ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

LEONARDO ALFREDO COLLAGUAZO GUEVARA

PLAN DE MARKETING INTEGRAL PARA EL HOSPITAL
GENERAL ANDINO DE CHIMBORAZO

Trabajo de Titulacion modalidad Proyectos de Investigacién y Desarrollo, presentado
ante el Instituto de Posgrado y Educacién Continua de la ESPOCH, como requisito

parcial para la obtencién del grado de:

MAGISTER EN GESTION EN MARKETING Y SERVICIO AL CLIENTE

Riobamba-Ecuador

enero 2020



CERTIFICACION

EL TRIBUNAL DE TRABAJO DE TITULACION CERTIFICA QUE:

El Trabajo de Titulaciobn modalidad Proyectos de Investigacién y Desarrollo, titulado Plan de
Marketing Integral para el Hospital General Andino de Chimborazo, de responsabilidad del Ing.

Leonardo Alfredo Collaguazo Guevara, ha sido prolijamente revisado y se autoriza su presentacion.

Ing. Fredy Bladimir Proafio Ortiz; PhD Z //1/> .
/U
PRESIDENTE " FIRMA
A
Ing. Vallejo Chavez Luz Maribel; PhD ] 4 a
DIRECTOR FIRMA

Ing. Esparza Paz Franqui Fernando; MDE. ) " — ===

MIEMBRO

Ing. Arias Esparza Jorge Enrique; MgCA.
MIEMBRO

Riobamba, enero 2020



DERECHOS INTELECTUALES

Yo, Leonardo Alfredo Collaguazo Guevara, declaro que soy responsable de las ideas, doctrinas y
resultados expuestos en el Trabajo de Titulacién modalidad Proyectos de Investigacion y Desarrollo,

y que el patrimonio intelectual generado por la misma pertenece exclusivamente a la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo.

Leonardo Alfredo Collaguazo Guevara

C.1060228651-0



© 2020, Leonardo Alfredo Collaguazo Guevara.

Se autoriza la reproduccion total o parcial, con fines académicos, por cualquier medio o
procedimiento, incluyendo la cita bibliogréfica del documento, siempre y cuando se reconozca el
Derecho de Autor.



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Leonardo Alfredo Collaguazo Guevara, declaro que el presente proyecto de investigacion, es de
mi autoria y que los resultados son auténticos y originales. Los textos constantes en el documento
provienen de otras fuentes que estan debidamente citados y referenciados.

Como autor, asumo la responsabilidad legal y académica de los contenidos de este Trabajo de
Titulacion de Maestria.

Leonardo Alfredo Collaguazo Guevara

C.1060228651-0



DEDICATORIA

El presente trabajo investigativo lo dedico a nuestro padre Dios quien ha sido mi motor y mi fortaleza
gue me impulsa a no desmayar en la consecucion de las metas planteadas en el camino de la vida
profesional, laboral y familiar, a mis hijos el Abg. Leito, BQF. Lulyta, quienes cada dia con sus
palabras y &nimo se convirtieron en mi motivacion en los momentos mas dificiles para seguir adelante
y culminar con éxito este trabajo. A mi querida y amada esposa Ing. Sofiita Fiallo quien me ha
brindado su apoyo e incondicional amor. A mi querido suegro Don Marquito por su apoyo dia tras
dia, ami madre politica “MAMA DILITA” (QEPD) por todas sus bendiciones que estoy seguro me

lo hace desde el cielo...

Gracias a todos por ser parte importante en mi vida y ser cimiento de este logro profesional.

Leonardo Alfredo Collaguazo Guevara

Vi



AGRADECIMIENTO

Quiero expresar mi profunda gratitud y agradecimiento a nuestro padre Dios, por permitir cumplir
aquellos objetivos planteados para llegar al éxito, merecen reconocimiento especial mis hijos Abg.
Leonardo Collaguazo Fiallo, BQF. Mishell Andrea Collaguazo Fiallo y el Sr. Marco Fiallo mi querido
suegro, que con su esfuerzo y dedicacion me ayudaron, guiaron y me dieron el apoyo suficiente, para
la culminacién de este proyecto y por ser el pilar fundamental en mi vida. Agradezco infinitamente a
mi esposa Ing. Sonia Fiallo que dia a dia se ha convertido en la fuerza para seguir avanzando; te amaré
por el resto de mi vida.

De manera especial a mi tutora y miembros de tesis, por haberme guiado, en la elaboracion de este
trabajo de titulacion, brindandome el apoyo para desarrollarme profesionalmente y seguir cultivando
mis valores.

Finalmente, mi profundo agradecimiento a la Escuela Superior Politécnhica Chimborazo, a las
autoridades del Hospital General Andino de Chimborazo, por la apertura brindada durante el proceso

investigativo para la realizacion este magnifico proyecto.

Leonardo Alfredo Collaguazo Guevara

Vil



INDICE

RESUMEN ...t bt b et b et sb et e b be e b nbe e e XV
SUMMARY ettt bbbt e e bt e et et e a bt e bt e e be e sbe e she e sab e be e beebeenreas XVI
CAPTTULO | oottt st a et 1
1. PROYECTO INVESTIGATIVO ..ottt 1
1.1. Planteamiento del probIEmaL...........covciiiiiiiie e 1
1.2. Formulacion del problema...... ..o s 2
1.3. Justificacion del ProbIEMAa ..........ciiiiiii s 2
1.4, ODJEEIVOS. ...ttt bbb bbbt bR bbbt R R bbb n et nenre s 3
1.5 HIPOLESIS GENEIAL.......coiiiiiiiieiiiee bbbttt s 3
1.6. 1dentificacion de VariabIes. ... s 4
1.7.MatriZ € CONSISTENCIA ......vcviriiiieiiieiist ettt 5
(07 =] In U1 1 1 OO OO TR 7
2. MARCO TEORICO ......ooioioieeeeieeeeeee ettt 7
2.1. Antecedentes del ProBIEMA ..ot 7
2.2.BASES TEOTICAS. ...ttt ettt ekttt bbbt b et b et b ettt b ettt b bttt 8
2.3. MArCO CONCEPLUAL.......eiuitiiiieieie ettt ene s 17
CAPTTULO L oottt 18
3. MARCO METODOLOGICO .....ooiiiiiiiriieiieiieieeissis et asssees 18
3.1.Disefio de INVESTIGACION ........cviiiiiii ettt sbe e pe e e 18
3.2.TIPO e INVESTIGACION ....ooviiiieieitece ettt sttt st st sre e be et s ae b e teeneennas 18
3.3. Metodos de INVESTIJACION ......c..cveieieieiece ettt eneereanas 19
3.4. Tamafn0 A€ 18 MUESEIA ..o 20
3.5.5€1ECCION 0 18 IMUBSEIA. ......cvieieieeieee ettt 20
3.6. PODIACION & EStUAIO. ... c.eiviuiiiiieieieieeie et 20
3.7.Lugar de 1a INVESLIGACION .........oviiiiiiieie et 21

Vil



3.8. Técnicas e instrumentos que se emplearon en la recoleccion de datos .........ccccceveveveiveeeenne. 21

3.9. Diagnéstico de la situacion del Hospital Andino de Chimborazo ..........ccccceeeveivcveiieenenn, 21
3.10. Entrevistas realizadas al personal administrativo del HAACH.............ccccooeiiiiiine 22
3.11. ApIICACION A€ 8S BNCUEBSLAS ......cveververiiieisieieeeeie et 22
3.12. EStUTIO 08 MEICAUO ...ttt 22
3.13. Plan Integral de Marketing .........cccccoeeeeiiiiiiisiise e 22
(07X =] I U 10 N Y OO P R TTTPTTRT 23
4. RESULTADOS ... .ottt e bbbt bt et b e bbb bbb e b nbe e b 23
4.1.Validacion del INSTFUMENTO .........coueiiiiiiiiiei e 23
4.2. ANALISIS d& RESUITAADS ...ttt 24
4.3. Verificacion de la HIpOteSIS. ... 37
CAPTTULO V oo 38
5. PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING.......ccoovvvvoienseesvioesseesssssssesssissssssssssssssseens 38
5. L INEFOUUCCION ..o b bbbttt 38
5.2.Diagnostico SItUACIONAL .........c.coviiiiiciccc e s 39

5.3. Analisis estratégiCo eXtEINO... ... .. ..o e et et et e e e e e e et e e eeieeenn. 45

CONCLUSIONES ... e et r e nr e r e re e nenre e 63
RECOMENDACIONES ... e 64
ANEXOS



INDICE DE TABLAS

Tabla. 1.1. Matriz de consistencia del trabajo de iNVestigacCion. ...........c.ccceevveieiie v cvese e 5

Tabla. 2-4 Resultados del Alfa de Cronbach aplicado a encuestas relacionadas con la PERCEPCION

Tabla. 3-4. Resultados del Alfa de Cronbach aplicado a encuestas relacionadas con la
EXPECTATIVA ettt s bRt b st bRttt b et et et e be et e e n e e 24

Tabla. 4-4 Comparacion de la percepcidn y expectativa de la dimension: Aspecto tangible referente
a la infraestructura fisica del NOSPItal.............cooiiiiiiiii e 24

Tabla. 5-4 Comparacion de la percepcién y expectativa de la dimension: Aspectos tangibles, los
carteles, letreros y flechas del hospital son adecuados para orientar a los pacientes. .............cccceeue. 25

Tabla. 6-4 Comparacion de la percepcién y expectativa de la dimensidn: Aspecto tangible referente
los ambientes del servicio del hospital estan lIMPI0S. ........cccoiiiiiiniiii e 26

Tabla.7-4 Comparacion de la percepcion y expectativa de la dimensién: Fiabilidad EI hospital
cumple con el horario de 18S CItaS.. ....viiciiiiee e sre e e e 27
Tabla. 8-4 Comparacion de la percepcion y expectativa de la dimension: Capacidad de respuesta
referente los empleados del hospital siempre se muestran dispuestos a ayudar a los pacientes. ......28

Tabla. 9-4 Comparacion de la percepcion y expectativa de la dimension: Capacidad de respuesta
referente a los colaboradores del hospital ofrecen un servicio rapido y agil. ..........ccccoevviiiicinennnnn, 29

Tabla. 10-4 Comparacion de la percepcion y expectativa de la dimension: Seguridad referente a los
empleados del hospital tratan a los clientes siempre con cortesia y amabilidad..............c.ccooeinienns 30

Tabla. 11-4 Comparacion de la percepcidn y expectativa de la dimension: Empatia en lo referente el
hospital brinda atencidn POSt- MEAICA. ........cuciviiiiic i e s 31

Tabla. 12-4 Comparacion de la percepcion y expectativa de la dimension: Empatia en lo referente
Comprendid la explicacion que el médico le brindé sobre el tratamiento que recibi6: tipo de
medicamentos, doSIS Y €FECIOS AUVEISOS .....uveveiriiieiesieetese et se ettt ae et sre s e sresreenee e 32

Tabla. 13-4. Comparacion de la percepcion y expectativa de la dimension: empatia referente el

hospital cuenta con empleados que brindan atencion personalizada .............ccccceveeeeieiecicce e, 33
Tabla. 14-4. Relacion entre PercepCion Yy EXPECtatiVa. .........cccovvvrerereieieieieee s 35
Tabla. 15-4 Escala de Valores del coeficiente de correlacion............covevvieineiiiinenseiseeeas 37
Tabla. 16-5 Matriz de faCtores EXIEIMOS........coirviirirrieeiei s 48
Tabla. 17-5 Matriz de factores INTEIMOS. .........coriireriiieieeeere e 49
Tabla. 18-5 Matriz de comparacion COMPELILIVA .........coveveiriiierenereneeeeee e eneas 50



Tabla. 19-5 MALriZ FODA ..ottt 51
Tabla. 20-5 Estrategia modelo SERVQUAL Elementos Tangibles..........ccccooevvviiiieviiieieveciienens 54
Tabla. 21-5 Estrategia modelo SERVQUAL Elementos Fiabilidad .............ccccooovviiiiiiiiciccie, 56
Tabla. 22-5 Estrategia modelo SERVQUAL Elementos Capacidad de Respuesta.............cccccvevnnne 57
Tabla. 23-5 Estrategia modelo SERVQUAL Elementos Capacidad de Seguridad..............ccccccveene 58
Tabla. 24-5 Estrategia modelo SERVQUAL Elementos Capacidad de Empatia............c.ccoverrenns 59
Tabla. 25-5 Estrategia Aplicadas Elementos Tangibles.........c.cocvveiiiiiiiieccee e 60
Tabla. 26-5 Estrategia Aplicadas Fiabilidad .............cccoooiiiiiiiiiii e 60
Tabla. 27-5 Estrategia Aplicadas Capacidad de RESPUESTA...........cccererverieieinininise e 61
Tabla. 28-5 Estrategia Aplicadas Elementos de Seguridad...........ccoccvviveieienirereninnienn e 61
Tabla. 29-5 Estrategia Aplicadas Elementos de EmMpatia..........ccccecveverercieiieinciesese e 62
Tabla. 30-5 Presupuesto Estrategias Modelo Servqual..........cccocveveveviviiienienveese e 62

Xl



INDICE DE GRAFICOS

Grafico. 1-2. Proceso de Marketing .........ccccoeereirieiniiisieiesiesie et 10
Grafico. 2-2. Proceso de MArketing ..........ccoeereiriririeisieiesieesie et 11
Gréfico. 3-2. Modelo de Calidad en el Servicio SERVQUAL ........cccccovereieiiniciniese e 13
Grafico. 4-4. Frecuencias de la dimension: Aspecto tangible referente a la infraestructura fisica del
ROSPITALL ... 25

Grafico.5-4 Frecuencias de la dimension: Los ambientes del servicio del hospital estan limpios ..26
Gréfico. 6-4 Frecuencias de la dimension: Aspecto tangible referente, los ambientes del servicio del
hoSPItal ESEAN TIMPIOS......cuiiiiiiitce bbbttt 27

Gréfico. 7-4 Frecuencias de la dimension: Aspecto de fiabilidad referente al horario de citas........ 28
Grafico. 8-4 Frecuencias de la dimension: aspecto tangible referente a los empleados del hospital

siempre se muestran dispuestos a ayudar @ 10S USUANIOS. ........cueivrveriereeeeneseeriesesee e seseeseesaeneens 29
Gréfico. 9-4 Frecuencias de la dimension: aspecto tangible referente los colaboradores del hospital
ofrecen un servicio rapido Y AQIL .......ocoiiiiiiie 30
Grafico. 10-4 Frecuencias de la dimension: aspecto seguridad referente a los empleados del hospital
tratan a los clientes siempre con cordialidad y amabilidad. ............c.cccccovviiiiiiii i, 31
Gréfico. 11-4 Frecuencias de la dimensién; aspecto empatia referente el hospital le brinda post-
E Y (=] T o] o T<To [T USSP PTORSPRPRPRN 32

