comercial promueve potencializar cada una de las

herramientas a través de un plan estratégico de mercadotecnia que permita el

cumplimiento de un proceso de actividades comerciales.

2.5.2 Plan Estratégico de Mercadotecnia

Manifiesta STANTON W. (1998).” Es un proceso mediante cl
cual una organizacion define el punto de partida y se basa en
los objetivos, estrategias y en la creatividad de las empresas
dirigidas hacia las personas para satisfacer las necesidades,
los descos o preferencias de la clientela actual o potencial a
través de programas de seleccion de mercados meta asi como
del desarrollo de los cuatro elementos fundamentales del
programa de mercadotecnia de la compaiiia: ¢l producto, el
sistema de distribucién, la estructura de precios y las
actividades de promocion. “(Pag 48).

Plan estratégico de mercadotecnia permite involuerar al producto, distribucion precio
y promocion para poder logar una bucna estrategia logrando de esta manera

satistacer las necesidades del mercado.

[Lucgo dec la determinaciéon del plan a scguir en la empresa se procede al disefio y
formulacion de estrategias que permitan dinamizar las actividades para satisfacer las

nccesidades del cliente.
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2.5.3 Estrategias del marketing MIX

Dice Hernandez ¢ (2000). “Los objetivos y las estrategias
forman ¢l corazéon del plan de marketing. Los objetivos
describen qué debe conscguirse para lograr la previsién de
ventas, las estrategias describen cémo deben cnlazarse los
objetivos. Los objetivos y las estrategias se desarrollan
revisando las previsiones de ventas, el mercado objetivo, los
problemas y las oportunidades. Hay que tener presente que
aunque csta seceion no necesita mucho esfuerzo en cuanto a
busqueda de informacion o cilculos, si se requiere mucho
tiempo de reflexion. Fn esta seecion se marca la direecion de la
empresa; las ideas innovadoras resultan importantes cn este
punto”. (66).

2.5.3.1 Origen

1l concepto estrategias de marketing fue desarrollado en 1950 por Nel Bolden,
quien listo 12 elementos, con las tarcas y preocupaciones comunes del responsable
del mercadeo. Esta lista original fuc simplificada a los cuatro elementos clasicos, o
"Cuatro P": Producto, Precio, Plaza y Promocion, por McCarthy en 1960. El

concepto y la simplicidad del mismo cautivo a profesores y ¢jecutivos rapidamente.

En 1984 el AMA (Asociacion Americana de Marketing) lo consagro en su definicion
de Marketing: “Proceso de planificacion y ejecucion del concepto precio, promocion
y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los

objetivos del individuo y la organizacion™.
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2.5.3.2. Gestion de la mezcla de marketing

Para que una estrategia de marketing (mezcla de mercadotecnia) sca cficiente 'y
cficaz. ¢sta debe tener coherencia tanto entre sus elementos, como con ¢l segmento o
segmentos de mercados que se quieren conquistar, el mercado objetivo de la

compaiiia.

A largo plazo, las cuatro variables tradicionales de la mezcla pueden ser modificadas
pero a corto plazo cs dificil modificar ¢l producto o ¢l canal de distribucion. Por lo
tanto. a corto plazo los responsables de mercadoteenia estan limitados a trabajar solo

con la mitad de sus herramientas.

2.5.3.3 Elementos de Estrategias de Marketing Mix

e Producto.
e Precio,
e Plaza / distribucion,

e Promocidn.
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Las estrategias de marketing  MIX son las herramientas nccesarias para  poder
alcanzar los objetivos propuestos. con la {inalidad de tener importantes resultados
como innovaciones, que no necesariamente sea  caleuladas  sino  analizadas,

permitiecndo de esta mancra llegar a la meta propucsta por parte de la organizacion.

2.5.4 Producto (Scrvicio)

Para Stanton W. (1999) “Un producto ¢s un conjunto de
atributos tangibles e intangibles, que incluye entre otras cosas
empagque, color, precio, calidad y marca junto con los servicios
y la reputaciéon del vendedor. Un producto pucde ser un bicn,
un servicio o una mezcla de ambos, que satisface las
necesidades de un mercado.” (Pag. 210)

El producto es la conclusion de procesos que en su etapa final permite satisfacer

necesidades del mercado.

2.5.4.1 Importancia de la innovacion de los productos

[.a finalidad de una empresa es satisfacer a los consumidores y, al hacerlo, obtener
una ganancia. Fundamentalmente cumple este doble propdésito por medio dc sus
productos. La plancacion y desarrollo de nuevos productos es vital para el éxito de

una organizacion. Esto ¢s particularmente cierto, dado que:



1. Los rapidos cambios tecnologicos hacen obsoletos algunos productos.
2. lLa practica de la mayoria de los competidores de copiar un producto exitoso,

que puede neutralizar una ventaja de la innovacién del producto.

I'n sintesis la innovacion ¢s importante en una empresa, para que se pueda cultivar
la creatividad en el personal mediante capacitaciones entre cllos, que permita a la

empresa mantenerse ¢n la linea y poder llegar a crecer con facilidad.

2.5.4.2 Mezcla y lineas de productos

Al conjunto de productos que una empresa ofrece al pablico se le llama mezcla de

productos. La estructura de una mezcla ticne amplitud y profundidad.

La amplitud se mide por ¢l numero de lincas que vende y su profundidad por la

diversidad de tamanos. colores y modclos incluidos en cada una de las lincas.

Una linea de productos en un grupo extenso de productos, que s¢ discfian para usos

escncialmente semejantes y que presentan caracteristicas también parecidas.
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2.5.4.3. Estrategias de la mezcla de productos

Para tener ¢éxito en el marketing, tanto los fabricantes como los intermediarios
nceesitan estrategias rigurosamente plancadas para administrar sus mezclas de

productos.

2.5.4.4, Posicionamiento de productos

Consiste en crear una imagen que un producto proyecta en relacion con Jos productos
de la competencia y los otros de la empresa. A pesar de la estrategia de
posicionamiento que se utilice, las necesidades del mercado meta deben ser
consideradas. Los c¢jecutivos de marketing disponen de varias estrategias  de

posicionamicnto. A continuacién sc explican las mas importantes.

e Posicionamiento en relacion con un competidor.  Con algunos productos la

estrategia mas cficaz consiste en posicionar un producto directamente contra la
competencia. Da excelentes resultados cuando se trata de una empresa que tiene
una solida ventaja diferencial o que intenta fortalecerla.

o Posicionamiento en relacion con una clase de¢ productos o con un_atributo.

Algunas veces la estrategia de posicionamiento de una cmpresa requiere

relacionar al producto con una clase de productos o con un atributo. En la
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promocion algunas compatitias afirman que sus mercancias pertenecen a una clase

deseable, como “Made 1 the USA™.

e Dosicionamiento por precio v calidad. Algunos fabricantes y detallistas gozan de

fama por la gran calidad dc sus productos y por sus precios clevados. Por
ejemplo, en el campo automotriz ultimadamente se han venido proliferando autos
“de lujo™ que acentian la calidad v que se venden a precios relativamente altos.
No obstante, a los fabricantes de este tipo de automoviles les resulta dificil
diferenciarse unos dec otros respecto a atributos tan importantes como ¢l
desempeiio, la comodidad y la seguridad. De ahi que los usuarios se han sentido

confundidos o no les interesa. De hecho algunos modelos han fracasado.

Por lo tanto debemos pensar que la variedad de lincas de productos es importante
para tener variedad, ya que es fundamental pensar en planificar estrategias que

permitan diferenciarse con la competencia, por sus atributos y por precio y calidad.

2.5.4.5. Expansion de la mezcla de productos

Se logra aumentando la profundidad de una linca y/o ¢l nimero de lincas que se

ofrecen a los consumidores. A continuacion examinarcmos ambas opciones:
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e Cuando una compaiia agrega un producto semejante a una linea ya existente con

¢l mismo nombre de marca, a csto se le llama extension en linea. Por ¢jemplo,
un refresco X que anuncia sus bebidas en nuevos sabores.

e Las extensiones en linea obedecen a muchas razones. Lo principal ¢s que la
empresa quiere atraer mds segmentos de mercado y para ello les olrece una gama
mas amplia de un producto en particular.

e Otra forma de¢ expandir la mezcla de productos, llamada extension de la mezela.
consiste en agregar una nueva linea de productos a los actualmente existentes. La
nucva linea puede ¢star o no relacionada con los productos actuales: puede llevar
uno dc los nombres de la maraca existente o puede darselo un nombre
completamente nuevo;  por lo regular, la nueva linca guarda relacion con la
mezcla actual de productos, puesto que la empresa desca aprovechar al maximo

su experiencia y sus conocimientos especializados. Stanton W. (1999, p. 240).

La extension de la mezela incorpora otro producto a la mezela de productos de la
compaiiia. En cambio, la extension de la linca agrega mas productos dentro de la

misma linca.

2.5.4.6. Modificacion de los productos actuales

Consiste en mejorar un producto ya establecido en el mercado. ¢s una estrategia mas

redituable y menor rigurosa que disefiar un producto totalmente nuevo.
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Con ¢l redisefio ¢l producto se logra mantener su atractivo 'y hasta iniciar su
renacimicento. Otra opeion, sobre todo tratandose de bienes de consumo, consiste en

cambiar no ¢l producto propiamente dicho, sino su empaquce.

2.5.4.7. El ciclo de vida del producto

1l ciclo de vida de un producto cs la demanda agregada durante un largo periodo
para todas las marcas que comprenden la categoria gencrica de los productos. Si un
nucvo producto resulta atractivo para el pablico y no tiene competencia. la empresa

podra cobrar precios altos y obtener buenas ganancias.

El éxito del marketing de una compainia depende mucho de su capacidad para
determinar y adaptarse al ciclo de vida de cada una de las categorias de sus

productos. Stanton W. (1999, p. 242)

Ll ciclo de vida d¢ un producto puede influir directamente en la supervivencia de una
compaiiia. El ciclo consta de cuatro ctapas: Introduccion, crecimiento. madurez y

declinacion.
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[La relacion de la expansion de lineas de un producto con las etapas del producto son

importante ya que todo tiene su tiempo y lo cual se debe enfatizar con cada una de

ellas en el momento adecuado.

2.5.5Precio

Manifiesta Hernandez Cesareo (2000) “La fijacion del precio se
compone de pasos como los objetivos el cual describe términos
como variables del tiempo”. (Pag 92).

I's ¢l valor ccondmico que se da a todos los procesos y detalles de un producto para

concluir en el precio.

2.5.5.1. Importancia del precio

Ll precio es un factor significativo en la cconomia, en la mente del consumidor y en

Jas empresas individuales. A continuacion examinaremos cada situacion:

e Importancia del precio en la economia. El precio de los productos influye en los

sueldos, los intereses y las utilidades. [l precio es regulador basico del sistema
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cconomico porque incide en las cantidades pagadas por los factores de

produccion: mano de obra, terrenos, capital y empresarios. TLos sucldos altos
atracn la mano de obra, las tasas clevadas de interés atracn al capital y asi

sucesivamente.

e Importancia del precio en la mente del consumidor. A nivel detallista, un

pequerio scgmento esta interesado principalmente en los precios bajos. y otro
segmento casi del mismo tamano es indiferente respecto al precio al realizar sus
compras. [.os consumidores con uno o mas de los siguientes atributos suelen ser
sensibles al precio: bajo nivel de ingresos, casa pequena, familia grande vy

micmbros de un grupo minoritario.

¢ Importancia del precio para tas empresas. El precio de un producto constituye un

determinante csencial de la demanda del mercado. El precio atecta a la posicién
competitiva de la empresa y a la participacion en el mercado. De ahi la intfluencia
tan importante que ejerce sobre sus ingresos y utilidades netas. A través de los
precios, el dinero tluye hacia la organizacion. Algunas empresas utilizan precios

altos para transmitir una imagen de calidad superior. Kotler F. (1999, p. 123).

[.a importancia del precio es fundamental ya que consiste cn ¢l cstudio de todos los
factorcs tales como las economias, consumidores y ecmpresas que son items muy

importa para poder llegar a un precio adecuado.
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2.5.5.2. Objetivos de la fijacion de precios

e Alcanzar un rendimiento meta. Is decir. un rendimiento  porcentual

especilico sobre sus ventas o su inversion. Muchos detallistas y mayoristas
utilizan ¢l rendimiento sobre las ventas como objetivos de los precios para
periodos cortos como un ano o una temporada dec moda. Agregan una
cantidad de costo para ¢l producto, denominada margen de utilidad, para
cubrir los gastos previstos de operacion y ademas obtener cierta utilidad sobre
el periodo. La consecucion del rendimiento meta sobre la inversion se mide

en relacion con el capital neto de fa empresa (activos menos pasivos).

e Maximizar las utilidades. Consiste en ganar la mayor cantidad posible de

dinero. Una meta de maximizacion de utilidades tiende a ser mucho mas
benéfica para una compaififa. si se busca a largo plazo. pero para ellos a veces
las empresas deben aceptar ganancias modestas y hasta pérdidas a corto
plazo. L.a meta deberd ser maximizar las utilidades sobre la producciédn total y
no sobre cada producto individual, se puede lograr este objetivo si se le tija
precios bajos y poco rentables a otros productos para cstimular la ventas de

otros. Kotler F. (1999, p. 128).

Es claro que para llegar a un objetivo adecuado en la fijacion de precio se debe tomar

en cuenta todas las variables que inciden directa o indirectamente sobre la fijacion de



62
precios justos que permita tener un estudio claro ¢ idonco para llegar a tener un

resultado positivo.

2.5.5.3. Mctas orientadas a las ventas

En muchas compaiiias, la {ijjacion de precios se centra en el volumen de ventas. La
meta puede ser incrementar las ventas o bien conservar o mejorar la participacion de

la compania en ¢l mercado.

Incrementar ¢l volumen de ventas.  Se pone cn practica especialmente para alcanzar

un crecimiento rapido o para desalentar a posibles competidores para que no entren
en ¢l mercado. Sc¢ puede obtener un volumen de ventas mas alto aplicando
descuentos o alguna otra estrategia agresiva de precios. En ocasiones. las empresas
estan dispucstas a soportar una pérdida a corto plazo, con tal de aumentar después su

volumen de ventas o bien realizar sus objetivos de ventas.

Mantener o aumentar la participacion en ¢l mercado. 1oy la mayor parte de las

industrias no crecen mucho o simplemente no crecen y ademas tiene un exceso de
capacidad productiva. Muchas empresas necesitan ventas adicionales para utilizar
mas esa capacidad y, al mismo tiempo. crecar cconomias a cscala y mejores

utilidades. Kotler F. (1999, p. 132).
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Dado que el tamano del “pastel™ no crece en la mayorfa de fos casos, las companias
que necesitan un mayor volumen deben captar una “rebanada mas grande del pastel™,

¢s decir, una mayor participacion en ¢l mercado.

2.5.5.4. Factores que influyen en la determinacion del precio

Una vez establecido el objetivo de la fijacion de precios, una empresa pasara al
especto central de la administracion de precios: determinar el precio base de un
producto. El precio base. [lamado también precio de lista, indica el precio de una
unidad de¢ producto en ¢l punto de produccion o de reventa. No incluye los

descucentos, ¢l flete ni ninguna otra modificacion.

A parte de los objetivos. otros factores influyen en la determinacion de los precios:

e Demanda estimada

Al fijar los precios es preciso determinar la demanda total del producto. Listo serd
mas facil tratandose de un producto ya establecido que de uno nucvo. Los
vendedores determinan los precios esperados mostrando sus productos a detallistas y

mayoristas expertos podrian calcular el precio de venta que aceptaria el mercado para
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determinado producto. Otra opcion serian los consumidores. Otra alternativa consiste

en preguntar a una muestra de personas lo que estan dispuestos a pagar por un
producto. Por medio es estos métodos podrd determinarse una gama razonable de

precios. Son dos los pasos de la estimacion de la demanda:

Averiguar si_hay un precio esperado por el mercado. El precio esperado de un

producto es el que los consumidores le asignan de modo consciente o inconsciente,
es decir, lo que piensan que vale. Suele expresarse como un rango de precios y no
como una cantidad concreta. El productor debera tener en cuenta la reaccion del
intermediario ante el precio. Hay mas posibilidades de que promuevan el producto si
aprueba su precio. A veces se fija un precio demasiado bajo. Si el precio es mucho
menor de lo que espera el mercado, talvez se pierdan ventas. Los clientes
sospecharan de la calidad del producto su autoestima no les permitird adquirir

articulos tan baratos.

Calcular cual seria el volumen de ventas a precios diferentes. Tras incrementar el

precio de un producto, algunas empresas han visto aumentar sus ventas. Cuando esto
ocurre, indica que los consumidores infieren que a mayor precio. mejor calidad. A
esa situacion se le conoce con el nombre de demanda inversa: cuanto mas alto sea

el precio, se venderan mas unidades.



¢ Reacciones de la competencia

La competencia influye mucho en el precio base. Un nuevo producto es espectial
micntras no tegue la inevitable competencia. La amenaza de la competencia
potencial es muy grande cuando es facil de entrar en el mercado y las perspectivas de

obtener ganancias son sumamente atractivas.

L.a compctencia puede provenir de las siguientes fuentes:

\J

% Productos directamente semejantes

.

¢ Sustitutos disponibles

®,

< Productos no rclacionados destinados a los mismo consumidores

En el caso de productos similares o sustitutos, un competidor pucde ajustar los
precios. A su vez, otras empresas habran de decidir qué modificaciones del precio sc

requicren para no perder a sus clientes.

e (Costo de un producto

Al fijar el precio a un producto se debe tener en cuenta su costo. El costo unitario

esta compuesto por varios tipos de costos; en cada uno de ello influye de manera
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diferente los cambios de la cantidad producida El costo promedio por unidad puede

explicarse brevemente en los siguientes términos:

L/
0‘0

La curva del costo fijo promedio s¢ reduce al aumentarse la produccién.
porque el total de los costos fijos se distribuyen entre un nimero mayor de
unidades.

La curva del costo promedio variables suele tener una forma de U. Comienza
arriba porque los costos promedio variables de las primeras unidades de
produccion son altos. Después los costos variables empiezan a descender a
medida que la compaiifa logra eficiencias en la produccidén. Con el tiempo la
curva llega a su nivel mas bajo debido a la produccion optima respecto a los
costos variables (no a los costos totales).

Después de ese nivel aumenta el costo variable promedio variables debido a
que los costos variables unitarios provenientes del saturamicnto de las
instalaciones y otras incficiencias. Si los costos variables por unidad fueran
constantes, la curva de costos promedio variables seria una linca horizontal en
el nivel del costo unitario variable constante.

La curva del costo promedio es la suma de las dos primeras curvas: la del
costo fijo promedio y la del costo variable promedio. Comienza arriba debido
a que los costos fijos totales se distribuyen entre muy pocas unidades de
produccion. Al aumentar ¢sta, la curva del costo promedio declina porque
también cstan disminuyendo los costos tijos unitarios y los costos variables

unitarios.
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Con el tiempo. s¢ alcanza ¢l punto del costo unitario mas bajo. Despucs de

este nivel Optimo, aparccen los rendimientos decrecientes y se incrementa cl
costo promedio total.

[.a curva del costo marginal tiene una forma de U mas pronunciada que las
otras. La curva del costo marginal se inclina hacia abajo hasta la segunda

mitad de produccion y luego los costos marginales comienzan a elevarse.

. Fijacion de precios basada ¢n el costo total unitario mas la utilidad

unitaria

Hemos llegado al punto de fa determinacion de precios en que debemos hablar de

coémo fijar un precio especifico de venta. La mayor parte de las compaiiias establecen

sus precios aplicando uno de los siguientes metodos:

Fijacion de precios basada c¢n los costos totales mas la utilidad deseada.

Signilica establecer el precio de una unidad para que se a igual al costo total
unitario mas la utilidad unitaria deseada. Se estima que ¢l margen de utilidad
sea cficiente para cubrir los gastos de la tienda y generar una ganancia
razonable. Aunque este método es facil de aplicar, tiene ciertas limitaciones.
Una consiste en que se ignora la demanda del mercado, se asume que ¢l costo
determina el valor del producto y, que los consumidores estan dispuestos a

pagar por ¢l
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e Precios basados solo en el costo marginal.  Consiste en  establecer precios

basandose solo en los costos marginales v no en los costos totales. La fijacion
de precios basada en el costo marginal se utilizard si los gerentes quieren
mantener empleada la (uerza de trabajo durante un a temporada de poca
demanda. Tambicén podra usarse si se espera que un producto sirva de gancho
para vender otro.

e Tijacion de precios  por intermediarios. Los intermediarios rara vez

establecen un precio base, sino que se limitan a  agregarle un porcentaje al
que va fijo ¢l fabricante. El precio del productor se establece para permitir a
los intermediarios incorporar un margen de utilidad y seguir vendiendo a

niveles competitivos al menudeo. Stanton W. (1999, p. 308)

En conclusién el mayor volumen de venta que se realice, se basara en una buena
intervencion en ¢l mercado, teniendo en cuenta gue se mangja con precios adecuados
que este influird en el crecimiento de la organizacion lo que permita enfrentarse

exitosamente asi la competencia

2.5.6. Plaza/ Distribucion

Dice Stanton W. (1999) “Un canal de distribucién esta formada
por personas y compaiiias que interviencn cn la transferencia
de la propicdad de un proeducto a medida que éste pasa del
fabricante al consumidor final o al usuario industrial. El canal
de un producto s¢ extiende sélo hasta la ultima persona u
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organizacion que lo compra sin introducir cambios importantes
en su forma. Cuando se modifica la forma y nace otro preducto
entra en juego un nuevo canal”. (p. 376)

[.a distribucion se encarga de ofrecer un servicio que este accesible para cubrir las

necesidades de la demanda provocada.

