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Resumen

Para el trabajo de investigacion de la Practica Empresarial Dirigida —PED- se seleccioné como
tema de estudio, la promocion de las actividades de la Obra Social Casa de Paz, denominada de

esta forma por razones de confidencialidad de la informacién.

En el capitulo 1, se presentd la resefia historica, su evolucion y la situacién actual de la Obra
Social, detalles que evidenciaron su gran impacto al desarrollo local y su vocacién de servicio a
las poblaciones mas necesitadas de los recursos bésicos; se presento informacion preliminar para
la realizacion de un analisis FODA, que sirvié para situar el contexto general de la situacion
actual, asi como la presentacion de la estructura organica de las areas funcionales en el ambito

administrativo como sustantivo.

En el capitulo 2, se definio el marco tedrico, se seleccionaron temas que conceptualmente le
dieron forma al trabajo de investigacion y fueron la base técnica para sustentar el analisis, la
evaluacion e identificacion de oportunidades de mejora para promocionar los servicios de la Obra

Social.

En el capitulo 3, se abordd el planteamiento del problema de forma sistematica, dando paso a la
definicion de los objetivos, el disefio de la metodologia de la investigacion, la seleccion de los
instrumentos, los sujetos, la limitacion y los procedimientos del trabajo de campo a
implementarse en las oficinas administrativas y los consultorios médicos de la Obra Social.

Definida la metodologia de la investigacion, se procedio a realizar el trabajo de campo y los
resultados se presentaron en el capitulo 4, exponiendo la informacion recabada en gréficas,
cuadros y analisis comparativos, que permitieron la interpretacion de informacion de los datos

cuantitativos y cualitativos que fueron recabados.

En el capitulo 5, fueron considerados los conceptos relevantes recopilados en el marco teorico y
se confrontaron con los resultados obtenidos en el trabajo de campo, esta parte del proceso



permitio resaltar los procesos susceptibles a ser sujetos de mejoras en un contexto objetivo y con

sustento técnico.

Las conclusiones se derivaron del andlisis de cada uno de los objetivos planteados, comparados
con los resultados que se recabaron y examinaron en el trabajo de campo, identificando las
caracteristicas mas importantes para la presentacion de una propuesta de mejora de las

actividades de la Obra Social.

La propuesta de mejora se desarrollé en tres ambitos: la primera de ellas define el perfil del
cliente que utiliza los servicios médicos; la segunda, con la finalidad de proporcionar
lineamientos y parametros necesarios para que a través de estrategias de mezcla promocional se
den a conocer las actividades de la Obra Social; y la tercera, consiste en la elaboracion de un
documento a presentarse a instituciones de Estado, auténomas, ONG’s, de cooperacion
internacional y empresas privadas solicitando patrocinio financiero. En la propuesta mencionada
se detallan estrategias de promocion para dar a conocer las actividades que realiza la Obra Social

Casa de Paz.



Introduccion

El proposito de realizar la presente investigacion es para presentar una propuesta sobre la
creacion de un modelo de promocién de las actividades que realiza la Obra Social Casa de Paz,
que permita dar a conocer los servicios de salud, ayuda humanitaria y capacitacién que se han
impulsado durante mas de cuatro décadas, beneficiando a los grupos poblacionales mas

necesitados del sector.

La Obra Social Casa de Paz es una organizacion de los Hermanos Menores Franciscanos
Capuchinos en Guatemala, que inicio sus actividades en el afio 1969 sin presupuesto, pero con la
inspiracion de desarrollar programas de ayuda social y humanitaria a personas de las
comunidades sin acceso a recursos de la zona 6 de la ciudad de Guatemala. Su principal objetivo
ha sido fomentar el crecimiento espiritual, humano y de participacion ciudadana, coadyuvando de

esta manera al desarrollo local.

Sus actividades responden a su filosofia y mision institucional, la cual consiste en trabajar en la
linea de lo social y humanitario, no caracterizado precisamente por un desarrollismo materialista.
Sin embargo, en los dltimos afios, la Obra Social ha experimentado un crecimiento en las
necesidades de sus pacientes que atiende en las clinicas médicas y de laboratorios, como
consecuencia de los problemas econdmicos que atraviesa la poblacion guatemalteca. Esta
creciente demanda ha provocado que los pagos por servicios médicos sean condonados y
exonerados, afectando la auto sostenibilidad financiera de la misma.

Por otro lado, los servicios médicos vinculados a actividades de ayuda humanitaria y social se
han incrementado gradualmente en la ultima década en el casco urbano y areas aledafias de la
Ciudad de Guatemala. Diferentes opciones desarrolladas por entidades de la Iglesia Catolica,
ONG’s con financiamiento nacional e internacional, instituciones autonomas, patronatos,
asociaciones con filosofia participativa y de desarrollo comunitario y social, asi como empresas
privadas que han creado fundaciones se han constituido en un universo de alternativas para las

personas mas necesitadas y desposeidas de recursos econémicos.



Dada la importancia del tema, se defini6 como objetivo de estudio, identificar las causas que
limitan el crecimiento de ingresos por servicios médicos prestados por la Obra Social Casa de
Paz, para lo cual se hizo necesario establecer: a) las causas del estancamiento en atencion de
pacientes e ingresos por los servicios médicos brindados; b) conocer el perfil del cliente que
utiliza los servicios médicos; c) identificar la competencia en cuanto a los servicios, precios,
publicidad y promocion; d) determinar cuéles son los servicios que generan mas ingresos para la
Institucion; y por ultimo f) desarrollar una propuesta que permita a la Obra Social incrementar

sus ingresos.

En el trabajo de campo se recabd informacion a través de encuestas, entrevistas y estudios
comparativos cuyos datos cualitativos y cuantitativos, lograron establecer problematicas. La
encuesta permitio identificar el comportamiento y el perfil del usuario, en las entrevistas se
identifico la gestion administrativa de la Obra Social y por dltimo se efectu6 un estudio
comparativo de los servicios, precios y formas de promocionar de otras entidades que prestan

servicios médicos de bajo costo, similares a los de la Obra Social Casa de Paz.

Posteriormente se compararon los resultados obtenidos en el trabajo de campo con las fuentes
bibliogréficas incluidas en el marco tedrico, desarrollando un proceso de interpretacion y analisis
de informacion. Este proceso se desarrollo en tres ambitos del estudio, a) el perfil del usuario; b)
los servicios que generan mayor ingresos; y c¢) el andlisis de la competencia. ldentificando
aspectos susceptibles a ser sujetos de mejoras en un contexto objetivo y con sustento técnico.

Las conclusiones del estudio se derivaron del analisis de cada uno de los objetivos especificos
planteados, comparados con los resultados que se recabaron y examinaron en el trabajo de
campo. Por Gltimo, se desarrollaron tres propuestas de mejora, que en términos generales las
primeras dos permitan definir estrategias de promocion y publicidad que den a conocer las
actividades de la Obra Social y la tercera consistié en la elaboracion de un documento que
contenga una propuesta de financiamiento con el cual se puedan alcanzar los objetivos

institucionales.



Capitulo 1

1. Antecedentes
1.1 Resefia histérica de la Obra Social Casa de Paz

La Obra Social Casa de Paz fue fundada el 25 de diciembre del afio 1969 en la Ciudad de
Guatemala, por la Orden de los Hermanos Menores Franciscanos Capuchinos, inspirada en el
contexto de la época y por el Concilio Vaticano Il y por la Conferencia Episcopal
Latinoamericana celebrada en la ciudad de Medellin, Colombia en el afio de 1968, situacion que
permitié definir la mision espiritual y de ayuda humanitaria a la poblacion mas necesitada y
desposeida, desarrollando desde entonces como un objetivo primario, el impulsar y promover
desarrollo local en la comunidad y en el pueblo guatemalteco, fomentando con ello un
sentimiento de unidad, de esfuerzo propio y ayuda mutua, a fin de contribuir al mejoramiento de
las condiciones de vida, creando y fortaleciendo comunidades de caridad cristiana y desarrollo

humano como parte de una consecuencia, de una fe viva y operante.

La Obra Social siempre ha considerado de vital importancia un trabajo enfocado en la linea de lo
social y no caracterizado por un desarrollismo materialista, equilibrando de esta forma la doble
vertiente humana - cristiana, portadora de valores perennes, como hijos de Dios. Es por ello que
desde sus inicios los fundadores de la Obra Social valoraron considerablemente que la poblacion
guatemalteca conservaba mucho sus valores cristianos y sanas calidades humanas, con alto
sentimiento religioso de vida, sencillez, cordialidad, fraternidad, trabajo y paciencia; y un gran
amor a su tierra a la par de un estilo austero de existencia y renuncia. Aspectos que han permitido

fortalecer la naturaleza de la Obra Social Casa de Paz.