Gréfico. 12-4. Frecuencias de la dimension: aspecto empatia referente comprendi6 la explicacion
que el médico le brindd sobre el tratamiento que recibid: tipo de medicamentos, dosis y efectos
0 AT £ LSRR 33
Graéfico. 13-4 Frecuencias de la dimension: aspecto empatia referente el hospital cuenta con

empleados que brindan atencidn personalizada..............cccoviiiiiieeie i 34
Gréfico. 14-5. Ubicacion del Hospital ANAIN0. ........cccooveiiiiiiiiecccce e 42
Gréfico. 15-5. Organigrama funcional del Hospital ANdiNO..........cccccoiiviiiiiiiie s 44
Grafico. 16-5. Evolucion PIB mundial Y eCUBLOMANO0 ........cocvveiiiiiieieie it 45
Gréfico. 17-5. Crecimiento de Usuarios de INTErNet ..........cccveiiiiiiiiiierieiece e 46

Xl



INDICE DE ANEXOS

Anexo A Entrevista al Dr. Edwin Lara MBA gerente del Hospital General Andino de Chimborazo
Anexo B. Encuesta para determinar la Percepcién
Anexo C Encuesta para determinar la Expectativa

Anexo D Fotografias

Xl



INDICE DE ABREVIATURAS

FAE: Fundacion Alemana Ecuatoriana

FODA: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas
HGACH: Hospital General Andino de Chimborazo

IESS: Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social

ISFFA: Instituto de Seguridad de las Fuerzas Armadas
MCC: Matriz de Comparacién Competitiva

MFE: Matriz de Factores Externos

MFI: Matriz de Factores Internos

MSP: Ministerio de Salud Publica

PIB: Producto Interno Bruto

PMI: Plan de Marketing Integral

X



RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo elaborar un Plan de Marketing para el Hospital General
Andino de Chimborazo utilizando el método SERVQUAL tomando en cuenta que este méetodo es
una herramienta que nos ayuda a diagnosticar la situacion actual de esta casa de salud y lograr que
los directivos del HGACH aumenten la atencion médica en los diferentes servicios de salud que
oferta el hospital, por lo que permitira optimizar recursos que les servira para incrementar nuevos
servicios de salud. Segun los resultados que se han obtenido en la presente investigacion se
pudieron descubrir con certeza cuél es la opinién de los usuarios acerca de la calidad del
servicio recibido, se determind que la investigacion de mercado es una herramienta muy Util
para conocer la situacién actual sobre las necesidades e informacidn que proporcionan los
consumidores y que es parte fundamental del plan de marketing. Este trabajo de investigacién
pudo revelar que el HGACH posee un buen nivel de aceptacion en el mercado riobambefio,
sin embargo es necesario la implementacion de un plan de marketing que permita dar a
conocer a la ciudadania sobre los servicios que brinda esta casa de salud, y de este
incrementar sus usuarios; es necesario que se siga utilizando el FODA como herramienta
administrativa , para realizar el analisis situacional del hospital ya que nos permite conocer
toda la estructura y minimizar riesgos; implementar el plan de marketing en el HGACH ya
que al aplicarlo se lograra muchos beneficios como mayor satisfaccién de los usuarios ,
comunicar a otras personas y mejorar sus ingresos. Se debe implementen las estrategias y
tacticas que se encontraron mediante la utilizacién del Modelo SERVQUAL que se han
planteado para conseguir los objetivos.

PALABRAS CLAVES: CIENCIAS ECONOMICAS Y  ADMINISTRATIVAS>,

<MARKETING>, <PLAN DE MARKETING> < SERVICIO AL CLIENTE> < SATISFACCION>
< ESCANA DE LIKERT> < MODELO SERVQUAL>
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SUMMARY

The present work has as objective to elaborate a Marketing Plan for the Andino General Hospital of
Chimborazo using the SERVQUAL method, taking into account that this method is a tool that helps
us to diagnose the current situation of this health house and make the managers of the HGACH
increase medical care in the different health services offered by the hospital, so it will optimize
resources that will help them increase new health services. According to the results that have been
obtained in the present investigation, it was possible to discover with certainty what the opinion of
the users is about the quality of the service received, it was determined that market research is a very
useful tool to know the current situation on the needs and information that consumers provide and
that is a fundamental part of the Marketing Plan. This research work was able to reveal that AGHCH
has a good level of acceptance in the Riobambefio market, however, it is necessary to implement a
marketing plan that allows to inform the public about the services offered by this health house, and
from this increase its users; it is necessary to continue using the FODA as an administrative tool, to
perform the situational analysis of the hospital since it allows us to know the entire structure and
minimize risks; Implement the marketing plan in the AGHCH since applying it will achieve many
benefits such as greater user satisfaction, communicating to other people and improving their income.
The strategies and tactics that were found through the use of the SERVQUAL Model that have been

proposed to achieve the objectives must be implemented.

KEYWORDS: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,
<MARKETING PLAN>, <CUSTOMER SERVICE>, <SATISFACTION>, <LIKERT SCALE>,
<SERVQUAL MODEL>.
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CAPITULO |

1. PROYECTO INVESTIGATIVO

1.1. Planteamiento del problema

1.1.1. Situacién Problematica.-

En este mundo globalizado, los servicios son percibidos por los clientes y a la vez, son calificados
en funcion de la satisfaccién o insatisfaccion; en este contexto, el Hospital General Andino
Chimborazo, busca evaluar la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, quien tienen un rol

fundamental durante el proceso, para garantizar la satisfaccidn en sus necesidades y expectativas.

Segun datos Vision Critical (2010) una empresa Espafiola realiz6 un estudio y evaluacion del
marketing y atencién al cliente, sus principales conclusiones fueron: los clientes estan el triple de
predispuestos de compartir una experiencia negativa en el servicio recibido. El 51% de los clientes,
se han cambiado de empresa debido a una mala experiencia. El 81% de los clientes, se fueron a la

competencia. Por lo tanto es importante brindar un buen servicio al cliente con el fin de retenerlos.

Las experiencias positivas; generan repeticion de compras y uso de servicios; de alli la importancia
del marketing y de la atencion al cliente en todos los servicios. En el &mbito hospitalario, es mas
importante resaltar la atencién y la curacion del paciente y no se puede dejar de lado la satisfaccion
del mismo; al contrario que un cliente mal atendido genera una comunicacién boca a boca de tres

clientes que posiblemente no utilizaran nuestros servicios. (Blanco, 2009)

El plan de marketing y atencion al cliente direcciona de mejor manera a la optimizacion recursos,

planifica mejoras positivas para las empresas con un enfoque orientado a la satisfaccion del cliente.
(Villa, 2012)



1.2. Formulacion del Problema

En el Hospital General Andino de Chimborazo (HGA-CH), actualmente existe un desconocimiento

de la ciudadania acerca de la oferta de servicios que tiene esta casa de salud; por tanto, precisa la
realizacion de un Plan de Marketing Integral para mejorar la satisfaccion de los usuarios del HGA-
CH.

1.3. Justificaciéon del Problema

1.3.1. Enfoque Tedrico

El plan de marketing es una herramienta fundamental para todas las organizaciones sean de caracter
publico o privado, la cual permiten realizar un diagnostico de la organizacién que permitira tomar
decisiones en cuanto a las estrategias y tacticas a utilizar para la consecucion de los objetivos
planteados.

En base al eje 1 que dice: “Derechos para Todos Durante Toda La Vida” y el objetivo 2 que menciona:
“Afirmar la interculturalidad y plurinacionalidad, revalorizando las identidades diversas” del Plan
Nacional de Desarrollo 2017-2021-Toda una vida, actualmente en el Hospital Alternativo Andino
existen tres &reas de medicina que son: medicina Andina, Alternativa y Alopatica. (UNICEF, Plan
Nacional del Buen Vivir, 2017)

1.3.2. Enfoque Metodoldgico

Para alcanzar el cumplimiento de los objetivos que se han propuesto, método descriptivo, en funcién
de la descripcion de la realidad observada, la investigacion es de tipo no experimental, al no tratar de
modificar o manipular variables de estudio, es de eje trasversal porque se considera en un periodo de

tiempo de estudio.

1.3.3. Enfoque Practico

El resultado de la investigacion es practica y aplicativa, tiene como finalidad establecer las estrategias
y tacticas para el Hospital Alternativo Andino de Chimborazo, e implemente estrategias para mejorar
la experiencia de servicio acorde a las expectativas de los usuarios de esta casa de salud de la ciudad

de Riobamba.



Tomando en cuenta el planteamiento del problema y para darlo solucion, se propone el disefio y
elaboracion del Plan de Marketing que servira para dar a conocer los servicios que brinda esta casa
de salud y de esta forma atraer mas usuarios de tal forma que podamos fidelizarlos, ya que seria de
mucha preocupacion que los usuarios busque otras alternativas o que directamente se vayan con la

competencia.

1.4. Objetivos

1.4.3. Obijetivo General

Desarrollar el Plan de Marketing Integral para el Hospital General Andino de Chimborazo.

1.4.4. Obijetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion del Hospital General Andino de Chimborazo.

e Elaborar un estudio de mercado que permita identificar la satisfaccién del servicio del
Hospital General Andino de Chimborazo.

e Proponer un plan de Plan de Marketing Integral para Hospital General Andino de
Chimborazo através del modelo SERVQUAL.

1.5. Hipotesis General

El plan de marketing mejorard la Satisfaccion del Servicio del Hospital General Andino de

Chimborazo en la ciudad de Riobamba.

Ho. El plan de marketing no mejorara la Satisfaccion del Servicio del Hospital General Andino

de Chimborazo en la ciudad de Riobamba.

Hi. El plan de marketing si mejorara la Satisfaccion del Servicio del Hospital General Andino

de Chimborazo en la ciudad de Riobamba.



1.6. Identificacién de las Variables

1.6.3. Variable Independiente

Plan de Marketing Integral

1.6.4. Variable Dependiente

Satisfaccion del Servicio



1.7. Matriz de consistencia

Tabla. 1.1. Matriz de consistencia del trabajo de investigacion.

integral

mejorara de

Servicio

Formulacié
n del Objetivos Hipatesis Variables Indicadores Técnicas Instrumentos
Problema
Ho: El plan de Modelo
) marketin i SERVQUAL i . .
¢Cémo Objetivo General i Variable Q - Entrevistas - Cuestionario
. integral .
influye el Independiente
Desal’l‘ollal‘ un Plan de mejoraré _Elementos
plan de . - Guia de entrevista.
Marketing Integral para el | favorablemente | Plan de tangibles
marketin . . .
J Hospital General Andino | |3 Satisfaccion | Marketing - Fiabilidad
integral en la .
.| deChimborazo. del Cliente del | Integral -Capacidad de
Satisfaccion
- Hospital respuesta
del servicio P _ P _
del Hospital Objetivos Especificos General Andino - Seguridad
G | de Chimborazo - Empatia
enera e Diagnosticar la
Andino  de situacion del
Chimborazo Hospital ~ General | Hi: El plan de Variable
Andino de | marketing Dependiente _ 5
. - Satisfaccion de
Chimborazo




e Elaborar un estudio | manera Satisfaccion del | - Insatisfaccion
de mercado que | favorable en la | cliente.  Encuestas
permita identificar | Satisfaccion del
la satisfaccion del | Cliente del
servicio Hospital | Hospital
General Andino de | General Andino
Chimborazo. de Chimborazo.

e Proponer un plan
de Plan de
Marketing Integral
para el Hospital
General Andino de
Chimborazo a
través del modelo
SERVQUAL

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019

Elaborado por: (Collaguazo, 2019)



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del problema

El Hospital General Andino Alternativo de Chimborazo fue fundado por la didcesis de Riobamba
y la Fundacion Alemana Ecuatoriana, con el objetivo de brindar un servicio de carécter, social sin
fines de lucro. (HGA-CH, 2015) En la actualidad, existe un desconocimiento de los usuarios
acerca de todos los servicios que tiene esta casa de salud, eso hace que busquen otras alternativas
que brinden servicios médicos. El Hospital General Andino de Chimborazo ha ganado su prestigio
a nivel de la ciudad y provincia, y sin embargo no es suficiente para afianzarse en el mercado y
convertirse, como una de las entidades que preste los mejores servicios en la comunidad
Riobambefia y Chimboracense. La institucién no cuenta con un Plan de Marketing que le permita

conocer la satisfaccién del cliente después de haber utilizado alguno de sus servicios de salud.

Al no contar con un Plan de Marketing el Hospital General Andino de Chimborazo no puede
saber si se ha cumplido con todo lo planificado y si se alcanzado las metas propuestas con respecto
a la satisfaccion de las personas que acuden al Hospital, con respecto al servicio que se esta
brindado y poder tomar las mejores decisiones en beneficio de los usuarios; se debe tomar en
cuenta que uno de los factores que nos permitira saber la satisfaccion de los servicios que oferta
el HGA-CH es la atencion directa con los empleados y trabajadores del Hospital con nuestros

clientes. Salazar, (2008)

2.1.1. Investigaciones Anteriores.

El marketing es un proceso mediante el cual se disefia, ejecuta la fijacion de promociones, precios
y todo aquello que se encuentra relacionado con los productos o servicios que oferta una empresa,

con el fin de que se cree intercambios que satisfagan las necesidades de las personas. Lépez, (2001)



Hablar de marketing existen muchas concepciones, se ha escuchado que “muchas personas
piensan que esta actividad consiste en Unicamente vender y hacer publicidad, sin embargo, esto
es erroneamente concebido, ya que el Marketing va més alla de las dos actividades anteriormente
citadas. Diariamente se observa que a través de los medios de comunicacion las empresas a través

de comerciales dan a conocer los diferentes productos, bienes y servicios ofertados. Velastegui,
(2018)

Podemos decir que el plan de marketing es el proceso entre los compradores y las organizaciones
y su Unico objetivo es establecer medios adecuados para relacionarse entre si, para determinar
gustos y preferencias de ellos. También nos sirve para fabricar los bines y servicios que ellos
desean y mas no lo que nosotros queremos, nos permite analizar directamente a la competencia y

buscar estrategias para ser lideres en el mercado con su producto. Burke, (2008)

2.1.2. Antecedentes de la creacion del Hospital General Andino de Chimborazo.

El Hospital General Andino Alternativo de Chimborazo fue fundado por la didcesis de Riobamba
y la Fundacion Alemana Ecuatoriana, con el objetivo de brindar un servicio de carécter, social sin
fines de lucro. (HGA-CH, 2015) En la actualidad, existe un desconocimiento de los usuarios
acerca de todos los servicios que tiene esta casa de salud, eso hace que busguen otras alternativas
que brinden servicios médicos. El Hospital General Andino de Chimborazo ha ganado su prestigio
a nivel de la ciudad y provincia, y sin embargo no es suficiente para afianzarse en el mercado y
convertirse, como una de las entidades que preste los mejores servicios en la comunidad
riobambefia y chimboracense. La institucion no cuenta con un Plan de Marketing que le permita

conocer la satisfaccion del cliente después de haber utilizado alguno de sus servicios de salud.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Tipos de Hospitales

e Hospital Basico
Para Sanchez, (2007) los tipos de hospitales son:

“Una unidad de salud que brinda atencion ambulatoria, emergencia y hospitalizacion de corta
estancia en: medicina general, gineco-obstetricia, pediatria y cirugia de emergencia; cumple

acciones de fomento, proteccion y recuperacion de la salud y odontologia; dispone de auxiliares



de diagnostico como laboratorio clinico e imagenologia” (p.7). Estos pueden ser del sector ptblico

0 privado.

e Hospital General

Para S&nchez, (2007) “Es una unidad operativa que provee atencion de salud ambulatoria e
internacion en las cuatro especialidades basicas y algunas subespecialidades; dispone de servicios

auxiliares de diagnostico y tratamiento, odontologia, medicina fisica y de rehabilitacion.” (p56)

e Hospital Especializado

Para Sanchez, (2007) “Es una unidad operativa que provee atencion de salud ambulatoria de
especialidad, de referencia y hospitalizacion en una especialidad o subespecialidad, o que atiende
a un grupo de edad especifico; atiende a la poblacion local o nacional mediante el sistema de

referencia” (p57)
e Hospital Especialidades

Para Sanchez, (2007), “Es una unidad de salud de referencia de la mas alta complejidad destinada
a brindar atencidn especializada de emergencias, recuperacion y rehabilitacion a los usuarios de

las diferentes especialidades y subespecialidades médicas.” (p43)
Como ejemplo podemos mencionar los Hospitales Eugenio Espejo en Quito y Ledn Becerra en
Guayaquil. Existen tanto en el sector publico como privado.