2.5.6.1. El papel cconéomico de la plaza/distribucion

Un canal de distribucion puede definirse como una estructura formada por las
partes que intervicnen en el proceso del intercambio competitivo, con el fin de
poner los bienes y servicios a disposicion de los consumidores o usuarios
industriales.  Estas partes son los productores, los intermediarios y los

consumidores-compradores.

Todo canal de distribuciéon desempefia un cierto numero de tarcas o de funciones
necesarias para la realizacion del intercambio. De una manera gencral. el papel de
la distribucion es el de reducir las disparidades que existen entre los lugares, los
momentos y los modos de fabricacion y de consumo, con la creacion de utilidades de
fugar, tiempo y estado que constituyen lo que se ha denominado valor afiadido de la

distribucion.
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2.5.6.2. Diseio de canales de distribucion

Las compaiiias semejantes a veces poseen diferentes canales de distribucion. Una
empresa requiere un canal de distribucion que no sélo satisfaga las necesidades de
los clientes, sino que ademas le dé una ventaja competitiva. Algunas empresas
obtienen una ventaja diferencial con sus canales. Como lo muestra la siguiente

figura, se recomienda una serie de cuatro decisiones:

Diseio de canales de plaza/distribucion

Grafico N° 05

CANAL DE PLAZA
DISTRIBUCION

BIEN DISENADO
Fuente: Stanton W.

Elaborado por: La autora

1. Especificar la funciéon de la ejecucion. Una estrategia de canales debe
disefarse dentro del contexto de la mezcla global del marketing. Ante todo se
repasan los objetivos del marketing. A continuacion se especifican las

funciones asignadas al producto, al precio y a la promocion.
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Cada uno de los elementos puede tener una funcion distinta o bien ¢s posible

que se asigne la misma a dos elementos.

2. Seleccionar el tipo de canal.  En estd fase se debe decidir st se utilizaran
intermediarios en ¢l canal y. de ser asi, qué tipos de intermediarios.
3. Determinar Ja intensidad de la distribucion. ks decir. al nimero  de

intermediarios que participaran en los niveles de venta al detalle y al por
mayor en un territorio.

4. Seleccionar micmbros especificos del canal.  La ultima decision consiste en
escoger determinadas compaiiias para que distribuyan cl producto.

Fn cada institucion suele haber numerosas empresas de donde escoger.

Es esta secuencia de disefio, la primera decision estd relacionada con una amplia
estrategia de marketing: la segunda y la tercera, con estrategias de canal. y la tltima a

tacticas especilicas.

Cuando ¢l fabricante sclecciona determinadas firmas para que formen parte de un
canal de distribucion, debera cvaluar si el intermediario vende al mercado que ¢l
fabricante desea alcanzar vy si la mezcla de productos del intermediario. su estructura
de precios, la promocion y el servicio al clicnte son compatibles con las necesidades

del fabricante. Stanton W. (1999, p. 379)
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La distribucion v sus canales son fundamentales ya que son ¢l conjunto de tarcas y

funciones, para poder logar unas ventajas competitivas.

2.5.6.3. Seleccion del tipo de canal

I.as empresas deben recurrir a los canales ya existentes o bien a otros nuevos para dar

un mejor servicio a los clientes actuales o llegar a nucvos prospectos.

La mayor parte de los canales de distribucion incluyen a intermediarios, pero algunos
no. Un canal formado solo por el productor y el consumidor [inal, sin intermediarios

que presta ayuda. recibe el nombre de distribucion directa.

Por el contrario. un canal constituido por el productor, consumidor final y al menos

por un nivel de intermediarios ¢s una distribucion indirccta.

En al distribucion indirecta el productor deberd escoger ¢l o los tipos de

intcrmediarios que mejor satisfagan sus necesidades. Stanton W. (1999, p. 381)
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[.os tipos de canales son aquellos que se acoplan una empresa de acucerdo a su

funcionamicnto ya sea directa o indirecta, obteniendo la misma finalidad de legar al

mercado.

2.5.6.4. Canales multiples de plaza/distribucion

Muchos productores, tal vez la mayor parte de ellos, no se contentan con un solo
canal de distribucion. Por el contrario. debido de razones como lograr una cobertura
amplia del mercado o no depender totalmente de una sola estructura. se sirven de

canales multiples de distribucion.

L.os canales mualtiples se emplean en situaciones distintas. Un fabricante tendera a
utilizarlos para llegar a diferentes tipos de mercados cuando el mismo producto al

mercado de usuarios y al mercado industrial.

Una importante tendencia consiste en vender la misma marca a un solo mercado por
medio de canales que compiten entre si a esto tan bien se le Hlama distribucion dual.
Cuando los fabricantes no estén satisfechos con la cobertura proporcionada por los
establecimientos detallistas en ¢l mercado, éstos pueden abrir sus propias tiendas
para crear una distribucion dual. Aunque los canales multiples aportan beneficios al
productor, pueden molestar a los intermediarios, para cllos ¢s necesario organizar los

canales en forma tal que los intermediarios no se enfaden.
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Una estrategia, dificil de poner en practica. consiste en disefiar  estrategias

individuales de precios y promocion para cada canal. Stanton W, (1999, p. 384).

Se puede decir que los canales multiples son buenas estrategias a medida que una
organizacion pucda manejarselos. ya sea la distribucion dual como el canal multiple.

para no incomodar a ningn canal y lograr sus objetivos individuales.

2.5.6.5 Sistemas de marketing vertical

Tradicionalmente, en los canales de distribucion ha sido una caracteristica la
independencia de sus miembros. Es decir, ¢l productor utiliza varios intermediarios
para conscguir sus objetivos de distribucion. Por su parte, los mayoristas y dctallistas
deseaban mas conservar su libertad que coordinar las actividades con ¢l Iistas

prioridades de los canales comunes crearon la oportunidad de un nuevo tipo de canal.

Un sistcma de marketing vertical (SMV) es un canal rigurosamente coordinado, cuya
finalidad especifica es mejorar la eficiencia operativa y la eficacia del marketing. En
este sistema ninguna funcién de mercado logica es exclusiva de un nivel o de una
cmpresa del canal. Por el contrario, todas se llevan a cabo en la posicion mas

ventajosa de él.
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Il alto grado de coordinacion o control que caracteriza ¢l sistema se logra por uno de

los tres medios siguientes: propiedad comuin de los niveles sucesivos de un canal,
contratos entre los canales miembros o el poder de mercado de uno 0 mas miecmbros.

Hay tres formas de sistemas de marketing vertical:

% Sistema Corporativo d¢ Marketing Vertical.  Una compaiia situada cn un
nivel del canal es dueiia de la compaiiia del siguiente nivel o bien de todo cl
canal.

¢ Sistema Contractual de Marketing Vertical.  Los productores, mayoristas y
detallistas independientes operan por contratos que estipulan ¢como intentaran
mejorar la eficiencia de la distribucion.

% Sistema Administrativo de Marketing Vertical.  Coordina las actividades de
distribucion mediante el poder econémico y/o de mercado de un miembro. o

por ¢l poder compartido de los miembros.

2.5.6.6. Factores gue influyen en la eleccion de canales

Si una compaiiia esta orientada a los consumidores los habitos de compra de cstos

regiran sus canales.
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La naturaleza del mercado sera factor decisivo en la cleccion de canales por parte de

los directivos. Los principales factores scran:

Consideraciones mercado. Un punto logico de partida consiste en estudiar el

mercado meta: ¢sto ¢s:

L)

s Tipo dec mercado
< Nuamero de compradores potenciales
*» Concentracion geogratica del mercado

¢ T'amaio de los pedidos

Consideraciones acerca del producto. Hay muchos lactores relacionados con el

producto que €s preciso tener en cuenta, pero aqui nos centramos ¢n tres:

%+ Valor unitario. El precio fijado a cada unidad de un producto influyen en la
cantidad de fondos disponibles para la distribucién.

%+ Caracter perecedero. Algunos bines, entre ellos muchos productos agricolas.

Se deterioran fisicamente con gran rapidez. Otros productos, como la ropa,

son perecederos en cuanto a la moda.
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% Naturaleza téenica de un producto.  Pueden ser industrial,  distribuido

directamente a los consumidores:  de consumo. en donde se plantea un

verdadero reto de distribucion.

Consideraciones acerca de los intermediarios. Aqui comenzamos a ver que una

compaiiia talvez no pueda organizar loa canales exactamente como desea:

% Servicios que dan a los intermediarios. Cada fabricante deberia escoger
intermediarios que ofrezcan los servicios de marketing que €l no puede dar o
le resultarian poco rentables.

< Disponibilidad dc los intermediarios idoncos. Talvez no se disponga de los
intermediarios que desea ¢l fabricante. Es posible que vendan productos
rivales y, por o mismo, no querran incorporar otra linca mas.

¢ Actitudes de los intermediarios ante las politicas del fabricante. Cuando los
intermediarios no quieren unirse a un canal porque picnsan que las politicas

del fabricante son inaceptables, a éste le quedan pocas opciones.

Consideraciones acerca de la compaiiia. Antes de seleccionar un canal de

distribucién para un producto, la empresa debera estudiar su propia situacion:
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% Desco de controlar los canales.  Algunos labricantes establecen canales

directos porque quicren controlar la distribucion de sus productos. a pesar
que un canal directo puede ser mas caro que uno indirecto.

< Scrvicios proporcionados por ¢l vendedor.  Algunos fabricantes toman
decisiones respecto a los canales. basandose para ello en las funciones que los
intermediarios descan de la distribucion y que en ocasiones exigen.

< Capacidad de los administradores.  La experiencia de marketing y las
capacidades administrativas del fabricante influyen en las decisiones sobre
qué canal emplear.

% Recursos financieros. Un negocio con suficientes recursos financicros podra
contratar su propia fuerza de ventas, conceder crédito a los clientes y/o contar

con almacenamiento para sus productos.

Se puede decir que los sistemas de marketing vertical son independientes para
alcanzar sus objetivos, ya que su finalidad cs alcanzar una eficiencia operativa y
eficiencia de marketing que pueden basarse en los sistemas corporativo, contractual y
administrativo, adicionalmente se deberd tomar en cuenta la seleccion adecuada del
canal de distribucion para ¢l producto, ya que la empresa deberd realizar un estudio

de su propia situacion.
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2.5.7. Promocion

Dice Stanton W. (1999) La promocion es basicamente un intento
de influir en el publico. Mas exactamente, la promocion cs el
clemento de la mezela de marketing de una organizacion, que
sirve para informar, persunadir y recordarle al mercado la
existencia de un producto y/o su venta, con la intencion de
influir en los sentimicntos, creencias y comportamientos del
receptor o destinatario”.(Pag, 400).

.a promocion se establece como una herramienta dinamica que permite efectuar
acciones encaminadas a influir directamente ¢n ¢l consumidor para satisfacer una
gran parte de sus necesidades por medio de factor que de una u otra manera influye

en un momento determinado.

2.5.7.1. Métodos promocionales

Hay cinco tormas de promoceion:

I. La venta personal ¢s la presentacion directa de un producto que el
represcntante  de una compaiiia hace a un comprador potencial. La
mencionamos cn primer lugar porque, ¢n todas las industrias, se invierte mas

dinero en ella que en cualquicr otra clase de promocion.
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.a publicidad ¢s una comunicacion masiva ¢ interpersonal que paga a un

patrocinador y en la cual ésta esta claramente identificado. Las formas mas
conocidas son los anuncios que aparccen cn los medios clectronicos
(television y radio) y en los impresos (periodicos y revistas). Sin embrago.
hay muchas otras alternativas. desde ¢l corrco dirccto y hasta los mas
recientes Internet.

[.a promocién de ventas ¢s una actividad estimuladora de la demanda, cuya
finalidad es complementar la publicidad y facilitar Ia venta personal. Incluye
un amplio espectro de  actividades:  patrocinios, concursos, exhibicion
comercial, bonificaciones. muestras gratis, premios, descuentos y cupones.
l.as relaciones publicas abarcan una amplia gama de  actividades
comunicativas que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas
respecto a una organizacion y sus productos. A diferencia de fa publicidad y
la venta personal, no incluye un mensaje especifico de ventas. Las relaciones
publicas adoptan muchas formas: boletines, informes anuales y patrocinio de
eventos caritativos o civicos.

L.a propaganda ¢s una forma especial de relaciones piblicas que incluye
noticias o reportajes sobre una organizacion o sus productos. A semejanza de
la publicidad, comunica un mensaje impersonal que llega a una audiencia
masiva a través de los medios. Pero varios clementos la distinguen: no se
paga, la organizacion objcto de ella no tiene muy poco o ningiin control sobre
la propaganda y, como aparcce en forma de noticias, su credibilidad es mayor

que la publicidad.
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Los varios métodos de promocion son herramientas necesarias y como f{inahdad cada

uno de ¢llos lograr que ¢l producto sea aceptado por parte de los consumidores ya sea

personal. publicidad. promocion, relaciones publicas y propaganda.

2.5.7.2. El proceso de comunicacion y la promocion

[.a comunicacion es la transmision verbal o no verbal de informacién entre alguien
que quiere expresar una idea y otro que desea recibirla. Por ser la promocion una
forma de comunicacion, podriamos aprender a estructurarla mucho mcjor si

examinamos el proceso comunicativo.

{.a comunicacién requicre tundamentalmente de sélo cuatro clementos: un mensaje,
una fuente del mensaje, un canal de comunicaciéon y un receptor. Pero en la practica

entran en juego importantes componentes adicionales:

< La informacion que la fuente emisora quicra compartir debe codificarse ¢n
una forma transmisible. En ¢l marketing esto significa expresar una idea en
palabras, imagenes o una combinacion de ambos.

% Una vez transmitido ¢l mensaje por algun canal de comunicacion, ¢l receptor

debera decodificar los simbolos; o sca, darles un significado. El mensaje
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recibido puede corresponder a o que ¢l emisor descaba transmitir o bien otra

cosa distinta menos deseable, segan el marco de referencia del receptor.

¢ Si el mensaje se transmitid adecvadamente. habrd algan cambio en ¢l
conocimicnto, creencias o sentimientos del receptor. A causa de este cambio,
el receptor emitira una respuesta. La respuesta puede ser no verbal, verbal o
conductual (visitar una ticnda de aparatos para examinarlos)

< La respuesta sirve de retroalimentacion. pues le indica al emisor si el mensaje
se reeibid y como fue percibido por el destinatario. A través de la
retroalimentacion ¢l emisor sabrd que una comunicacion fracasé y como
mejorarla en el futuro. Después, puede formularse un nuevo mensaje y el
proceso comenzara nuevamente.

< En todas las etapas del proceso puede influir ¢l ruido, es decir, cualquier

factor externo que interfiera con una buena comunicacion.

La relacion de comunicacion y publicidad van de la mano para poder llegar al
consumidor de manera que permite dar a conocer sus ideas, utilizando todos los

elementos que interviene en la publicidad.

2.5.7.3. Propositos de la comunicacion

Uno de los atributos de un sistema de mercado libre es el derecho de utilizar la

comunicacién como medio para influir en ¢l publico.
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En el sistema socioecondmico moderno ¢sa libertad se manifiesta en las actividades

promocionales de las empresas, cuya finalidad es influir en los sentimientos.

creencias y comportamientos de los clientes potenciales.

A continuacién mencionamos la promocion y sus relaciones.

Promocion v competencia imperfecta

Fl mercado funciona en condiciones de competencia imperfecta. la cual se
caracteriza por diferenciacion de productos, comportamiento emocional de compra e

informacion incompleta acerca del mereado.

Una compaiiia se vale de la promocion para suministrar mas informacion destinada
al proceso de la toma de decisiones de compra, para diferenciar mas facilmente sus

productos y persuadir a los posibles compradores.

Promocién y marketing

l.a promocién cumple tres funciones esenciales: informa a los compradores

potenciales, los persuade y les recuerda la existencia de una compafiia y sus
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productos. Por muy util que sca un producto o una marca, fracasara si nadic sabe que

esta disponible.

[Los canales de distribucion suelen ser largos, por ello un producto pasard por muchas
manos antes de llegar al consumidor final. Asi pucs, un fabricante debera informar a
los intermediarios v también a los consumidores finales o los usuarios industriales

acerca del producto.

Promocion v plancacién estratégica de marketing

L.a venta personal, la publicidad y otras actividades promocionales de la empresa
deberian constituir un programa promocional bien coordinado dentro de su plan

global de marketing.

Las actividades promocionales seran cficaces solo si se coordinan con la plancacion
del producto. la fijacién de precios y la distribucion, los otros tres elementos de la
mezcla de marketing. Asi, en la promocion influye en la singularidad de un producto
y el hecho de que su precio éste por encima o por debajo de la competencia. Stanton

W. (1999, p. 486)
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in sintesis ¢s un sistema que influye sobre el consumidor utilizando las herramientas

de promocion basandose en ¢l comportamiento emocional, conocimicnto  dcl

producto y publicad.

2.5.7.4Determinacion de la mezela promocional

Se da el nombre de mercla promocional a la combinacion de venta personal,
publicidad, promocion de ventas, relaciones puablicas y propaganda. Una efectiva
mezela promocional es parte esencial practicamente de toda estrategia de marketing.
ara diseflar una mezcla promocional eficaz cs preciso tomar varias decisiones

estratégicas. segiin veremos enscguida:

Fs una combinacion que sc debe realizar para la toma de decisiones el cual ayudara a

obtener una estrategia.

2.5.7.5Factores que influyen en la mezcla promocional

Los siguientes factores deberan tenerse en cuenta cuando sc scleccione la mezcla

promocional:
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Mercado Meta.  Como ¢l resto de las arcas de marketing. en las decisiones

concernientes a la mezcla promocional influird poderosamente la audiencia o

mercado meta. Por lo menos cuatro variables inciden en la eleccion del método

promocional para un mercado particular:

% Disposicion a comprar. Un mercado meta pucede encontrarse en una de las scis

etapas de esta disposicion. LEstas ctapas que se menciona a continuacion reciben

¢l nombre de jerarquia de efectos. pues son las etapas por las que pasa un

comprador al decidirse por una compra y cada una define una meta o efecto

posible de la promocién.

]

2

Reconocimiento. la mision del vendedor consiste en darle a conocer al
consumidor la existencia de la marca o producto.

Conocimicnto, va mas alla del simple reconocimiento acerca de las
caracteristicas del producto.

Simpatia, se refiere a lo que ¢l mercado siente acerca del producto o
marca. la promocion puede ser utilizada para que una audiencia
conocedora vaya de la indiferencia a la simpatia por una marca.
Preferencia, implica que el pablico distinga las marcas. de modo que el
mercado escoja la nuestra. Muchas veces al consumidor le gustan varias
marcas de un mismo producto, pero no puede tomar una decision
mientras no opte por alguna de ellas.

Conviceion, supone la decision  real o ¢l compromiso de cfectuar una

compra.
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6. Compra, pucde tardar o posponerse indefinidamente, aun tratandose de

personas convencidas que deben comprar un producto.

<+ Extension geografica del mercado.  La venta personal talvez sea adecuada en un
mercado local pequeio, pero a medida que crece la extension geogrifica del
mercado habra de darle mayor importancia a la publicidad.

<+ Tipo de cliente.  La estrategia promocional depende en gran parte del nivel de
canal dc distribucion en que la organizacion espera inlluir. A veces los
consumidores finales y los intermediarios compran el mismo producto, pero
requicren una promocion diferente.

*» Concentracion del mercado.  Otra consideracion c¢s la cantidad total de
compradores. Cuantos menos compradores potenciales haya, la venta personal

sera mas eficaz que la publicidad.

Naturaleza del producto. Algunos atributos del producto influyen en la estrategia

promocional. LLos mas importantes son:

¢ Valor unitario. Un producto con poco valor unitario suele ser relativamente
simple, conlleva poco riesgo al comprador y debe ser atractivo para cl
mercado masivo si quiere sobrevivir. Por ¢so, la publicidad sera la principal

herramienta promocional. En cambio, a menudo los productos de gran valor
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unitario son complejos y caros. Estas dos caracteristicas indican la necesidad
de recurrir a la venta personal.

<+ Nivel de personalizacion. Se requerira la venta personal sin u producto debe
se adoptado a las necesidades de cada cliente. Sin embrago. las benceficios de
la mayor parte de los productos estandarizados pueden comunicarse
cficazmente en la publicidad.

% Servicio antes v despucs de la venta. La venta personal es propicta para los
productos que deben demostrarse, en los cuales se dan trucques de venta o
que requieren mantenimiento para que funcionen adecuadamente. Stanton W.