Se ubicé dentro de la zona 6 de la ciudad de Guatemala en la Colonia EI Martinico y en este
barrio, se encuentra la Fraternidad Capuchina de la Parroquia Corpus Christi, desde el afio 1964.

Sin embargo, en noviembre de 1967 la Iglesia (un salén adaptado a Templo y que originalmente



era un establo de vacas), fue convertida en Parroquia, a pedido del Arzobispo para atender la

evangelizacion en el area.

Se inicié con un presupuesto cero y con un saldo negativo hasta desarrollar e implementar una
serie de programas de ayuda social, humanitaria y de capacitacion a muchas personas de la
comunidad en Guatemala. Desde estos ambitos de actuacion han logrado fomentar el crecimiento
espiritual, humano y comunitario que componen la realidad del medio social en el cual viven
diariamente los guatemaltecos. Son personas que estan siendo promotoras de su propio
desarrollo, poniendo de manifiesto su calidad humana en cada una de las actividades que

desarrollan en su comunidad.

El 25 de diciembre de 1969, se fundaron los consultorios medico y dental con un doctor, un
dentista y una enfermera en tres pequefias habitaciones de la casa que ocupaban las Hermanas
Terciarias Capuchinas. Posteriormente, el 18 de abril de 1977 se inauguraron las nuevas
instalaciones en donde se agregaron los siguientes servicios: Dos unidades dentales y rayos X
dentales, Laboratorio dental, Pediatria, Medicina General, Cardiologia y Electrocardiografia,
Farmacia, Sistema completo de rayos X, Laboratorio Clinico y Medicina preventiva. Cabe
sefialar que durante el terremoto de 1976 la Obra Social Casa de Paz, atendi6é a un poco mas de
14,000 personas en esos dias, entre heridos, enfermos, vacunados, lisiados y muertos sacados

entre los escombros y ruinas por la destruccion del 80% del barrio.

El mismo 25 de diciembre de 1969, se inauguro el taller de tejidos, de corte y confeccion “Divina
Pastora” siendo estos apoyados en sus inicios por el Programa del Ministerio de Educacion en su
Seccion de Educacion Vocacional y Técnica, por Acuerdo Ministerial No. 767, de fecha 21 de
mayo de 1971. Los cursos se impartieron por dos afos y sus graduandas obtuvieron el titulo de

Modistas, con derecho a poner su propia academia o taller de costuras.

El 26 de junio de 1971, el Nuncio del Papa Pablo VI bendijo la planta fisica del edificio nuevo,
con una ampliacion en su construccion de 800 mts2 y un extenso predio para un secadero y horno

de madera. Asimismo, la maquinaria pequefia fue cambiada por maquinaria grande e industrial



gracias al apoyo del Instituto Técnico de Capacitacion y Productividad, Gobierno de Espafia,
Catholic Relief Services de los Estados Unidos de América, Caritas Espafiola, Caritas Belga,
Caritas de Guatemala y la Curia General de los Hermanos Capuchinos con Sede en Roma, Italia,
asi como con recursos propios generados por la Obra Social. El resultado de esta inversion
desencadeno la construccién y distribucion de 557 casas de madera prefabricadas para personas
pobres y ancianos en desamparo, damnificados por el terremoto. Asimismo, la Obra Social
colabord con la reconstruccion del Municipio de Sumpango del Departamento de Sacatepéquez
con un proyecto habitacional de 1000 viviendas de Caritas Arquidiosesana y en los Proyectos

Habitacionales del Banco Nacional de la Vivienda —-BANVI-.

En febrero de 1977 se inaugurd la actividad de la Escuela Parroquial con una inscripcion
promedio de 70 nifios y nifias en edades de 7 a 12 afios en el primer grado de primaria y de 80
nifios y nifias de 3 a 6 afos en parvulos. Ambos cursos fueron reconocidos por el Ministerio de
Educacién Nacional y nombrado por su Directora. La ensefianza incluia también la recreacion

dirigida y programa nutricional.

En el afo 1991 se inauguro la tercera planta fisica en donde se habilitaron las especialidades de
Ginecologia, Electroencefalografia, Clinica Dental para nifios, Medicina Interna, Ultrasonido,
Mamografia, Otorrinolaringologia, Oftalmologia, Gastroenterologia con su equipo de

Gastroscopia, Colonoscopia y Dermatologia.

En el afio 2008 atendiendo la evolucion de las necesidades més sentidas del barrio, la Obra Social
inicidé una nueva etapa con la creacion de una Academia de Computacién y Café Internet al cual
le llamaron Fray Esteban de Adoain. Asimismo, posteriormente se agregaron los servicios en el

area de salud de Cirugia General, Asesoria Psicologica y Legal.

1.2 Estudios previos

Desde sus inicios la Obra Social Casa de Paz ha sido apoyada por varias instancias nacionales e

internacionales, asi como de personas individuales que han brindado su aporte en lo profesional



ya sea a través de sus conocimientos medicos o a través de apoyo en la organizacién pastoral o

comunitaria, capacitaciones ad honoren o incluso en lo financiero.

Es por ello que durante un poco mas de cuatro décadas algunos profesionales han desarrollado
estudios varios, practicas a nivel diversificado, practicas a nivel técnico universitario, practicas a
nivel licenciatura universitaria y tesis para graduacién en nivel de Licenciatura. También se han
desarrollado consultorias especificas por parte de la Direccion de la Obra Social en procesos de

caracter administrativos y financieros.

Como parte de los procesos de educacion que ha implementado la Obra Social desde sus inicios,
en el afio 2004, la estudiante Miriam Beatriz Flores Roa de la Escuela de Trabajo Social de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, concluyo en su tesis “Impacto econémico y social de
programas de educacion no formal, de la Obra Social EI Martinico” de noviembre de 2004, que a
través de la Educacién no Formal se llega a fomentar y desarrollar en sus participantes
habilidades, destrezas, actitudes y conocimientos que conducen a la persona ser méas eficiente y
responsable, y que mediante un trabajo calificado contribuya al desarrollo de su comunidad.

Otra conclusién vinculante fue que los Programas de Educacion No Formal de la Obra Social El
Martinico han logrado en sus alumnos crecimiento académico, habiéndose podido constatar éste

por los resultados de la investigacion de campo realizada.

Para el afio 2005 en el mes de julio, se desarroll6 una Tesis por parte de la Estudiante Sandra
Lorena Pernillo Moreno de la Facultad de Psicologia de la Universidad Mariano Galvez de
Guatemala en la cual se abordo6 la problemaética relacionada a la “Incidencia de la depresion en
mujeres que han sufrido violencia domestica, que asisten al programa humanitario de la Obra
Social el Martinico”, por lo que una de las conclusiones giré en torno a que el 28% de la muestra
seleccionada y que asistian a programas de la Obra Social, presentaron presion leve y tristeza
normal, lo que mostraba que tenian sintomas de depresion y que al realizar actividades de la vida

diaria les tomaba un esfuerzo considerable solventarlas.



En el afio 2011 cuando las actividades de la Obra Social se estaban redefiniendo en funcion de las
nuevas necesidades de atencion y servicio social, se planted la necesidad por parte de la
Direccion de incrementar los niveles de atencion médica y expandir los servicios a otras
especialidades que eran imperantes atender. Es por ello que en noviembre del mismo afio se
desarroll6 una Tesis por parte de los alumnos de la Facultad de Ingenieria de la Universidad de
San Carlos de Guatemala, Gerber Ivan Bautista Ravanales y Luis Eduardo Corddn Alvizurez
sobre “Migracién de sistema de clinicas, Obra Social EI Martinico” en la cual sus conclusiones
permitieron garantizar la estabilidad del sistema informético y evitar la recurrencia de los
problemas identificados al inicio sobre inconsistencia informatica, asimismo, permitio crear un

plan de contingencia que contiene los métodos para mantener los recursos asociados al mismo.

1.3 Situacion actual

La Obra Social Casa de Paz pertenece a los Capuchinos a través de la Asociacion Cultural
Franciscano Capuchina de la Divina Pastora de Guatemala, que cuenta con personeria Juridica y
Estatutos aprobados desde el 8 de mayo de 1964. Actualmente la Direccion le ha imprimido un
alto sentido de vocacion y servicio social hacia la comunidad. La misma cuenta con una Junta
Directiva integrada por Sacerdotes elegidos a votacion, siendo el Presidente el Representante

Legal de la Institucion.

Es por ello que las actividades de la Obra Social estan orientadas en tres grandes ambitos que
generalmente se pueden definir de la siguiente forma: Salud o Atencion Medica, Ayuda
Humanitaria y Capacitacion Técnica. Estas tres actividades le han permito ser parcialmente auto
sostenible financieramente a pesar de que las aportaciones de los beneficiarios estan por debajo
del 75% por los servicios médicos prestados. En cuanto a capacitaciones la Obra Social Casa de

Paz otorga becas por capacitacion de un 60% del costo de la misma.