Hospital Andino Servicios

En el Hospital Andino se brinda atencidn respetando la interculturalidad de nuestros pacientes,

cuenta con tres areas de medicina que son: medicina Andina, Alternativa y Alopatica. (HGA-CH,
2015)

v" Medicina Alopatica o Quimica

El Hospital General Andino de Chimborazo ofrece a la comunidad Ecuatoriana, la Medicina

Alopatica para lo cual cuenta con personal altamente profesional y con tecnologia de punta. (HGA-
CH, 2015)

v" Medicina Andina o Tradicional

La medicina ancestral andina, actualmente tiene apoyo del Gobierno y esta reconocida por ley en

el Ministerio de Salud Publica, el respeto a nuestra interculturalidad, es nuestro objetivo ya que



el paciente al ingresar al Hospital Andino, tiene la libertad de elegir con qué tipo de medicina
desea curarse. La medicina andina y alternativa es complementaria a la quimica y ayuda a una
recuperacion mas rapida del paciente, ya que aplicando las propiedades curativas de las plantas,

el paciente responde de mejor manera al tratamiento con la medicina quimica.. Quinte y Niama, (
2012)

v Medicina Alternativa

La medicina alternativa designa de forma amplia los métodos y précticas usados en lugar, 0 como

complemento, de los tratamientos médicos convencionales para curar o paliar enfermedades.
Viorel, (2006)

2.2.2. Marketing

Para Ojeda y Marmol, (2016) “es una herramienta de gran utilidad en la gestion empresarial,
permite desarrollar acciones alcanzando la competitividad y favorecer la orientacién el cliente,

satisfacer sus necesidades logrando fidelizar y generar rentabilidad para la empresa.” (p. 4)
e Proceso de marketing

Segun Kotler y Armstrong, (2012) , El proceso de marketing se lo ejecuta en cinco pasos, en los
cuatro primeros la empresa analiza a sus posibles clientes, da valor a sus productos y establece
relaciones solidas con este. En el Gltimo paso una vez analizado el valor para el cliente se ejecuta

la venta (p.5)

EL PROCESO DE MARKETING
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para ol clionte

Gréfico. 1-2. Proceso de Marketing
Fuente: (DISCONFI, 2016)

e Plan de Marketing.

Se utiliza para documentar la forma que se alcanzaran los objetivos de la organizacién mediante

estrategias y tacticas de marketing, relacionado con planes de otros departamentos dentro de la
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organizacion. Para desarrollar estrategias y programas de accion, primero se debe actualizar
informacién acerca del entorno, la competencia y los segmentos de mercado a los que se
atenderan. Inicia con el analisis de datos internos para evaluar la situacion actual del marketing,
la competencia, temas claves, asi como amenazas y oportunidades. “Se realiza una investigacion
de mercados para conocer los requisitos, expectativas, percepciones y niveles de satisfaccion de
los clientes. Se crea una ventaja competitiva a través de decisiones de segmentacion, seleccion,

diferenciacion y posicionamiento”. Rodriguez, (2013)

Es asi que el plan de marketing describe el tipo de investigacion de mercado que se realizara y la
forma en que se aplicar los hallazgos. Kotler y Armstrong, (2012).

= Etapas del Plan de Marketing

| Resumen Ejecutivo |

v

| Anilisis de la Situacién |
v

| Determinacin de Ohijetivos |

\

| Elaboraciin v Seleccion de Estrategias |

v

| Plan de Accidn |

\

| Estahlecimientn de Presupuesta |

v

| Meétodos de Control |

Grafico. 2-2. Proceso de Marketing
Fuente: (CEF, 2016)

= Marketing de servicios

El marketing de servicios es conocido como un conjunto de estrategias de mercado en donde se
ofertan y comercializan productos intangibles, los mismos que estdn dirigidos hacia la

satisfaccion de la demanda con el beneficio de la obtencion econdmica”. Velastegui (2018).
Dentro de las caracteristicas que un servicio presenta se describen:

= Intangibilidad: Son aquellos servicios que no pueden ser percibidos mediante los
sentidos, es por ello, que los clientes no pueden probar, percibir, palpar un servicio
antes de que este sea entregado. Velastegui (2018).

= Inseparabilidad: Los servicios entregados son utilizados en un menor tiempo

posible ya que el resultado del servicio genera la satisfaccion tanto de quien lo
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adquiere como de quien lo vende, solo asi, se conocera la importancia del verdadero
valor. Velastegui (2018).

» Variabilidad: La variacion de los servicios se da dependiendo de la organizacion que
proporcione, segun la manera en que sean requeridos por los clientes, como también

de los esfuerzos que sean empleados en el marketing. Velastegui (2018).

2.2.3. Modelo Servqual

Este modelo surge como resultado de un estudio realizado por Zeithaml, Parasuraman y Berry,
en relacion a la calidad del servicio a finales de la década de los 80’s. Como resultado del
mencionado estudio los autores descubren que los principios de control de calidad que son muy
exitosos para el &rea de manufactura, no son los adecuados para evaluar la calidad en los servicios.

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990)

Los datos que llevaron a la creacion de este modelo, fueron recabados mediante 12 entrevistas a
grupos de enfoque, tres de cada uno de los siguientes sectores de servicio dentro de EU: bancario,
tarjetas de crédito, seguridad y reparacion de productos y mantenimiento. Estos grupos de enfoque
fueron escogidos de forma que se tuviera diversidad geografica, es decir, se seleccionaron de
diferentes regiones del pais. Asi mismo, seis de los doce grupos estuvieron formados solo por
mujeres y el resto formado por s6lo hombres. Respecto a la edad también estuvieron
seleccionados de forma que se abarcara un rango de edad adecuado para recabar los diferentes

puntos de vista. Zeithaml (1990).

De dichas entrevistas se obtuvo informacion diversa, entre lo que destaca que la percepcién de la
calidad en un servicio esta relacionada con el cumplimiento de las expectativas y que hay factores
que afectan a las expectativas con la comunicacion boca a boca, entre otros. Esta informacion fue
utilizada para tratar de encontrar las causas potenciales de deficiencias en la calidad de los

servicios y puede ser representada como sigue Zeithaml. (1990)

Herramienta para “la medicion de la calidad del servicio la cual sugiere que la comparacion entre
las expectativas generales de los clientes y sus percepciones respecto al servicio que presta una
organizacion, puede constituir una medida de calidad del servicio, y la brecha existente entre

ambas indicador para mejorar. Castillo (2009)
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Gréfico. 3-2 Modelo de Calidad en el Servicio SERVQUAL

Fuente: (Lascurain Gutierrez, 2012)

En este contexto los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) definen la calidad en el
servicio como “la amplitud de la discrepancia o diferencia que existe entre las expectativas o
deseos de los clientes y sus percepciones” y definen a los factores que influyen en las expectativas

como:

Herramienta para “la medicion de la calidad del servicio la cual sugiere que la comparacién entre
las expectativas generales de los clientes y sus percepciones respecto al servicio que presta una
organizacion, puede constituir una medida de calidad del servicio, y la brecha existente entre

ambas indicador para mejorar Castillo (2009).

Estas brechas o discrepancias (gaps) que aparecen como resultado en el modelo pueden definirse

de la siguiente forma:

- Discrepancia 1: es la brecha existente entre las expectativas de los usuarios y las percepciones

de los directivos.

- Discrepancia 2: brecha existente entre las percepciones de los directivos y las especificaciones

0 normas de calidad.

- Discrepancia 3: brecha existente entre las especificaciones de la calidad del servicio y la

prestacion del servicio.
- Discrepancia 4: brecha existente entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa.

- Discrepancia 5: brecha existente entre las expectativas del consumidor sobre la calidad del

servicio y las percepciones que tiene del servicio. zeithaml, Parasuraman y Berry (1990)
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= Factores que influyen en las expectativas:

Lo que los usuarios escuchan de los otros usuarios (comunicacion boca a oido o boca a boca); por

ejemplo, de recomendaciones de vecinos o0 amigos.

Las necesidades personales de los clientes que, hasta cierto punto, pueden condicionar sus
expectativas. Por ejemplo, en los limites de créditos algunos deseaban que les ampliaran el monto,

otros guerian que se los restringieran.

La extensién de las experiencias que se han tenido con el uso de un servicio puede influir en el
nivel de las expectativas del cliente. Por ejemplo, en el caso de corredores de bolsa importan mas

sus conocimientos técnicos y efectividad que su apariencia personal.

La comunicacion externa de los proveedores del servicio juega un papel clave en la conformacién
de las expectativas del cliente. Por ejemplo, anuncios de cajeros amistosos y amables, la

aceptacion de la tarjeta en todo el mundo.

Dentro de este modelo se identificaron diez dimensiones de la calidad en el servicio que no

necesariamente son independientes unas de las otras:

o Elementos Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

o Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma y cuidadosa.

e Capacidad de Respuesta: Capacidad de ayudar a los clientes y proveerlos de un servicio
rapido.

e Profesionalidad: Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento de la ejecucién
del servicio.

e Cortesia: Atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal de contacto.

e Credibilidad: Veracidad, creencia, honestidad en el servicio que se provee.

e Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas

e Accesibilidad: Accesible y facil de contactar.

e Comunicacién: Mantener a los clientes informados en un lenguaje que puedan entender,
asi como escucharlos.

e Comprension del Cliente: Hacer el esfuerzo por conocer a los clientes y sus necesidades.

=  Dimensiones de la calidad en el servicio:

Para la aplicacion de la escala SERVQUAL, se consideran esenciales las cinco dimensiones
utilizadas para la medicién de la calidad de los servicios, que son Castillo Morales Eduardo

(2009), como prosigue a continuacion:
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e Elementos tangibles

e Fiabilidad

e Capacidad de respuesta
e Seguridad

e Cortesia

Asi mismo, se plantea la necesidad de evaluar la calidad del servicio mediante una etapa
cualitativa y una etapa cuantitativa. En la primera, se identifican los factores que identifican las
expectativas de los clientes. En la segunda, se tiene el SERVQUAL que es un instrumento para

medir de forma cuantitativa las expectativas y percepciones del cliente.

El modelo SERVQUAI determina 22 preguntas que nos permite identificar tanto las expectativas
como la percepcion que tienen los clientes con respecto al servicio que ofrece la empresa.
Gutiérrez. (2012)

= Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Cuando se logra la satisfaccion del cliente por un servicio prestado se tiene beneficios como:

- Un cliente satisfecho vuelve a comprar el mismo producto y permite y la posibilidad de
comprar otro de la misma empresa y mantener su lealtad hacia la misma.

- Un cliente satisfecho recomienda a otras personas a consumir el producto y se genera
un aviso positivo.

- Un cliente satisfecho deja a un lado la competencia y se mantiene fiel a la empresa.
Salazar,(2008)

Servicio al Cliente

Servicio es la combinacién de varios factores que permiten la satisfaccion de los consumidores

con la interaccién entre las personas. (Gonzales, 2014)
Marketing operativo

El marketing operativo tiene que ver con la comercializacion de todos los servicios que oferta la
empresa en el mercado local o internacional para lograr mayor rentabilidad y satisfaccion de los
clientes. Permite identificar los objetivos y buscar estrategias adecuadas para lograr mejor

comprension de las necesidades de los clientes. Lade,(2015)
Marketing uno a uno

Este tipo de marketing va dirigido a un solo consumidor, al cual se le conoce sus gustos y

preferencias y esté disefiado para cubrir sus necesidades. (Continental, 2008)
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Satisfaccion al Cliente

La satisfaccion del cliente se logra a través de la percepcion y la expectativa que tiene con

respecto a un producto que ofrece la empresa. (Ballesteros, 2005)

Modelo de Gestidn de la Calidad del Servicio

Es el resultado de haber realizado varias actividades con respecto del nivel de calidad entregada

a los clientes. Ruiz Ulalla (2011).
El Modelo de Servicio de Calidad.

Este modelo nos permite identificar la diferencia entre las expectativas y las percepciones con
respecto al servicio que esta recibiendo el cliente y se van creando diferencias o brechas (GAP

MODEL); Parasuraman, Zeithaml, y Berry, (1985)

Consideran que al momento de evaluar la calidad de servicio y en ausencia de criterios de caracter
objetivo es necesario efectuar un diagnoéstico del servicio prestado recurriendo al analisis de las
percepciones de los clientes con relacién al servicio recibido. Por ello, la calidad del servicio
quedd definida como la amplitud de las diferencias o brechas que existia entre las expectativas de
los clientes y sus percepciones respecto a la prestacion del servicio. Parasuraman, Zeithaml, y Berry,
(1985)

El modelo de brechas o “gap model” define el servicio como una funcién de las disconformidades
entre las expectativas del cliente de un servicio y sus percepciones respecto al servicio prestado

realmente por una organizacion. Parasuraman, Zeithaml, y Berry, (1985)
Sistemas de Gestion de la Calidad

Son normas internacionales que ya estan establecidas y que se debe cumplir la empresa con

respecto a los requerimientos acordados con los clientes. Sistemas y Calidad Total, (2011)
Servicio

Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es esencialmente

intangible y no resulta de la propiedad de algo, pudiendo estar asociada o no a un producto fisico.
Grigoroudis. (2010)
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2.3. MARCO CONCEPTUAL

Consumidor

El consumidor es aquella persona que obtiene un bien o servicio, entregando por este un valor
monetario para cumplir sus necesidades y puede elegir entre la competencia la mejor oferta que

le convenga. Sais, (2012)
Comportamiento

Son aquellas actitudes que tiene cada persona con relacién a las demas, para comprar o vender

determinado bien o servicio buscando siempre cubrir sus necesidades. MX, Desarrollo Humano,
(2010)

Expectativa

Son aquellos factores que la empresa espera de los clientes al brindar un servicio, en blsqueda

de la satisfaccion, fidelizacion y vinculacion. GestioPolis, (2014)
Percepcion

Es la capacidad que se genera a través de impulsos positivos o negativos para lograr comprender

o0 reconocer algo que me hace saber sobre el beneficio del producto que estoy recibiendo. Cano,
(2012)

Fidelizacion

La fidelizacion es lograr que un cliente siga utilizando nuestros servicios y se genera lealtad por

€sa marca. Aguero,(2014)
Lealtad

Es la reciprocidad que tiene los clientes por determinado bien o servicio que ofrece una empresa

y genera percepcion por un valor diferente. Korstanje. (2016)
Personalizacion

Es crear un bien o servicio para cada uno de los clientes, tomando en cuenta gustos y preferencias.
Pérez, (2006)

Satisfaccion.