(1999, p. 492)

Fondos disponibles.  Sin importar cual pucde se la mezcla promocional mas
conveniente. ¢l dinero disponible sera cl dltimo factor que rija la eleccion. Una
compaiiia que posea grandes recursos financieros utilizara mcjor la publicidad que
otra con escasos recursos. Las empresas pequefias o débiles desde el punto de vista
financiero tienden a recurrir a la venta personal, a las exhibiciones de los

distribuidores o a promocionces conjuntas con fabricante detallistas.

La falta de dinero puede reducir las opciones de que dispongan la compaiiia para
realizar sus actividades promocioénales. Sin embrago, las compaiiias deben servirse
de medios menos caros, como la publicidad en las paginas de la scecidon comercial de
los directorios telefonicos, porque carece de fondos para sacarle partido a la

eficiencia de la television. Stanton W. (1999, p. 516)
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Para una adecuada mezela promocional se deben tomar en cuenta la simpatia del

mercado al producto para poder tencr menos competidores ya que ayudara que la
venta personal serd mas eficaz. Adicionalmente se menciona que los londos
disponibles son importantes para que la promocion provoque impacto sobre dichas

estrategia que se pucdan implementar

Lucgo del establecimiento de estrategias de marketing se ha gencrado la necesidad
de que se efectiien acciones empresariales que promucevan su fiel cumplimicnto, con

la finalidad de mejorar su participacion en ¢l mercado y asi el servicio sca ¢l optimo.

2.6. Variable dependiente: Servicio al cliente

2.6.1. Gestion administrativa

Para Ivancevich John (2001, p 11) “Es un proceso que
comprende determinadas funciones y actividades laborales que
los gestores deben Hevar a cabo a fin de lograr los objetivos de la
empresa

Entonces la gestion administrativa se determina como un proceso de funciones
encaminadas a la ejecucion de actividades organizacionales para el logro de los

objetivos.
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2.6.1.1 Importancia de Gestion Administrativa

s

Segin George Terry explica que: * la administracion es un proceso distintivo que
consiste en planecar, organizar, cjecutar y controlar, desempenada para determinar y
jograr objetivos manifestados mediante el uso de seres humanos y de otros recursos”™.
Partiendo de los conceptos antes seiialados podemos decir que gestion administrativa

cs ¢l proceso de diseiar y mantener un entorno en ¢l que trabajando en grupos los

individuos cumplen eficientemente objetivos especificos.

I's un proceso muy particular consistente en las actividades de  planeacion,
organizacion, c¢jecucion y control desempefiados para determinar y alcanzar los
objctivos sefialados con el uso de seres humanos y otros recursos. Existen cuatro
elementos importantes que estan relacionados con la gestion administrativa, sin cllos

es imposible hablar de gestion administrativa, estos son:

Plancacion
Organizacion
Ejecucion

Control

A continuacion definiremos cada uno de ellos:
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2.6.1.1.1. Plancacion

Planificar implica que los gerentes piensan con antelacion cn sus metas y acciones, y
que basan sus actos en algin método, plan o ldgica y no ¢n corazonadas. Los planes
presentan los objetivos de la organizacién y establecen los procedimicntos idoncos
para alcanzarlos. Son la guia para que la organizacion obtenga y comprometa los

recursos que se requieren para alcanzar los objetivos.

2.6.1.1.2. Organizacion

Organizar ¢s ¢l proceso para ordenar y distribuir el trabajo. la autoridad y los
recursos cntre los miembros de una organizacion, de tal manera que estos puedan

alcanzar las metas de la organizacion.

2.6.1.1.3. Direccion

Dirigir implica mandar, influir y motivar a los empleados para que realicen tareas

esenciales.
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2.6.1.1.4. Control

Lis el proceso para ascgurar que las actividades reales se ajustan a las actividades
planificadas. 1l gerente debe estar scguro de los actos de los miembros de la

organizacion que la conducen hacia las metas establecidas.

Realizacion de diligencias o desarrollo de funciones conducentes al logro de los

objetivos y metas de un negocio o empresa.

Al estar en ¢l mercado las fuerzas de la oferta y la demanda se establece la necesidad
de satisfacer dichos requerimientos a través de un intercambio idonco de bienes y

servicios.

2.6.2. Mercado

Dice Pujol Daniel (1999, p. 208). “Todos los consumidores
potenciales que comparten una determinada necesidad o deseo y
que pueden estar inclinados a ser capaces de participar en un
intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo”



2.6.2.1. Definicion de Tipos de Mercado:

El eriterio mas frecuentemente utilizado para clasificar los distintos tipos de
mercados s el que se refiere al nimero de participantes en ¢l La competencia que se
produzca entre un gran numero de vendedores (competencia perfecta) serd distinta de
la que se genera en un mercado donde concurran un numero reducido de vendedores
(oligopolio). Como caso extremo. donde la competencia es inexistente, se destaca

aquel en el que el mercado es controlado por un solo productor (monopolio).

Iin cualquicra de estas situacioncs cabe que los productores compartan el mercado
con gran cantidad de compradores. con pocos o con uno solo. Atendiendo al namero
de personas que participan en el mercado (o nivel de competencia), sc pueden

clasilicar en:

2.6.2.1.1. Mercados de competencia imperfecta o monopolistica

L.os mercados de competencia imperfecta son aquellos en los que ¢l productor y
productores son los suficientemente grandes como para tener un efecto noble sobre cl

precio.
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La diferencia fundamental con los mercados de competencia perfecta reside en la

capacidad que ticnen las empresas oferentes de controlar en precio. En estos
mercados. ¢l precio no se acepta como un dato ajeno. sino que los ofcrentes

intervienen activamente en su determinacion.

En general, puede afirmarse que cuanto mas clevado resulte el namero de

participantes. mas competitivo sera el mercado.

2.6.2.1.2Mercado de competencia pura, libre o perfecta:

Aquél en el que se asume que existen tantos vendedores como compradores de un
mismo bicn o servicio que ninguno de ellos. actuando independientemente. puede
influir sobre la determinacion del precio y que éste a su vez, estd dado y es fijado por

las mismas fuerzas del mercado.

El mercado entonces es el entorno en el que sc desenvuelve las empresas, para dar

una adecuada atencion a los usuarios.
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£l mismo que se encuentran un sin pumero de necesidades que el consumidor

requicre satisfacer. por tanto motivar su demanda se hace vital, el mismo que debe

estar estructurado a partir de innovacion, valor agregado.

2.6.3. Servicio al cliente

Segin Picazo Tuis (1991, p. 203). “La practica dc la ingenieria de
servicios requiere dirigirse a las necesidades, descos 'y
expectativas cambiantes de los clientes, para desarrollas ideas y
conceptos que le proporcionen valor agregado y un servicio de
calidad superior al que le ofrece la competencia.”

Por lo tanto, para que una organizacién mantenga una clevada capacidad innovadora
tiene que cultivar la practica de la creatividad entre su personal entre su capacitacion,
misma que estd estrechamente relacionada con ¢l modelo de la organizacion

inteligente.

2.6.3.1 Formas del Servicio al Cliente

e Tradicionales.- ¢l servicio al cliente en su forma tradicional, empez6 juntamente
con la mercadotecnia, cuando un ofertante llegaba al cliente con cualquier

producto o servicio y le ofrecia algin tipo de informacion sobre ¢l. El servicio al
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cliente en la actualidad constituye un ¢je importante en lo que a incremento en

ventas se refiere, puesto que el cliente al momento de realizar sus compras desca
ser bien atendido.

e (Cientificas.- Il servicio al cliente ha adquirido desde hace algunos anos una
significancia importante dentro del campo de la mercadoteenia. S¢ puede
considerar en realidad que el scrvicio o atencion al cliente. es el punto de partida
para las estrategias comerciales. Por eso, las formas del servicio al cliente
merecen en la actualidad un estudio detallado y practico en cuanto a las
relaciones  interpersonales, ¢stas se¢ demuestran como parte de las ciencias
sociales, junto con todo aquel proceso de comunicacion humana. Picazo 1.{1991.

Pag. 126).

Las formas del servicio al cliente a medida que pasa el tiempo las empresas no
necesariamente se deben bazar a lo tradicional o a lo cientifico si no mas bien
enfocarse a sus estrategias hacia la excelencia y la calidad en ¢l servicio, ¢l servicio

al clicnte, el servicio posventa, calidad total y satisfaccion del cliente.

2.6.3.2. Propésito e importancia del servicio al cliente

A medida que los negocios en general y ¢l sector de servicios en particular- se
vuclven mas competitivos; se agudiza la necesidad de una diferenciacion competitiva

significativa.
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Para Picazo L{1991. Pag. 126).” El servicio al cliente es importante por e¢so
. p
precisamente se incluye en ello una estrategia especial esta trascendencia se da
porque:

e La empresa se orienta a tipos de clientes especificos, para
quicnes se equipa de la mejor manera en cuanto a la
prestacion de sus servicios porque una estrategia conoce el
modo de hacerlo.

e La empresa selecciona las téenicas especiales para cada tipo
de cliente.

e Se reduce la tension dentro de la organizacién al permitir
mayor desenvolvimiento en las actividades de los empleados,
quienes representan la "clientela interna”.

Son puntos clave que nos permitira a la empresa conocer especificamente los

requerimientos del cliente para establecer prioridades.

2.6.4. Necesidades del cliente

Para poder servir al cliente se debe conocer sus nccesidades las cuales se detalla a

continuacion:

Manifiesta Kelo Toso (2003, p. 10)

a) Necesidad de¢ ser comprendido. Aquellos que eligen un
servicio necesitan sentir que se estin comunicando en forma
efectiva. Esto nos dice que se esta interpretando en forma
correcta los mensajes que envian las emociones y tratar de
impedir una comprension inadecuada del beneficio que
puede obtener nuestro cliente.
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b) Necesidad de ser bien recibido. Ninguna persona que esté
tratando con usted y se sienta como una cxtrafa, regresara.
El cliecnte también necesita sentir que usted se alegra de verlo
y que es importante para usted.

¢) Necesidad de sentirse importante.-El ego y la autoestima son
poderosas necesidades humanas. A todos nos gusta sentirnos
importantes, cualquier cosa que hagamos para que ¢l invitado
se sienta especial, serd un paso en la direccion correcta.

d) Necesidad de comodidad.- Los clientes necesitan comodidad
fisica: un lugar donde esperar, descansar, hablar o hacer
negocios; también necesitan tener la seguridad de que se les
atendera en forma adecuada y la confianza c¢n que le
podremos satisfacer sus necesidades.

Conocer las necesidades del cliente es parte fundamental en nuestra empresa,
debemos llevar a cabo todos los puntos anteriores con el hecho de mejorar las
necesidades reales que requicre el cliente, todo esto con el tnico fin de brindar un

buen servicio y satisfacer al cliente.

2.6.5. La calidad en el servicio al cliente

Para Kelo Toso (2003, p. 11) “.De acuerdo a los conceptos
otorgados por los autores, podemos concluir que: La calidad en
el servicio es cumplir con las expectativas que tiene el cliente
sobre que tan bien un servicio satisface sus necesidades.”

Se determina entonces que la calidad del servicio debe consistir en la satisfaccion

total de las necesidades de! cliente.
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2.6.6. Gestiones de la innovacion de servicios

Lixisten sicte Acciones clave de innovacion en la ingenieria de servicios. para crear

valor vy mejorar el servicio:

Manifiesta Picazo 1, (1991, p. 220).

a)

b)

d)

)

Reducir el tiempo para atender al cliente, principalmente en aquellas fases,
formular pedidos, cobranza, entrega de mercaderia, atender quejas, pedir
informacion, ete., que sean criticas para ofrecer servicios de calidad.
Reducir ¢l tiecmpo que consume el cliente e¢n la empresa, puede Hegar a ser
una fuerte ventaja competitiva si se sabe explorar.

Destacar la atencion y cortesia, en las relaciones entre el cliente y ¢l personal
de la empresa. La practica de buenas relaciones humanas es la mejor forma
de acercar al cliente en una relacion personal para que cleve su nivel de
compras.

Hacer mas funcionales y agiles los sistemas y procedimientos, relacionados
con el servicio al cliente, de mancra que le proyecten ideas de dinamismo,
seguridad y confianza, ademas de los atributos de identidad propios de la
empresa, La funcionalidad y velocidad en los procedimientos relacionados
con ¢l cliente generalmente llevan a diferenciar a una empresa por la calidad
de sus servicios.

Proporcionar la mas precisa y clara informacion, en aquellos puntos de
empresa comprendidos dentro del ciclo del servicio que faciliten las
operaciones al cliente, ademis de que proyecten signos favorables ¢
identidad de la empresa.

Ofrecer la mayor conveniencia al cliente, para que realice sus operaciones
con la empresa, en cuanto a citas, convenios, demostraciones, formulacion de
pedidos, entregas, informacion complementaria sobre el producto, garantia,
quejas y otros. Dirigir estas acciones con efectividad es hacer que el cliente
perciba a la empresa con un alto nivel de convivencia, lo que también
conduce a la diferenciacion y posicionamicnto de la organizacion y
productos.

Dar mayor funcionalidad, en c¢l uso, transporte, empaque y servicio.
Recordemos que dar al cliente lo que siempre se le hadado es, de hecho,
darle menos ahora que ¢l pasado.

Proporcionar atencion, informacién y servicio posventa, en una forma tinica
y superior a lo que hace la competencia. Tomemos en cucnta que lo que no
se proporcione al cliente, tarde o temprano se lo proporcionara algin
competidor.
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Lo ideal de la innovacion de servicios ¢s ¢l que se realicen las funciones. tarcas.
requisitos en el menos ticmpo posible con la mayor calidad, precision ¢ informacion
idonea para alcanzar satisfaccion al cliente con la finalidad de tener superioridad

sobre la competencia y lidelizacion del cliente.

2.6.6.1. Ambitos y areas del servicio

Todo lo que la gente compra se reduce a dos cosas:
e [0 que le hace sentirse bien, y

e Soluciones a sus problemas

Todo tipo de negocio sea pequefio, mediano o grande tiene que enfocarse a brindar
un producto cien por ciento y un servicio cicn por ciento, y por ende los sujetos

pueden estar abiertos a la doble perspectiva:
e Servir a todos los clientes en general.

e Ofrecer un servicio a la sociedad o la comunidad. Picazo L (1991. Pag. 21).

Es muy importante basarse en este aspecto, ya que es €l mas importante en nuestro

contorno cl cual rige ¢n la calidad del producto y servicio.
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2.6.6.2. Categorias de clientes

Segin la ingenieria de servicios tenemos tres tipos de clientes:

~ Cliente Interno.- Il personal de la empresa ¢s contado como cliente interno, ya
que es el receptor primarto de la vision, mision, estrategias y acciones planteadas
por la ingenieria de servicios para crear valor y ofrecer un buen servicio al cliente
externo.

» Cliente Externo.- Iista catcgoria de clientes comprende a los intermediarios que
directamente tienen relacion con la empresa y hacia los cuales debe manifestarse
un valor agregado perceptible y una calidad en el servicio que cstablezea una
diferencia.

» Consumidor Final.- Es la categoria de clientes usuarios del producto, quienes
validaran cuanto se éste se diga o se anuncie. Ellos son los que deben estar
plenamente convencidos de que ¢l producto contiene un valor agregado o
beneficio superior al que proporciona la competencia, ademas de como se ofrezca
o sea ¢l servicio de apoyo. En esta ultima instancia, del consumidor final es de

quicn depende la lealtad al producto y a la empresa. Picazo L (1991, Pag. 149).

Las categorias de clientes son importantes ya que se pucden tener un estudio mas
claro de cada uno de cllos, el cual ayudara a la empresa a tener una lealtad al

producto.



2.6.7. Definir a los clientes

En los momentos actuales de cambio que estamos observando en los mercados, en
los estilos de vida de la gente, asi como en lo economico y tecnologico. la definicion
de los clientes frecuentemente implica un replanteamiento de lo que la empresa ha
estado haciendo en el mercado, en funcion de los resultados que ha obtenido. Las
definicion de los clientes se refiere a cuestionar si los actuales son los que deben
seguir siendo, o bien si tendra que identificar y llegar a otros que convengan mas a la

empresa porque en ellos existan oportunidades. Picazo L (1991. p.151).

DEFINICION DE CLIENTES

Grifico N° 06

[ Ingenieria de Serviciosj | l

-
l (En qué negocio
estamos?

[ Actuar

T

Comunicacion

Mercado

¢ Quién es nuestro

Personal 3 cliente actual?
Crear Valor ({Quién debe ser nuestro
cliente?

Fuente: Picazo L
Elaborado por: La autora



2.6.7.1 Saber escuchar al cliente

Il conocimicnto de los clientes no debe tomarse como una aceidon Gnica. sino como
un proceso interminable de mantener un seguimiento continuo sobre sus necesidades

cambiantes.

I.os propdsitos para escuchar al cliente y en general para obtener informacion son:

e Identificar los contactos de oportunidad. momentos de verdad, que la empresa
tenga con el cliente.

e Decterminar el ciclo del servicio desde la perspectiva del cliente.

e Derivar ideas a partir de las experiencias del cliente y de como exprese sus
necesidades, deseos y expectativas.

e Mantener comunicacion con ¢l cliente y con ello, hacer mercadotecnia ¢

Ingenieria de Servicios con basc de datos.  Picazo 1. (1991. Pag. 154).

En una organizacion el cliente es ¢l elemento fundamental sobre el cual sc basa para
cubrir todas sus necesidades aplicando estrategias, sin olvidar mantencr un

seguimiento al cliente con el propésito de ser escuchado.
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2.6.7.2. La empresa orientada al cliente

I.a persona que dirige una empresa no debe ser negociante sino un empresario gue
tienen como objetivo la satisfaccion  total del cliente 'y para esto cuida a sus
cmpleados considerandolo como el primer cliente de la empresa. estimulandolo a dar

lo mejor de si.

Una empresa estara orientada al cliente cuando sus empleados estén orientados al
cliente y esto solo serd posible st los lideres estan orientados a la satisfaccion del

empleado que es su primer clicnie.

Un area desarrolladora trabaja en funcion de su cliente interno. Busca simplificar y
apoyar y no obstaculizar. Busca que su gente sc sensibilice a las necesidades del
cliente. Genera canales de comunicacion ctectivos y trabaja en equipo. Wellington P

(1998. Pag. 28)

El éxito de la empresa se basa en la satisfaccion del cliente interno (empleado) y sus
areas se desarrollan en funcidn a las necesidades de este, es decir que su trabajo se
pucda desempefar de manera simple y en un ambiente tranquilo. Ademds busca que
el emplcado sc scnsibilice con las necesidades del cliente y sea capaz de generar

canales dircctos de comunicacion.
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2.6.7.3 Atributos de los servicios

Dado que las necesidades de los clientes no son estaticas sino dinamicas y varian
constantemente. los servicios deben tener atributos que se adecuen a esas
variaciones, por esta razon. los servicios deben poscer atributos relacionados con su

concepcién  y  desempefio  adaptado  a  estas  necesidades. entre  las  diversas

concepciones de los productos o servicios s¢ destacan:

» Atributos Basicos.- atributos csenciales e inherentes al desempefio de un servicio.
» Atributo Esperado.- ¢l consumidor espera que el servicio los propicie

~ Atributo desecado.- atributo esperado pero no esperado.

» Atributo inesperado.- aquellos que sorprenden al cliente y afiaden un valor que

sobrepasa las expectativas normales. Cobra M (2001, p. 127).

Las necesidades varian de un cliente a otro y los servicios deben tener caracteristicas
que se amolden a estas necesidades. Existen varios atributos de los productos o

servicio, los mismos que mencionamos en el siguiente grifico:
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Respuesta

Se entiende por tal ta disposicion de atender y
dar un scrvicio rapido. [Los consumidores cada
VeZ SOmos mas exigentes en este sentido.
Queremos que se nos atienda sin tener que
csperar.

Seguridad

Los consumidores deben  percibir que  los
servicios que se le presta carccen de riesgos,
que no cexisten peligros ni dudas sobre la
bondad de las prestaciones: por cjemplo. un
cliente no deberia dudar de lo acertado de la
reparacion de su automaovil.

Empatia

Quiere decir ponerse en la situacion del cliente.
en su lugar para saber como se siente. bs
ocupar ¢l lugar del cliente en cuanto a tiempo,
y conocer a fondo sus necesidades personales.

Tangibilidad

Las instalaciones fisicas y ¢l equipo de la
organizacion deben ser lo mejor posible vy
limpio, asi como los empleados. cstar bien
presentados, de acuerdo a las posibilidades de
cada organizacion y de su gente.

{‘uente: Kelo Toso
Elaborado por: La autora

2.6.7.5. Cuidar la Calidad del Servicio

La ingenieria de servicios constantemente debe buscar mejorara el servicio al cliente,

asi como producir innovaciones que proporcionen mayor valor agregado.

Es un proceso continuo quc no se puede detener, porque a partir del mismo se

conservan y superan los logros y ventajas competitivas. Cobra M (2001, p. 133).
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Con ese alcance la ingenieria de servicios cuida el “como™ segun las especificaciones

del cliente. las que una vez cumplidas lo hace un cliente satisfecho.