En resumen, la Obra Social ha desarrollado toda una infraestructura dedicada a dar servicios de
salud, nutricion y educacion a la poblacion guatemalteca, teniendo como objetivo prioritario a la



poblacion de etnia indigena, urbana y rural con escaso poder adquisitivo sin distingos de credos

politicos, étnicos o religiosos.

A pesar que la situacion econdmica del pais a decrecido gradualmente en los Gltimos afios sobre
todo en la poblacion con menores oportunidades de trabajo, la Obra Social Casa de Paz ha
mantenido sus aranceles por cobro de los servicios médicos aun por debajo de los servicios
médicos de otras instancias de labor social y/o religioso que han proliferado en la Gltima década
en la Ciudad Capital, asi como los servicios orientados a formacion técnica y de capacitacion.

Los servicios actualmente en el area de salud son los siguientes:

e Medicina General y Familiar
e Farmacia

e Orientacién Familiar

Laboratorios
e Rayos X diagnostico y dental
e Electrocardiograma
e Electroencefalograma
e Ultrasonido
e Mamografia
¢ Video Endoscopia
e Rectoscopia
¢ Video Colonoscopia
e Resonancia
e Tomografia Holter
e Eco cardiograma
e Desintometria Osea

e Hemograma



Especialidades
e Pediatria
e Odontologia Adultos y Nifios
e Ginecologia
e Medicina Interna
e Otorrinolaringologia
e Infectologia
e Traumatologia
e Cirugia General
e Gastroenterologia
e Oftalmologia

e Optometrista y Optica

El Programa de Ayuda Humanitaria tiene como fin promover gestores y ser promotores de su
propio desarrollo a ancianos, viudas y madres solteras, dandoles atencién medica y apoyo
psicoldgico, espiritual y legal. A las personas de escasos recursos econémicos la Obra Social les
hace entrega de una bolsa de viveres como apoyo a sus necesidades de alimentacion diaria,
también les son impartidas capacitaciones motivacionales y espirituales. Dentro de estas
actividades humanitarias la Obra Social desarrolla desde enero de 2011 un Programa Materno
Infantil que atiende a nifios de las edades de 0 a 5 afios con bajo peso, dandoles atencién medica,

capacitacion a las madres en temas de salud y desarrollo nutricional.

En cuanto al Programa de Capacitacion Técnica, la Obra Social actualmente cuenta con una
Academia de Corte y Confeccion, la Escuela Vocacional de Carpinteros y la Academia de
Computacién, talleres y charlas motivacionales y evangelizadoras. En enero de 2011 se inicié un
Programa de Alfabetizacién que es atendido por maestros voluntarios quienes preparan las clases

y materiales.



Misién

Somos una Obra Social con la mistica de los Frailes Menores Capuchinos basados en la virtud
teologal de la caridad perenne del Evangelio imitando al Jesus Medico Compasivo y
Misericordioso, en cada dimension de las personas pobres; fisica, moral, social, cultural y
espiritual, ofreciendo nuestros servicios de forma integral basados en la caridad, solidaridad y

respeto.

Vision

Queremos llegar a ser una Obra Social que satisfaga integralmente las necesidades y expectativas
de los usuarios de nuestros servicios como actitud propia nuestra y capuchina, la ayuda concreta
alimento, salud, educacién, promoviendo los valores del reino de Dios la paz, la libertad, la
justicia, la fraternidad para el desarrollo humano y la asistencia inmediata echen sus raices en una

Evangelizacion cada vez mas profunda.

Valores
Para la Obra Social Casa de Paz es importante definir y a la vez desarrollar una parte importante
de sus obras sociales a las que le imprimen u orientan sus acciones con alta vocacion de servicio
para dar fe a su anhelo de promover el desarrollo humano y social. A continuacién se presentan
los valores mas importantes por los cuales esta obra social da su aporte al desarrollo de la
comunidad y ayuda humanitaria a los mas desposeidos y necesitados.

e Hijos de Dios (evangelizacion)

e Salud Integral

e Ayuda Humanitaria

e Desarrollo Social (a través de capacitaciones)

e Fraternidad Comunitaria (convivencia de pastorales)

e Solidaridad y Respeto

Personal
La Obra Social Casa de Paz ha llegado a incrementar su infraestructura en cuanto a la plantilla de

personal en las diferentes areas o servicios que presta. Y en ese sentido el area administrativa



como tal tiene a 16 personas laborando en sus respectivos puestos y en el area sustantiva o de
clinicas médicas hay 15 médicos en sus distintas especialidades. A continuacion se hace mencién
de los puestos que desempefian en cada una de las areas administrativas o sustantivas.

e Un Director

e Dos Asistentes administrativos

e Un Supervisor de clinicas médicas

e Dos Asistentes de Odontologia

e Un Técnico en Laboratorio

e Una persona en Caja y Farmacia

e Una Secretaria para clinica y archivo

e Un Conserje

e Un Técnico de Rayos X

e Una Psicologa

e Un Carpintero / Mantenimiento

e Una persona en corte y confeccion

e Dos seguridad privada

A continuacion se expone ilustrativamente la estructura organizacional extractada por

departamentos de la Obra Social Casa de Paz:



llustracién No. 1
Figura: Estructura organizacional de personal administrativo Obra Social Casa de Paz

Consejo Orden
Hermanos
Capuchinos

r

Director

Asistente . Asistente
Administrativo Financiero

Supervisor de Asistente
Clinicas Logistica

Asistente Clinica .

NG = Psicologia

|
Medicina

General y Laboratorios Caja / Farmacia
Familiar

Clinicas de
Especialidades

Asistente . Asistente Carpinteria /
Odontologia Examenes Mantenimiento

Cortey
Confeccion

Seguridad

Fuente: Obra Social Casa de Paz, febrero 2013

En el proceso de cumplir con la mision encomendada por parte de la Fraternidad de los
Hermanos Capuchinos, se presenta a continuacién un andlisis de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas de la Obra Social Casa de Paz
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llustracién No. 2

Positivas

Negativas

Tabla: Esquema FODA Obra Social Casa de Paz
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Factores
Externos no
controlables

Oportunidades (+)

Amenazas (-)

Dar a conocer los diferentes e No recibir apoyo financiero externo
programas de la Obra Social (donaciones)
(publicidad)

Expansion de los servicios médicosa | e
poblacion con mayor poder

Proliferacion de otros servicios
médicos de bajo costo (competencia)

adquisitivo

Expansion de capacitaciones técnicas | ¢ Desatencion sistema salud del Estado
Desarrollo de convenios con e Incremento de los costos de las
Universidades medicinas

Donaciones Nacionales e e Delincuencia comun y crimen
Internacionales organizado

Generar desarrollo social en la e Cambios de realidad social y
comunidad econdmica

Factores
Internos
controlables

Fortalezas (+)

Debilidades (-)

Infraestructura propiay ampliapara | e
cubrir necesidades de salud y
capacitacion

Poco presupuesto para auto
sostenibilidad de los programas
sociales y humanitarios

Diversidad de especialidades en )
servicios médicos y de laboratorio

Sin presupuesto para promocion de
los diferentes programas de la Obra
Social

Equipamiento médico necesario en o
especialidades y laboratorios

Bajos honorarios por servicios
médicos prestados a personas de
£SCas0s recursos

Credibilidad y apoyo de la o
comunidad del sector para
programas humanitarios

Falta de apoyo ad honoren por parte
de profesionales en varias disciplinas

Experiencia en diversas e Sin presupuesto para mantenimiento
capacitaciones técnicas de equipo médico y de laboratorio
Venta de medicinas de calidad e Debilidad de procesos administrativos

nacional a precios econémicos

y financieros

Fuente: Obra Social Casa de Paz, febrero 2013

Capitulo 2

2. Marco teorico
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Para conceptualizar todos aquellos ambitos que se abordaran durante el proceso de investigacion
documental se hace necesario desarrollar las tematicas que han de servir para realizar analisis,
emitir juicios bien fundamentados y sustentados que permitan complementar la investigacion de

campo que se plantea y que giran en torno a la problemética expuesta.

“Uno de los propositos de la revision de la literatura es analizar y discernir si la teoria existente y
la investigacion anterior sugieren una respuesta (aunque sea parcial) a la pregunta o las preguntas
de investigacion; o bien, provee una direccion a seguir dentro del planteamiento de nuestro
estudio” (Danhke, 1989, citado por Hernandez Sampieri et. al., 2010:59).