Es la sensacion que experimenta un cliente cuando recibe un producto que ha sido generado con

mucha expectativa. UMB, (2016)
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CAPITULO Il

3.  MARCO METODOLOGICO

3.1 Disefio de la Investigacion

La presente investigacion se llevd a cabo sin manipular las variables. Lo que se hace en la
investigacion no experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural

para después ser analizados.

Como sefiala Kerlinger, (2002) la investigacion no experimental es la bldsqueda empirica y
sistematica en la que el cientifico no posee control directo de las variables independientes, debido
a gue sus manifestaciones ya han ocurrido o gque no son manipulables. Se hacen inferencias sobre
las relaciones entre las variables, sin intervencién directa sobre la variacion simultanea de las

variables independiente y dependiente

Ademas, es de caracter documental y de campo. Documental porque la informacion requerida ha
sido extraida de documentos, libros, folletos etc. De campo, porque la obtencién de datos, fue en

forma directa entre el investigador y las personas investigadas.

3.2 Tipo de investigacion

De acuerdo a los objetivos planteados se realizara una investigacion de tipo descriptiva, cuyo
propdsito fundamental es dar a conocer los niveles de satisfaccion de los usuarios del Hospital
General Andino de Chimborazo. El procedimiento a seguir para el disefio y aplicacion del
Cuestionario de Percepciones, basado en la metodologia del Modelo SERVQUAL permitira
obtener informacion acerca de lo que los clientes realmente percibieron en el servicio del hospital,
en base a las cinco dimensiones (Seguridad, Empatia, Tangibilidad, Confiabilidad y Capacidad
de Respuesta); para esto se solicitdé dar una calificacion de 1 a 3, siendo: 1 No Aceptable, 2
Aceptable , 3 Muy Aceptable, luego se procedera a identificar las deficiencias en la calidad de las
dimensiones, permitiendo de esta manera detectar oportunidades de mejora en la prestacion del

servicio.
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Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles

importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier fendmeno que se someta a analisis.
(Danhke, 1989)

De igual manera es una investigacion explicativa, pues se determinan las causas y los factores del
grado de relacion, sea ésta positiva 0 negativa, entre las variables consideradas en la investigacion,
para de esta manera comprobar la hipotesis. Cabe considerar que dicha investigacion es de corte

transversal debido a que se realizara en un momento determinado.

3.3 Métodos de Investigacion

Un método es una serie de pasos sucesivos que conducen a una meta en donde, el objetivo del
investigador, es llegar a tomar las decisiones y una teoria que permita generalizar y resolver de la
misma forma problemas semejantes en el futuro. Por ende, es necesario que se siga el método
mas apropiado al problema investigativo, lo que equivale a decir que debe seguir el camino que

lo conduzca a su objetivo.
En la investigacion se utilizaron los siguientes métodos:
Método Analitico Sintético:

"No hay sintesis sin analisis, ya que el analisis proporciona la materia prima para realizar la

sintesis". (Engels)

A través del este método se realizé el analisis, es decir la descomposicién del todo en sus partes
en este caso se analizé de manera independiente cada una de cinco dimensiones de la calidad del
servicio Tangibilidad, Empatia, Capacidad de Respuesta, Seguridad y Confiabilidad; para luego
realizar una sintesis reuniendo los elementos constitutivos (dimensiones) y tener como resultado
una medida de la calidad del servicio de salud obtenido de las percepciones de los usuarios del

Hospital General Andino de Chimborazo.
Método Hipotético-Deductivo

La investigacion se basara en el método hipotético-deductivo, aquel procedimiento o camino que

sigue el investigador para hacer de su actividad una préctica cientifica.

Se seguira los pasos esenciales de este método: Observacion del fendmeno a estudiar, creacion de
una hipdtesis para explicar dicho fendmeno y verificacion o comprobacion de las hipotesis

formuladas.
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Método Cuantitativo

En la investigacion se utilizara el método cuantitativo. Este método emplea procesos cuidadosos,
sistematicos, empiricos y técnicos que permitird medir los niveles de satisfaccion de los pacientes

respecto a la calidad del servicio recibido a través de la escala de medicion.

3.4. Tamano de la Muestra

La poblacion que sera tomada en cuenta para este trabajo esta conformada por:

= Los pacientes que asistan y hagan uso de cualquiera de las areas a la casa de salud.
= La informacién se recopil6 en horario de 8:00 a.m. a 8:00 p.m. de lunes a sabado y el
tamafio de muestras se calculard en base a la formula determinada para poblaciones

finitas.

3.5. Seleccidon de la muestra

Para la seleccion de la muestra se tomé en cuenta paramentos de inclusién como: pacientes de
que visiten la casa de salud ya sean particulares o de la red publica (IESS, ISSFA, MSP) mayores

de edad, que deseen participar de manera voluntaria en la investigacion.

3.6. Poblacion de Estudio

La determinacion de la muestra de pacientes del HGACH se determiné mediante la férmula para

poblaciones finitas: (Bernal 2011)

zz*p*q*N
T e2(N—-1)+z2xp*q

n

Doénde:

p = proporcion esperada que cumple la caracteristica deseada (0,5)

q = proporcion esperada que no cumple la caracteristica deseada (0,5)
e = Margen de error deseado (5%)

Z = Nivel de confianza 95%

N= poblacion conocida (345 pacientes)
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Tamafio de la muestra de pacientes

1.96% % 0.5 % 0.5 * 690

™= 0.052(690 —1) + 1.962 0.5 0.5

n =246.99
n = 247 pacientes

3.7.Lugar de investigacion.

El Hospital Andino de Chimborazo fue el primer hospital del centro del pais recategorizado como
Hospital General Privado ademas de ser el Unico centro de salud que brinda atencién alopaética,
andina y complementaria. Se localiza al norte de la ciudad y brinda atencion 24 horas los 365 dias
del afio, pone a disposicion de la ciudadania los servicios de consulta externa, hospitalizacion,
rayos X, laboratorio, emergencia, farmacia ademas de servicios complementarios,

fisioterapéuticos y conocimientos andinos que mejoran la salud del paciente de manera integral.
(HGA-CH, 2015)

3.8. Técnicas e instrumentos para recoleccion de datos

Se elaboraré el cuestionario de percepciones que agrupa las cinco dimensiones de la calidad del
servicio tales como Tangibilidad, Empatia, Capacidad de Respuesta, Confiabilidad y Seguridad,;
cada una de ellas tendra algunos enunciados acompafiados de una escala de 1 No aceptable 2
Aceptable 3 Muy Aceptable para aplicar a los pacientes del hospital que se encontraran en las

instalaciones del mismo, a fin de conocer su percepcién con respecto al servicio.

3.9 Diagnostico de la situacion del Hospital General Andino de Chimborazo.
Para llevar a cabo esta fase se disefi0 varias herramientas de apoyo como: entrevistas y encuestas;

éstas fueron validadas mediante expertos y métodos estadisticos donde se analizo la fiabilidad por
el Alfa de Cronbach.
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3.10. Entrevistas realizadas al personal administrativo del Hospital General Andino de

Chimborazo

Se realiz6 la encuesta al Gerente General del Hospital, se realiz6 preguntas relacionadas con la
publicidad, promociones, personal capacitado, imagen corporativa, ventaja competitiva,
equipamiento y calidad del servicio; esta entrevista tuvo una duracion de 10 minutos

aproximadamente.

3.11. Aplicacidn de las encuestas

Se aplico las diversas encuestas en el trascurso de 4 semanas a los pacientes que visitaban y hacian
uso de cualquiera de las areas del hospital, ademéas que de manera voluntaria deseaban participar
en la investigacion.

3.12. Estudio de mercado.

En esta fase se determiné los diferentes servicios que oferta el Hospital General Andino de
Chimborazo asi como también los diferentes competidores, se pudo analizar las dificultades que

tienen para determinar el grado de satisfaccion de los usuarios.

3.13. Plan integral de marketing para del Hospital General Andino de Chimborazo.

Se elabord el Plan de Marketing para el Hospital General Andino de Chimborazo, tomando en
cuenta las necesidades del hospital, los resultados de las encuestas y entrevistas realizadas; en el
mismo se estipula el esquema del plan estratégico propuesto, mision, vision, objetivos, analisis
FODA, y elaboracién y seleccion de estrategias externas a fin de fidelizar a los pacientes en la

casa de salud.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS

4.1. Validacion del Instrumento.

4.1.1. Validacion encuestas Pacientes que visitaron el HGA-CH

Se disefiaron dos tipos de encuestas las mismas que hacen referencia a la percepcion y a la
expectativa del paciente con respecto al servicio que oferta esta casa de salud; se las aplicé a 30
personas que acudieron e hicieron uso de algun servicio de algunas casas de salud de la ciudad de
Riobamba. estas encuestas contenian 47 preguntas que buscan resaltar la informacién que tiene
el paciente sobre el Hospital, al realizar el andlisis de fiabilidad PREGUNTA por PREGUNTA
de Alfa de Cronbach dio a conocer que todas las preguntas se encontraban mayor a 0,96 lo que
nos dice que dicho cuestionario es fiable y confiable.

Tabla. 2-4 Resultados del Alfa de Cronbach aplicado a encuestas relacionadas
con la PERCEPCION

ESTADISTICAS DE FIABILIDAD

Alfa de Cronbach
basada en
elementos
Alfa de Cronbach estandarizados | N de elementos
0,966 0,966 47

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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Tabla. 3-4. Resultados del Alfa de Cronbach aplicado a encuestas relacionadas
con la EXPECTATIVA

ESTADISTICAS DE FIABILIDAD
Alfa de Cronbach

basada en

elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
0,982 0,982 47

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

4.2. Analisis de Resultados

Al analizar las encuestas realizadas a 247 pacientes que visitaron el HGACH, se descubrié que
existen aspectos que no son aceptables para los usuarios, existiendo diferencias entre la
percepcion y expectativa que tienen los usuarios con respecto al servicio que oferta el HGACH,

en funcidn a las dimensiones del Modelo SERVQUAL los resultados fueron los siguientes:

4.2.1 Dimensién 1: Aspectos Tangibles

4.2.1.1 Dimension 1: Aspecto tangible referente a la infraestructura fisica del hospital.

Tabla. 4-4 Comparacion de la percepcion y expectativa de la dimension: Aspecto tangible

referente a la infraestructura fisica del hospital

PERCEPCION EXPECTATIVA
La infraestructura fisica del hospital es Le gustaria que la infraestructura fisica
atractiva. del hospital sea atractiva.
Parametro Valor Porcentaje Parametro Valor Porcentaje
(%) (%)
Aceptable 179 72.47 Aceptable 243 98.38
No Aceptable 68 27.53 No 4 1.62
Aceptable
Total 247 100 Total 247 100

Fuente: Servicios del HGACH, 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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En la tabla. 4-4 se observa la comparacion del resultado entre percepcion y expectativa en
porcentajes (72.47-98.38) la diferencia es de -25.91 % en aceptable; mientras que el resultado
entre percepcion y expectativa en NO aceptable es (27.53-1.62) la diferencia es de 25,91 % lo
que significa que debemos elaborar estrategias de marketing para lograr la satisfaccion de los

usuarios.

120,00%
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00%

100% 98,38% 100%

72,47%

27,53%]

- 0 0 0

La infraestructura fisica del
hospital es atractiva.

1,62%

Le gustaria que la
infraestructura fisica del
hospital sea atractiva.

H Aceptable B No Aceptable Total

Grafico. 4-4 Frecuencias de la dimension: Aspecto tangible referente a la infraestructura
fisica del hospital.

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

4.2.1.2 DIMENSION 1: Aspecto tangible referente a los carteles, letreros y flechas del hospital,

son adecuados para orientar a los pacientes.

Tabla. 5-4 Comparacion de la percepcion y expectativa de la dimension: Aspectos tangibles, los

carteles, letreros y flechas del hospital son adecuados para orientar a los pacientes.

EXPECTATIVA

Los carteles, letreros y flechas del

PERCEPCION

Los carteles, letreros y flechas del

hospital son adecuados para orientar | hospital le parece que son adecuados

a los pacientes. para orientar a los pacientes.

Parametro| Valor Porcentaje Parametro Valor Porcentaje
(%) (%)
214 86.64 Aceptable 242 97.97
Aceptable
No 33 13.36 No Aceptable 5 2.03
Aceptable
Total 247 100 Total 247 100

Fuente: Servicios del HGACH, 2019

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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En la tabla. 5-4 se observa la comparacion del resultado entre percepcidn y expectativa en
porcentajes (86,64-97.97) la diferencia es de -11.33 % en aceptable; mientras que el resultado
entre percepcion y expectativa en NO aceptable es (13.36-2.03) la diferencia es de 11,33 % lo
que significa que debemos elaborar estrategias de marketing para lograr satisfaccion de los

usuarios.

120 37 100 98 100

80

60

40

20 0 0 0 0 2
0

Los carteles, letreros y
flechas del hospital le parece
gue son adecuados para
orientar a los pacientes.

Los carteles, letreros y
flechas del hospital son
adecuados para orientar a
los pacientes.

W Aceptable B No Aceptable Total

Grafico.5-4 Frecuencias de la dimension: los carteles, letreros y flechas del hospital son
adecuados para orientar a los pacientes.

Fuente: Base de datos de la investigacién 2019

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

4.2.1.3 Dimension 1: Aspecto tangible referente los ambientes del servicio del hospital estan

limpios.

Tabla. 6-4 Comparacién de la percepcion y expectativa de la dimension: Aspecto tangible

referente los ambientes del hospital estdn limpios.