De esta mancra, quienes practican esta disciplina deben asumir una vision a largo
plazo para conservar las relaciones entre empresa y cliente, haciendo hincapi€ en
cuidar los puntos de contacto para identificar y evaluar los atributos que elevan o

disminuyen el grado de satisfaccion del cliente.

I's necesario ejercer un control de calidad de servicio.

La clave especifica para llegar a la cficacia es la calidad del servicio, ¢l cual permite
responder a los clientes satisfaciendo todas sus necesidades y asi poder evaluar el

grado de satisfaccion de los mismos.

2.6.7.6. La Calidad en primer lugar

[.a calidad de servicio es un factor detcrminante del éxito de cualquier empresa, para
que la calidad del servicio sca adecuada, es necesario centrarla cn las nccesidades y

deseos de los consumidores, ademas de exceder las expectativas mas exigentces.
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Los programas dc desplicgue de la funcion de calidad ayudan maximizar las brechas

que existe con el cliente ya que:

» Centra las actividades de las necesidades del cliente

» Dispone que todos enfrenten los desafios y busquen juntos las respuestas

~ Dispone que las personas interactien, trabajen en equipo.

» Permite analizar los problemas desde diferentes puntos de vista. Cobra M

(2001. p. 135).

Son rasgos caracteristicos que ticne como objetivo hacer bien las cosas a la primera
vez y optimizando la mayoria de recursos, con los menores recursos para cubrir la

mayoria de necesidades de clientes.

2.6.7.7. Lavoz del cliente

Escuchar la voz del cliente es tan importante como cstablecer nuevos criterios
estratégicos para la empresa, al escuchar al cliente, la empresa puede mejorar sus
servicios. lo cual significa que en cada fase del proceso de entrega de un servicio,
debe escucharse al cliente y dar respucstas rapidas para atender los requerimientos

del mercado. Cobra M (2001, p. 135).
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Son las expresiones verbales mas importantes para una ecmpresa, que  de una u otra

manera ayuda al proceso para cumplir con las exigencias del mercado.

2.6.7.8. La calidad técnica y funcional de los servicios

[.a calidad del servicio tiene dimensiones, una instrumental la que se describe los
aspectos fisicos del servicio. otras orientadas a las caracteristicas funcionales que
describe los aspectos intangibles y psicologicos del servicio, por lo tanto un servicio
se identifica por los aspectos téenicos y funcionales que son los dos componentes de

la calidad.

Dado que ¢l servicio sc consume en el mismo momento ¢n ¢l que se produce, los
aspectos técnicos y funcionales deben estar bien articulados para que proporcionen al

consumidor una percepeion objetiva de la calidad. Cobra M (2001, p. 141).
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CALIDAD TECNICA Y FUNCIONAL DE LOS SERVICIOS

Grifico N"08

EXPECTATIVAS CALIDAD DEL
FRENTE AL SERVICIO
SERVICIO
Depende de la < Diferencia entre > B?ETS?SFA?’QT%SS DE
publicidad, el precio, la expectativas y PERCEBIDO
recomendacion persona a desempeiio del servicio
persona
IMAGEN CORPORATIVA
Calidad del juzgamiento influido por la imagen
CALIDAD CALIDAD
TECNICA FUNCIONAL
Conocimiento Actitud de quien atiende
Estandar de equipo Apariencia de quien
Velocidad del servicio atiende
Atmosfera ambiental

Fuente: Cobra M

Elaborado por: la autora

2.6.8. Innovacion e ingenieria de servicios

La innovacion es crear e introducir soluciones originales a las necesidades existentes
y a las nuevas que surjan debe ser el tema central de la sociedad y para la gerencia
durante las siguientes décadas. Los retos son nuevos y a una escala nunca antes

intentada por el hombre. Picazo L (1996, p. 205)
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Son aspectos fisicos como tambic¢n intangibles y psicolégicos del servicio que se

basa en la capacidad téenica y funcional de los mismos que deben dar de sioun

impacto de verdadero calidad.

2.6.8.1. Gestiones de la innovacion de servicios

Lxisten sicte Acciones clave de innovacion en la ingenieria de servicios, para crear

valor y mejorar el servicio:

a)

b)

Reducir el tiempo para atender al cliente, principalmente en aquellas fases,
formular pedidos, cobranza, entrega de mercaderia. atender quejas, pedir
informacidn, ctc., que scan criticas para ofrecer servicios de calidad. Reducir el
tiempo quc consume el clicnte en la empresa, puede llegar a ser una fuerte
ventaja competitiva si se sabe explorar.

Destacar la atencién y cortesia, en las relaciones entre ¢l cliente y el personal
de la empresa. La practica de buenas relaciones humanas cs la mejor forma de
acercar al cliente en una relacion personal para que eleve su nivel de compras.
Hacer mas funcionales y agiles los sistemas y procedimientos. rclacionados
con el servicio al cliente, de manera que le proyecten ideas de dinamismo,
scguridad y confianza, ademas de los atributos de identidad propios de la

empresa, l.a funcionalidad y velocidad en los procedimientos rclacionados con
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el cliente gencralmente Hevan a diferenciar a una empresa por la calidad de sus

Servicios.

d) Proporcionar la mas precisa y clara informaciéon, cn aquellos puntos de
empresa comprendidos dentro del ciclo del servicio que faciliten las operaciones
al cliente, ademas de que proyecten signos favorables ¢ identidad de la empresa.

¢) Ofrecer la mayor conveniencia al cliente, para quc realice sus operaciones con
la empresa, en cuanto a citas, convenios, demostraciones. formulacion de
pedidos, entregas, informacion complementaria sobre el producto. garantia,
quejas y otros. Dirigir estas acciones con efectividad es hacer que el cliente
perciba a la empresa con un alto nivel de convivencia, lo que también conduce a
la diferenciacion y posicionamicnto de la organizacion y productos.

f) Dar mayor funcionalidad, cn ¢l uso, transportc, cmpaque y servicio.
Recordemos que dar al cliente lo que siempre sc le hadado es, de hecho. darle
menos ahora que el pasado.

g) Proporcionar atencién, informacién y servicio pesventa, en una forma tnica y
superior a lo que hace la competencia. Tomemos en cuenta que lo que no se
proporcione al cliente, tarde o temprano se lo proporcionara algan competidor.

Picazo L (1991, p. 220).

Son acciones que ayudan a enfocarse cn ventajas competitivas, que  permitirdn
enfatizar a la atencion, ayudaran a agilitar los procedimientos, ¢ instruir una
adecuada informacion, comentando beneficios al cliente, y poder dar un servicio de

posventa.
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2.6.8.2. Instrumentos para la creatividad ¢ innovacion

Ll desarrollo de la creatividad mediante los cursos y practicas correspondientes. traen
consigo una serie de beneficios adicionales como los que se han comprobado en

multiples estudios.

Las principales conclusiones obtenidas de estos cstudios, son las siguientes:

~ La creatividad puede desarrollarse deliberadamente, mediante cursos, practicas y

metodologias dirigidas con esa finalidad.

~ Los cursos y programas de creatividad mejoran sensiblemente la habilidad del
participante para producir deliberadamente ideas, bajo los criterios de cantidad.

originalidad y utilidad de las mismas.

» Un programa para el desarrollo de la creatividad permite ciertos rasgos
personales, tales como conlianza en si mismo, iniciativa, liderazgo potencial.
vision estratégica, toma de decisiones, scnsibilidad a los problemas ¢

identificacion de oportunidades. Picazo L (1996, p. 208)
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2.6.8.3 Proceso de la Creatividad

El desarrollo y aplicacion de la creatividad parte de tras capacidades funcionales de

la mente, conforme se esquematiza a continuacion:

LA CREATIVIDAD

Grifico N* 09

Informacion

et

Fuente: Picazo L
Elaborado por: La autora

Capacidad

Juicios
Razonadora

Opiniones

MEMORIA

Capacidad
Creativa

[deas

Cada una de estas capacidades mentales cumple su particular propésito. El proceso

del pensamiento creador permite explicar la razon por la cual la mayoria de la gente

no llega a producir ideas en cantidad y calidad, en virtud de que ella utiliza
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simultaneamente las capacidades razonadora y creativa, cuando deben tratarse como

un proceso secuencial. Picazo L. (1995, P. 210).

Es la herramienta quec todas las personas dcberiamos activarlas para lograr ideas
adecuadas y dar juicios dc opinién. L.os medios que se utilicen para llcgar a obtener
una creatividad son variantes que influyen ya sea por la practica. la habilidad. o
confianza pero todos coinciden en el punto de llegada que es el beneficio que sc a

obtenido a través del tiempo.

2.6.8.4. Capacidades funcionales de la creatividad

El proceso del pensamiento creador establece claramente una secuencia de lases en

las cuales intervienen las diferentes capacidades funcionales de la mente.

CAPACIDADES FUNCIONALES DE LA CREATIVIDAD

Grifico N° 10

Problema definido
OBJETIVO

Fuente: Picazo T,
E:laborado por: La autora
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o Anilisis.- Is la fase para definir ¢l problema o situacion y a partir de esto obtener

informacion. examinarla ¢ incubarla en nuestra mente, ya que representa cl
principal insumo para el proceso creador que se dirige a establecer nuevas
relaciones a partir de elementos que ya conoce y mantiene almacenados en la
memoria.

e Creativa.- I's la fase cncargada exclusivamente de producir ideas, la que s
estimula en mayor grado mediante téenicas y practicas apropiadas.

e Evaluacion.- cs la fase dirigida a examinar y evaluar las ideas producidas en la
fase anterior. de manera que se alijan aquella o aquellas que mejor solucionen el

problema o logren el proposito definido. Picazo 1. (1995, P. 215).

Son pasos que permiten estudiar para poder establecer relaciones y dar ideas que se
pucdan valorar con la finalidad de dar una solucion al problema identificado cabe
mencionar que aqui interviene principalmente las capacidades funcionales de la

mente como la creatividad.

2.6.8.5. Innovacion desde cl ciclo del servicio

Para desarrollar innovaciones a partir del ciclo de servicio, hay que considerar los

siguientes puntos:
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~ Identificar cada contacto personal dentro del ciclo de servicio v considerarlo

como contacto de oportunidad.

~  Definir los elementos que mas valora el cliente en cada contacto de oportunidad v
hacia clios dirigir la innovacion.

»  Mantener un enfoque claro hacta la satisfaccion del cliente.

~ Aprovechar los contactos personales para capturar informacion sobre ¢l cliente.
relacionada con sus necesidades, los atributos del servicio, el producto v toda
aquella que se considera como fuente de innovacion.

»  Mantener un seguimiento sobre lo que hacen los competidores directos para
derivar fucrzas y debilidades de cllos en relacion a fa empresa. Picazo L (1996. p.

219).

Para las innovaciones del servicio. se debe tener siempre en cuenta que se necesita el
momento adecuado y aprovechar las oportunidades para mencionar los atributos del
producto. buen servicio conservando siempre un seguimiento adecuado con la

competencia.

2.6.8.6. Crear ¢l valor agregado

El valor agregado son los extras que se incluyen al producto o en el proceso v que
significa beneficios adicionales para ¢l cliente, sin que cllo le implique un precio

mavor. Tomemos en cuenta que cuando un ncgocio no compite estrictamente sobre
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las bases de precios la actitud del cliente serd. la creacion de valor para ¢l cliente

debe dinigirse desde cualquier aspecto que se identifique en torno a las relaciones que
se establecen entre empresa-producto y cliente. Sin embargo. tras esc valor directo,
existe un valor simbolico que algunas veces ticne mayor peso para que el cliente elija

un producto. Picazo 1. (1995, P. 221).

Se determina que el valor agregado son los atributos que sc dan al producto para que

se diferencien de otros. y no necesariamente sean con un valor adicional al mismo.

2.6.8.7. Fuentes de innovacion

I.a primera fuente de innovacién estd en las quecjas de los clientes, cuyo alcance es
tan rico en innovaciones que alguien exhorto “llay que amar mas las qucjas que los
cumplidos™. Es una busqueda necesaria a sabiendas dc que la gran mayoria de
clientes insatislechos por lo regular no se quejan. pero si van con la competencia.

Otras fucntes de innovaciones que deben tomarse en cuenta son:

» Eventos incsperados. Cualquier acontecimiento que se presentc como algo
inusitado, tanto positivo como negativo debe analizarse para llegar a la causa,

de la cual deben producirse ideas en cantidad para generar innovacion
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~ Debilidades cn el proceso. Toda debilidad en la cadena de distribucion o bien

los sistemas. procedimicntos y procesos de venta en general deben llevar a
generar innovacion que tengan efecto favorables.

» Cambios en la estructura del sector o mercado. Los diferentes cambios que
ocurren en las necesidades del cliente, en la competencia, en las disposiciones o
regulaciones, en las practicas financieras.

» Manejo de tecnologias. La nueva tecnologia que exista o la combinacion de las
existentcs.

» Cambios demograficos. Las modificaciones en las caracteristicas demograficas
(edad, educacion, ingreso, etc.) de clientes sicmpre causa cambios en las

necesidades, gustos y expectativas de la gente. Picazo L. (1995, P. 225)

La innovacién cs ¢l principal aspecto que permite a la empresa destacarse de una a
otras. aceptando quejar o mejorando procesos con capacitaciones y teenologia, que
puedan ayudar al desarrollo de las mismas la cual debe estar siempre enfocadas a las
necesidades del consumidor y lo mas importante lograr resultados positivos dentro de

la ecmpresa.

2.6.9. La comunicacion

La relacion de la comunicacion con el servicio se establece a partir de la disciplina

logre crear valor para el cliente y contribuye a que la empresa proporcione servicios
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LA COMUNICACION DEL SERVICIO

Grafico N° 11

Emisor Vehiculo del servicio Receptor
Personal de la
empresa Cliente
s
Medios y
mensajes

Fuente: Picazo L
Elaborado por: La autora

Lo que se pretende con la comunicacion es mostrar al mercado que nuestra empresa
no solo espera vender un producto sino también satisfacer una necesidad y a su vez

mejorar en algo la calidad de vida de nuestros clientes.

Por ejemplo una lavadora simplifica la tarea de lavar ropa pero a parte de esto se

puede mencionar que no hace ruido lo que constituye un beneficio adicional que se

ofrece.



2.6.9.2. El triangulo de¢ Albrecht

dara atender bien a un cliente de servicios es necesario que las personas que trabajan
en la empresa estén orientadas a los objetivos de atencion que deben alcanzarse y que
los sistemas operacionales se orientan a este fin. pues no basta atender bien sino que
es preciso proporcionar al cliente un servicio de valor. Atn mas. es importante que
las estrategias scan coherentes con los resultados que se deben obtener. Vision

esquematica del triangulo de servicios de Albrecht

Cliente: centro del modelo del triangulo del valor de Albrecht

Personas: [Funcionarios de la empresa que deben tener conocimientos y
calificaciones necesarias para proporcionar un scrvicio de
valor al cliente

Estrategia: Camino recorrido para dilerenciar el servicio mediante la
aplicacion del concepto de valor para el cliente

Sistemas: Meétodos de trabajo que apoyan a las personas para crear valor

para ¢l cliente. Cobra, M (1991, p. 126).



TRIANGULO DE ALBRECHT

Grafico N° 12

| Personas |

|

S \\
A B

Estrategia 4> Sistemas

Fuente: Cobra M
Elaborado por: La autora

Se determina que el cliente es el centro de la atencion, para lo cual la empresa debe
establecer las estrategias formando asi un sistema orientador para satisfacer sus

necesidades.
2.6.9.3. Servicio al Cliente: Estrategias para El Exito

Un buen servicio es la clave para lograr compras repetitivas por parte de los clientes.

[a idea central del tema radica en que un servicio eficiente y cortés al cliente resulta

decisivo para el éxito de una organizacion.
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Cada persona ticne un papel qué desempenar en el aumento del nivel de satisfaccion

del cliente: dependientes, personal administrativos, supervisores y cjecutivos. todos
deben estar al tanto de las necesidades de los clientes v a saber como satisfacerlas

mejor con ¢l proposito de conservar su fidelidad.

E] modelo de cuatro pasos que se presenta es:

1. Lstablecer una relacion profesional con ef cliente.

o

tdentificar las necesidades o problemas del cliente.

s}

Proporcionar el servicio acordado.

4. Concluir la transaccion

Un empleado consiente de su propio comportamiento puede contribuir a una imagen
positiva de la compafiia, a un ambiente de negocios cficiente y productivo, y al

mantenimiento de relaciones perdurables con los clientes. Kelo T (2003, p. 100).

El servicio al cliente es una arma muy eficiente de la cual nos podemos valer para
que nuestro cliente se sienta a gusto al momento de hacer negocios con nuestra
empresa, esto incluye un adecuado servicio y amabilidad por parte de nuestros

vendedores, solucion pronta a las necesidades, no hacer esperar demasiado tiempo al
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cliente, ete. todo esto con ¢l Gnico fin de que no stenta expuesto a la idea de buscar

otra empresa con la cual hacer negocios.

2.6.10. La Fidelizacion de los Clientes

Fs la accion dirigida a conseguir que los clientes establezcan sus relaciones
comerciales con la empresa mediante la asuncion de compromisos definidos. bs
decir, hay fidelizacion si se crea la base para que pueda haber fidelidad y ¢sta, solo

puede existir st ¢l cliente sc compromete a algo.

De lo contrario. ni existe posibilidad de fidelidad ni de fidelizacion integra distintos

clementos o componentes destacando los siguientes:

» Habitualidad: s un componente esencial ¢ imprescindible. En un sentido
estricto, habitualidad, tiene un sentido de repeticion por un cliente hacia una

empresa. Se puede distinguir entre:

e Habitualidad historica: La que ha tenido lugar con anterioridad al momento

presente.
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e llabitualidad futura: La que ¢ considera para un tiempo que todavia no ha

transcurrido.

» Personalizacion: 1's un componente basico debido a la importancia que los
clientes le asignan. Personalizacion. coincide mas bien con la forma de medir ¢l
grado de adaptacion de un producto/servicio a las necesidades o exigencias
individuales de cada cliente, alcanzando su nivel maximo ¢ ideal, cuando los
requerimientos del cliente concreto son cubiertos plenamente.

» Diferenciacion: La diferenciacion ha sido interpretada, unicamente, por muchas
personas como elemento distintivo de una empresa frente a sus competidores, y
por lo tanto como herramienta para adhesion de los clientes en contra de una
competencia con inferiores méritos. Tos destinatarios de la diferenciacion son
tambié¢n los clientes de la misma empresa entre los que se busca la fidelizacion.
La fidelizacion debe reflejar comercialmente el valor que unos y otros clientes
contribuyen a crear, considerando si es posible, no por ¢l valor de una transaccion
sino el conjunto de una determinada relacion. La diferenciacion no diserimina ni
privilegia. se guia por criterios objetivos y transparentes.

»~ Satisfaccion: Es un componente que se extiende a dos factores: material y
procedimental:

e Material: [ace referencia a todo aquellos que sustenta la existencia de la
propia relacién cliente-empresa, es decir. el tipo de servicios que este
ofrece y sus caracteristicas. Los productos y servicios han de cubrir las
expectativas que el cliente tiene de ellos para que le produzcan
satisfaccion. Estos aspectos pueden clasificarse en tres grupos:

. Productos y/o servicios (calidad, precios, ofertas, variedadcs,

novedad, exclusividad, efc.
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2. Establecimiento-cmpresa  (organizacion.  tlexibilidad  horaria.
cercania peogralica, comodidad de acceso. prestigio. confianza.
seguridad, ete.)

3. DPersonales  (personalidad.  amabilidad,  simpatia,  cordialidad.

atencion personal, cte.).

e Procedimental: hace referencia a la adecuacion de  los  cfectos
metodologicos con los que se intenta conseguir la fidelizacion. Aqui se
ticnen cn cuenta aspectos como la pertinencia, la participacion del propio
cliente. la facilidad de aprendizaje y gestion, la posibilidad de medir
fiablemente tos resultados (habitualidad, diferenciacion, fidehidad) etc.

» Fidelidad: Sirve para comprobar si existe o permita que exista el desarrollo de
una relacion  comercial  empresa-cliente basada en el cumplimiento  de
compromisos. Una empresa que cumple es una empresa fiel y generalmente
fiable. En igual criterio, para que pueda hablarse de fidelidad del cliente es
preciso que exista, una promesa de ¢ste. cn proceso de cumplimiento o que sc
haya cumplido, se puede decir que la fidelizacion de los clientes s la tarca que se
realiza para mantener las relaciones comerciales del cliente con la empresa en

forma contintia v con estabilidad par ambas partes. Kelo T (2003, p. 172).

Para generar la fidclizacion del cliente se debe determinar la personalizacion de la
atencion y la diferenciacion de los servicios, los mismos que deben promover una

estabilidad cn la actitud del cliente.
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Fxisten una serie de principios fundamentales que un responsable de programas de

fidelizacion deberia conocer.

Iay multitud de factores estratégicos, pero los ocho indicados a continuacion son

fundamentales para alcanzar ¢l éxito.