2.1. Mercados de consumo (perfil de los clientes)

Una tarea en mercadotecnia consiste en identificar a las demas personas que participan en la
compra y su grado de influencia en el comprador. El programa de mercadotecnia se debe disefiar
de tal manera que atraiga a los participantes clave y al comprador y que alcance a todos. Como lo
define Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro Fundamentos de Mercadotecnia, las
organizaciones, antes de preparar su estrategia de mercadotecnia, tendran que identificar a los
consumidores meta y el tipo de procesos de decision que siguen estos. Aunque muchas decisiones
de compra solo involucran a una persona, otras decisiones pueden incluir a varios participantes

gue desempefian papeles como iniciador, influyente, resolutivo, comprador y usuario.

Segun Thomas Russell y Ronald Lane en su libro Publicidad, la cantidad de participantes en la
compra y en la cantidad de esfuerzo para comprar aumentan la complejidad de la situacién de
compra. Existen tres tipos de comportamiento para decidir comprar: el comportamiento de
respuestas rutinarias, la solucion limitada de problemas y la solucion amplia de problemas.

El comprador cuando adquiere algo, pasa por un proceso de decision que consiste en reconocer la
necesidad, buscar la informacion, evaluar las alternativas, decidir la compra y su comportamiento
después de la compra. Una tarea consiste en entender el comportamiento del comprador en cada

etapa, asi como las influencias que se estan operando. Esto permitira elaborar un programa de
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mercadotecnia significativo y efectivo para el mercado que tiene en la mira, lo anterior es

expuesto por Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro Fundamentos de Mercadotecnia.

Por cuanto se refiere a productos o servicios nuevos, los consumidores responden a ritmos
diferentes, dependiendo de las caracteristicas del consumidor y de las caracteristicas del producto
0 servicio. Los fabricantes tratan de presentar sus productos o servicios nuevos a la atencion de
las personas que probablemente los aceptaran primero, sobre todo a la de aquellos que tienen

caracteristicas de lideres de opinion.

2.2. Segmentacion de mercados meta

Segin Roméan G. Hiebing y Scott W. Cooper en su libro, Como preparar el exitoso plan de
mercadotecnia define que las organizaciones que se venden a mercados de consumidores y de
empresas saben que no pueden agradar a todos los compradores de esos mercados o cuando
menos, a todos los compradores de la misma manera. Saben que hay demasiados compradores,
que estan demasiado diseminados y que sus necesidades y habitos de compra son demasiados
variados. Ademas, la capacidad de las empresas para atender los mercados también son muy
variados. Asi cada empresa u organizacion debe tratar de identificar las partes del mercado que
podria atender mejor, en lugar de competir con un mercado entero, en ocasiones contra

competidores superiores.

Los mercados estan compuestos por compradores, los cuales son diferentes en uno o varios
sentidos. Los compradores pueden tener diferentes deseos, recursos, ubicacion, actitud para
comprar habitos de compra. Cualesquiera de estas variables sirven para segmentar un mercado.
No existe una manera Unica de segmentar un mercado, se debe probar diferentes variables para
segmentarlo, solas 0 combinadas, y asi encontrar la mejor forma de examinar la estructura del
mercado. Para Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro Fundamentos de Mercadotecnia, las
formas méas comunes a utilizar son las siguientes:

a) Segmentacion geogréfica: requiere dividir el mercado en diferentes unidades geogréficas,

como paises, estados, regiones, condados, ciudades o barrios. se puede optar por operar en

14



b)

d)

una o varias zonas geograficas o por operar en todas las zonas, aunque prestando atencién
a las diferentes necesidades y preferencias en las zonas geograficas.

Segmentacion demogréfica: consiste en dividir el mercado en grupos, a partir de variables
como la edad, el sexo, el tamario de la familia, el ciclo de vida de la familia, los ingresos,
la ocupacion, el grado de estudios, la religion, la raza y la nacionalidad. Los factores
demogréaficos son la base méas popular para segmentar los grupos de clientes. Una
explicacion es que las necesidades, las preferencias y las tasas de uso varian de acuerdo
con las variables demograficas.

Segmentacion psicografica: divide a los compradores en diferentes grupos con base en las
caracteristicas de su clase social, estilo de vida y personalidad. Las personas dentro del
mismo grupo demografico pueden tener composiciones psicograficas muy diferentes.
Segmentacion conductual: divide a los compradores en grupos, con base en sus
conocimientos sobre un producto o servicio, su actitud ante el mismo, el uso que le dan o
la forma en que responden a un producto. Muchos mercaddlogos piensan gue las variables
conductuales son el mejor punto de partida para segmentar el mercado. A manera de
ejemplo se pueden definir las siguientes: segmentacion por ocasiones, por beneficios
pretendidos, la condicion del usuario, la tasa de uso, lealtad a la marca y la actitud ante el

producto o servicio.

2.3. Posicionamiento en el mercado para una ventaja competitiva

Para William M. Luther en su libro, El plan de mercadeo, como prepararlo y ponerlo en marcha
expone que cuando una empresa u organizacion ha decidido a que segmentos del mercado
entrara, debe decidir que posiciones quiere ocupar de esos segmentos. El posicionamiento de un
producto o servicio es la manera en que los consumidores definen un producto a partir de sus
atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en

relacion con los productos de la competencia.

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los servicios. No

pueden reevaluar cada vez que toman una decision de compra. Para simplificar la decision de
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comprar, los consumidores organizan los productos en categorias; es decir, posicionan los
productos, los servicios y las empresas dentro de un lugar en su mente. La posicion de un
producto depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen

los consumidores en cuanto al producto y en comparacion con los productos de la competencia.

Estrategias de posicionamiento: segun Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro
Fundamentos de Mercadotecnia, los mercad6logos pueden seguir varias estrategias de
posicionamiento. Pueden posicionar su producto con base en atributos especificos del producto.
Los productos se pueden posicionar a partir de las necesidades que satisfacen o los beneficios que
ofrecen. Otro enfoque consiste en posicionar los productos o servicios de acuerdo con ciertas
clases de usuarios. El producto o servicio puede posicionarse también comparandolo
directamente con uno de la competencia y por Gltimo, también se puede posicionar de acuerdo

con diferentes clases de productos o servicios.

Como elegir y aplicar una estrategia de posicionamiento: cada empresa u organizacion tendra
que diferenciar lo que se ofrece, armando un paquete singular de ventajas competitivas que
atraigan a un grupo sustancial dentro del segmento. La tarea del posicionamiento consta de tres
pasos: identificar una serie de ventajas competitivas posibles para sustentar una posicion, elegir
las ventajas competitivas adecuadas y comunicar y presentar al mercado, con eficacia, la

posicion elegida.

Para identificar las posibles ventajas competitivas, los consumidores suelen elegir los productos y
los servicios que les proporcionan mayor valor. Por tanto, la clave para conseguir y retener a los
clientes esta en entender sus necesidades y procesos de compra mejor que los que lo entiende la
competencia y en ofrecerles mas valor. Las principales formas de desarrollar ventajas
competitivas radican en la diferenciacion de los productos, la diferenciacion de los servicios, la

diferenciacion del personal y la diferenciacion de la imagen.

2.4. La mezcla de mercadotecnia
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Cabe sefialar que para Manuel Flores Juarez en su libro, Apuntes de investigacion de mercados,
la mezcla de mercadotecnia consiste en mezclar todos sus elementos en un plan conveniente para
una situacion en especifico. La mezcla del marketing es el conjunto de herramientas tacticas del
marketing controlables que son producto, precio, plaza y promocion que la empresa combina para
producir una respuesta dentro del mercado meta, para que pueda llegar al mercado con un
producto y satisfacer una necesidad o deseo, con un precio conveniente. Estos ademas ayudan a

intervenir efectivamente en la demanda, crear ventas, entre otras cosas.

La mercadotecnia necesita del intercambio entre compradores y vendedores de productos y/o
servicios Yy fija su atencidn en los productos o servicios. La mercadotecnia es una area funcional
de la compafiia que se encarga de fabricar un producto con las caracteristicas tangibles e
intangibles que satisfagan las necesidades de un mercado o parte de un segmento del mismo.

Para Roman G. Hiebing y Scott W. Cooper en su libro, Como preparar el exitoso plan de
mercadotecnia, la mezcla de mercadotecniaes uno de los elementos estratégicos mas
significativos de la actualidad y cuya clasificacion de herramientas o variables que son las (4P’s)
se ha formado durante muchos afios en la estructura fundamental de diversos planes de
marketing, que se ha utilizado tanto en grandes, medianas y pequefias empresas, claro que esto es
decision de las empresas o mercaddlogos el utilizar y adaptar las variables que mas les convengan
a sus necesidades sin olvidar que el objetivo fundamental de la mezcla de la mercadotecnia es el
de cooperar a un nivel tactico para conseguir la satisfaccion de las necesidades o deseos de su

mercado meta claro que a cambio de una utilidad para la empresa.