PERCEPCION EXPECTATIVA
Los ambientes del servicio del hospital Le gustaria que los ambientes del
estan limpios servicio del hospital estén limpios
Parametro Valor ) Parametro | Valor )
Porcentaje Porcentaje
Aceptable 216 87.45 Aceptable 223 97.16
No 31 12.55 No 24 2.84
Aceptable Aceptable
Total 247 100 Total 247 100

Fuente: Servicios del HGACH, 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)




En la tabla. 6-4 se observa la comparacion del resultado entre percepcion y expectativa en
porcentajes (87.45-97.16) la diferencia es de -9.71 % en aceptable; mientras que el resultado entre
percepcion y expectativa en NO aceptable es (12.55-2.84) la diferencia es de 9.71 % lo que

significa que debemos elaborar estrategias de marketing para lograr satisfaccion de los usuarios.

.- 100 97 100
80
:
39 13 0 0 o0 3
0 | PR

Los ambientes del Le gustaria que los
servicio del hospital ambientes del servicio
estan limpios del hospital estén

limpios

B Aceptable ™ No Aceptable Total

Gréfico. 6-4 Frecuencias de la dimension: Aspecto tangible referente, los
ambientes del hospital estdn limpios.

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

4.2.2 Dimension 2: Aspectos Fiabilidad

Tabla.7-4 Comparacion de la percepcién y expectativa de la dimensién: Fiabilidad El

hospital cumple con el horario de las citas.

PERCEPCION EXPECTATIVA
El hospital cumple con el horario de | Le gustaria que el hospital cumpla con
las citas. los horarios de las citas.
Pardmetro | Valor ) Parametro | Valor )
Porcentaje Porcentaje

Aceptable 234 94.73 Aceptable 235 95,14

No 13 5.27 No 12 4.86
Aceptable Aceptable

Total 247 100 Total 247 100

Fuente: Servicios del HGACH, 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

En la tabla. 7-4 se observa la comparacion del resultado entre percepcion y expectativa en

porcentajes (94.73-95.14) la diferencia es de -0.41 % en aceptable; mientras que el resultado entre
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percepcion y expectativa en NO aceptable es (5.27-4.86) la diferencia es de 0.41 % lo que

significa que debemos elaborar estrategias de marketing para lograr satisfaccion de los usuarios.

120

100 100
95,14
100 94,73 )
80
60
40
20
5,27 0 0 0 4,86
O | I
El hospital cumple con el El hospital cumple con el
horario de las citas. horario de las citas.

B No aceptable M Aceptable Total

Gréfico. 7-4 Frecuencias de la dimension: Aspecto de fiabilidad referente al horario de
citas.

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

4.2.3 Dimension 3: Capacidad De Respuesta
4.2.3.1 Dimension 3

Capacidad de respuesta referente los empleados del hospital siempre se muestran dispuestos a
ayudar a los pacientes.

Tabla. 8-4 Comparacion de la percepcion y expectativa de la dimension: Capacidad de
respuesta referente los empleados del hospital siempre se muestran dispuestos a ayudar

a los pacientes.

PERCEPCION EXPECTATIVA
Los empleados del hospital siempre se | Considera importante que los empleados
muestran dispuestos a ayudar a los del hospital siempre se muestran
pacientes dispuestos a ayudar a los pacientes
Parametro Valor ) Paradmetro Valor )
Porcentaje Porcentaje
Aceptable 194 78.54 Aceptable 241 97.57
No Aceptable 53 21.46 No Aceptable 6 243
Total 247 100 Total 247 100

Fuente: Servicios del HGACH, 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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En la tabla. 8-4 se observa la comparacion de los resultados entre percepcion y expectativa en
porcentajes (78.54-97.57) la diferencia es de -19.03 % en aceptable; mientras que el resultado
entre percepcion y expectativa en NO aceptable es (21.46-2.43) la diferencia es de 19.03 % lo

que significa que debemos elaborar estrategias de marketing para lograr satisfaccion de los

usuarios.
120 100 97,57 100
100 78,54
80
0 . 21,46 0 0 o 2,43
2 - :
Los empleados del hospital Considera importante que los
siempre se muestran dispuestos empleados del hospital siempre
a ayudar a los usuarios se muestran dispuestos a ayudar

a los pacientes

W Aceptable ® No Aceptable Total

Gréfico. 8-4 Frecuencias de la dimension: aspecto tangible referente a los empleados del
hospital siempre se muestran dispuestos a ayudar a los usuarios.

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

4.2.3.2. Dimension 3

Capacidad de respuesta referente a los colaboradores del hospital ofrecen un servicio rapido y
agil.

Tabla. 9-4 Comparacion de la percepcién y expectativa de la dimension: Capacidad de

respuesta referente a los colaboradores del hospital ofrecen un servicio réapido y agil

PERCEPCION EXPECTATIVA
) Le gustaria que los colaboradores
Los colaboradores del hospital ) o
L o del hospital ofrezcan un servicio
ofrecen un servicio rapido y agil. o o
rapido y agil.
Pardmetro | Valor ) Pardmetro | Valor )
Porcentaje Porcentaje
Aceptable 223 90.28 Aceptable 234 94.73
No Aceptable | 24 9.72 No Aceptable | 13 5.27
Total 247 100 Total 247 100

Fuente: Servicios del HGACH, 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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En la tabla. 9-4 se observa la comparacion de los resultados entre percepcion y expectativa en

porcentajes (90.28-94.73) la diferencia es de -4.45 % en aceptable; mientras que el resultado entre

percepcion y expectativa en NO aceptable es (9.72-5.27) la diferencia es de 4.45 % lo que

significa que debemos elaborar estrategias de marketing para lograr satisfaccion de los usuarios.

424

120
100
80
60
40
20
0

Los colaboradores del

100
90,28

9,72
[

hospital ofrecen un servicio

rapido y agil.

B No Aceptable

H Aceptable

94,73

100

5,27

Le gustaria que los
colaboradores del hospital
ofrezcan un servicio rapido y

Total

agil.

Gréfico. 9-4 Frecuencias de la dimensién: aspecto tangible referente los colaboradores

del hospital ofrecen un servicio rapido y agil.

Fuente: Base de datos de la investigacién 2019

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

Dimension 4: Capacidad De Seguridad

Tabla. 10-4 Comparacion de la percepcion y expectativa de la dimension: Seguridad

referente a los empleados del hospital tratan a los clientes siempre con cortesia y

amabilidad.

PERCEPCION

EXPECTATIVA

Los empleados del hospital tratan a los

clientes siempre con cortesia y

Le gustaria que los empleados del

hospital les traten a los clientes siempre

amabilidad. con cortesia y amabilidad.
Parametro Valor Parametro Valor
Porcentaje Porcentaje
Aceptable 231 93.53 Aceptable 236 95.54
No Aceptable 16 6.47 No Aceptable 11 4.46
Total 247 100 Total 247 100

Fuente: Servicios del HGACH, 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

30



En latabla. 10-4 se observa la comparacion de los resultados entre percepcion y expectativa en
porcentajes (93.53-95.54) la diferencia es de -2.01 % en aceptable; mientras que el resultado entre
percepcion y expectativa en NO aceptable es (6.47-4.46) la diferencia es de 2.01 % lo que

significa que debemos elaborar estrategias de marketing para lograr satisfaccion de los usuarios.

120

100 93,53 100 95,54 100
80
60
40
20 6,47 0 0 0 4,46
0 | —
Los empleados del hospital Le gustaria que los
tratan a los clientes empleados del hospital les
siempre con cortesia y traten a los clientes
amabilidad. siempre con cortesia y
amabilidad.

B No Aceptable B Aceptable Total

Graéfico. 10-4 Frecuencias de la dimensidn: aspecto seguridad referente a los empleados
del hospital tratan a los clientes siempre con cordialidad y amabilidad.
Fuente: Base de datos de la investigacién 2019

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

4.25 Dimension 5: Capacidad de Empatia
4.2.5.2 Dimension 5
Capacidad de Empatia en lo referente el hospital brinda atencién post- médica.

Tabla. 11-4 Comparacion de la percepcion y expectativa de la dimension: Empatia en lo

referente el hospital brinda atencién post- médica

PERCEPCION EXPECTATIVA
. . - Considera importante que el
El hospital le br]n_cia post-atencion hospital le brinde post-atencién
médica. o
médica.
Parametro Valor . Parametro | Valor .
Porcentaje Porcentaje
Aceptable 183 74.08 Aceptable 239 96.76
No Aceptable 64 25.92 No 8 3.24
Aceptable
Total 247 100 Total 247 100

Fuente: Servicios del HGACH, 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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En latabla. 11-4 se observa la comparacion de los resultados entre percepcion y expectativa en
porcentajes (74.08-96.76) la diferencia es de -22.68 % en aceptable; mientras que el resultado
entre percepcion y expectativa en NO aceptable es (25.92-3.24) la diferencia es de 25.68 % lo
que significa que debemos elaborar estrategias de marketing para lograr satisfaccion de los

usuarios.

120 100 96,76 100
100 94 08
80
60
40 25,92
20 0 0 0 3,24
: [] >
El hospital le brinda post- Considera importante que
atencion médica. el hospital le brinde post-

atencion médica.

B No Aceptable M Aceptable Total

Gréfico. 11-4 Frecuencias de la dimensién: aspecto empatia referente el hospital le
brinda post-atencion médica.
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

4.25.2 Dimension 5

Capacidad de Empatia en lo referente Comprendi6 la explicacion que el médico le brind6 sobre
el tratamiento que recibi6: tipo de medicamentos, dosis y efectos adversos

Tabla. 12-4 Comparacion de la percepcién y expectativa de la dimension: Empatia en lo
referente Comprendid la explicacion que el médico le brindd sobre el tratamiento que

recibi6: tipo de medicamentos, dosis y efectos adversos

PERCEPCION EXPECTATIVA
Comprendi6 la explicacién que el Le gustaria que el médico realice una
médico le brind6 sobre el tratamiento explicacion sobre el tipo de
que recibio: tipo de medicamentos, medicamento, dosis y efectos adversos
dosis y efectos adversos. del tratamiento que usted recibe.
Parametro Valor . Parametro Valor .
Porcentaje Porcentaje
Aceptable 218 88.25 Aceptable 238 96.35
No 29 11.75 No Aceptable 9 3.65
Aceptable
Total 247 100 Total 247 100

Fuente: Servicios del HGACH, 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

32



En latabla. 12-4 se observa la comparacion de los resultados entre percepcidn y expectativa en

porcentajes (88.25-96.35) la diferencia es de -8.1 % en aceptable; mientras que el resultado entre

percepcion y expectativa en NO aceptable es (11.75-3.65) la diferencia es de 8.1 % lo que

significa que debemos elaborar estrategias de marketing para lograr satisfaccion de los usuarios.
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Gréfico. 12-4. Frecuencias de la dimensién: aspecto empatia referente comprendio la

explicacion que el médico le brindé sobre el tratamiento que recibié: tipo de

medicamentos, dosis y efectos adversos.

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

4.2.5.3 Dimension 5

Capacidad de empatia referente el hospital cuenta con empleados que brindan atencion

personalizada.

Tabla. 13-4. Comparacion de la percepcion y expectativa de la dimension: empatia referente el

hospital cuenta con empleados que brindan atencion personalizada

PERCEPCION

EXPECTATIVA

El hospital cuenta con empleados que brindan
atencion personalizada.

Considera importante que el hospital cuente
con empleados que brinden atencién
personalizada.

Parametro Valor . Pardmetro Valor .
Porcentaje Porcentaje
Aceptable 215 87.04 Aceptable 245 99.19
No Aceptable 32 12.96 No Aceptable 2 0.81
Total 247 100 Total 247 100

Fuente: Servicios del HGACH, 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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En latabla. 13-4 se observa la comparacion de los resultados entre percepcidn y expectativa en
porcentajes (87.04-99.19) la diferencia es de -12.15 % en aceptable; mientras que el resultado
entre percepcion y expectativa en NO aceptable es (12.96-0.81) la diferencia es de 12.15 % lo
que significa que debemos elaborar estrategias de marketing para lograr satisfaccion de los

usuarios.
120 100 99,19 100
100 87,04
80
60
40
20 12,96
0 0 0 0,81
0 I
El hospital cuenta con empleados Considera importante que el
que brindan atencidn hospital cuente con empleados
personalizada. que brinden atencion

personalizada.

W No Aceptable M Aceptable Total

Gréfico. 13-4 Frecuencias de la dimension: aspecto empatia referente el hospital cuenta con
empleados que brindan atencidn personalizada

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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Tabla 14-4 RELACION ENTRE PERCEPCION Y EXPECTATIVA

PERCEPCION — EXPECTATIVA

NO ACEPTABLE (NA) ACEPTABLE (AC)
ITEMS
2 &5 & fsg¢ e 5§ & Ss=¢
S35 E<g<% 22 S03 £S0% 2
352288528 88 85ig8g5If 8
~O0 wo YTo o P o~ ~O0 v O TO O 4qd o~
5O 5 s° 9 o SO 5 SO ¢ A
o o a 3 o< a o a 08
DIMENSION: ELEMENTOS TANGIBLES

1.- La infraestructura 27.53 1.62 25.91 72.47 98.38 -25.91

fisica del hospital es

atractiva.

2.- Los carteles, letreros 13.36 2.03 11.33 86.64 97.97 -11.33

y flechas del hospital son

adecuados para orientar

a los pacientes.

3.- Los ambientes del 12.55 2.84 9.71 87.45 97.16 -9.71

servicio del hospital

estan limpios

SUMATORIA 53.44 6.49 46.95 246.56 29351  -46.95

DIMENSION: ELEMENTOS DE FIABILIDAD

4.- El hospital cumple 5.27 4.86 0.41 94.73 95.14 -0.41

con el horario de las

citas.

SUMATORIA 5.27 4.86 0.41 94.73 95.14 -0.41

DIMENSION:CAPACIDAD DE RESPUESTA
5.- Los empleados del 21.46 2.43 19.03 78.54 97.57 -19.03

hospital siempre se
muestran dispuestos a
ayudar a los pacientes

6.- Los colaboradores 9.72 5.27 4.45 90.28 94.73 -4.45
del hospital ofrecen un
servicio rapido y agil.

SUMATORIA 31.18 7.70 23.48 168.82 192.30 | -23.48
DIMENSION SEGURIDAD
7.- Los empleados del 6.47 4.46 2.01 93-53 95.54 -2.01

hospital  tratan a los
clientes siempre con
cortesia y amabilidad.

SUMATORIA 6.47 4.46 2.01 93-53 95.54 -2.01
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DIMENSION EMPATIA

8.- El hospital le brinda 25.92 3.24 22.68 74.08 96.76 -22.68
post-atencion médica.

9.- Comprendié la
explicacion  que el
médico le brindo sobre el
tratamiento que recibio:
tipo de medicamentos,
dosis y efectos adversos.

11.75 3.65 8.10 88.25 96.35 -8.10

10.- El hospital cuenta 12.96 0.81 12.15 87.04 99.19 -12.15
con empleados que

brindan atencion

personalizada.