FACTORES DE LA FIDELIZACION

Cuadro N° 02

Defina  claramente los

costes del programa

objetivos y

Los objetivos del  programa  dcben
integrase a los objetivos generales del
marketing de su empresa y que involucre
al 100% de los componentes dc la
empresa. desde los directivos hasta el
altimo de los empleados, deben poscer ¢l
mayor grado de¢ conocimiento sobre el
programa. los costos del programa
deben estar bien definidos, estudiados y
formar parte de la estructura general de
los costes de marketing de la empresa.

Disefie un programa pensando en sus
mejores clientes.-

Los clientes mas importantes y también
los mas rentables suelen ser aquel 20%
que general el 80% de las ventas, ésta cs
Ja regla del 80:20 de la ley de Pareto. que
sc cumple muy frecuentemente. Como
regla general, no debe invertir esfuerzos
y dinero en clientes que no le generen
suficiente rentabilidad.
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Seleccione el modelo de programa

Es importante  conocer los  motivos
auténticos del por qué de la fidelidad de
los clientes. los clientes basan  su
fidelidad en diferentes motivos: el precio,
la calidad del producto. la imagen de
marca, la calidad en el scrvicio, etc.
Nuestro trabajo consiste en determinar el
o los dos motivos mas importantes. Lste
conoctmicnto ayudara a clegir ¢l
modelo que mads se ajuste a sus objetivos.

le

Defina la forma de inscripcion de los
clientes en el programa

Podemos diferenciar  dos tipos de
programas dependiendo de los objetivos
y el grupo al que nos dirigimos: abiertos
y cerrados. En los abiertos. cs libre la
inscripcion mientras que en los cerrados
existe un criterio de seleccion. Esta
scgunda sucle ser la mas recomendable.

Ofrezea un valor anico y diferenciado

Diseriar beneficio que cliente
rcalmente valore. No querran
abandonarnos ¢ irse a la compctencia si
¢l valor que les ofrecemos supera sus
expectativas.  Este  proceso  requiere
creatividad ya que debemos realizar un
paquete de bencticios y premios que
nuestro competidor no pucda facilmente
superar.

un

Establezca un dialogo inteligente y
continuo

Utilice la informacion  que ¢l nos
suministra para crear contenido, catalogo
de regalos. servicio al cliente, etc.

Debemos it mas alla del conocimiento
del concepto de dialogo inteligente para
anticiparse 'y hacer que el cliente
participe en la estructura de  los
beneficios que ofrece ¢l programa.

Cree relaciones y vincules cxternos
con otras empresas afines

Para aumentar el valor ofrecido en el
programa, puecde asociarse con otras
empresas y crear alianzas cstratégicas
para incrementar ¢l namero de beneficios
ofrecidos al cliente. También asi, hard
que su programa posca otras fuentes de
autofinanciacion.
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Tomese muy en scrio ¢l programa Dediquelos recursos necesarios, tanto en
personal como en inversion y recuerde
que lo mas laborioso no es la parte de
creacion,  sino ¢l mantenimiento y
continuidad del mismo.  Crear  un
programa de fidelizacion no es tarca
sencilla, necesita teson y profestonalidad
para alcanzar el éxito. O bien, forma un
departamento o personal especializado y
de  dedicacion  exclusiva al mismo o
acuda a una empresa especializada.

Fuente: Kelo T
Llaborado por: L.a autora

2.7. Formulacién de la hipotesis

La implementacion de estrategias del marketing mix permitird mejorar el scrvicio al

cliente en el Hospital MILLENNIUM de la ciudad de Ambato.

2.7.1. Variables ¢ indicadores

o Sefnalamicnto de variables

¢ Voluble Independicente:

Iistrategias de marketing mix

»

¢ Variable dependiente

Servicio al cliente



CAPITULO 111

3 METODOLOGIA

Para ¢l desarrollo de la presente investigacion se utilizara los siguientes métodos:

3.1Investigacion de campo

s ¢l estudio sistematico de los hechos en el lugar en que sc¢ producen los
acontecimientos. Ln esta modalidad el investigador toma contacto en forma directa

con la realidad. para obtener informacion de acuerdo con los objetivos.

s decir que en este tipo de investigacion se acudira al Tugar de los hechos, por tanto
s¢ tomo contacto con los pacientes (clientes) para conocer sus necesidades acerca del

servicio del hospital.
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3.2. Investigacion bibliografica

Iista investigacion ticne ¢l proposito de conocer. comparar. ampliar, profundizar y
deducir diferentes enfoques, teorias. conceptualizaciones y criterios de diversos

autores sobre una cuestion determinada, basandose en documentos.

Por lo tanto en ¢l presente trabajo se utilizara la documentacion acorde a las variables
teoricas y cientificas, es decir se fundamentara conceptualmente las cstrategias de

marketing mix y del servicio al cliente.

3.3. Nivel o tipo de investigacion

3.3.1. Investigacion Descriptiva

El propdsito de esta investigacion describe situaciones y eventos. ¢s decir, como esy

como s¢ maniliestan determinados fendmenos del problema en estudio.

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades de personas, grupos,

comunidades o cualquier otro fenémeno que sea sometido al andlisis. Miden o
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evaltan con la precision posible diversos aspectos. dimensiones o componentes del

“Fenomeno a Investigar™. Roberto Herndndez Sampieri (1998:60).

Por tanto este tipo de investigacion permitird conocer los problemas que s¢ presentan

en el servicio al cliente para luego describirlos y posteriormente analizarlos.

3.3.2. Investigacion Asociacion de variables

I.os estudios correlacionales pretenden responder a preguntas de investigacion. es
decir este tipo de estudios ticnen como propasito medir ¢l grado de relacion que

existe entre dos 0 mas conceptos o variables. Aguilar R (1996:78).

El asociar las variables permitird conocer los efectos de la deficiencia en las

estrategias de marketing mix y del servicio al cliente del Hospital MITLENTUM.



3.3.3 Investigacion Explicativa

Fl objetivo esta en explicar el fenomeno. Llegar al conocimiento de las causas. es el

fin ultimo de estas investigaciones. Sc pretende Hegar a generalizaciones extensibles

mas halla de los sujetos analizados. Rafacl Bisquera (1998:606).

I:l conocer las principales causas nos permitié exponer la informalidad del manejo

empresarial por la que atraviesan en cl discio de estrategias del marketing mix.

3.4. Poblacion y muestra

3.4.1Poblacion

El universo poblacional es ¢l conjunto de individuos y objetos de los que se desea
conocer algo cn una investigacion. Guillermo Romero y otros (1994:108). Para la

presente investigacion la poblacién esta representada por:



POBLACION
Tabla N" 01

AREA PACIENTES
TIOSPITALIZACION 248
EMERGENCIAS 486

UClI ' 8
NEONATOLOGIA 10
QUIROFANO 86
LABORATORIO 370
IMAGENES 533
FISIATRIA 104
TOTAL ] 1845

Fuente: Clinnet - Hospital Millennium
Elaborado por: La autora

3.4.2. Muestra

[.as muestras como parte de un conjunto o poblacion debidamente clegida, que se
somete a observacion cientifica en representacion del conjunto, con ¢l propoésito de

obtener resultados validos.
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I.a muestra estipulada para la investigacion ha sido considerada desde Agosto del

2007 hasta la presente fecha. en los cuales se ha sustentado la recoleecion de datos en

cada una de las arcas del hospital. es decir hasta marzo del 2008.

Para la realizacion de la investigacion se utilizard la presente formula:

- Npy

n o= s .

¢c (N — 1)+ z°pq
, (1,96 )7 (1845 ) 0 .83 ) 0 .17 )

(0 .04 )7 (1845 — 1)+ (1.96 ) (0.83 )} 0.17 )

1000 .08
n = —-——

3 .49

n = 286

De esta manera la muestra para la encuesta es de 2806 personas, a quienes se realizard

la encuesta.

En donde:

n= Tamaio dc¢ la mucstra necesaria



N - poblacion 1845

¢ = error de muestreo 0.04 0 4%

q = probabilidad de que ¢l evento no ocurra: 0.17
p- probabilidad de que ¢l evento ocurra (.83

7 1.96

Se determina entonees que (p) es la probabilidad de ocurrencia y (q) la probabilidad
de no ocurrencia, de esta mancera la prucba piloto (prucha de muestra) se enfoco al
tema central ya conocido. lo que se determino el 1% sobre la poblacion (N) mediante
¢l cual se obtuvo como resultado 18 (encuestados). los mismos que sc realizo a
personas que cstaban utilizando algan tipo de servicio en el Hospital ¢l dia 2 de Junio
del presente afio, como resultado de esta pequefia muestra se determino como una
probabilidad de ocurrencia del 0.83% y el 0.17% como un evento de no ocurrencia,

cabe mencionar que este método se caracteriza por ser no aleatorio.



3.5 Operacionalizaciéon de variables

3.5.1. Variable Independicente: Iistrategias de marketing mix

Cuadro N° 03

—

39

Conceptualizacion

Categorias

Indicadores

Items Basicos

Técenicas e
Instrumentos

Los objetivos y las
cstrategias se
desarrollan revisando
las previsiones  del
producto, precio,
plaza y promocion

Para  orientar las
oportunidades.  Hay
que fener  presente
que aungquc esta
seccidn no neccesita
mucho c¢sfuerzo ¢n

cuanto a busqueda de

informacion 0
caleulos, st se
requicre mucho

ticmpo de reflexion

Producto

Precio

Plaza

Publicidad,
promocion

Atributos

Benelictos

Costos

Gastos

Distribucion

directa

Comunicacion

del producto

. Considera que ¢l
COsto de los
servicios es?

;Cree Ud.
necesario
cstablecer una
agresiva campafia
publicitaria para
dar a conocer los
servicios del
hospital?

oSe encuentra
satistecho con el
servicio  y  los
productos

hospitalarios  que
le  brinda ¢l
personal que o
atiende?

JCual  de  los
siguientes
SCrvicios cree que

sc debe mejorar?

Formato de
encuestas dirigidas
a los chientes del
Hospital
MILLENNIUM de
la ciudad de
Ambato




3.5.2. Variable dependiente: Scrvicio al cliente

Cuadro N° 04

140

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS i
Se cncuentra
satistecho  con ¢l
servicio  que e
Neceesidades  y | Cumplimiento | brinda el personal
[.a practica  de  la | deseos de que lo atiende? Formato de
. - - expectativas encuestas
ingenieria de  serviclios dirigidas a
requicre dirigirse a las los clientes
cesidados.  descos v (Cree usted que el | del Hospital
fecesidades.  descos Y servicio que  recibe | MILLENNI
expectativas cambiantes en el hospital se | UM de la
. Valor agregado | Innovacion debe a la? ciudad de
de los clientes, para Motivacid ]
otivacion Ambato
desarrollas ideas  y
coneeptos que le ;Considera que ¢l
proporcionen valor hospital debe
agregado y un servicio | ., . innovar
7 Calidad al constantemente  sus
de calidad superior al | servicio Demanda servicios?
que le  ofrece la
competencia.”
¢ Cual de los
siguicntes  servicios
cree que  se  debe
mejorar?

{Cree usted que el

personal  tiene  un
sentido de
compromiso en ¢l

servicto al cliente?
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3.6. Fuentes de informacion

La entrevista es un medio de recopilacion de informacion mediante preguntas a las
que debe responder el interrogado. para lo cual se aplicard una entrevista dirigida o

estructurada.

[a observacion es una técnica de recopilacion de informacion de datos primaria, que
permite el logro de la informacion en las circunstancias en las que ocurren los hechos

y no cuando estos ya pasaron

La encuesta sera un formato que se aplicara a los investigadores con la finalidad de
obtener informacion referente a las estrategias y el servicio al cliente, para lo cual se

estructurara un cuestionario con preguntas cerradas.

3.7. Procesamiento y analisis de informacion

Las técnicas para el procesamiento de la informacion se lo hacen mediante la

consistencia, clasificacion y tabulacion de datos
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En la interpretacion de resultados se siguio los siguientes procedimicentos:

e Revision critica de la informacion recogida es decir limpieza de informacion
defectuosa: contradictoria, incomplcta, no pertinente cte.

e Repeticion de la recoleccion en ciertos casos individuales, para corregir fallas de
contestacion.

e Tabulacion o cuadro segln variables de cada hipotesis: cuadros dec una sola
rariable, cuadros con cruce de variables. ete.

e Mancjo de informacion (reajuste de cuadros con casillas varias o con datos tan
reducidos cuantitativamente. que no influyen significativamente en los analisis).

e Estudio estadistico de datos para presentacion de resultados.

e Representaciones graficas.
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CAPITULO IV

4 ANALISIS E INTERPRETACION

4.1 Analisis de datos
Pregunta N° 01

1.- ;Se encuentra satisfecho con los servicios hospitalarios? (servicio)

Tabla N° 02
s #
Se encuentra satisfecho con los
v ) ; Encuestados %

servicios hospitalarios (x) 0
S1 132 46 || %
NO 154 54 %
TOTAL 286 100 | %

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Grafico N° 13

Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacion.-

De los datos recolectados, el 54% de los usuarios manifiestan que si se encuentran
insatisfechos con los servicios hospitalarios. en tanto que para el 46%, ellos dicen

que estan satisfechos.
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Con csta pregunta se puede determinar  de manera gencral, que los usuarios de
Hospital Millennium se encuentran insatisfechos con los servicios que ¢l mismo
presta, sin embargo se debe tomar ¢n cuanta el poreentaje restante, que no representa
mucha diferencia con los satisfechos, por tanto se evidencia que se tiene un namero

considerable de personas satisfechas con ¢l servicio.

Dentro de este grupo se encuentran los clientes que al hacer uso de las instalaciones y
servicios siecmpre esperan recibir algan tipo de valor agregado generando asi una
brecha existente, 1o cual puede conllevar a tener un nimero considerable de clientes

insatistechos que no volveran a hacer uso del scrvicio.
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Pregunta N° 02

2.- ;Cuil es el medio de comunicacién en el que Ud. escucha la publicidad del

Hospital? (publicidad)

Tabla N° 03
Cuail es el medio de comunicacion en el que Encu:’stados o,

Ud. escucha la publicidad del Hospital (x) f ¢
Radio 56 20 %
Prensa Escrita 188 66| %
Recomendaciones Personales 42 15 %
TOTAL 286 100 %

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Grafico N 14

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora
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Analisis ¢ interpretacion

Se determind con la pregunta N°02, en que medio el usuario habia escuchado
publicidad accrca de Hospital Millennium y se pudo determinar que un 66% de los
encuestados 1o habia hecho a través de la prensa escrita, un 20% por la radio y el

15% restante a través de recomendaciones personales.

Por lo que sc puede cvidenciar que la campafia de posicionamiento de la marca
[ lospital Millennium cfectuada a través de la prensa resulto cfectiva. Sin embargo se
puede constatar que Unicamente un pequeiio grupo de los encuestados escucho ¢l
Hospital a través de una recomendacion personal. lo cual ratifica cl problema de la
lidelizacion de la marca, es decir que los usuarios que ya utilizaron los servicios del
Hospital, no dan una bucna referencia del mismo. por tanto no existe un valor

agregado en el servicio
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Pregunta N° 03

3.- ;Considera que el costo de los servicios hospitalarios son? (precio)

Tabla N° 04
Considera el costo de los servicios #
0 que $ - Encuestados %
hospitalarios son (x) (f)
Altos 143 50| %
Medios 127 44| %
Bajos 16 6| %
TOTAL 286 100 %

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Grafico N 15

COSTOS DE SERVICIOS HOSPITALARIOS

Bajos
6%

Altos
Medios 50%

44%

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacion

Seglin la encuesta realizada se ha evidenciado que 50% corresponde a los costos

altos, seguido con un 44% los costos medios, finalizando con los costos bajos en el

6%.
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Mediante el estudio realizado se ha determinado que los costos que se manejan

dentro del hospital se encuentran  clevados ya que la percepeion de los usuarios ya
sea por la infracstructura, tecnologia, médicos especializados esta distorsionada, ¢n
tanto que otro grupo manificsta que se¢ mancjan dentro de institucion  valores
competitivos al mencionar que son los costos medios, s¢ observa entonces que no
existe una idea clara del usuario acerca del precio que se maneja cn ¢l hospital, lo

cual incide en la demanda de los servicios.
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Pregunta N° 04

4.- ;Existe un plan promocional del hospital? (promocién)

Tabla N° 05
#
Existe un plan promocional del hospital (x) | Encuestados %o
(U]
SI 70 24| %
NO 216 76| %
TOTAL 286 100 %

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Grifico N 16

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacion

De un total de 286 encuestados. un 76 % manifestoé que si existe un plan promocional

del Hospital, el 24% restante menciona no conocer ningun plan de promocion.
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De esta manera se determina que en las campaias de comercializacion  realizadas
anteriormente no han disenado un sistema promocional que motive la decision de
utilizar los servicios hospitalarios. por tanto la imagen del hospital no se ha

posicionado adecamente en todos los estratos soctales de la ciudad.
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Pregunta N° 05

5.- ;Cree Ud. que la ubicacion geogrifica del hospital es de facil acceso? (plaza-

distribucion)
Tabla N° 06
S =
Cree Ud. que la ubncac,én geogrifica del Bicuistados %
hospital es de facil acceso (x) 0
| 211 74| %
NO 75 26| %
TOTAL 286 100 %
Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora
Grifico N° 17
UBICACION GEOGRAFICA
NO
26%

Si
74%

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacion.-

Se determina segin las encuestas realizadas que la ubicacion del Hospital

Millennium es de facil acceso segun lo evidencia el 74%, mientras que un 26%
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considera que no es un lugar de facil acceso, lo que influye en la utilizacion de los

SCrvicios.

L.os datos recolectados determinan que la ubicacion geogratica s de facil acceso, por
tanto los usuarios tendran una amplia comodidad para ingresar a cada una de las

areas con la finalidad de satislacer sus necesidades.
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Pregunta N° 06

6.- ;Cual de las siguientes casas de salud considera Ud. competencia con el

Hospital? (competencia)

Tabla N° 07
Cual de las siguiente§ casas de salu_d considera Encu:sta . %
Ud. competencia con el Hospital (x) 0

Clinica del Niiio 37 13 %
Clinica Tungurahua 75 25( %
Clinica Ambato 16 6| %
Clinica Central 39 14 %
Otros 68 24| %
Ninguno 51 19 %
Total 286 100 %

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Grifico N° 18

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora



Andalisis ¢ interpretacion

Para ¢l 13% de los encuestados creen que la competencia es La Clinica del nifio, para
¢l 25% la Clinica Tungurahua, en tanto que ¢l 6% manifiesta que Clinica Ambato, cl
14% dectara Clinica Central, el 24% dice que otras casas de salud vy la dilerencia que

es ¢l 19% manificsta que ninguna.

Dentro de la competencia directa de Hospital Millennium, se ha encontrado que , los
usuarios consideran que la Clinica Tungurahua es ¢l mayor competidor debido a su
traycctoria y tiempo en el mercado, lo cual ha posicionado los servicios en la mente
de los usuarios, de esta manera ¢s necesario el diseio de estrategias que generen la
adquisicion de cada uno de los servicios hospitalarios con la finalidad de crear

fidelizacion y promover un posicionamiento y una amplia cobertura cn ¢l mercado.



Pregunta N° 07

7.- ;Se estimula la fidelidad a los servicios hospitalarios?

153

Tabla N° 08
Se estimula la fidelidad a los servicios *
S . . Encuestados Yo
hospitalarios (x)

(U]
Siempre 31 11| %
Casi Siempre 96 34| %
Nunca 159 56| %
TOTAL 286 100 %

FFuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Griafico N” 19

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora
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Analisis e interpretacion

Segin la informacion obtenida se puede decir que para el 56% que csta representado
por 159 personas, ¢l hospital nunca promueve la fidelizacion en el consumidor. ¢l

345 manifiesta que casi sicmpre y la diferencia indica que siempre.

Se evidencia entonces que existe una distorsion en fa informacion que se proporciona
al usuario, lo cual influye en su fidelizacién, por cuanto no s¢ gencra Servicios
integrales en cada una de las dreas. de esta mancra es clara la falencia en ¢l drca

comercial de la casa de salud, lo que alecta a los ingresos



157
Pregunta N° 08

8.- ;Qué servicio adicional le gustaria obtener al momento de acudir al hospital?

Tabla N° 09
Qué servicio adicional le gustaria obtener al 4
ué servicio adicional le gustaria o erall o uestados %
momento de acudir al hospital (x) )
Ayuda Psicolbgica 109 38| %
Ayuda Social 130 45| %
Otros 47 16| %
TOTAL 286 100 | %
Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora
Grafico N” 20
VALOR AGREGADO
Ayuda
(:g;s Psicologica
2 38%

Ayuda
Social
46%

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora



Analisis ¢ interpretacion

Se evidencia en ¢l grafico que el mayor porcentaje de los encucstados sc inclinan
hacia la opcion de “Ayuda Social” con ¢l 46% de respuestas, seguido sc tiene la

opcion de Ayuda Psicologica con el 38% y otros con el 16%.

Se puede ver claramente que ¢l mercado espera apoyarse socialmente en los scrvicios
adicionales que se presenten, ya que se ha establecido que la oferta del servicio y
tecnologia del Hospital es de primer nivel y asi la ciudadania podra mejorar su

calidad dc vida a partir de la oferta de servicios integrales.
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Pregunta N° 09

9. ;Para Ud. cuil de las siguientes caracteristicas influye al momento de escoger

el servicio en el hospital?