El Producto: El producto es todo objeto, servicio o idea que se ha visto como provechoso para
satisfacer una necesidad o deseo que representa la oferta de la empresa. Este es el resultado de un
esfuerzo elaborado que se ofrece a los clientes con caracteristicas determinadas. También se
puede definir como el potencial de satisfactoresy que son capaces de intercambio. Aqui se
incluyen todos los elementos del producto sean tangibles o intangible. Las caracteristicas que
debe de contener todo producto son: la marca, el envase, el logotipo, color disefio y slogan. La

marca es muy importante en el producto porque ésta sirve para diferenciarlo de los de la
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competencia, es la inversion patentada del producto, posiblemente las marcas tengan un ciclo de
vida que termina en cuanto muere, pero éstas mueren porque no les han dado una buena
comercializacion o porque no las administraron correctamente, algunas de sus caracteristicas
importantes es que debe de sefialar las ventajas o caracteristicas del producto, debe ser corta, facil
de pronunciar, no debe de ser genérica, debe estar estable en el tiempo, ser diferenciable, debe
estar registrada y facil de declinar, asi mismo el envase es un producto que puede estar fabricado
en una gran cantidad de materiales y que sirve para contener, proteger, manipular y presentar
mercancias en cualquier fase de su proceso productivo, de distribucién o venta, en algunos casos
el logotipo puede ser incluso méas importante que el nombre de la marca, al punto que en algunos
casos los productores colocan Unicamente el logotipo y no el nombre de marca de sus productos y

no necesariamente es vocalizable.

El Producto, al igual que los seres vivos, se desarrolla a lo largo de su ciclo vital y pasan por
distintas etapas, durante las cuales cambian de aspecto, prestaciones, caracteristicas y
comportamientos. Podria decirse que los productos nacen cuando son lanzados al mercado y
crecen a medida que se van estabilizando hasta alcanzar la madurez que es cuando se reproducen
y dan lugar a diferentes versiones y modelos y finalmente mueren al ser retirados del mercado. El
ciclo de vida de un producto se define con el tiempo de presencia y las etapas de evolucién que
determinan el desarrollo de un producto en el mercado, desde que es lanzado hasta que se
renuncia su comercializacion, este modelo considera que el comportamiento de las ventas varian
a lo largo del tiempo, por lo que es posible establecer 4 etapas distintas que son introduccion,

crecimiento, madurez y declive.

Precio: A lo largo de la historia, los precios se han fijado a través de un proceso de negociacion
entre los compradores y vendedores, de hecho en algunos lugares mas pobres o de menores
ingresos, el regateo sigue siendo una distraccion. EIl precio es una expresion de valor que tiene
un producto o servicio, manifestado en general en términos monetarios, que el comprador debe
pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto
0 servicio, es uno de los elementos mas importantes que condiciona la cuota de mercado de la

empresa Y su rentabilidad.
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El precio es el Unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que provee ingreso porgue el resto
de las variables solo crean gastos, sin embargo la fijacion de precios y la competencia fue
clasificada como los problemas mas significativos con los que se tropiezan los ejecutivos del
marketing unos de los errores mas usuales que pueden tener son queno los examinan
diariamente para saber los cambios que hay dentro del mercado, que no varia lo bastante para
los distintos productos y segmentos del mercadoo que no consideran que es un
elemento clave en la estrategia del posicionamiento del mercado, las decisiones sobre el precio
contienen el disefio y la puesta en practicas de politicas de costos, margenes y descuentos,
asimismo como para establecer los precios tanto para un producto como para una linea de

productos.

Plaza: Se define como la comercializacion del producto o servicio que se ofrece al consumidor,
y considera el mando de efectivo en el canal de distribucion, para lograr que el producto llegue al
lugar adecuado en el momento y condiciones adecuadas, inicialmente, dependia de los
fabricantes y ahora depende de ella misma. Asimismo, la distribucion del producto hace
referencia a la forma en que los productos son distribuidos hacia la plaza o punto de venta en
donde estaran a disposicion, seran ofrecidos o seran vendidos a los consumidores; asi como a la

seleccidn de estas plazas o puntos de venta.

Las variables de la plaza o distribucion son las siguientes: el canal de distribucion, de igual
manera la cobertura, también el surtido, asi mismo las ubicaciones, igualmente el inventario, dé
la misma manera el transporte y finalmente la logistica, es por esta razon que hablamos de las
estrategias de la plaza o de distribucion que se deben en base a las decisiones y los objetivos de la
mercadotecnia general de la empresa. La mayoria de estas decisiones las toman los productores

de articulos, quienes se guian por tres criterios generales.
Promocion: Esta es la ultima variable de la mezcla del mercadotecnia, esta consiste en que los

clientes conozcan su producto o servicio a través de diferentes modos de publicidad y se apoya en

los medios fuertes de comunicacion ya sea por medio de revistas, television periodico, radio entre
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otras, para hacerle promocion. Asimismo los gerentes crean los precios, sus canales de
distribucion, la manera en que quieren que lleguen sus productos y hace promociones para asi
satisfacer a sus clientes. Algunas formas de promocion son las siguientes. Las ventas personales;
esta es una comunicacion directa entre un representante de ventas y uno o mas compradores en
un intento de compra son utilizadas para promoverse a si mismos y sus ideas, ofrecen varias
ventajas sobre las formas de promocidn, éstas son mas eficientes que algunas otras formas de
promocion, porque aqui los vendedores se enfocan en compradores clasificados y evitan la
pérdida de tiempo en compradores que no son seguros, sin olvidar que es el método mas efectivo

para cerrar ventas y lograr que los clientes queden satisfechos.

Por otra parte, esta la promocién de ventas, donde se tiene que realizar una actividad estimadora
de la demanda en el cual el propdésito es mejorar su publicidad y facilitar la venta personal que
consiste de un estimulo temporal que provoca a la compra, también cuenta con las relaciones
publicas que abarca una amplia gama de actividades comunicativas que contribuye a crear
actitudes y opiniones positivas respecto a una empresa y a sus productos, ésta a diferencia de la
publicidad y las ventas personales no contiene una recomendacién detallada sobre las ventas, las

destinatarios pueden ser los asociados o clientes o hasta una dependencia gubernamental.

En conclusion la promocion es muy importante en la comercializacién de los productos dentro
del mercado, ya que ésta sirve para informar o recordarle al pablico acerca de sus productos o de
sus servicios, ya que nadie compra algo sin conocerlo; hay que hacerles saber que existen
soluciones para sus necesidades por medio de los diferentes tipos de comunicacion, que es lo que
ofrece al igual que se utiliza para incrementar sus ventas dentro de sus diferentes formas de
promocion, ya sea por medio de propagandas, su publicidad, ventas personales y relaciones

publicas.

2.5. Comunicacion integrada de marketing: un enfoque hacia la publicidad

Segun Paul A. Samuelson en su libro Economia con aplicaciones a Latinoamérica, actualmente

en un mercado tan competitivo y fragmentado, donde la tecnologia de la informacion y el
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comercio electronico estan en continuo desarrollo, una empresa no puede dejar de contar con
buenas estrategias de comunicacién integrada de Marketing. La cual consiste en una de las
claves del éxito de una empresa, ya sea multinacional o PYMES. Es importante conocer la
manera adecuada de comunicarse con los consumidores internos (empleados) y externos (clientes
fuera de la compafiia), lo cual se mantiene en constante cambio. Como consecuencia toda
empresa que desee obtener el éxito, en que el mercado perciba y se acerque mas a la realidad
mercadoldgica de la imagen que se desea lograr de la empresa o producto o servicio debe

mantenerse a la vanguardia.

Asimismo, la Asociacion Americana de Agencias de Publicidad, define la comunicacion
integrada de marketing “como una disciplina, la cual consiste b&sicamente en la aplicacion del
conjunto de herramientas de mercadeo y comunicacion, reconociendo el rol estratégico de cada
una y combinandolas”. Para algunos, la comunicacion integral es un matrimonio entre la
mercadotecnia y la comunicacién empresarial, ya que cualquier accién realizada por la una
repercute, de inmediato, en la otra. De igual manera es necesario decir, que cualquier accion

realizada en una tiene consecuencias en la otra.

Segun Rafael Mufiiz Gonzalez en su libro Marketing en el siglo XXI, plantea a la comunicacion
integrada de marketing como “sub funcion del marketing moderno y comprende como una de las
principales areas de actividad la Publicidad”, considerada como una de las més poderosas
herramientas de la mercadotecnia, especificamente de la promocion, que es utilizada por
empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para dar
a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a su

grupo objetivo.