SUMATORIA 50.63 7.70 42.93 249.37 292.30 | -42.93

TOTAL 146.99 31.21 115.78 853.01 968.79 -
115.78

Fuente: Encuestas al HGACH, 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

Esto tal como indica Andrés Castellanos en su escrito “Infraestructura Logistica y Estrategias de
Marketing para la Competitividad Portuaria” es un aspecto fundamental para fidelizar a los
usuarios ya gque una infraestructura atractiva que brinde comodidad refleja el trabajo que se realiza

en la misma acentuando sobretodo la calidad y calidez de servicio. (Castellano, 2009, pp-15-17)

En la tabla 14-4 se observa una comparacion entre los valores expresados en porcentaje obtenidos
en las encuestas de Percepcion y Expectativa. Donde se pudo observar que el porcentaje de No
Aceptable en las encuestas de percepcion el valor es mayor que en la expectativa, por otra parte,
en porcentaje de Aceptable en las encuestas de percepcion fue mejor que en las de expectativa.

Obteniendo como resultado en el primer caso un valor positivo y en el segundo un valor negativo.
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4.3. Verificacion de la Hipotesis.

La verificacion de la hipotesis no fue desarrollada ya que no se realiz6 la implementacion del plan
integral de marketing en el Hospital General Andino de Chimborazo pero se sugiere que esta se
la realizo con la prueba de Rho Spearman cuya escala de valor de coeficiente de correlacion se

muestran a continuacion:

Tabla. 15-4 Escala de Valores del coeficiente de correlacion.

Valor significado

Fuente: Korstanje, 2016
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

“PLAN DE MARKETING INTEGRAL PARA EL HOSPITAL GENERAL ANDINO DE
CHIMBORAZO”

5.1 Introduccion

Una vez que se ha analizado el marco tedrico, asi como los principales resultados de las encuestas
aplicadas, se proponen los lineamientos principales que dan formaa un Plan de Marketing cuyo
objetivo principal es conocer determinar las herramientas y técnicas de Marketing que permitan
desarrollar un adecuado sistema de difusion y comunicacion a los potenciales clientes, para

generar valor agregado en el servicio.

5.1.1 Objetivo General

Lograr que los usuarios que utilizan los servicios que oferta el Hospital General Andino de

Chimborazo se sientan satisfechos al momento de utilizar sus servicios.

5.1.2. Objetivos Especificos

e Lograr que la mayoria de usuarios conozcan los servicios que oferta el Hospital General
Andino de Chimborazo

e Incrementar los usuarios del Hospital General Andino de Chimborazo

e Alcanzar la satisfaccion de los usuarios que acuden al Hospital General Andino de

Chimborazo.
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5.2 Diagnostico Situacional

5.2.1 Informacién de la empresa

El Hospital General Andino de Chimborazo es una casa de salud que brinda sus servicios sin fines

de lucro y tiene experiencia en el mercado alrededor de 20 afios.

5.2.2 Misién

Ofrecer atencion médica integral de calidad, con calidez y seguridad; articulando servicios en las
areas Alopaticas, Andina y Complementaria para prevenir, promover Yy recuperar la salud fisica,
emocional y espiritual de la poblacion y centro del pais, con Talento Humano altamente calificado

y motivado, con tecnologia y con un fuerte compromiso social.

5.2.3. Vision

Para el afio 2020, ser el mejor hospital en la prestacion de servicios privados de salud, en la
provincia de Chimborazo y centro del pais, con profesionales y especialistas del mas alto nivel,
planificando eficientemente la docencia e investigacion, infraestructura y equipamiento moderno;
desarrollando programas de atencién familiar y comunitaria en nuestro entorno y en las zonas

rurales menos favorecidas, actuando con responsabilidad social y cuidado del medio ambiente.

5.2.4. Principios corporativos

Lealtad: Es un corresponder, una obligacién que se tiene al haber obtenido algo provechoso. Es

un compromiso a defender lo que creemos y en quien creemos.

Por eso el concepto de la lealtad se da en temas como la patria, el trabajo, la familia o la amistad.

Cuando algo o alguien nos han dado algo bueno, le debemos mucho mas que agradecimiento.

Prudencia: La prudencia es el valor que nos ayuda a reflexionar y a considerar los efectos que
pueden producir nuestras palabras y acciones, teniendo como resultado un actuar correcto en

cualquier circunstancia.

Respeto: Es el reconocimiento y consideracion del valor de una persona o cosa y los derechos

innatos de los individuos y de la sociedad.
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Honestidad: Es una forma de vivir congruente entre lo que se piensa y la conducta que se observa

hacia el préjimo, que junto a la justicia, exige en dar a cada quien lo que le es debido.

Compasién: Es una forma de compartir y participar de los tropiezos materiales, personales y
espirituales que aquejan a los demas, con el interés y la decision de emprender acciones que les

faciliten y ayuden a superar las condiciones adversas.

Sentido de pertenencia: Implica conocer los valores y componentes de la empresa, asumirlos,
defenderlos y promulgarlos como si fueran propios. Se refiere a la disposicion que tenga el
trabajador para defender los intereses de la empresa en las ocasiones en que estos se vean
amenazados. Implica también el dar prioridad a los intereses organizacionales y comprometerse

a la consecucién de los mismos.

5.2.5. Valores institucionales

Liderazgo: Es la capacidad de cada uno de nuestros funcionarios de generar y aceptar
positivamente los cambios y desarrollando potencias de un equipo de trabajo, enfatizado en la

innovacion y comprometiéndose con un objetivo coman.

Aprendizaje Continuo: Es el compromiso continuo de cada una de las personas del hospital, de

actualizar sus conocimientos para el logro de las metas individuales e institucionales.

Actitud de Servicio: Es el placer de servir procurando siempre el bienestar de los usuarios y sus

familias.

Responsabilidad: Es asumir el compromiso con el cumplimiento de los objetivos institucionales

y las consecuencias de nuestras actuaciones y decisiones.

La responsabilidad es fundamental para que funcionemos como personas y para que la sociedad
funcione como un todo. Se refiere a cumplir con los compromisos contraidos, por lo que si somos

personas responsables seremos al mismo tiempo personas integras.

5.2.6. Objetivos del Hospital General Andino de Chimborazo

e Velar por la vida como el derecho mas preciado del ser humano.
e Velar por la salud y educacion de la salud de la poblacién especialmente de bajo

recursos econémicos.
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e Impulsar proyectos para el mejoramiento de la salud, con participacion de la
comunidad e instituciones publicas y privadas.

e Coordinar y colaborar con la Pastoral de Salud de la Didcesis de Riobamba

e Impulsar proyectos de desarrollo social, salud integral, educacion y de desarrollo
infantil y adulto mayor.

e Obtener, administrar e invertir los recursos de origen interno y externo para el
cumplimiento de sus objetivos.

o Desarrollar programas de capacitacion a la comunidad sobre medidas preventivas
de salud y crear espacios saludables.

e Apoyar actividades y servicios especificos de entidades de beneficencia dentro de
los objetivos de la fundacidn.

e Promover investigaciones y publicaciones para proteger la educacion, salud y vida

de las personas.

5.2.7. Historia

En 1996 nace la idea de crear un hospital diferente que apoye a la Red Diocesana de
Salud; la realizacion fue posible principalmente gracias a la ayuda del Padre Wolfang Schaft
(sacerdote aleméan) y otras instituciones como el Municipio de Riobamba que fue quien
realiz6 la donacion del terreno para su construccion, Fundacién Progreso y Desarrollo,
CARE, Iglesia de Riobamba, Consultorio Popular, Comunidad Econémica Europea Yy
Klinikun Aachen, Ministerio de Salud Publica, Foerderkreis Hospital Andino Alternativo

de Chimborazo de Loerrach Alemania.

El 21 de Abril de 1998, se coloca la primera piedra en un acto solemne que cuenta con la
presencia del Alcalde, el Obispo, miembros de la Pastoral de Salud, Consultorio Popular,
Dispensarios Diocesanos, Representantes de CARE vy Directiva de la Cdla. 24 de Mayo. A
un inicio el Hospital abri6 sus puertas solo con el servicio de consulta externa ahora
disponemos de quiréfanos equipados con tecnologia alemana Yy hospitalizacion con
habitaciones amplias y confortables ofreciendo atencion de calidad para pacientes de nuestra
ciudad y pais ya que actualmente contamos con pacientes de otras provincias que asisten
a buscar los beneficios de la medicinatradicional andinay alternativa. Asi también disponemos
de los servicios de ambulancia y emergencia las 24 horas del dia con médicos residentes
y personal de enfermeria capacitado y lo que es nuestra caracteristica con alta calidez
humana. Hemos crecido gracias a la favorable acogida de nuestros pacientesy
benefactores; seguiremos adelante con el compromiso de mejorar dia a dia basdndonos en

nuestro eslogan "Quien no vive para servir no sirve para vivir".
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5.2.8 Base Legal

e Constitucion Politica del Estado e Leyde Régimen Tributario

e Cadigo Civil e Ley de Seguridad Social

o Leyde Inclusion Econémicay e Ley Organica de Salud
Social e Cadigo de Trabajo

5.2.9 Geogréfica

El Hospital Andino de Chimborazo se encuentra ubicado:

Provincia: Chimborazo

Ciudad: Riobamba

Direccion: Manabi y Pastaza Teléfonos: 032600153 — 032603391 - 032603389 Fax: 032602203
Email: hospitalandino@hospitalandino.org

Pagina Web: www.hospitalandino.org.

Plano de ubicacion del Hospital General Andino de Chimborazo

I |

B

Marcan

AV. MONSENOR LEONIDAS

B
=
]
8
=

Av COMPLEIO
CANONINVMO
iacs BANCO CENTRAL

Grafico. 14-5. Ubicacion del Hospital Andino
Fuente: HGA-CH, 2015
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5.2.10. Descripcion del Hospital

El Hospital General Andino de Chimborazo esta posicionado como un establecimiento tipo 2
cuenta con una superficie construida de 2.462,50 m2 con una superficie de 5.500,70 m2. En 1.996
nace la idea de crear un Hospital diferente que apoye a la Red Diocesana de Salud; la realizacion
fue posible principalmente gracias a la ayuda del Padre Wolfang Schaft y otras instituciones como
el Municipio de Riobamba que fue quien realizo la donacién del terreno para su construccion,
Fundacion Progreso y Desarrollo, CARE, Iglesia de Riobamba, Consultorio Popular, Comunidad
Econdmica Europea y Klinikun Aachen, Ministerio de Salud Publica, Foerderkreis Hospital

Andino Alternativo de Chimborazo de Lérrach.

5.2.11. Servicios

El Hospital General Andino de Chimborazo ofrece a la Comunidad Ecuatoriana sus

principales servicios como:

o Enfermeria e Ecografia

e Trabajo Social e Endoscopia

e Partos en agua e Hospitalizacion

e Farmacia e Laboratorio

e Emergencia 24 Horas e Cuidados Intensivos
¢ Rayos X e Cirugia

e Ambulancia

5.2.12. Organigrama funcional
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Gréfico. 15-5. Organigrama funcional del Hospital Andino
Fuente: HGA-CH, 2018




5.3. Andlisis estratégico externo

Se analizan los principales factores externos e internos que influyen de manera directa e indirecta
en la gestion de Marketing del Hospital General Andino de Chimborazo; el objetivo principal es
detectar las principales oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que permitan disefar
estrategias de Marketing enfocadas en el mejoramiento de la satisfaccion del servicio utilizando
el Modelo SERVQUAL.

5.3.1. Fuerzas Politicas, Gubernamentales y Legales

En estos ultimos afios el Ecuador ha vivié un ambiente de estabilidad politica que de alguna
manera ha fortalecido las instituciones del estado, sin embargo, en el Gltimo afio hemos sido
testigos de un cambio de gobierno el cual se ha enfocado en crear cuerpos legales y normativas
que buscan reestablecer los niveles econémicos que han ido decreciendo a causa de varios
factores. Estas nuevas reglamentaciones buscan promover una mayor productividad y crecimiento
de los emprendimientos a través de incentivos tributarios y otras medidas que se siguen

analizando.
5.3.2. Fuerzas Econdmicas y Financieras

De acuerdo a datos del Banco Mundial (2017), el PIB ecuatoriano ha ido decreciendo en
porcentaje en los Gltimos afios. Este comportamiento se debe a varios factores principalmente al
descenso del precio del petréleo que ha recortado significativamente los ingresos del Pais
impactando de forma negativa en la liquidez y poder adquisitivo del consumidor, ya que el

petroleo es la principal fuente de ingreso del Ecuador.

=

Gréfico. 16-5. Evolucion PIB mundial y ecuatoriano
Fuente: HGA-CH, 2015
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5.3.3. Fuerzas Sociales, Culturales y Demograficas

El Hospital General Andino de Chimborazo esta ubicado en el cantén Riobamba provincia de
Chimborazo. Segln el altimo censo realizado por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos (INEC) esta provincia tiene una poblacion de 458581 habitantes, de los cuales el 46.8 %
son hombres y 53.2% de mujeres. Aproximadamente el 47% de los habitantes de la provincia de
Chimborazo, poseen vivienda en la ciudad de Riobamba. Segun su cultura y costumbre la mayoria
de define como mestiza y la Agricultura es la principal ocupacion de la poblacién y en casi todas
se cuenta con servicio de energia eléctrica. En lo referente a educacidn, existe una tasa de 8% de
analfabetismo y existe un promedio de 7.9 afios de escolaridad para los hombres y de 7.5 para las

mujeres.

5.3.4 Fuerzas Tecnoldgicas y Cientificas

En la actualidad, el uso y aplicacion de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC’S),
juega un papel fundamental en el desempefio productivo y aporta al crecimiento econémico del

Pais, ya que forma parte de las estrategias integrales de negocio.

A nivel nacional, el uso de Internet ha ido incrementandose, y se proyecta un mayor crecimiento
para los proximos afios. Estos datos permiten suponer que la penetracién de internet en el Pais
seguira en mayor crecimiento y puede convertirse en una ventaja competitiva para todo tipo de

organizaciones.

D e L enhs

con o IR« MATVS

Gréfico. 17-5. Crecimiento de Usuarios de Internet
Fuente: ARCOTEL, 2017
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5.3.5 Fuerzas Ecoldgicas y Ambientales

En los ultimos afios, es innegable la importancia que ha adquirido la conciencia ecoldgica y la
conservacion del medio ambiente, como preocupacion de primer orden para la humanidad
D'Alessio, (2014). Bajo este contexto, en la Constitucion actual de la Republica, se especifica las

competencias que tendran los gobiernos municipales en estos aspectos:

“Art. 264.-Los gobiernos municipales tendran las siguientes competencias exclusivas, sin

perjuicio de otras que determine la ley:

Prestar los servicios publicos de agua potable, alcantarillado, depuracién de aguas residuales,
manejo de desechos sélidos, actividades de saneamiento ambiental y aquellos que establezca la

ley.

Delimitar, regular, autorizar y controlar el uso de las playas de mar, riberas y lechos de rios, lagos

y lagunas, sin perjuicio de las limitaciones que establezca la ley.

Preservar y garantizar el acceso efectivo de las personas al uso de las playas de mar, riberas de

rios, lagos y lagunas.