Tabla N° 10
Para Ud. cuil de las siguientes caracteristicas i
influye al momento de escoger el servicio en el | Encuestados %
hospital (x) (F)

Precio 160 56| %
Calidad del Servicio 89 31 %
Servicio Personalizado 30 10 %
Servicio Post- Venta 7 2 %
TOTAL 286 100 %

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora

Grifico N° 21

Fuente: La encuesta
Elaborado por: La autora
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Anailisis ¢ interpretacion

Del total de los datos recolectados, ¢l 56% manifiesta que la caracteristica esencial es
el precio. para ¢l 31% cl factor es la calidad del servicio, un 10% dice que el servicio

personalizado y el 2% restante declara que cl servicio post-venta.

Definitivamente, ¢l momento de escoger un servicio hospitalario, la ciudadania del
canton Ambato, toma como principio fundamental el precio de dicho servicio, esto
influye claramente en la opinién y toma de decisiones que se mancja ¢l momento de
una oferta hospitalaria. por tanto cs necesario cstablecer una gestion integral en
donde no se descuide ningan atributo del servicio con la finalidad de que tanto cl

precio, como la calidad proyecten una imagen de competitividad en ¢l mercado.
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4.2 Verificacion de la hipotesis

La utilizacion del Chi-cuadrado. s¢ mancja como un estadigralo  de distribucion libre

que permite establecer la correspondencia de valores observados v esperados.

permiticndo la comparacion  global del grupo de recuencias a partir de 1a hipotesis

que se quiere verificar.

4.3, Preguntas para la combinacion

PREGUNTA N°O 1

1.- (Se encuentra satisfecho con los servicios hospitalarios? (servicio)

Tabla N° 11

f Yo
154 54 Yo
132 46 Yo
286 100 Yo

PREGUNTA N° 07
7.- (Se estimula la fidelidad a los servicios hospitalarios?

Tabla N° 12

f Yo
31 11 Yo
926 34 Yo
159 56 Yo
286 100 Yo




FRECUENCIAS OBSERVADAS
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Tabla N° 13
MARKETING MIX
SI NO TOTAL

SERVICIO AL CLIENTE
SIEMPRE 17 14 31
CASI SIEMPRE 5 44 06
NUNCA 86 73 159

TOTAL 154 132 286

4.4. Modelo Ladgico

Ho = La implcmentacion de estrategias del marketing mix NO permitira mejorar el

servicio al cliente en ¢l Hospital MILLENNIUM de la ciudad de Ambato.

HI1= La implementacion de estrategias del marketing mix SI permitira mejorar cl

servicio al cliente en el Hospital MILLENNIUM de la ciudad de Ambato.

4.5. Nivel de Significacion

El nivel de significacion con el que se trabaja es del 5%.



Xy (O-E)

I'n donde:

X? = Chi-cuadrado

> = Sumatoria

O = F'recuencia observada

E = frecuencia espcrada o teodrica

4.6. Nivel de Significacion y Regla de Decision

Grado de Libertad

Para determinar los grados de libertad se utiliza la siguiente formula:

GL = (F-1)(C-1)
GL =(3-1)(2-1)
GL =2

GL =2

163
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Grado de Significacién

I<n donde:

0 = Frecuencia Observada

E = [Frecuencia Esperada

0O-E = I'recuencias observada- frecuencias esperadas

O-E* = Resultado de las frecuencias observadas y csperadas al cuadrado

O-E? / E = Resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado dividido

para las frecuencias esperadas

FRECUENCIAS ESPERADAS

Tabla N" 14

0 E O-E (0-E)2 (O-E)2/E
17 17 0 0 0,01
52 14 38 1.421 99,30
86 52 34 1.177 22,77
14 44 -30 919 20,73
44 86 -42 1.732 20,23
73 73 0 0 0,00
TOTAL
163,03
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VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Grafico N°. 22

O
5
4

Zona de
3 | rechazo

Zona de
2 aceptacion
1 163.03
S0 100 150 200 250 300

Conclusion

Bl valor de X? ¢ es de 163.03> que cl Xt =5.99, por tanto se acepta la hipotesis
alterna que manifiesta que La implementacion de estrategias del marketing mix SI
permitira mejorar ¢l servicio al cliente en el Hospital MILLENNIUM de la ciudad de

Ambato.

Lucgo de haber realizado el andlisis correspondiente podemos mencionar que el
resultado del Chi-cuadrado, es favorable lo que implica una adecuada verilicacion de

hipétesis o que conlleva al poder dar paso al correspondiente estudio.
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CAPITULO YV

5 PROPUESTA

5.1 Tttulo

Diseiio de estrategias para mecjorar el servicio al cliente en el Hospital

MILLENNIUM de la ciudad de Ambato

5.1.1. Antecedentes de la propuesta

l.a ciudad de Ambato (Ecuador) debido a su cercania con Quito, ha tenido
histéricamente una importante dependencia de ésta. en la cobertura de servicios de
salud. La situacién se ve cvidenciada en varios datos estadisticos de importancia
entre los que cabe resaltar un menor nimero de egresos hospitalarios por cada mil
habitantes, en relacion a la media nacional, a la media de la region sierra y a indices

de otras provincias como se refleja en el siguiente cuadro:
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vincula ¢l actual Gerente Washington Chang en ese momento  Vicepresidente

Regional de MM Jaramillo Artcaga.

En agosto de 2003 se¢ constituye Hospital Millennium S.A. y en Marzo de 2004 el
Fideicomiso Hospital Millennium ¢s ¢l organismo el encargado de administrar el

desarrollo proyecto.

La conformacion del Hospital desde un inicio busca un sano equilibrio entre la
gestion empresarial y la integracion de médicos de reconocido prestigio. situacion
que lo convierte en un proyecto “Ciudad™, que respaldado por importantes grupos
empresariales que lo dotan  de solvencia y solidez administrativa, ticne  una
participacion accionaria fraccionada que lo aleja de intereses grupales y favorece
una accion solidaria encaminada al bienestar de los habitantes de la ciudad y su zona
de influencia. La estructura accionarial final del proyecto esta dada por 120 paquetes
de 500 acciones ordinarias cada uno. mismo que se distribuye entre 60 médicos y 60

cmprcsari()s.

[:1 16 de Diciembre de 2004 se realiza la colocacidon de la primera piedra del edificio
mediante ceremonia pablica y en esta fecha se inicia la construccion del Hospital
Millennium. S¢ programa la entrega de la construccion en el mes de Septiembre de

2006.
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5.1.2. Justificacion

1)1 interds por resolver con la presente propuesta es disefiar estrategias (ue permitan
al hospital ampliar su cobertura y atencion en la ciudad y la region. por tanto se
estableceran estrategias basadas en la innovacion y creatividad con la finalidad de

eenerar fidelizacion en el cliente.

s importante la propuesta porque se pretende posicionar los servicios del hospital en
base a caracteristicas de servicio, valor agregado y contiabilidad que promueva en el
cliente mejorar la calidad de vida y por ende que las ventas de los scrvicios se

ampli¢.

[.a originalidad se establecera en el momento en que cada una de las estrategias
promucva cn ¢l cliente a decision de adquirir los servicios y asi generar un ambiente

interno y externo de competitividad.

Es factible la realizacion de la propuesta por cuanto se tiene el apoyo de los
directivos, personal de area médica, enfermeras, personal administrativo y pacicnte,

ya que asi se formara una sinergia que permita cumplir con las metas.
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5.1.3. Objetivos

5.1.3.1. Objetivo general

e Pstablecer las estrategias de marketing mix para posicionar al tlospital

MILLENNIUM comeo un servicio competitivo en la ciudad.

5.1.3.2. Objetivos especificos

e [fectuar un analisis situacional del hospital para conocer ¢l comportamicnto

del area de salud en el entorno.

e Disefiar estrategias del marketing mix para generar una mejor cobertura en el

mercado.

e Implementar como politica institucional las estrategias del marketing mix

para ¢l FHospital Millennium.
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5.2. ANALISIS SITUACIONAL

5.2.1. ENTORNO DE SALUD DEL ECUADOR

De conformidad con ta Constitucion Politica de la Repuablica vigente desde el 10 de
Agosto de 1998, ¢l Ecuador es un estado social de derecho, sobcrano. unitario.

independiente. democrético, pluricultural y multiétnico.

Su gobierno es republicano. presidencial, electivo, representativo, responsable.

alternativo, participativo y de administracion descentralizada.

La poblacion total estimada para 2000, tue de 12.645.495 habitantes: ¢l 60.6 % sc
concentra en arcas urbanas y el 39.4% ¢n zonas rurales. La tasa de crecimiento anual
para 1995-2000 fue 1.9%.Mientras que para el 2007 fue de 13.605.486 habitantes y

para ¢l 2008 ¢s de 13.803.597.

En estos dos ultimos afios el pais esta saliendo lentamente de una profunda crisis
politica, ccondémica y social que afectd duramente a todos los sectores y con mayor
impacto cn los grupos humanos desprotegidos. EI PNB per-cépita cay6é a USD 1,100

en ¢} 2000 y ha aumentado a USD 1,329 ¢n el afio 2001. La inflacion se¢ situd a
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servicios con delimitacion geogratico-poblacional de atencion, con un cesquema de

desconcentracion téenica y de algunas acciones administrativas. y de programacion y
cjecucion del presupuesto. Bl [ESS tiene un esquema de  desconcentracion
administrativa cn 9 regiones, con una red de servicios propios y contratados que

operan de acuerdo a directivas de planilicacion y financiamiento central.

En estas dltimas décadas ha persistido un modelo de atencion en los servicios de
salud centrado en lo curativo, hospitalario ¢ individualista. In las orientaciones
cstratégicas para la gestion descentralizada de los servicios se ha propuesto
desarrollar modclos de atencion basados en la realidad local con base a la atencion
primaria de salud, dando énfasis a la promocion de la salud, y la participacion de los

individuos. tamilias y comunidades.

En suma, persisten problemas fundamentales en la organizacion, gestion y
financiamicnto del scctor salud para garantizar un acceso equitativo a servicios de
salud. Un 25-30% de la poblacién ccuatoriana carcce de acceso regular a scrvicios de
salud; dos terceras partes no tiene un plan de ascguramiento, hay insuficiente
presupuesto para las acciones de salud, subsiste la incoordinacidn de las instituciones
y la centralizacion de las decisiones sobre asignacion de recursos, desatios que estan

siendo abordados desde una perspectiva sectorial.
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Fn este sentido y con base en las relormas constitucionales de 1998 que defmieron el

derecho a la salud. su promocion y proteccion. ¢t Ministerio de Salud Pablica (MSP)
con apoyo del Conscjo Nacional de Salud (CONASA) ha emprendido en un amplio
proceso de consulta y participacion interinstitucional para la definicion de politicas
de Estado en salud. y para la organizacion del scctor salud a través de un Sistema
Nacional de Salud que promueva la cobertura universal. la desconcentracion vy
descentralizacion de la gestion y la participacion de los gobiernos locales y de las

organizacioncs sociales.

5.3. Contexto

5.3.1. Contexto Politico

El Ecuador es un estado con marcadas diferencias geograficas, sociales y econdémicas
en sus cuatro regiones geograficas: la Costa, la Sierra, la Amazonia u Oriente y la
insular de Galapagos. Su  gobierno, es republicano, presidencial.  electivo,
representativo,  responsable,  alternativo,  participativo  y  de  administracion

descentralizada.
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Para la administracion del Estado v la representacion politica. existen 22 provincias,

215 cantones y 1149 parroquias (301 urbanas y 788 rurales) y las circunscripeiones

territoriales indigenas y alroccuatorianas establecidas por ley.

I.a Presidencia de la Republica. a través del Sistema Nacional de Planificacion y de
la Oficina de Planificacion (ODEPLAN), es el organismo responsable de establecer
los objetivos nacionales permanentes en materia econdémica y social, fijando metas
de desarrollo a corto, mediano v largo plazo que deberan alcanzarse en forma
descentralizada. La Secretaria del Frente Social, conformada por los Ministerios de
Salud. Educacion, Trabajo. Bienestar Social. Vivienda y Medio Ambiente, es el

organismo cncargado de la politica social.

[.a ¢volucion politica del pais en los Gltimos cinco afios se ha caracterizado por una
gran inestabilidad de las instituciones y alto grado de conflictividad social, lo quc ha
generado una profunda crisis de gobernabilidad. Entre 1996 y ¢l 2000 se han

sucedido cuatro Gobiernos.

l.os principales problemas politicos y sociales que afectan directamente la situacion
de salud, incluyen los altos niveles de pobreza y el aumento significativo de la
indigencia; el hecho de que entre un 25-30% de la poblacion ecuatoriana no tiene

acceso a los servicios institucionales de salud y tres cuartas partes no tiene proteccion
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de scguridad social. Incide en cello la [alta de un Sistema Nacional de Salud

organizado conforme lo establece la Constitucion Politica del Estado.

5.3.2. Contexto Kconémico

A comienzos del 2001 la cconomia ccuatoriana vive aun los cfectos de su mas
profunda crisis a causa de: a) congelamiento de depoésitos, b) uso indebido de fondos
publicos. ¢) la caida de precios del petroleo, d) inflacion por encima del 50 % anual
en los altimos cinco anos, y ¢) peso de la deuda publica equivalente a 128.4 % del
PIB. Todo cllo ha producido una grave recesion ccondomica y caida de los ingresos
reales. Ein ¢l 2000 ¢l precio del délar aumento a 29.731 sucres lo que motivo ¢l inicio
del proceso de dolarizacion del sistema monetario ecuatoriano como un esfuerzo por
controlar la hiperinflacion. La dolarizacion, ¢l acuerdo logrado con ¢l Fondo
Monetario Internacional (FMI), ¢l incremento del ingreso de divisas (como resultado
del aumento en el precio del petrdleo y las crecientes remesas de los emigrantes -
1000 millones de dolares/afio), y la apertura legislativa a las leyes de modernizacion
durante el ano 2000, han ido estabilizando la economia. No obstante, en diciembre
2000 la inflacion cerrd en 96,4%. Se plantea para finales del 2001 una meta de

inflacion menor al 30,0%.

Entre 1991 y 1998 el Producto Interno Bruto (PIB) del Ecuador crecié un 2.6 %

anual en promedio.
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Il sector mas dinamico fuc ¢l petroleo y las minas con 4.1% de promedio anual, el

manuiacturcro aumento un 2.8 %, ¢l de scrvicios un 2.2, % y ¢l agricola/pesquero
2.1%. Pero esta tendencia sc contrajo drasticamente en 1999 por la fucrte
devaluacion de la moneda El PIB per - capita en 1998 [ue de USD 1.723 y en 1999

de USD 1.109, un 36 % inferior. iniciandose la recuperacion en 2001,

Ia participacion del [inanciamiento externo ¢n los ingresos del presupuesto publico

disminuyo de un 25.1 % cn el aiio 2000 a un 9.46 % en ¢l presupuesto del 2001.

5.3.3. Contexto Demografico y Epidemiologico

L.a poblacion del Ecuador para el afio 2000 se estima en 12.645.495 habitantes

(60,6% urbana), con una densidad de 49.3 habitantes/Km2.

El 49.9% de la poblacion vive en la regién de la costa, 44.5% cn la sicrra, 4,7% en la
Amazonia, 0,1% en la regidn insular y 0.7% cn zonas no delimitadas
geopoliticamente. La capital Quito y el puerto principal Guayaquil concentran el
47.9% de la poblacion urbana. La poblacion tiene una estructura piramidal de base
amplia donde predomina la poblaciéon menor de 15 afos (33.8 %). Las personas de
65 afos 0 mas aumentaron a 4,7% en 2000 (4,1% en 1990). La tasa de crecimiento

estimada anual para 1995-2000 fue 1,9.
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l.a tasa de natalidad cn 1998 fue de 22.7 por 1.000 habitantes, lo que representa una

disminucion de 11,7% respecto del valor corregido de 1990 (25.7). Et 71.1% dc los
nacidos vivos tuvieron asistencia durante el parto (81.8% en ¢l arca urbana y 40.1%
en la rural). Scgin la Encuesta Demografica y de Salud Materno  Infanti
(ENDEMAIN 99), la tasa global de fecundidad de Mujeres bajo de 4.0 hijos por
mujer en ¢l periodo 1985-1990 a 3.3 en 1994-1999. El descenso responde al aumento
de escolaridad en las mujeres, a su creciente incorporacion al mercado de trabajo y a
la migracion de zonas rurales a urbanas, con mayor acceso a servicios de salud. Para
el periodo 1995-2000 se estima una esperanza de vida de 69.9 afios para la poblacion
general (67,3 anos para hombres y 72.5 para mujeres) lo que representa un aumento

de 1 afio con respecto al periodo 1990-1995.

[.a mortalidad general disminuyo de 4.8 x 1000 habitantes en 1994 a 4.5 ¢n 1999 en
los hombres se mantuvo en 5,1 x 1000 y en las mujeres de 4.0 a 3,9 x 1000 en los
mismos afios. Para los afios de 1990, 1995 y 1999, la mortalidad por todas las causas
mostrd disminucion; las tasas de mortalidad mas altas en ambos sexos corresponden
a las enfermedades del aparato circulatorio; las causas externas le siguen en los
hombres y las enfermedades transmisibles en las mujeres. stas altimas causas son
las que mas disminuyeron entre 1990 y 1999, practicamente a la mitad, en ambos

sexos: De 97.0 a 54,6 x 100.000 hombres y de 84,8 a 443 x 100.000 mujeres.

Las tasas de mortalidad por tumores malignos se mantuvieron estables en los

hombres (59,2 a 52,7 x 100.000, de 1990 a 1999) y bajaron c¢n las mujeres de 67.3 a
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57.3 concentrandose en las mayores de 15 afos. Las enfermedades del aparato

circulatorio disminuycron mas en las mujeres que en los hombres. Las afecciones
originadas en ¢l periodo peri natal se redujeron considerablemente. mds en las nifas
que en los nifos (297 y 232 muertes menos por 100.000 nacidos vivos

respectivamente).

las tasas de mortalidad por causas externas no variaron entre 1990 a 1999 en los
varoncs (de 99.5 a 99.9) y disminuycron algo en las mujeres (de 29,1 a 24.1) entre
esos afios. La notable disparidad entre las tasas por causas externas de hombres y
mujeres relleja diferenciales de género que inciden en la salud. El porcentaje de
defunciones con certificacion médica fue de 86.8% en 1999, un aumento de 23

puntos respecto de 1995,

Lin el pertil de morbilidad, coexisten problemas asociados con cl subdesarrollo y
otros relacionados con la "modernidad”. Entre los primeros predominan: las
infecciones respiratorias agudas, enlermedades diarrcicas, malaria, tuberculosis
pulmonar, enfermedades  inmunoprevenibles,  desnutricion  global,  desnutricion
cronica y ancmia. Entre los scgundos: las enfermedades cerebro  vasculares,
enfermedades isquémicas del corazon, entermedades hipertensivas. accidentes de
transporte, diabetes mellitus, agresiones y tumores malignos, SIDA y problemas de
salud mental. Tntre las enfermedades de notificacion obligatoria las infecciones

respiratorias agudas (tasa de 5517 por 100.000 habitantes en el 2000) practicamente
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triplican a las enfermedades diarrcicas (tasa de 1785) y sextuplican los casos de

malaria.

Destaca la marcada y sostenida reduccion de la morbilidad y mortalidad debido a las
Iinfermedades Prevenibles por Vacuna (EPV) que son objcto del Programa
Ampliado de Inmunizacion (PAL) entre 1985 y 2000. El Gltimo caso de poliomielitis
ocurrié en 1990, Desde 1998 no se ha confirmado ningin brote de sarampion: la
incidencia de tétanos neonatal ha descendido un 98% desde que se inicio el plan de
eliminacion en 1989: los casos de difteria se presentan de manera esporadica después
de la intervencion rcalizada a raiz de la epidemia de difteria en 1994 y los brotes de
tos ferina han disminutdo en frecuencia y magnitud. Estos logros han sido evidentes
al tiempo que la vigilancia epidemioldgica de estos eventos ha mejorado. Es de
esperar que con la introduccion de la vacuna contra el Haemophilus Influenza se
podran reducir las meningitis y neumonias bacterianas agudas hasta en un 60% y

20% respectivamente ¢n los menores de cinco anos.

Los principales factores de riesgo para la salud siguen siendo los relacionados con el
hacinamiento en las viviendas, la contaminacion ambiental, la mala calidad del agua,

las deficiencias nutricionales, y el incremento de la violencia y la inseguridad.
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5.3.4. Contexto Social

A medida que se¢ ha profundizado la crisis fiscal. la inversion social (cducacion,
salud. trabajo y bienestar) ha tenido un descenso de 36 % en 1996 a 17 % en ¢l 2000.
El presupucsto para ¢l afio 2001 contempla una leve recuperacion del gasto social

ascendiendo a 20% del presupucesto global.