Por ello, resulta muy conveniente que publicistas, mercaddlogos y todas las personas que estan
involucradas con las actividades de mercadotecnia conozcan el significado de la publicidad. De
una manera general podemos decir que la publicidad es una disciplina cientifica cuyo objetivo es
persuadir al mercado objetivo con un mensaje comercial para que tome la decision de consumo

de un bien o servicio a través de los medios de comunicacion. También Maria de la luz
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Fernandez, describe la publicidad en su articulo comunicacion integral e industrias publicitarias
como “aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar comunicaciones
persuasivas e identificables, transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacion,
pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda
de un producto, servicio o idea”. La publicidad es la comunicacién por la cual la informacion

sobre el producto es transmitida a estos individuos (publico objetivo).

Muchas veces tenemos tendencia de confundir la publicidad de la palabra propaganda.
Constituyendo dos términos totalmente diferentes. La Publicidad tiende a la obtencion de
beneficios comerciales, en tanto que la Propaganda tiende a la propagacion de ideas politicas,

filoséficas, morales, sociales o religiosas.

2.6. Publicidad

Para la Real Academia de la Lengua Espafiola, publicidad significa, “divulgacion de noticias o
anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.”.
La publicidad, tiene como fin, el poder convencer, por medio de la comunicacion de ideas,
palabras e imagenes, al consumidor de comprar un bien productivo y no la competencia directa

del mismo o uno sustituto.

La idea central, en toda publicidad, es llamar la atencion del consumidor. Paso siguiente, lograr
mantener la atencion del consumidor. Para que termine de ver el spot y se sienta atraido a
comprar el producto publicitado. Por lo mismo, en la publicidad, es fundamental la creatividad.

Es ella, la que logra la completa atencion, del consumidor, frente a la publicidad.

Segun el diccionario publicidad es: “Conjunto de medios empleados para divulgar o extender la
noticia de las cosas o de los hechos. En publicidad. loc. adv. Publicamente. Propaganda
comercial. Conjunto de medios destinados a influir en el pablico y convencerle para que efectue

la compra de un bien o de un servicio”.
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Otra definicion nos indica que la publicidad es la rama de las ciencias de comunicacion social

cuyo objetivo fundamental es persuadir o convencer al publico a adquirir determinados

productos, sean estos bienes o servicios. Para dicha persuasion, la publicidad utiliza recursos

estilisticos y estrategias para presentar lo que anuncia como algo necesario para el consumidor.

Desglosando en términos sencillos, se conceptualiza que la publicidad:

Es una forma de comunicacién impersonal y de largo alcance, es decir, que el mensaje
Ilega al publico objetivo mediante medios no personales pero masivos como la television,
radio, periodicos, revistas, internet, volantes, entre otros. A diferencia de la venta
personal, en la que una persona (el vendedor) entrevista, contacta o visita personalmente a
cada cliente (uno por uno).

Es pagada por un patrocinador identificado, que puede ser una empresa lucrativa,
organizacion no gubernamental, institucion del estado o persona individual.

Tiene por objetivo informar, persuadir y/o recordar. Por ejemplo, en el caso de un nuevo
producto se puede utilizar la publicidad para informar al publico objetivo la existencia de
ese producto, sus beneficios, ventajas, donde adquirirlo, etc... En el caso de un producto
con cierto tiempo en el mercado y que es ya conocido por el publico objetivo se puede
utilizar la publicidad para persuadir a que éste realice compras repetitivas del producto.
Finalmente, si el producto es conocido y es adquirido por el publico objetivo, se podria
utilizar la publicidad para recordar o mantener viva la imagen de marca.

Se puede utilizar para promover productos tangibles como servicios, lugares, ideas,
proyectos, personas (politicos). Por tanto, se puede utilizar la publicidad para atraer a

compradores como a usuarios, seguidores, espectadores, votantes, etc.

Segun Thomas Russell y Ronald Lane en su libro Publicidad, los objetivos de la publicidad son:

e Especificos. Deben ser objetivos concretos. Los objetivos publicitarios son objetivos

especificos que deben estar coordinados y ser compatibles con los objetivos méas generales del

plan de marketing y con los objetivos estratégicos a largo plazo de la empresa.
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e Cuantificables. Se deben formular en términos numéricos. No sirve el que digamos tenemos
que incrementar las ventas sino por ejemplo tenemos que incrementar las ventas un 20 por
ciento.

e Definidos en el tiempo. Consiste en fijar los plazos. Por ejemplo vender 100 coches en un
ano.

e Delimitados a un Mercado. En qué zona geogréafica e incluso a que audiencia o grupo de
consumidores se refiere.

e Alcanzables. Es importante que sean realistas. Tal como afirma David Ogilvy "Mantenga
unos objetivos razonables. El exceso de ambicion es el gran fallo de la mayoria de las
estrategias. No quiera dirigirse a todo el mundo. No venda un producto para todas las
ocasiones, no pida a la gente que cambie sus costumbres profundamente arraigadas sino
solamente de marca”.

e Motivadores. La motivacion de los responsables de lograr los objetivos es fundamental. Por

tanto el objetivo debe suponer un reto

Cebe mencionar que la publicidad también incluye una variedad de procesos y disciplinas, tales
como: investigacion, contratacion y planeacion de medios, redaccidn, direccion de arte, venta de
medios, planeacidn de estrategias, presupuestos, negociaciones, presentaciones de negocios, etc.
Como la publicidad es uno de los elementos principales en la planeacion de la mercadotecnia,

funciona de manera conjunta con todas las practicas de mercadotecnia.

Inversion en la publicidad: EI presupuesto también es un elemento a tener en cuenta en la
campafa. Aunque en principio no debe influir en la creatividad, si tiene gran repercusion en la

produccion y la difusion del mensaje.

Caben dos posibilidades: que el presupuesto esté establecido, apareciendo incluso en el briefing,
0 que sea una cuestion a proponer por la agencia. La opcion mas razonable es que primero se
disefie una estrategia en funcion de los objetivos y después se valore cuanto cuesta su ejecucion.
Sin embargo, esto provoca en numerosas ocasiones que el anunciante rechace la propuesta por no

disponer del presupuesto necesario. La consecuencia es que es la propia agencia la que solicita en
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las primeras reuniones con el cliente la cifra que esta dispuesto a invertir y, en funcion de ella,

disefia la campafia.

Para Thomas Russell y Ronald Lane en su libro Publicidad, el presupuesto publicitario viene

determinado por el presupuesto de marketing de la empresa. El presupuesto de publicidad vendra

influido por una serie de factores:

Estrategia empresarial. La estrategia empresarial y la estrategia de marketing nos guia en
la elaboracion del presupuesto de publicidad. Algunas empresas mantienen una estrategia
de lideres en costes, de forma que tratan de posicionarse como la opcidn mas barata para
los consumidores preocupados por el precio. Las empresas que tratan de vender muy
barato pueden elegir una estrategia de bajo gasto publicitario.

Los objetivos empresariales y de marketing. Por ejemplo si el objetivo es crecer muy
rapido en un mercado de consumo competitivo con una marca reconocida, para lograr el
objetivo posiblemente serd necesario un alto gasto publicitario.

Los competidores y el gasto publicitario que realizan. El esfuerzo publicitario puede
variar dependiendo de las acciones de la competencia. Dependiendo de nuestra cuota de
mercado y la de los competidores.

El producto que vendemos. Dependiendo del sector en el que nos encontramos y de las
caracteristicas y beneficios que ofrece nuestro producto. Algunos sectores muy
competitivos requieren un alto gasto en publicidad si queremos desarrollar una marca.

La situacion en el ciclo de vida del producto. Es decir si se trata de un producto en fase de
lanzamiento, crecimiento, madurez o declive. El tipo de publicidad y la cantidad de gasto
publicitario son distintos. Por ejemplo el lanzamiento del producto suele requerir un

mayor gasto publicitario para darlo a conocer.

Tedricamente el gasto publicitario ideal seria la cantidad que hace maxima la rentabilidad

empresarial. Si pudiéramos conocer a los distintos niveles de gasto en publicidad, que ventas les

corresponden podriamos calcular el gasto publicitario idéneo, pero en la realidad el calculo del

gasto publicitario que hace méxima la rentabilidad empresarial se ve dificultado por:
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e Los efectos demorados. El consumidor puede ver hoy el anuncio del automovil y realizar
la compra dentro de un afio. Es dificil evaluar los efectos a largo plazo de la publicidad
sobre las ventas.

e Las multiples variables que intervienen. Es dificil diferenciar el efecto de la publicidad
del resto de las variables que influyen en las ventas. Al realizar un anuncio es complicado
diferenciar el efecto del anuncio de otras variables como el comportamiento de la fuerza
de ventas, la evolucion del mercado, las acciones de los competidores, la actuacion de los
intermediarios.

e Las dificultades de célculo. No siempre es facil determinar qué ventas corresponden a
cada periodo. Si por ejemplo los intermediarios acumulan producto en unas épocas de
oferta y los venden, en otros, es complicado analizar el impacto de la publicidad sobre las

ventas a los consumidores.