Regular, autorizar y controlar la explotacién de materiales aridos y pétreos, que se encuentren en

los lechos de los rios, lagos, playas de mar y canteras.

Gestionar los servicios de prevencion, proteccion, socorro y extincion de Incendios. En el &mbito

de sus competencias y territorio, y en uso de sus facultades, expediran ordenanzas cantonales.”

5.3.7 Matriz de Factores Externos
El analisis externo realizado en items anteriores, permite sistematizar las principales

oportunidades y amenazas que el Hospital General Andino de Chimborazo debera tomar en cuenta

para disefiar las estrategias mas adecuadas para mejorar la satisfaccion de los usuarios.
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Tabla. 16-5 MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS

FACTORES EXTERNOS PESO | VALOR | PONDERACION

Politicas  Gubernamentales enfocadas a la| 0,2 3 0,6

revitalizacion del sector econémico (O1)

Incentivos Tributarios (02) 0,2 4 0,8

Perspectiva de crecimiento econémico en los| 0,1 3 0,3

préximos afios (O3)

Mayor Inversion Extranjera (O4) 0,1 2 0,2
Posibilidad de Mayor Competencia (A1) 0,2 3 0,6
Eventos Climaticos Negativos (A2) 0,1 2 0,2
Medidas Econdmicas que afecten los niveles de 0,1 2 0,2

consumo (A3)

TOTAL 1.0 29

Fuente: Servicios del HGACH, 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

4 La respuesta es superior

3 | La respuesta es mayor al

VALOR promedio

2 | Larespuesta es el promedio

1 | Larespuesta es deficiente

En esta matriz la ponderacion total puede ir de uno a cuatro; el valor obtenido es de 2.9 superior
al promedio, lo que quiere decir que el hospital general de Chimborazo puede reaccionar
favorablemente al ambiente externo, aprovechando las oportunidades y mitigando las amenazas

que se le presenten.
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5.3.8. Analisis Estratégico interno

El anélisis interno permite detectar las principales Fortalezas y Debilidades de una organizacion.

Si bien este analisis debe tomar en cuenta las &reas principales de una empresa como:

Administracién, Marketing, Operaciones, Tecnologia y Talento Humano, en esta investigacion

se analizaron los aspectos mas relevantes del area de Marketing, pues el objetivo principal es

mejorar la satisfaccion de los usuarios.

Tabla. 17-5 MATRIZ DE FACTORES INTERNOS

FACTORES INTERNOS

PESO = VALOR

Ubicacion Estratégica (F1) 0,1
Oferta de Servicios (F2) 0,1
Personal Capacitado (F3) 0,1
Atencion Permanente (F4) 0,15
Alto nivel de competencia (D1) 0,15
Oferta insuficiente para captar todo el mercado 0,1
Empresa no posicionada en el mercado (D3). 0,2
Falta de Publicidad constante (D4). 0,1
TOTAL 1.0

Fuente: Servicios del HGACH, 2019

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

FORTALEZA MAYOR

FORTALEZA MENOR

VALOR

DEBILIDAD MENOR

DEBILIDAD MAYOR

PONDERACION

0,3
0,4
0,3
0,6
0,15
0,2
0,2
0,2

2,35

El analisis de la Matriz de Factores Internos releva una ponderacion total de 2.35; un valor por

encima del promedio, aunque no cerca del umbral més alto como se esperaria. Este valor permite

concluir que, el hospital general de Chimborazo presenta debilidades fuertes que deberén ser

atacadas con estrategias adecuadas.
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5.3.9. Matriz de perfil Competitivo

Esta matriz permite identificar a los principales competidores del hospital, analizando algunas de
sus fortalezas y debilidades. Con el objetivo de demostrar la posicién del Hospital General Andino
de Chimborazo respecto de sus principales competidores y poder disefiar estrategias con base al
posicionamiento que ocupan estos competidores. Los factores de éxito que se consideraron para
formar la matriz fueron los especificados en la matriz de factores internos, para garantizar una
evaluacion similar. Los competidores directos del HGACH son: Centro de Salud Espoch-

Lizarzaburu-Rio Hospital-Hospital San Juan.
Tabla. 18-5 MATRIZ DE COMPARACION COMPETITIVA

Peso

[5) 8 —_ < L2
T O © < < S ST IS
2505 o= 53 c 20328
8— c £ o e % a2 8 g O N
o ©® T E o (SR ook
Factor Clave TO 2 = T & 3 NN
de éxito O —
C C C C
=) NS) =) o
&5 8 &5 g &5 @8 S S
< 8 < 8 < 8 < 8
> c > c > C > c
(@] (@] (@] (@]
o a a a
s 0,2 3 0,6 3 0,6 2 0,4 3 0,6
a ~§)
S® ™
29
S uw
@ o 0,2 4 0,8 4 0.8 3 0,6 2 0,4
o © O
£ ©'G
233
(@) §$
= 0,15 4 0,6 4 0,6 3 0,45 2 0,3
c C
e 2
SE°
<8
= 0,15 1 0,15 2 0,3 1 0,15 1 0,15
—] -_ O
S §Soo
225595
£ gs¢
S 0 0,1 2 0,2 2 0,2 1 0,1 1 0,1
T =
© C
'S 8
s 2
z 8
1 2,35 2.5 1,70 1,55

Total

Fuente: Servicios del HGACH, 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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4 FORTALEZA MAYOR

3 FORTALEZAS MENORES

VALORES |2 DEBILIDADES MENORES

1 DEBILIDAD MAYOR

El andlisis del perfil competitivo permite concluir que el competidos mas directo es el Rio
Hospital, el cual muestra una mejor posicion frente al resto de empresas (2.55); no obstante, el
Hospital General Andino de Chimborazo presenta un mejor posicionamiento que el resto de
competidores. Estos resultados permiten sentar las bases para disefiar estrategias agresivas que

permitan mejorar el posicionamiento frente al competidor directo.

Tabla. 19-5 Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Ubicacion estratégica e Bajo nivel de competencia
e Oferta de los servicios que ofrece e Oferta insuficiente para captar todo el
el Hospital mercado
e Personal Capacitado e Falta de publicidad constante
e Atencién Permanente e Sefalética obsoleta.

e No se cumple con el horario de citas.

No les atienden en orden de llegada.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Politicas Gubernamentales

e Incentivos Tributarios

Posibilidad de mayor competencia

e Perspectiva de crecimiento C L. .
P e Eventos climaticos Negativos

econémico

Medidas Econémicas que afecten los
e Mayor Inversion Extranjera .
niveles de consumo

Fuente: Servicios del HGACH, 2019
Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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5.3.10 Estrategias De Marketing

Después de haber analizado los factores internos y externos que afectan directamente la gestion

de marketing, se va a realizar las siguientes estrategias.

a) Estrategia MAX-MAXI que permite aprovechar las oportunidades haciendo uso de las
fortalezas.

b) Estrategias MAXI-MIN nos permite atenuar las amenazas haciendo uso de las
fortalezas

c) Estrategias MINI-MAXI nos permite aprovechar las oportunidades atacando las
debilidades.

d) Estrategias MINI-MINI nos permite superar las debilidades para debilitar las amenazas.

5.3.11 Segmentacion de Mercados

El Hospital General Andino de Chimborazo esta ubicado en el cantén Riobamba es por ello que
el mercado meta que se pretende Ilegar sera en este sector; Tomado en cuenta las variables que
se pueden presentar con los principales usuarios que en su mayoria estan entre los 30 y 65 afios
de edad. La oferta se promocionara para todos pacientes que pertenezcan al grupo de convenios
que mantienen con el Hospital. Estéa oferta sera con los productos que ofrecemos.

Estrategias:

¢ Brindar un servicio de calidad con asesoria personalizada a cada usuario del hospital.

Esta estrategia busca aprovechar las fortalezas detectadas relacionadas con el personal capacitado,
atencion permanente y ubicacion estratégica; con relacion a estos hallazgos lo principal serd
brindar un servicio de calidad, tomando en cuenta las valoraciones positivas que los usuarios han

calificado a las instalaciones fisicas, la atencion y preparacién del personal del hospital.

e Disefiar promociones para fomentar la atencion médica que ofrece el hospital en sus
diferentes areas.
Buscar aprovechar la oferta que tiene el hospital para debilitar las amenazas detectadas,
principalmente las relacionadas con la competencia cercana. De esta manera, al ofrecer
promociones con descuentos por la atencién que brinda el hospital; garantizando la mayor

satisfaccion de los usuarios.
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e Ampliar el servicio y oferta de los productos que ofrece el hospital.
Buscar ampliar la cobertura y dar a conocer los diferentes productos y servicios hacia los usuarios,
principalmente con los convenios que mantiene el hospital. Lo que seria posible captar nuevos

mercados y asi ampliar su cobertura.

e Lograr una mayor fidelizacion de los usuarios, fomentar las ventas con descuentos.
Ampliar descuentos a los usuarios mas fieles, por lo tanto se realizara un sistema de Fidelizacion
de los usuarios, descuentos especiales para las organizaciones que mantengan convenios con el

hospital.
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5.3.12 Estrategias integrales del modelo SERVQUAL

Después de haber aplicado las encuestas utilizando el modelo SERVQUAL se plante las siguientes estrategias en cada uno de las dimensiones:

Tabla. 20-5 DIMENSION TANGIBILIDAD:

Objetivo: Mejorar la comodidad de los usuarios del hospital

Dimensién Criterio Estrategias Tacticas Prioridad I Il 1l 1V Presupuesto Responsable

- Ubicar a los usuarios en las sala

, de espera dando prioridad a
“HOY ESTAS EN

mujeres embarazadas y personas

CASA”
de la tercera edad.
Infraestructura - Guardar el turno sin necesidad
adecuada Ofrecer mayor i
y YOI ' de quedarse en el hospital. ALTA X X $1500 Gerente
sefialética comodidad para los personal de
. - Actualizar sefialética que existe
ELEMENTOS usuarios que acuden | seguridad
en el hospital
TANGIBLES a diario al hospital. P
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“ME SIENTO

BIEN”
Personal
Limpio y Brindar mayor
uniformado comodidad para los

usuarios gque acuden

a diario al hospital.

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

- Ampliar la cobertura de la
sefialética en el interior y exterior

del hospital

- Personal siempre bien
uniformado, con el terno de color

azul todos los dias.

- Prohibir comida en lugares de

trabajo.

- Adecuado orden y control de la

oficina

- Supervisar lenguaje corporal al

momento de la atencion.
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Jefe

Personal
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Tabla. 21-5 DIMENSION FIABILIDAD

Obijetivo: Brindar atencidn adecuada y precisa en el momento de tomar citas.

Dimension Criterio Estrategias TAacticas Prioridad I Il 11l 1V Presupuesto Responsable

- No errar en el momento de tomar

las citas
“CUIDANDO TU
TIEMPO” - Comunicaciéon certera al
ALTA X X | X | $300 Jefe de
momento de dar la informacion.
Personal

FIABILIDAD | Horario

- Confirmar llegada al hospital
decitas | Cumplir con la hora 9 P

~ . para ser atendido.
sefialada para las citas

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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Tabla. 22-5 DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA

Objetivo: Realizar la atencidn presta y oportuna

Dimension Criterio Estrategias Tacticas Prioridad 1 I i v Presupuesto Responsable
“TU COACH - Formacion y desarrollo
PERSONAL” profesional. (capacitacion)
ALTA X | X $300 Jefe de Personal
Lograr que los empleados | - Trabajo en equipo
Los empleados )
muestren mayor capacidad . . .
ayudan a  los _ _ - Mejoramiento del clima
. y compromiso de solucién
usuarios o _ laboral.
del servicio que brindan
CAPACIDAD DE
RESPUESTA “TU SUPER HEROE DE - Filosofia “justo a tiempo”
LA SALUD” (respetar horarios)
Los colaboradores
del hospital ofrecen = Mejorar la capacidad de - Atencion al cliente

un servicio &gil y | respuesta en la atencion @ personalizada (stper héroe al
rapido. brindada. dia) Ayudar a los pacientes a = ALTA X X X $200 Jefe de Area
contactarse con los

colaboradores o funcionarios.

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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Tabla. 23-5 DIMENSION DE SEGURIDAD

Obijetivo: Brindar seguridad en el momento de contacto con el usuario.

Dimension Criterio

Los empleados del hospital

tratan a los clientes

SEGURIDAD
demostrando que conocen sus
necesidades y estan en la
capacidad de solucionarlos de

manera cortés y amable.

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

Estrategias

“SEGURO
CONMIGO”

Hacer que los
empleados estén

siempre actualizados
en sus conocimientos
sobre las normas de

seguridad-

Tacticas

- Capacitacién

sobre las
relaciones
humanas y

servicio a los

pacientes.

- Elaborar un

protocolo de salud
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Prioridad

ALTA

X

IV | Presupuesto

$200

Responsible
Jefe de
personal



Tabla. 24-5 DIMENSION DE EMPATIA

Obijetivo: Realizar un seguimiento a los usuarios post.atencién médica

Dimension Criterio Estrategias Tacticas Prioridad | Il  1Il IV | Presupuesto Responsable

- Llamadas a los usuarios que

utilizaron nuestros servicios vy

El hospital le brinda ' “TU  SALUD ES Jefe de
., realizar preguntas sobre el uso de
; pos-atencion PRIMERO?” Personal
EMPATIA edica su medicacion y tratamiento. ALTA X X $500

-Enviar correos electrénicos en

Fidelizar a los usuarios = fechas especiales a los clientes.
del hospital.

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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5.3.13 Analisis de aplicacién de estrategias

Tabla 25-5 Estrategias modelo SERVQUAL — Elementos tangibles

DIMENSION CRITERIO PROPOSITO  INDICADOR

ELEMENTOS  Infraestructura  Ofrecer mayor
TANGIBLES  adecuada y comodidad

sefialética para los

usuarios  que

acuden a diario

al hospital

Personal Limpio | Ofrecer mayor

y uniformado comodidad
para los
usuarios  que
acuden a diario

al hospital

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
Tabla 26-5 Estrategias modelo SERVQUAL - Fiabilidad
DIMENSION CRITERIO PROPOSITO INDICADOR

FIABILIDAD Horario de citas Cumplir con la
hora sefialada para

las citas

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

60



Tabla 27-5 Estrategias modelo SERVQUAL — Capacidad de Respuesta

DIMENSION

CAPACIDAD
DE
RESPUESTA

CRITERIO

Los empleados
ayudar a

pacientes

Los
colaboradores
del hospital
ofrecen un
servicio &gil vy

rapido.

PROPOSITO

Lograr que los
empleados

muestren mayor
capacidad y
compromiso de

solucion del

servicio que
brindan
Mejorar la

capacidad  de
respuesta en la
atencion
brindada

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

Tabla 28-5 Estrategias modelo SERVQUAL — Seguridad

DIMENSION

SEGURIDAD

CRITERIO

Lograr que los
empleados
traten a los
pacientes con
cordialidad.

PROPOSITO

Conseguir

usuarios

que

los empleados
traten a los

con

cordialidad.