A su vez, ¢l gasto puablico en salud bajé de 1.43% del PIB ¢n 1985 a 1,1% c¢n el afio
1995, y a 0.55% del PIB en 1999, I:n 1995, ¢l quintil mas pobre de la poblacién
recibio el 7.6% del gasto en salud, mientras que el quintil mas rico recibié 38,1%. En
el ambito educativo, solo 53% de la poblacion indigena accede a la educacion

primaria, 15% a la secundaria y menos de 1% a la superior.

Asi también persiste una alta tasa de analtabetismo, 10.2 % en mayores de 15 afios,
afcctando mas a las mujeres indigenas del arca rural andina, 30 %. Igualmente se

registra un 54% de desnutricidon ¢n la poblacion indigena menor de 5 afios.

En 1999 la poblacion en pobreza alcanzo 69% a nivel nacional, 55 % a nivel urbano
y mas del 80% en el rural. Segin el Informe de Desarrollo Humano del PNUD,
aplicando el método de consumo, en 1994 ¢l 40.3% de la poblacion total tenia alguna

necesidad basica insatisfecha (NBI) con un 60.8% en la zona rural y 27.0% en la
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urbana. En 1999 s¢ incrementd al 42.2 % a nivel nacional, (24.1 % en medio urbano

y 67.2 % en medio rural).

Ll desempleo en arcas urbanas aumento de 9.2% cn 1998 a 16.6% cn 1999, tendencia

que empezo a revertirse a finales del 2000 descendiendo a 9.6%.

Gran parte de este descenso ticne relacion con la migracion de desempleados
ccuatorianos a otros paiscs, particularmente a Pstados Unidos y a Espafa. [a
clasificacion del tcuador en el Indice de Desarrollo Humano empeord pasando del

puesto 68 en 1995 al puesto 72 en 1999.

Un 8% de los hombres y 12% de las mujeres de la poblacion total son analfabetos.
Un 30% de los hablantes de lengua indigena lo son. frentc a 10% de hispano
parlantes. S6lo 53% de la poblacién indigena accede a la educacion primaria, 15% a

la secundaria y menos de 1% a la superior.

De acuerdo al Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda (MIDUVI) el déficit
nacional de vivienda se estimo en algo mas de un millon de unidades habitacionales
para ¢l ailo 2000. Se estima que alrededor del 60% de las viviendas en el pais se han

construido en sectores informales.
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INDICADORES BASICOS DE SALUD ECUADOR 2005
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Grafico N° 24

Evolucion de la Indigencia y Pobreza Urbana segun Consumo
Ecuador 1995-2004
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Fuente: SISE sobee la base de Encuestas de Candiciones de Vida (ECV) Segunda, Tercera y Cuarta Ronda ejecutadas por ef INEC Agosto 1995 - Septiembre 1999
INEC sobre la base de Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos (ENIGHU) Febrero 2003 - Enero 2004

A partir de 1995 tanto la pobreza como la indigencia han experimentado un constante
crecimiento en los hogares urbanos del Ecuador; sin embargo, la Extrema Pobreza o
Indigencia a pesar que entre 1995 y 2004 no afecta a mas del 9% de la poblacion, se

ha constituido en un problema estructural que debe abordarse con politicas de estado.

Por su parte, la pobreza en la actualidad afecta a 4 de cada 10 personas y sus niveles
son similares a los alcanzados por el pais antes de aplicar el esquema monetario de la

dolarizacion.



INDICADORES HOSPITALARIOS DEL SECTOR SALUD
ECUADOR 2000 - 2005
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Grafico N° 26

PRODUCCION DE SERVICIOS DE SALUD
DEL MINISTERIO DE SALUD PUBLICA

ECUADOR 2006

Total de partos en instituciones del MSP 138.122

Ambulatorio 12T

Intemacion 125.351
Numero de Intervenciones quirirgicas 134731
Numero de Egrescs hospitalarios 384,331
Nimem de consultas médicas 9'682.33
Nimem de consultas de cbetetrz 2'027.576
Namero de consultas de pelodlogo 9970
Numem de consuttas de odontdlogo 2'366.364
Total de consultas profesionales 14'372.251
(incluyen 1ra y submcurentes)
Porcentaje de ocupacion 73.4%
Promedio dies estancla 37
Dotacion normal de camas MSP 7818
Numero de unidades operativas del MSP 1.863

Fuente: MSP — ECUADOR 2007 £

Elab: MSP - Proceso de Aseguramiento de la Calidad

Grifico N° 27

ESPERANZA DE VIDA AL NACER
ECUADOR 1985 - 2010

el s | HoMBRES | MUJERES
1985-1990 67.5 65,3 69.9
1990-1995 700 67,6 726
1995-2000 723 69.7 75,1
2000-2005 74,2 7.3 772
2005-2010 | 750 72,1 78,0

Fuente: Ecuador; proyecciones de poblacion 1950-2025. INEC-CEPAL
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DIEZ PRINCIPALES CAUSAS DE
MORBILIDAD GENERAL
POR EGRESOS HOSPITALARIOS 2005

( Lista detallada CIE 10)

Fuente: INEC. Anuario de Camas y Egresos Hospltalarios 2005
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Grafico N° 29

PRESUPUESTO DEL MSP FRENTE AL

PRESUPUESTO GENERAL DEL ESTADO(PGE)

ECUADOR 1998 - 2008
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5.4. CONCEPTO Y SUSTENTACION DEL HOSPITAL MILLENNIUM

Concepto del Hospital Millennium

Fl Hospital Millennium es un hospital de alta complejidad que ofrece servicios de
salud, particndo desde la consulta externa bdsica hasta cirugias de alto nivel
(neurocirugias, cirugias toracicas, entre otras) pasando por atencion de cuidado
intensivo tanto para adultos como para nifios y nconatos, incluyendo programas
preventivos en diversas arcas de la provision de scrvicios de salud. Todos los
participantes cn ¢l proyecto tienen un sélo proposito en mente: construir y operar ¢l
mejor hospital region central del pais. con el fin de ofrecer servicios médicos

altamente integrados a la poblacion.

Iista ¢s una condicién que afecta las clinicas y hospitales de Ambato: no ofrecen una
atencion en satud integral, por lo que los pacientes ticnen que ir de una institucion a

otra para recibir el cuidado completo que necesitan o bien trasladarse a Quito.

En Encro 2006 ¢l Hospital Millennium se encontraba en construccion con un avance
del 75% en obra civil, la lista de equipos requeridos estaba ya perfeccionado. La
requisicion de propuestas de equipos y muebles fueron enviadas a los proveedores a

finalcs de Marzo de 2006.
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[:stos proveedores han sido cuidadosamente escogidos. basados en la experiencia con

otros clientes y en su habilidad para dar apoyo al equipo con un excelente servicio de

post-venta.

Adicionalmente el Hospital Millennium apertura sus puertas en Agosto del 2007 con

los siguientes servicios que a continuacion detallamos.

Estos son los servicios que ofrecera ¢l Hospital:

-1 hospital Millennium tendra 40 camas de hospitalizacion (s¢ cmpezara con 20
camas disponibles), 2 camas de Unidad de cuidado intensivo adultos (se empezara
con 1), 3 incubadoras para cuidado intensivo neonatal (se cmpezara con 2), 5
cubiculos de emergencias, 2 habitaciones para trabajo de parto. 50 consultorios

mddicos y ademas provee los siguientes servicios clinicos:

CIRUGIA

~ Hospitalaria
» Ambulatoria

» Minimamente invasiva
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HOSPITALIZACION

~  M¢édicos y Quirargicos
» Cuidados intensivos {Adulto/Pediatrico/Neonatal)
»  Pediatria

»~ Maternidad

EMERGENCIAS

r Triage
»  Adultos
» Pediatria

~  Shock y trauma

LABORATORIO

» Clinico
» Bacteriologico
~ llematolégico

» llistocitopatologico
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SERVICIO DE IMAGENOLOGIA

» Rayos X

» Tomografia computarizada
~ Ultrasonido basico

~ ArcoenC

»  Osteodensitometria

ENDOSCOPIA

~ Tracto digestivo superior

~ Tracto digestivo inferior

DIAGNOSTICO Y SERVICIOS CARDIOVASCULARES

»  Test de Holter
» Electrocardiogralia

» Prueba de Stress



192
SERVICIO DE MEDICINA FISICA' Y REHABILITACION

»~ Iisioterapia Respiratoria
~ Rchabilitacion

» Masajes anti stress

~ llidroterapia

~ Meccanoterapia

» Magnetoterapia

SUSTENTACION DEL HOSPITAL MILLENNIUM

I:ste hospital sera exitoso y serd el mejor de la ciudad y la region, por que:

Ha sido concebido desde el principio como un proyecto ~“Ciudad™ l.os mcjores
profesionales de la salud de la ciudad de Ambato son socios del proyecto y ofreceran

servicios en el hospital y ¢n los consultorios médicos

Il hospital cuenta con tecnologia médica avanzada y sistemas de servicios
centralizados. Los rubros y finanzas se mangjan a través de un lideicomiso de gran

trayectoria en el pais
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i1 disefio arquitcctonico del hospital permitira una optima atencion cn salud. La

atencion y el servicio de salud son integrales lo cual posiciona al Hospital

Millennium por encima de los existentes en la region central.

La administracion del hospital esta a cargo de una compaiifa internacional con mas

de ocho afos de experiencia en ¢l tema

EQUIPO MEDICO

El equipo médico estara compuesto por los médicos de mas alto reconocimiento y
formacion técnica de la region los cuales cubrirdn las siguientes arcas de

especialidades en medicina:

» Area de Cirugia

» Cirugia general

» Traumatologia y Ortopedia
» Otorrinolaringologia

» Ginecologia y obstetricia
» Oftalmologia

» Urologia

» Cirugia pediatrica
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~ Cirugia plastica y reconstructiva

~  Anestesia

» Neurocirugia

~ Cirugia maxilofacial
~  Arca medicina

~ Mecdicina Interna
~ Pediatria

»  Nefrologia

~ Cardiologia

» Patologia

» Dermatologia

» Alergologia

~ Radiologia

» Neurologia

~ Terapia intensiva

Il staff médico esta clasificado cn los siguicntes grupos:

Médicos Fundadores

Son aquellos médicos que firmaron la escritura de constitucion de la compaiia.

Poscen una Accion Ordinaria y por lo menos una Accidn Preferida de la compania.
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Estos médicos tienen la obligacion de cumplir y hacer cumplir los reglamentos del

FHospital. dchen participar como asistentes en las actividades Académicas  del
Hospital. deben demostrar en su desempeiio competencia, capacidad, juicio y €tica

profesional.

Il Tlijo del Socio fundador podrd ingresar directamente en calidad de miembro
activo siecmpre y cuando sca médico especialista de Derecho y mantenga el
porcentaje de acciones requerido para obtener la condicion de tal: las acciones en
este caso deberan ser cedidas por su progenitor; a su vez el progenitor adquirird

acciones para ser socio activo.

Los Médicos fundadores gozan de privilegios para tratar, admitir y atender pacientes
cn ¢l hospital y son la primera opcion para llamada por el servicio de urgencias para
la atencion de pacientes de su especialidad. Pueden ser propietarios de consultorio

dentro del hospital.

Médicos socios activos

Este grupo de médicos posee una Accion Ordinaria y por lo menos una Accion

Preferida de la Compaiiia.
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Todo miembro activo ingresa a la Sociedad en calidad de miembro asociado para ser

aprobado mediante ¢l visto bueno de la Comision de Investigacion y Docencia, quicn

califica su acreditacion. conjuntamente con el Comit¢ Médico.

Estos medicos tiencn la obligacion de cumplir y hacer cumplir los reglamentos del
Hospital, deben participar como asistentes en las actividades Académicas del
Hospital, deben demostrar en su desempeiio competencia, capacidad. juicio y ctica

profesional.

Estan en la obligacion de comprar el paquete de descuentos de servicios de salud
MILE y una accion ordinaria. Son propictarios de consultorio dentro del hospital.
Son la segunda opcidn de llamada por el servicio de urgencias para la atencion de

pacientes de su especialidad.

Lste grupo tendra privilegios para cfectos de tratar, admitir y atender pacientes en el

hospital al igual que los socios fundadores.
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Médicos asociados

Grupo de médicos que no estan obligados a comprar ¢l paquete de descuentos de
servicios de salud MILE ni acciones ordinarias. No poscen consultorio de su
propiedad dentro del hospital, sin embargo pueden ser arrendatarios de los mismos.
Son ¢l segundo grupo de dispomibilidad en caso de lHamadas del servicio de
emergencias. Este grupo de médicos puede tratar médica o quirdrgicamente, admitir

o atender pacientes en el hospital.

Lstos médicos tienen la obligacion de cumplir y hacer cumplir los reglamentos del
Hospital, deben participar como  asistente en las actividades Académicas del
Hospital, deben demostrar en su desempefio competencia, capacidad, juicio y ética

profesional.

Todos los médicos, tanto los socios activos como los asociados no son empleados del
hospital excepto aquellos que trabajen en urgencias (Médicos generales). Los
médicos propietarios de consultorios serdn responsables de todos los aspectos
administrativos y de los servicios de sus consultorios y se regiran de acuerdo a un

reglamento interno de condominio.
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11 staff médico dispondra de un lider en cada una de las arcas y sc distribuirdn en 5

dircctores asi:

» Director del area de Cirugia
~ Director del area de Pediatria

~  Director del area de Medicina Interna

» Dircctor del area de Ginecologia - obstetricia

» Director de Emergencias y trauma

Es de anotar. que si bien, en este momento no s¢ dispone dentro del Staft de médicos

de algunas especialidades y en otras faltas el recurso humano suficiente. se esta

trabajando en la consecucion de un mayor niimero de especialistas que cumplan con

¢l perfil adecuado para trabajar en el Hospital Millennium.

5.5. ESTRATEGIAS MIX PARA EL HOSPITAL MILLENNIUM.

ANALISIS “DOFA”

Cuadro N° 05

FORTALEZAS
Personas de mucho reconocimiento al frente
del proyecto.
Alianzas estratégicas

con cmpresas

reconocidas en la region central del pais.

OPORTUNIDADES

Competencia poco agresiva.

Posibilidad de apertura a otros mercados de
otras regiones del pais.

Entorno turistico de la region.
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Administracion internacional.

Compromiso del equipo de trabajo del hospital
Concepto diferenciador en el mercado de la
salud.

Implementacion de nueva tecnologia.

Hospital con buena ubicacion geogralica
Nivel de precios competitivos.

Tecnologia de Punta

Infraestructura de alta calidad

Instataciones Confortables

Empresas de salud en busca de alianzas ¢
incremento de Ja tendencia al aseguramiento,
Crecimiento comercial de la ciudad.

Educacion medica continua.

Ampliacion de nuevos servicios.

Brigadas mdédicas.

La no existencia de una buena red de
emergencias en la region central.

Tecnologia atrasada de la competencia.

Servicio Personalizado

DEBILIDADES
Equipo médico y de salud muy disgregado y

Con poco cCoOMpromiso.

Faltan algunas cspecialidades y
subespecialidades en la ciudad.
Poca capacitacion del personal medico y

paramcdico.

Falta de difusion de los servicios hospitalarios.

AMENAZAS

Precios bajos de la competencia en algunos
procedimientos.

Ingstabilidad politica del pais.

Poca credibilidad en el sistema de salud de la
region.

Cercania Quito — Ambato.

[.a comunidad percibe al hospital como un
hospital costoso.

Cultura médica local.

Nivel soctoeconomico de la region

CRUCE DE VARIABLES “DOFA”

Cuadro N" 06

Personas

CRUCE DE VARIABLES | Hospital en | Faltan algunas
funcionamicento. especialidades y
Alianzas estratégicas con | subespecialidades cn la

FORTALEZAS

reconocimiento al frente
del Hospital.

cmpresas reconocidas en

DEBILIDADES
de mucho | Equipo médico y de
salud muy disgregado y
CON poco COMPromiso.

ciudad.
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5.6. DISENO DE ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX Y SERVICIO AL

CLIENTE DEL HOSPITAL MILLENNIUM

Excelencia y Liderazgo en el mercado de la salud

El Hospital Millennium se distingue por el desarrollo teenoldgico (Tecnologia
avanzada) y la solvencia en los resultados de los procedimientos médicos es asi que
existe un porcentaje de satisfaccion de los usuarios con procesos de enfermedad que

en su mejoria lleguen a un feliz término.

Contamos con un gran staft de médicos profesionales en las distintas especialidades.

Permitir que durante los procesos de atencion en el hospital los usuarios se tengan
una agradable experiencid, lo que se podria interpretar como buenos momentos de
verdad y provocar asi que ¢l cliente sienta la diferenciacion en el servicio con una
atencion mas humanizada, calida y cordial logrando asi la fidelizacion de los mismos

al hospital y a sus scrvicios.

Por este motivo con la implementacion de las estrategias de marketing mix ayudara a

posicionar y el know how necesario en lo asistencial y en lo administrativo.



ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO (SERVIC10)

Para una mejor cobertura en ¢l mercado, se platea lo siguiente:

1. Generar cultura de servicto al cliente: Gestar en todos los colaboradores la
ACTITUD DE SERVICIO y que los usuarios del hospital perciban esto desde el

primer momento de contacto con ¢l hospital.

Tacticas para lograrlo:

[L.as primeras capacitaciones requieren de una jordana diaria de trabajo por los temas
que hay que abarcar. las capacitactones posteriormente para el personal seran los dias
Martes y Jueves en horarios que se puedan acomodar a la jornada de trabajo de cada

uno de los colaboradores.

Las capacitaciones seran en los siguientes lemas:

1. Induccion y reinduccion a todo el personal sobre planes estratégicos del
Hospital Millennium que abraca: Objetivos, Mision, Vision y Valores de la

cmpresa.
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1.1 Mantenimicnto de Valores y Objetivos de la empresa

2- Apariencia Personal (ética y protocolo)
2.2 mantenimiento de apariencia personal y servicto al cliente
3- Serv. Cliente

4- Mancjo de gquejas y sugerencias / Programacion neurolinguistica.

2. Aplicar el programa de “Educacion Continua™, para ¢l personal médico
administrativo del hospital a fin de estar acorde con los avances cientificos y

tecnologicos que se imponga en ¢l mundo moderno.

~ Tacticas para lograrlo:

e Alianzas estratégicas con universidades ¢ instituctonces cducativas.

3. Crear Clientes Fantasmas para medir ¢l scrvicio

~ Tdctica para lograrlo:
e Escoger Perfiles

e Prepara la induccion.

Este programa permitird desprender datos muy valiosos para retroalimentacion y

mejoras de las diferentes areas.
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4. Implementacion de una Fundacidon con compromiso Social “Voluntariado de la

Alegria”

El Hospital Millennium con la implementacion del Voluntariado de la Alegria
integrado por grupo entusiasta de colaboradores. benelactores y voluntarios. sera
posible y creemos que es fundamental participar activamente en ¢l desarrollo sociul

de pactentes de bajos recursos cconomicos.

Su mision sera “potenciar esfuerzos que apoyen a instituciones que promuevan
con amor y alegria, el desarrollo y la dignidad de las personas mas

desamparadas, atendiendo de esta forma las necesidades sociales.”

Su vision scrd un 'voluntariado de ayuda innovadora, dinamica, eficaz y

confiable, inspirada por ¢l amor cristiano a los demas’.

Se guiaran bajo los siguientes principios:

Amor a la vida y respeto a los derechos humanos universales

Creemos en ¢l derecho que tienen todos los seres humanos a la vida y todas las
formas cn que ¢sa se¢ manifiesta, siendo nuestro principio fundamental dignificarla y

potenciarla en todos los dmbitos posibles.
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Itica

Todos los que colaboramos en Voluntartado  de la Alegria deben actuar bajo el
marco que dicta Ja moral, reconociendo que tanto nuestros beneficiarios como
nuestros benefactores merecen respeto, ¢l cual se refleja en un trabajo profesional y

una conducta laboral ética.

Transparencia

Se correspondera  a la confianza que los donantes depositan en nuestras accioncs,
informando sobre¢ la opecracion vy ¢l uso de los recursos y respondiendo

oportunamente a toda solicitud de informacion sobre nuestras actividades.

Profesionalismo y mejora continaa

Seran un equipo de personas comprometidas con la mision y dispuestas a entregar lo
mejor de nosotros en beneficio de los demas. Fomentamos la identificacion de las
arcas de oportunidad e implementamos estrategias de trabajo util al crecimiento de la

organizacion y congruente con las demandas sociales.
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Sus actividades

e Dar Servicio Médico Comunitario lo cual permitird realizar el
cumplimiento de la atencion médica hacia sus beneticiarios.

e Sc  realizara  grupos de  Voluntarios de  salud  que  ofrecen
desinteresadamente sus servicios en los hogares, entre cllos enfermeros,
psicologos. optdmetros y dentistas.

e Se trabajara a la canalizacion a otras instituciones o servicios de salud con
atencion preferencial.

e [lomenajes por dias festivos tales como: Dia del Nifio, Navidad entre

otros dependiendo la celebridad.

5. Gestar una cultura organizacional de servicio al cliente a través de la gencracion

de valor agregado.