Segun Thomas Russell y Ronald Lane en su libro Publicidad, es por tanto muy complicado saber
que parte de un incremento de las ventas esta ocasionado por una campafia de publicidad o por
otros factores. Para fijar el presupuesto publicitario debemos tener en cuenta algunos principios:

e Intensidad. Suele ser necesario un gasto minimo. Si hemos descubierto el elixir de la
eterna juventud puede ser suficiente un anuncio, si nos creen, para vender toda la
produccién. En la mayor parte de las situaciones se precisa un cierto nimero de
repeticiones para que el anuncio se note.

e Concentracion. La publicidad suele requerir una cierta concentracion en el tiempo y en los
medios. Es preciso un nimero minimo de anuncios concentrados en un periodo de tiempo.

e Coordinacion. El presupuesto de publicidad debe ser coherente y estar coordinado con el
presupuesto de marketing de la empresa. Las diversas partidas del presupuesto de

publicidad deben estar coordinadas entre si.

2.7. Medios publicitarios

La publicidad difunde sus mensajes a través de una amplia gama de canales o medios de difusion,

lo que garantiza mayor penetracion social y la posibilidad de lograr sus objetivos. Dentro de los
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medios publicitarios, se puede establecer una clasificacion segun su especificidad, dividiéndose
en medios de comunicacion de masas, que incluyen la publicidad junto con otros mensajes; y

medios especificamente publicitarios, concebidos exclusivamente para la difusion publicitaria.

Medios masivos de comunicacion social:

Radio.

Television.

Cine.

Prensa: periddicos, revistas, suplementos, gacetas, boletines...
Redes informaticas: Ibertex, Internet...

Medios especificamente publicitarios:

Vallas.

Paneles (mupis).

Sefializaciones, rétulos.

Anuarios.

Guias.

Folletos.

Catéalogos.

Octavillas (buzoneo).

Publicidad por correo (mailing).

Publicidad en el punto de venta: carteles, exhibidores...
Publicidad en los envases.

Pantallas en autobuses, aviones, trenes...

Circuitos cerrados de television en diversos espacios.
Lonas gigantes.

Globos aerostaticos.

Carteles en los taxis, carros de los supermercados...

Obijetos diversos con mensajes publicitarios: mecheros, boligrafos, camisetas...
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Segun Thomas Russell y Ronald Lane en su libro Publicidad, los mass media tienen la capacidad
de llegar a un pablico amplisimo tanto en el ambito nacional como en el internacional. En
cambio, los medios marginales se circunscriben a un ambito receptor mucho mas reducido. Aun
podriamos hacer otra clasificacion de los medios segun el soporte utilizado, dividiéndose asi en:
Medios impresos:

Prensa.

Vallas y carteles.

Publicidad en el punto de venta.

Publicidad por correo.

Guias, anuarios, memorias, manuales de instrucciones, etc.

Medios audiovisuales:

Television.

Video.

Radio.

Cine.

El eslogan: Resume el proceso publicitario es todo lo que se quiere comunicar sobre el producto
0 servicio. Se trata de un elemento que consigue un gran nivel de recuerdo. Si el anunciante esta
llevando a cabo una campafia en varios medios a la vez, es importante que el eslogan que
aparezca en cada uno de ellos sea el mismo. Normalmente, el eslogan se encuentra impreso al
final de la pégina, si el canal es la escritura. Si se trata del medio televisivo, el eslogan suele
aparecer en la pantalla, a través de una sobreimpresion y generalmente también al final del
anuncio, identificandose con el logotipo de la marca anunciante. El eslogan ha de ser, antes que

nada, algo exclusivo, reconocible y valorado por el consumidor.

Se constituye en una frase publicitaria corta y contundente, que resume el beneficio del producto.
Suele acompafar la marca, y puede en muchas ocasiones utilizarse para otros productos de la
misma empresa. Suele contener el eje central de la campafa, repitiéndose en cada uno de los

vehiculos de difusion de la misma. El eslogan no es el titular de un anuncio, aunque pueda llegar

28



a serlo. Se recomienda que tenga entre cuatro y seis palabras como maximo; debe ser breve, facil

de recordar e identificable con el producto y la marca.

Estrategias de los medios: El estudio del posicionamiento. Se trata de analizar la situacion del

producto en el mercado. Para ello es necesario realizar las siguientes tareas:

Analisis del producto: Se estudian sus caracteristicas generales, sus utilidades, sus formas
y su valor de cambio. El objetivo es descubrir aquellas caracteristicas en las que el
producto en cuestion resulta superior a los otros y que pueden, por tanto, constituir el
principal atractivo para los consumidores.

Analisis de la competencia: Se comparan las caracteristicas del producto que se quiere
publicitar con las de aquellos otros que constituiran su competencia.

Estudio de la imagen del producto: Todo producto, si no es completamente nuevo en el
mercado, tiene una imagen entre sus clientes potenciales y ésta se relaciona directamente
con la de los productos de competencia.

Reconocimiento de los clientes potenciales. Consiste en el descubrimiento de los
colectivos e individuos que son susceptibles de convertirse en los compradores del
producto. Cuanto mas conocimiento se tenga sobre éste publico, mayor sera la eficacia de
la publicidad.

Creacion de la campafia. Consiste en la construcciéon del mensaje adecuado, anuncio en
prensa, spot televisivo,... para publicar el producto.

Planificacion de medios. Es la planificacion de los medios de comunicacion y de las
actividades que se pondran a disposicion del publicitario en una determinada campafia. En
ella se tiene que establecer el nimero de inserciones de los anuncios en el medio, su
regularidad y sus caracteristicas.

Analisis de la eficacia publicitaria. Es el momento en que se estudian los resultados de la
campana. El primer factor a tener en cuenta es el resultado en las ventas. Pero cuando se
trata de la potenciacion de una imagen de marca, esta eficacia tiene que establecerse a
partir de estudios de opinion u otras investigaciones preparadas a este efecto.

2.8. Analisis de la competencia en mercadotecnia
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Para Roman G. Hiebing y Scott W. Cooper en su libro, Como preparar el exitoso plan de
mercadotecnia, el analisis de la competencia consiste en el estudio y analisis de los competidores,
para que posteriormente, en base a dicho andlisis, tomar decisiones o disefiar estrategias que

permitan competir adecuadamente con ellos.

La importancia del andlisis de la competencia radica en que al contar con determinada
informacion de nuestros competidores, podemos sacar provecho de ella y utilizarla a favor
nuestro, por ejemplo, aprovechar sus falencias o puntos débiles, tomar como referencias sus
estrategias que mejores resultados les estén dando, o tomar precauciones al conocer de una futura

estrategia que estan por aplicar.

En primer lugar se debe recopilar toda informacion relevante sobre los competidores, ya sean
negocios que vendan productos similares al nuestro (competidores directos) o negocios que

vendan productos sustitutos al nuestro (competidores indirectos).

Podemos, por ejemplo, recopilar informacion sobre:
e (CUANtOSs son nuestros competidores?
e ¢cuéles son los lideres o los principales?
e ¢donde estan ubicados?
e ¢cudles son sus mercados?
e ;cudles son sus principales estrategias?
e (Qué materiales o insumos usan para sus productos?
e ¢cuéles son sus precios?
e ¢cual es su experiencia en el mercado?
e ¢cudl es su capacidad?
e ¢cuéles son sus medios publicitarios?
e ¢cudles son sus canales de venta?

o ¢cuales son sus fortalezas y debilidades?
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Y, una vez recopilada la informacion, se pasa a analizarla y, posteriormente, a tomar decisiones o

disefiar estrategias, por ejemplo, podemos optar por:

Reducir nuestros precios, si, por ejemplo, hemos descubierto que no son productores y
que no pueden mantener sus precios bajos.

Apuntar hacia un determinado mercado, si, por ejemplo, descubrimos que dicho mercado
no esta siendo tomado en cuenta por ellos a pesar de ser atractivo.

Evitar apuntar a un determinado mercado, si, por ejemplo, notamos que en él no les esta
yendo bien, y no sabemos exactamente la causa de ello.

Darle més atencion al disefio de nuestros productos, si, por ejemplo, descubrimos que esa
es una de sus debilidades.

Evitar alguna estrategia que estén usando, si notamos que ellos aln la usan a pesar de que
no les esta dando buenos resultados.

Tomar como referencia sus estrategias de publicidad, si notamos que les estan dando

buenos resultados.