»

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019
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Tabla 29-5 Estrategias modelo SERVQUAL — Empatia
DIMENSION CRITERIO PROPOSITO INDICADOR

EMPATIA Fidelizar a los Fidelizar a los

usuarios  del usuarios del

hospital hospital ~ “Me
importa tu
salud”

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)

Tabla 30.5 PRESUPUESTO ESTRATEGIAS MODELO SERVQUAL

PRIORIDAD
DIMENSIONES | 1 m 1w PRESUPUESTO RESPONSDABLE
TANGIBILIDAD - X X X $1.900 GERENTE Y
PERSONAL DE
SEGURIDAD
FIABILIDAD - X X X 300 JEFE DE
PERSONAL
CAPACIDAD - X X X 500 JEFE DE
DE RESPUESTA PERSONAL
JEFE DE AREA
SEGURIDAD - X |- - 200 JEFE DE
PERSONAL
EMPATIA - X - X 500 JEFE DE
PERSONAL
TOTAL $ 3.400

Realizado por: (Collaguazo, Leonardo, 2019)
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CONCLUSIONES

Segun los resultados que se han obtenido en la presente investigacién de acuerdo a los
objetivos previamente planteados se ha identificado los siguientes aspectos que se puede
sefialar como conclusiones:

Al realizar un diagnéstico del Hospital General Andino de Chimborazo se pudo descubrir
con certeza cuél es la opinion de los usuarios acerca de la calidad del servicio recibido.
Es por ello, la necesidad de realizar una investigacion que recolecte y analice las
percepciones de los usuarios, a través del Modelo SERVQUAL, cuyos resultados
estableceran un punto de apoyo para la gerencia del hospital y que sea de utilidad para
disefiar y ejecutar acciones que originen mejorar la prestacion de servicios que oferta
esta casa de salud se disefi¢ 20 tacticas y siete estrategias.

Se pudo observar que la investigacion de mercado es una herramienta muy Util para
determinar la situacion actual sobre las necesidades e informacion que proporcionan los
consumidores y que es parte fundamental del plan de marketing, es importante sefialar
que la investigacion de mercado aporta con datos muy valiosos para determinar un
andlisis situacional con el cual se puede determinar en qué puntos el Hospital tiene sus
ventajas y en qué puntos posee sus debilidades.

Este trabajo de investigacién pudo revelar que el Hospital General Andino de
Chimborazo posee un buen nivel de aceptacién en el mercado riobambefio, sin embargo
es necesario la implementacién de un plan de marketing que permita dar a conocer a la
ciudadania sobre los servicios que brinda esta casa de salud, y de este modo pueda

incrementar sus pacientes.
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RECOMENDACIONES

Una vez conocido el trabajo de investigacion se puede realizar las siguientes recomendaciones:

Qué se siga utilizando el FODA como herramienta, para realizar el analisis situacional
del hospital ya que nos permite conocer toda la estructura y minimizar riesgos.

Qué se implemente el plan de marketing en el Hospital General Andino de Chimborazo
ya que al aplicarlo se lograra muchos beneficios como mayor satisfaccién de los usuarios,

recomendar a otras personas y mejorar sus ingresos.

Se recomienda que se implementen las estrategias y acticas que se encontraron mediante

la utilizacion del Modelo SERVQUAL que se han planteado para conseguir los objetivos.

Se sugiere que se realice un mantenimiento general de las instalaciones del hospital para

mantener la imagen y la expectativa de los servicios que oferta el hospital.
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ANEXOS
Anexo A. Entrevista

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO .\
' APEC
INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA M}

ENTREVISTA

AL Dr. Edwin Lara MBA GERENTE DEL HOSPITAL GENERAL ANDINO DE
CHIMBORAZO

OBJETIVO

Determinar las percepciones de calidad del servicio que ofrece el Hospital General Andino de
Chimborazo

Qué servicios oferta el Hospital General Andino de Chimborazo?

El hospital cuenta con un organigrama estructural.

El hospital tiene tecnologia de punta.

El hospital cuenta con médicos especialistas.

o &~ Do

Las diferentes areas del hospital cuentan con profesionales acorde al perfil del puesto de
trabajo.

6. El personal del hospital recibe capacitaciones constantes.

7. El hospital tiene convenios con otras instituciones de salud.

8. El hospital realiza promociones de salud a sus pacientes.

9. ¢Qué tipo de promociones ha realizado el hospital a sus pacientes?.

10. El hospital cuenta con el departamento de marketing.

11. En qué medio de comunicacion ha realizado la publicidad del hospital.

12. Cuando el hospital realiza algtin convenio, se publica en redes sociales.



Anexo B. Encuesta para determinar la Percepcion
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA

”’.

Pt

(R PP

4
ENCUESTA ”

A LOS PACIENTES DEL HOSPITAL GENERAL ANDINO DE CHIMBORAZO

El objetivo de la encuesta es realizar un diagnoéstico de la situacion actual del Hospital General Andino
de Chimborazo, en cuanto a la calidad del servicio y las percepciones de los pacientes, febrero 2019.

INFORMACION GENERAL:

SEXO: FEMENINO MASCULINO

USTED UTILIZA LOS SERVICIOS DE:

IESS ISSFA MSP PARTICULAR

INDICACIONES: Por favor marque con una X la respuesta que considere correcta a las
siguientes preguntas

PERCEPCIONES DEL CLIENTE (PERCEPCION)

No
Muy

No

Aceptable
Aceptable

Aceptable
3.

1.
2.

DIMENSION: ASPECTOS TANGIBLES

1 | Lainfraestructura fisica del hospital es atractiva.

2 | Los carteles, letreros y flechas del hospital son adecuados para orientar a
los pacientes.

3 | El hospital cuenta con personal para informar y orientar a los pacientes.

I

El hospital tiene equipos disponibles y materiales necesarios para su
atencion.

Los ambientes del servicio del hospital estan limpios

El hospital cuenta con accesos para personas con capacidades especiales.

El hospital dispone lugares para estacionamiento.

El hospital cuenta con tecnologia de punta.

©| 00| N o O

El personal del hospital estd limpio y uniformado.

10 | El material publicitario es atractivo.




11 | Los horarios de atencion a los pacientes son adecuados.
DIMENSION: FIABILIDAD (CONFIABILIDAD)
12 | Usted o su familiar fueron atendidos inmediatamente, sin importar su

condicion socioeconémica.

13 | El personal que le atendio en el hospital tiene experiencia.
14 | La atencion en el hospital estuvo a cargo de un profesional de la salud.
15 | El médico que le atendi6 utiliz6 los instrumentos desinfectados.

16

El hospital cumple con el horario de las citas.

17

Usted o su familiar fueron atendidos de forma inmediata considerando
la gravedad de su salud.

18

El médico le informo eficientemente sobre su problema de salud.

19

La farmacia de emergencia del hospital cuenta con los medicamentos
que le recetd el médico

20

El médico que le realizo el chequeo le demostré confianza.

DIMENSION: CAPACIDAD DE RESPUESTA
(RESPONSABILIDAD)

21

La atencion en caja fue réapida

22

La atencion en el médulo de informacion fue rapida

23

La atencién en el laboratorio de emergencia fue rapida y oportuna.

24

La atencion en la toma de exdmenes fue rapida

25

La atencion en la farmacia del hospital fue rapida.

26

La atencion a la llegada al hospital en emergencias es rapida.

27

Los empleados del hospital brindan el servicio con prontitud a los
pacientes

28

Los empleados del hospital siempre se muestran dispuestos a ayudar a
los pacientes

29

Los empleados del hospital se interesan para ayudarles a las personas
discapacitadas.

30

Los empleados del hospital se interesan para ayudarles a las personas de
la tercera edad.

31

Los médicos del hospital, informan con sinceridad acerca de la
enfermedad que tiene.

32

Los colaboradores del hospital ofrecen un servicio réapido y agil.




33

Los colaboradores del hospital le dedican el tiempo necesario para
responder sus inquietudes.

DIMENSION: SEGURIDAD

34

El médico que le atendi6 le brind6 el tiempo necesario para contestar sus
dudas o preguntas sobre su problema de salud.

35

Durante su atencion en emergencia se respeto su privacidad.

36

El médico que le atendié le realizd un examen fisico completo y
minucioso por el problema de salud por el cual fue atendido.

37

El problema de salud por el cual usted fue atendido se ha resuelto o
mejorado.

38

Los empleados del hospital tratan a los clientes siempre con cortesia y
amabilidad.

El médico que le atendié ocupo los instrumentos desinfectados o
esterilizados.

DIMENSION: EMPATIA

39

El hospital le brinda post-atencion médica.

40

El personal de emergencia lo traté con amabilidad, respeto y paciencia.

41

El personal de emergencia mostrd interés para solucionar cualquier
problema que se present6 durante su atencion.

42

Comprendid la explicacion que el médico le brindé sobre el problema de
salud o resultado de la atencion.

43

Comprendié la explicacion que el médico le brindd sobre los
procedimientos o analisis que le realizaron.

44

Comprendid la explicacion que el médico le brind6 sobre el tratamiento
gue recibi6: tipo de medicamentos, dosis y efectos adversos.

45

El hospital cuenta con empleados que brindan atencion personalizada.

46

El personal de seguridad del hospital le trata con amabilidad, respeto y
paciencia.

...Gracias por su colaboracion




Anexo C. Encuesta para determinar la Expectativa

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA
ENCUESTA

A LOS PACIENTES DEL HOSPITAL GENERAL ANDINO DE CHIMBORAZO

APEC

El objetivo de la encuesta es realizar un diagnoéstico de la situacion actual del Hospital General Andino
de Chimborazo, en cuanto a la calidad del servicio y la expectativa de los pacientes, febrero 2019.

INFORMACION GENERAL:

SEXO: FEMENINO MASCULINO

USTED UTILIZA LOS SERVICIOS DE:

IESS ISSFA MSP

PARTICULAR

INDICACIONES: Por favor marque con una X la respuesta que considere correcta a las
siguientes preguntas:

[<5) )
e >
ESPECTATIVA DEL CLIENTE ( EXPECTATIVA) § | 2
g8 32
< g S
o o o
zZ | < 3
|l a] o<
DIMENSION: ASPECTOS TANGIBLES
1 | Le gustaria que la infraestructura fisica del hospital sea atractiva.
2 | Los carteles, letreros y flechas del hospital le parece que son adecuados para
orientar a los pacientes.
3 | Le gustaria que el hospital cuente con personal para informar y orientar a los
pacientes.
4 | Le gustaria que el hospital tenga equipos disponibles y materiales necesarios
para su atencion.
5 | Le gustaria que los ambientes del servicio del hospital estén limpios
6 | Le gustaria que el hospital cuente con accesos para personas con capacidades
especiales.




7 | Le gustaria que el hospital disponga lugares para estacionamiento vehicular.

8 | Le gustaria que el hospital cuente con tecnologia de punta.

9 | Le gustaria que el personal del hospital este limpio y uniformado.

10 | Le gustaria que el material publicitario sea atractivo.

11 | Considera que los horarios de atencion a los pacientes son adecuados.

DIMENSION: FIABILIDAD (CONFIABILIDAD)

12 | Le gustaria que usted o su familiar sean atendidos inmediatamente, sin
importar su condicion socioeconémica.

13 | Considera que el personal que le atiende en el hospital tenga experiencia.

14 | Le gustaria que le atienda en el hospital un profesional de la salud.

15 | Le gustaria que el médico utilice los instrumentos desinfectados.

16 | El hospital cumple con el horario de las citas.

17 | Le gustaria que usted o su familiar sean atendidos de forma inmediata
considerando la gravedad de su salud.

18 | Le gustaria que el médico le informe eficientemente sobre su problema de
salud.

19 | Le gustaria que la farmacia de emergencia del hospital cuente con los
medicamentos que le recet6 el médico

20 | Le gustaria que el médico que le realiza el chequeo demuestre confianza.
DIMENSION: CAPACIDAD DE RESPUESTA (RESPONSABILIDAD)

21 | Le gustaria que la atencidn en caja sea rapida

22 | Considera importante que la atencion en el médulo de informacién sea rapida.

23 | Le gustaria que la atencion en el laboratorio de emergencia sea rapida y
oportuna.

24 | Considera importante que la atencion en la toma de exdmenes sea rapida

25 | Le gustaria que la atencidn en la farmacia del hospital sea rapida.

26 | Le gustaria que la atencidn al llegar al hospital en emergencias sea rapida.

27 | Considera importante que los empleados del hospital brinden el servicio con
prontitud a los pacientes.

28 | Considera importante que los empleados del hospital siempre se muestran
dispuestos a ayudar a los pacientes

29 | Considera importante que los empleados del hospital se interesen por ayudar

a las personas discapacitadas.




30

Le gustaria que los empleados del hospital se interesen en ayudar a las
personas de la tercera edad.

31

Considera importante que los médicos del hospital, informen con sinceridad
acerca de la enfermedad que tiene.

32

Le gustaria que los colaboradores del hospital ofrezcan un servicio rapido y
agil.

33

Considera importante que los colaboradores del hospital le dediquen el
tiempo necesario para responder sus inquietudes.

DIMENSION: SEGURIDAD

34

Le gustaria que el médico que le atienda le brinde el tiempo necesario para
contestar sus dudas o preguntas sobre su problema de salud.

35

Considera importante que su atencion en emergencia sea respetada su
privacidad.

36

Le gustaria que el médico que le atienda le realice un examen fisico completo
y minucioso por el problema de salud por el cual fue atendido.

37

Considera importante que el problema de salud por el cual usted fue atendido
sea resuelto o mejorado.

38

Le gustaria que los empleados del hospital les traten a los clientes siempre con
cortesia y amabilidad.

39

Considera importante que el médico que le atendi6 ocupe los instrumentos
desinfectados o esterilizados.

DIMENSION: EMPATIA

40

Considera importante que el hospital le brinde post-atencion médica.

41

Le gustaria que el personal de emergencia le traté con amabilidad, respeto y
paciencia.

42

Considera importante que el personal de emergencia muestre interés para
solucionar cualquier problema que se presente durante su atencion.

43

Considera importante la explicacion que el médico le brinde sobre el problema
de salud o resultado de la atencion.

44

Considera importante la explicacion que el médico le brinde sobre los
procedimientos o analisis que le realizaron.

45

Le gustaria que el médico realice una explicacion sobre el tipo de
medicamento, dosis y efectos adversos del tratamiento que usted recibe.

46

Considera importante que el hospital cuente con empleados que brinden
atencion personalizada.

47

Le gustaria que el personal de seguridad del hospital le trate con amabilidad,
respeto y paciencia.




Anexo D. Fotografias

Hospital General Andino de Chimborazo

Ambulancia Hospital General Andino de Chimborazo




Laboratorio Hospital General Andino de Chimborazo

Sala de Cirugia del Hospital general Andino de Chimborazo




Sala de Maternidad Hospital General Andino de Chimborazo
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Sala de cuidados paliativos del Hospital general Andino de Chimborazo




Directorio Hospital General Andino de Chimborazo