VALOR AGREGADO EN LOS SERVICIOS HOSPITALARIOS

Cuadro N* 07

SERVICIOS VALOR AGREGADO

HOSPITALIZACION Proporcionar ayuda psicologica a los
pacientes y familiares de acuerdo a las
necesidades hospitalarias.

Proporcionar opciones de menu en las
dictas a los pacientes en coordinacion
con la nutricionista.

Entrega de cortes de cuentas diarios a
los clientes de cada habitacion.

Entrega de un registro con hucllas )_J




nombres de padre ¢ hijo.

EMERGENCIAS

Proporcionar ayuda psicologica a los
pacientes y familiares de acuerdo a las
necesidades hospitalarias.

UCl Tener una sala de espera privada para
casos criticos.
Tener un banco de sangre.

NEONATOLOGIA Salas adecuadas con  dibujos  que
permitan tener un ambiente infantil v
mas relajado.

LLABORATORIO Tener servicio a Domicio las 24 horas
en todas las muestras.

FISIATRIA Brindar  servicio a domicilio  al

paciente.

DIVERSIFICACION DEL SERVICIO
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6. La implementacion de nuevos servicios permitird al usuario fidelizarce, de esta

mancra sc creara la siguiente drea:

CREACION DE UN BANCO DE SANGRE

MELLENNIUM MEDICINA TRANSFUSIONAL Y BANCOS DE SANGRE

El nuevo servicio de medicina transfusional tendra las atribuciones siguientes:



. Sc el responsable del servicio de medicina transtusional bajo su cargo

2. Orientar y asesorar sobre las distintas alternativas de la terapia translusional
3. Tener y difundir protocolos para asegurarla correcta administracion de los

hemoderivados a transtundir

4. Llaborar guias transfusionales v velar por su correcta aplicacion

5. Tener y ditundir protocolos de mancjo de reaccionces transfusionales

6. Promover la creacion de comités hospitalarios de transfusion

7. Promover alternativas terapéuticas a la transfusion

8. Crear programas de educacion y captacion de donadores conjuntamente con
el servicio de banco de sangre

9. tener y difundir protocolos de mancjo de reacciones adversas a la transfusion

10. Implementar programas de cducacion continua y capacitacion al personal
médico y paramédico

11. Organizar y establecer programas de bioseguridad en el servicio

ESTRATEGIAS DEL PRECIO

Dentro de la zona central del pais, no existe un centro hospitalario con la
infraestructura, tecnologia, servicios y componente humano que tiecne Hospital
Millennium, ademas de todas cstas caracteristicas el mayor punto diferenciador del
Hospital debe ser el servicio al cliente enfocado hacia el ser humano con lo cual se

esta dando un gran valor agregado a todo lo referente a servicios médicos.
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Con los siguientes puntos se desvirtualizard el estigma de “HOSPITAL CARO™. con

lo cual se busca una mayor afluencia de usuarios. que mantengan posicionado en su
mente los servicios médicos ofrecidos, las estrategias ha ser utilizadas para alcanzar

este objetivo son:

e Campaias de comunicacion en medios masivos (prensa y radio). cn las cuales
se use la comparacion de Precio Vs. Servicio (valor agregado), en las cuales
el Hospital puede informar a la gente acerca del beneficio de utilizar varios

servicios médicos en un mismo lugar.

e Aplicacion de programas especificos (maternidad, chequeos escolares.
chequeos ¢jecutivos, ete.), que permitan la utilizacion del Hospital con plan

de pagos prepagados.

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

El Hospital Millennium cuenta con un manual de identidad grafica que serd la guia
adecuada para poder incluir el slogan y logotipo de la Organizacién el mismo que
csta sustentada en un mensaje de competitividad y accesibilidad, para lo cual se

fortalcce la imagen corporativa.
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El logotipo ha sido concebido bajo los siguientes parametros dados por la

administracion del hospital.

De acuerdo con la determinacion planteada del nombre Hospital Millennium. la
concepcion estética se basara en forma abstracta con una denotacion de estilo

contemporaneo.

Se tratara colores que diferencien a esta imagen de las clasicas cambiantes usadas en
servicios médicos, hospitalarios y farmacéuticos como son el celeste y azul

basicamente.

ILLENNIUM e

Fara ;Wf dlecer su vida!

Por su parte, TERRASOL realizé un estudio de estandares graficos utilizados en el
ambito hospitalario, en publicaciones de disefio grafico y arquitectura habitacional

como PLAZOLA Y NEUFERT, y tuvo contacto con disefiadores de otras latitudes a
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traves de internet. aumentando asi ¢l nimero de condicionantes y determinantes de

disefio.

Il logotipo consta de una ligura simbolica consistente cn tres lineas curvas
dispuestas de mancra triangular, adquiriendo caracteristicas dindamicas que evocan el
continuo movimicnto en ¢l que se cncuentra los tres clementos en los que se
fundamenta cste simbolo: nucstro plancta, ¢l hombre y la ciencia medica. A su vez,
esta dinamica recuerda el inexorable paso de la comunidad espacio tiempo, que nos

lleva de nuevo al nombre "MILLENNIUM™,

Sobre este simbolo s¢ superpone en primer plano el texto “MILLENNIUM™,
generando con una topologia de lineas puras y limpias que ha remplazado los
angulos por su vez curvas, reforzado ¢l estilo contemporanco que se intenta plasmar.
L'ste conjunto tipografico se encuentra coronado en su parte superior y alincado a la
derecha por la palabra “hospital”, discriminando a un 40% del tamafio y sin usar

letras capitales.

Los colores turquesas y naranja que sc utilizaron, se encuentra dentro de los
parametros dec ergonomia y confort visual en instalaciones tales como clinicas y
hospitales para producir una atmosfera de confianza y relajacion. f.a imagen del

hospital contemplan su mensaje la idea de llegar a lo usuarios con un servicio
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En cuanto a la ubicacion geografica, Hospital millennium esta ubicado en un drea de

facil acceso la cual esta actualmente catalogada como un polo de desarrollo
urbanistico de la ciudad de Ambato, donde sc encuentran instituciones cducativas
importantes, ¢l mall de los Andes, entre otras. Por ende con esta pequena

introduccion podriamos dar las siguicntes estrategias:

1. Establecer algun tipo de alianza cstratégica con cooperativas de microbuses
para que operen cn ¢l hospital tanto para facilitar la salida dc los pacientes 'y
sus familiares desde el hospital como para aquellos que descen ir desde
cualquier parte de la ciudad hacia ¢l Hospital a precios modicos.

2. Promocionara la linca de Busces denominada “La Peninsula -- Millennium™.
misma que permitird a la gente de la ciudad posicionar al Hospital como uno

puntos de referencia de Ambato

l.a zona del Hospital Millennium por su desarrollo ha permitido que empresas de
bus urbano organizaran rutas de recorrido por el hospital lo cual va a permitir un mas

facil acceso al mismo

Ein cuanto a los horarios de atencién dependera del area a la cual se desee asistir. En
las arcas de Emergencias la atencidn sera las 24 horas los 365 dias y en general todas
las atenciones que sc deriven del departamento de emergencias tales como cirugias,

procedimicntos, laboratorios, etc. Caso contrario, todas aquellas atenciones que por
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su complejidad no sean catalogadas como emergencias y que por lo tanto puedan scr

derivadas para otros horarios se hardn en forma programada y agendas.

Para hospital Millennium dentro de sus procesos de servicio serd importantisima la

oportunidad de atencion. es decir. que el area de marketing trabajara en

J

3. Evaluar retrospectivamente los tiempos de espera de los pacientes en las dreas
de emergencias. consulta externa, procedimicntos. cte. e implementara
estrategias de mejoramiento continuo para disminuirlos al maximo. Un factor
indispensable de avaluacion del servicio es este. los pacientes y sus familiares
no quieren perder tiempo esperando una atencion en salud, el tiempo de ellos
por lo tanto debe ser muy valioso y tenido muy en cuenta.

4. facilidad de¢ parqueo que los pacientes deben encontrar en Hospital

Millennium:; “LOS PARQUEOS DEBEN SER PRIORITARIAMENTE

PARA 1.OS CLIENTES”

Esto scra de gran valor para los usuarios por lo tanto el drea de Marketing trabajara
en vigilar y supervisar que esto se cumpla no permitiendo que se reserven parqueos
para los trabajadores del hospital y a sabiendas que el no cumplimiento dc esto en
muchos de los casos puede generar que los vigilantes peleen o discutan con los

usuarios (clientes, pacientes o familiares).
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Otro aspecto importante a tener en cuenta son las salas de espera y arcas comunales
las cuales deben estar permanentemente impecables. ordenadas y con distractores
tales como revistas, musica ambicntal, que hagan al paciente y sus familiares

agradable la espera.

Il mobiliario serd acorde con la decoracion del hospital, con colores sobrios y
ademas con todas las condiciones de confortabilidad necesarias. Las mesas de estas
salas deben permanccer organizadas y deben ser de uso exclusivo para los usuarios,

nunca para los empleados del Hospital ni para los médicos.



5.7. Conclusiones

Fxiste agradable ambiente de trabajo lo cuan implica quc los colaboradores
estan involucrados con la stitucion.

El area administrativa  no manecja una gestion de marketing  integral
sustentada en estrategias que promucvan ¢l incremento de la demanda de los
SCTVICIos.

No se efectia una dinamizacién ¢ innovacion a los scrvicios que se presta ¢n
el hospital.

l.a comunicacion de los servicios del hospital no es adecuadamente
transmitida por tanto los informacion es tergiversada

La publicidad y la promocién que se establece en el hospital no permite
conocer los atributos de los servicios, por tanto no se conoce ¢n ¢l mercado la
marca vy la imagen del hospital se distorsiona.

L'n nuestro medio no existe cultura de salud - prevencion.

[.La mayoria de¢ personas piensan que los valores en los precios son

demasiadamente clevados en el Hospital Millennium.

5.8. Recomendaciones

Discfiar e implementar  estrategias de marketing mix para fomentar la

fidelizacion de los clientes.
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stablecer una imagen de calidad con clementos que incluyan caracteristicas

intangibles de la marca MILLENNIUM ene el mercado.

Establecer un adecuado sistema comunicativo que permita al usuario acceder
a informacion idonea de cada uno de los scrvicios.

Implementar un sistema publicitario y promocional mediante un proceso de
estudio de necesidades del mercado.

Poner en practica la tematica de esta propucsta.
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Anexos
ANEXO N" 01

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DI EMPRESAS
FORMULARIO DE ENCUSTAS DIRIGIDO A LOS PACIENTES (CLIENTES) DE LOS
SERVICIOS EN EL HOSPITAL MILLENNIUM DE LA CIUDAD DE AMBATO

Objetivo:

Obtener informacion acerca del servicto al cliente en ¢l Hospital MILLENNIUM de la ciudad de
Ambato

Instructivo:

e Al seranonima la encuesta se ruega contestar con la verdad

e Colocar una X cn la respucesta elegida(sdlo una x)

Contenido:

1.- ¢ Se encuentra satistecho con los servicios hospitalarios? (servicio)

Si Ll

No L]

2.- (Cudl es ¢l medio de comunicacion en el que Ud. escucha la publicidad del Hospital? (publicidad)
Radio

Prensa escrita 1
Recomendaciones personales ]
AL L

3.- (Considera que el costo de los servicios hospitalarios son? (precio)

Altos

Medios 0

Bajos ]

4.- ;(Existe un plan promocional del hospital? (promocion)

Si 0

No |

5.- i Cree Ud. que la ubicacion geografica del hospital es de facil acceso? (plaza-distribucion)
si O

NO L]

0.- Cual de las siguientes casas de salud considera Ud. competencia con el Hospital? (competencia)

CLINICA DEL NINO
CLINICA TUNGURAHUA
CLINICA AMBATO
CLINICA CENTRAL
OTROS

NINGUNO

oo dd

7.- ;Se estimula la fidelidad a los servicios hospitalarios?
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SHEMPRE:
CASISIEMPRIE E

NUNCA |

8.- (Qué servicio adicional le gustaria obtener al momento de acudir o] hospital?

AYUDA PSICOLOGICA ]

AYUDA SOCIAL Il

OTROS O

Ol A D e e e

9. (Para Ud. cudl de las caracteristicas influye al momento de escoger ¢l servicio en el hospital?
PRECIO M

CALIDAD DEL SERVICIO 1

SERVICIO PERSONALIZADO ]

SERVICIO POST-VENTA O

GRACIAS POAR SU COLABORACION
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ANEXO N* 02

CONSTITUCION DE LA ESCRITURA



REPUBLICA DEL ECUADOR 2 ) O 2 *
SUPERINTENDENCIA DE COMPAFIAS

RESOLUCION No. 03.A.DIC.180

- DR. PAUL OCANA SORIA
INTENDENTE DE COMPANIAS DE AMBATO

CONSIDERANDQ:
QUE se ha presentado la escritura publica de constitucion

HOSPITAL MILLENNIUM, HOSPIMILLENNIUM S.A..
Séptimo del canton Ambato, el 1 de agosto del 2003,

dela compaiia
ototgada ante el Molario

QUE el Departamento Juridico de Compafias ha emitido informe favorable.

EN ejercicio de sus atribuciones conferidas mediante Resolucion No. ADM. 0308/
de 26 de marzo del 2003.

RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR la constitucion de la compafia HOSPITAL
MILLENNIUM, HOSPIMILLENNIUM S.A. y disponer que un extracto de la misma se

publique, por una vez en uno de los periddicos de mayor circulacion en  la ciudad
de Ambato.

ARTICULO SEGUNDO.- DISPONER: a) QUE el Notario antes nombrado, tome nota
al margen de la matriz de la escritura que sc aprueba, del contenido de la
presente Resolucion; b) Que el Registrador Mercantil del canton Ambato, inscriba

la referida escritura publica y esta Resolucion; y c¢) Que dichos funcionarios
sienten razon de esas anotaciones.

Cumplido lo anterior, remitase a este Despacho copia certificada de la escritura
respectiva.

COMUNIQUESE.- DADA vy firmadaen Amfato, a 8 de}g}ﬁo de 2003.

DR. PAUL-OCANA SORIA
INTENDENTE DE COMPANIAS DE AMBATO

RACON: Siento la de que se tomd nota al margen de la escritura matriz de
Constitucidn de la Cempaiiia Andnima dencminada: HOSPITAL i-LII.LEﬁLLUI»i, s
PUAILLENNIUM S.AL, de la Resolucion que antecede. - Doy fe. Bé%sﬁ””'*‘\(d?{‘%
ce da arnasto del ailo dos mil tres.—- o~ ) Z AN

— - RS
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I CLLIVIY T TV Idl UC Oagiddud (e
Tungurahua
Proceso de Vigilancia Sanitaria

Ambato, 31 de Julio de 2007
Of. No. 2007-1053-CVS-DPST

Doctor
Jorge Santana Arango

GUERENTE GUNUERAL DL FHOSPTTAL MILEENNIUM
Criadad.-

e i consideracion:

Una vez anahizvado ¢l Reglamento Tnterno del Tospital Milleonium, me pernmito dar o conocer a
Usled las objectones encontradas en el mismo, por 1o que no se puede proceder o su aprobacio
soliciio muy comedidamente disponcer

1" N . .-
se reatieen las correcciones detalladas
documento.

Sen el mencrenino

Seorequiere ademas observar lo dispresto en os requisitos para el Reglunento tnlerne e
Fatablceimientos de Salud Privados, Capiti'o 7.+ Disposiciones Generalen gue testualimente
seiata: “Al final debe estar Grmado por el Gerente sioes persona pridica o por el propietana <
es persona natural, ademds constard al pie del mismo, Lo certificacion del Becretarios ene o
sentido de que el reglamento ha sido aprobado por el Consejo Téenico™.

I2n espera de su ateneidn, me suscribo.

Alentamente,

o :f__’)_,_,_--; -:__;:-_ Sl . Doy ,.
(\—}/d/,zf%ﬁﬁ{—f:’:—: i ‘ 2
Dra Ruth Villacis M.

DIRECTORA PROVINCIAT Dl, SALUD
DETUNGURAITUA

Ady.: o indicado
RV/RIViscl.

Casilla 18-1H- a9
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MINISTERIO DE SALUD PUBLICA

DIRECCION PROVINCIAL DE SALUD DE TUNGURAHUA
. PROCESO DE VIGILANCIA SANITARIA

ANALISIS DEL REGLAMENTO INTERNO DEL HOSPITAL MITLLIENNTUM

CAPITULO 1

No se seflalan los antecedentes, en los que se delinen aspectos como el origen de la Compaiia,
tos posibles usuarios del servicio y fa ubicacion geogrifica.

Articulo 2 DEFINICIONES

No sz da a conocer las abreviaturas utilizadas ¢n el documento. iy

AL S BASES LEGALLS o

It todo el contenido del presente xcg_,l.un ento debera tdlll])l twse Ia frage @ “Codigo de 1a
Salud” por Ley Organica de Salud, asi como también se debe relerie al articulo de esla lov on

fvque seiiala la necesidad de contar con un reglamento interno yonoal At 109 det ¢ mlnwn (lt I
Sahud gue se encuentra derogado.

CAPITULO T ESTRUCTURA ORGANICA

A9 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
No se da a conocer el Consejo Tdenico en el arganigiama estructural, ¢l que st o ponen comn

nivel de asesoria en la estructura orginica.  Debovindicar que este O onsejo Téentco debe sor
nombrado de acuerdo al Reglamento de Establecimicntos de Salud Privados.

En ta hoja No. 6 del mismo articulo nosse hace. constar al Coy sejo Téenico antes referido; sin

cwbargo, dentro de las funciones del Director Médico seiiala que o presidird.

Como organos
ascsores de

csle Conscjo Téenico de acuerdo al l\L.g_‘lLIILICl}fO antes citado, deberan existi los

Comités de Auditoria Mcdica, Infecgiones Tejidos y Uarmaacia; en el proyecto presentado por ol

[Mospital Mitlennium no se han coysjderado.los Comités.de Farmacia y Auditoria Mddica
R 1 4o e .
Como corolario de la estructura organica y organico leluuluml no se observa la verdadera es-

tructura sino mds bien se observan secciones separadas a las dreas de Laboratorio Clinico y Far-
macia dentro de la parte de salud.

CAPITULO I FUNCIONES DIE CADA DEPARTAMENTO
X [ TR ! .
Anles del Art. 29 se debera th.lmu cOmR-sc uu,uum 1-;‘.‘unciz{1:mndu cl Conscjo Téenico, el cual
debe tener como seeretario al, Administrador de acycrdo al Acty26ide! Reglaento de establect-
mientos de Salud privados, en esle caso podria ser el Gerente General.
: O S R il -t L L
Antes del Art, 30, de h(‘u mclnusu un, mllull() c'lmhmndo lay dvnmmnm 1on “Comite Medieo™

‘1(]
cl de “Conscjo Téenicq” Abzcg,mdpsg( osterion a gste ], ,<,x_1‘\,1<1,(lo:ul el Avl Tad y 165,

. 'n.H et i AR R TIRE NS

,:\;.'_.:j\\ by b s AN cae ! L
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MINIST}ERIO DE SALUD PUBLICA

DlRECCION PROVINCIAL DE'SALUD DE TUNGURAHUA
PROCESO DE VIGILANCIA SANITARIA

RN ERTELY, ! !

t

Articulo 174 COMITE DE THSTORIAS CLINICAS
Agréguese el literal e) Entregar a la Dircecidn Provineial de Salud, la informacion de Enferme.
dades de Notificacion obligatoria de mancra semanal, mensual y anual de acuerdo al caso

Posterior al Art. 196 eliminese la frase “o Licenciado (a) Médico”

Articulo 199
Cambiar la palabra “laboratorio™ poc: apoyo en Luboratorio Clinico
Agréguese a umtmu.u ion del {inal de este amculo L. lu.llle(iU en Teenologia Madica en Faho

ratorio. . o BN EVOEE \\q A

RRE S R T 3:‘5’.‘.'.‘-’;“?: L f"i'f ,./,‘_’..A,‘ii*
Articulo 205 AUXITLIAR DI ‘\l\( HIvVos: R

/\Eiqjmm literal gue seiale: Tmplementar y mtupn lnx umdmx estadisticos de acuerdo al war
co fegal vigente de fa Direccidn l’mwnudl de Salud de lnnpm ahua,

Vo
[SERIETE I

CAPIEULO IV BEL TARIHARIO

Articulo 211 No se ha enviado el anexo 1 al que se hace relerencia,

CONCLUSIONES:

Ll reglamento analizado Gene graves {altas de {forma y fondo, por 1o que se sugicre sea devuelio
cl tramite a los solicitantes,y que, procedan-a replizar Jas modifigaciones sefialadus por este pro-
ceso y olros sobre.aspectosileg: e de acucrdoalieritaio: dum\%umm Juridica, desde tuego sal-

vando su mcjor criterio, IR TR f"-,";'. LR P
‘;"L
SEAT e o 7, i‘ﬂ““’“” : 1
Alentamente, //5’\’\\4-‘- e A ”\\‘ ook
/Y ' . . A . .
< ‘ N
= <
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L lt’, Y VIGILANCIA
Dr. Ru:lm.rd 1'_10_103 _ o SANITARIA oy
COORDINADOR DEL PROC 1@9 DI i
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