El anélisis de la competencia no debe ser una tarea que se realice una sola vez, sino que debe ser

una tarea que se realice de forma permanente, en todo momento; siempre se debe estar atentos a

los movimientos, decisiones o estrategias que realice la competencia, a sus nuevos productos, a

Sus nuevos puntos de ventas, a sus nuevos mercados, etc., y, a la vez, siempre tratando de preveer

estos movimientos, decisiones o estrategias; siempre tratando de adelantarse a ellos.

Capitulo 3

3.1. Planteamiento del problema

Los servicios vinculados a actividades de ayuda humanitaria y social se han incrementado

gradualmente en la Gltima década en el casco urbano y areas aledafas de la Ciudad de Guatemala.

Diferentes opciones desarrolladas por entidades de la Iglesia Catolica, ONG’s con financiamiento

nacional e internacional, instituciones u organizaciones autbnomas, patronatos, activistas o
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grupos de personas con filosofia participativa y de desarrollo comunitario y social, asi como
empresas privadas que han creado fundaciones o asociaciones se han constituido en un universo

de alternativas para las personas mas necesitadas y desposeidas de recursos econémicos.

Sumado a lo anterior, existe la infraestructura del estado a través de sus hospitales y centros de
salud en el area metropolitana, el Instituto Guatemalteco de Seguridad Social que atiende a un
sector de la poblacion econémicamente activa formal, algunas municipalidades también han
implementado clinicas de salud para atender a la poblacion de escasos recursos y por ultimo los
hospitales y sanatorios privados cuyo incremento ha sido considerable durante la Gltima década,
trabajando bajo la modalidad de atencion por Seguros Médicos en donde las primas por consulta
médica, hospitalizacion y laboratorios tiene un costo aproximado de entre Q. 600.00 a 1,800.00

mensuales por persona.

Por otro lado, es importante mencionar que los servicios de salud publica siguen siendo los
mismos y la cantidad de personas que quieren utilizarlos se ha incrementado notablemente en los
ultimos afios, debido al crecimiento poblacional en la ciudad capital y por la constante migracion
interna de la poblacion de los departamentos y municipios de todo el pais, en busca de mejores
oportunidades de trabajo, educacion, salud y acceso a los servicios publicos basicos, segun el
Instituto Nacional de Estadistica —INE-. Es por ello, que ante la insuficiencia de los servicios
publicos de salud se ven en la necesidad de buscar servicios privados con precios accesibles y

comodos.

Asimismo, la Obra Social Casa de Paz en su labor misionera a identificado que la situacion
econémica de la poblacion ha disminuido gradualmente a través de los afios, afectando
directamente a usuarios de los programas médicos y de laboratorios, ya que en su mayoria son
personas de escasos recursos, que en ocasiones no pueden pagar el costo de la consulta o de los
examenes, situacion que ha provocado que aungue se presten los servicios médicos y haya
afluencia de pacientes, los ingresos mensuales han disminuido constantemente, afectando las

finanzas de operacion de la Obra Social. Por tal motivo, esta costumbre de condonar los costos
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estd poniendo en riesgo la auto sostenibilidad de los programas en sus diferentes ambitos: salud,

apoyo humanitario y de capacitacion.

3.2. Pregunta de investigacion

Cabe sefialar, que ante la situacidon expuesta anteriormente y a la cambiante realidad social que
condiciona los recursos y las necesidades de la poblacién de la ciudad de Guatemala en materia
de salud, alimentacion y educacién, y considerando el anélisis realizado por la observacion,
donde se determind la situacion actual y demas puntos expuestos con anterioridad, se plantea la

siguiente interrogante:

¢Cudles son las causas administrativas y mercadolégicas que limitan el crecimiento de ingresos

por los servicios médicos que presta la Obra Social Casa de Paz?

3.3 Objetivos

3.3.1. Objetivo general

Identificar las causas que limitan el crecimiento de ingresos por servicios médicos prestados por

la Obra Social Casa de Paz

3.3.2. Objetivos especificos
a. Determinar las causas del bajo crecimiento en atencién de pacientes e ingresos por
servicios médicos brindados.
b. Investigar el perfil del cliente que utiliza los servicios médicos.
c. ldentificar la competencia en cuanto a los servicios, precios, publicidad y promocion que
realizan dichas instituciones comparados con la Obra Social.

d. Determinar cudles son los servicios que generan mas ingresos para la Institucion.
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e. Presentar una propuesta que permita a la Obra Social, incrementar sus ingresos.

3.4. Alcances y limites

La investigacion se concentrara en identificar los servicios de salud a bajo costo que se
constituyen en una competencia, asi como los aranceles y honorarios que cobran por los servicios
médicos prestados en estos establecimientos y por Gltimo, se desarrollard una estrategia de
publicidad que permita dar a conocer los servicios de salud, educacién y de ayuda humanitaria

que ofrece la Obra Social Casa de Paz.

Para ello se focalizara en el area territorial de la zona 1, 2, 6 y 18 de la ciudad de Guatemala, en
el cual a través de trabajo de campo se identificara la capacidad de pago y poder adquisitivo de la
poblacion del sector, asi como los servicios de salud a bajo costo que se constituyen en una

competencia para la Obra Social Casa de Paz.

Las limitaciones de la investigacion estan relacionadas con la falta de estudios, de diagnosticos y
estadisticas exactas de las zonas en mencion, de salud, educacion y ayuda humanitaria por parte
de instancias de Estado y de ONG’s. Asimismo, la carencia de estadisticas poblacionales y de

nivel econdmico en el area que territorialmente abarcara la investigacion, asi como de analisis

comparativos de servicios de salud a bajo costo.

3.5. Metodologia aplicada a la practica

3.5.1. Sujetos

Para desarrollar la investigacion es importante tomar en cuenta la experiencia y opinion del

personal de la institucidn y las preferencias de los usuarios de los servicios médicos.
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e Director General de la Obra Social, persona que tiene la responsabilidad de cumplir con la
vision y mision institucional.

e Coordinador General de Asistencia Médica, tiene a cargo administrar las clinicas médicas
de la Obra Social.

e Asistente Financiero a cargo de la administrar de los recursos financieros.

e Asistente Administrativo encargada de ejecutar los lineamientos de la Direccidén General.

e Centros de atencion médica y de laboratorios que sean identificados como competencia de
la Obra.

e Pacientes que utilizan los servicios médicos y de laboratorio de la Obra Social.

3.6. Instrumentos

Se utilizara como técnica o instrumento de investigacion cualitativa, la entrevista, que segln
Roberto Hernandez Sampieri en su libro sobre Metodologia de la Investigacion la define de la
siguiente forma: “la entrevista es una reunién para conversar e intercambiar informacién entre
una persona (el entrevistado) y otra (entrevistador)”. Con la implementacion de este instrumento

se pretende identificar la problematica para encausar una propuesta de solucion.

Otro instrumento a utilizar como medicion o recoleccion de datos cuantitativos para esta
investigacion serd el cuestionario, el cual Roberto Hernandez Sampieri lo define en su libro
expuesto anteriormente de la siguiente forma: “es un conjunto de preguntas respecto de una o
mas variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del problema e hipotesis”. Este
instrumento se utilizara para recabar informacién sobre el perfil del cliente que utiliza los
servicios medicos de la Obra Social asi como para determinar cuéles son los servicios que
generan mas ingresos para la misma lo que permitird identificar la capacidad de pago de los

servicios por parte de los usuarios.
Asimismo, para efectos de implementar el cuestionario e identificar lo expuesto en los objetivos
especificos, se hace necesario determinar el tamafio de la muestra de la poblacion sujeta al

estudio. Es por ello que en el libro Metodologia de la Investigacion de Hernandez Sampieri se
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define de la siguiente manera: “para el proceso cuantitativo la muestra es un subgrupo de la
poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, este debera ser representativo de dicha

poblacion”.

Para implementar la encuesta se tomo de referencia segun la experiencia y las estadisticas de la
Obra Social Casa de Paz, el dia martes, debido a que es el dia de la semana de mayor afluencia a
los servicios médicos por parte de los usuarios o pacientes de la Obra Social. Lo anterior se
fundamenta en que los servicios médicos que registran mayores ingresos son los de medicina
general o familiar, odontologia, laboratorio, ginecologia y pediatria que usualmente se conjugan
el dia martes por sus consultas médicas. Para tal efecto, se implementaron 61 encuestas a los
usuarios que visitaron las clinicas médicas y de laboratorio, de los cuales 42 fueron de sexo

femenino y 19 masculinos.

Asimismo, se utilizard& como técnica o instrumento de investigacion cualitativa el Método
comparativo, definiéndose el mismo como el conjunto de procedimientos y sistemas logicos a
través de los cuales se plantean y desarrollan los problemas cientificos por lo que se llegan a
poner a prueba las hipotesis y los instrumentos de trabajo investigados. El objetivo del método
comparativo es encontrar las diferencias entre los objetos de estudio, el motivo de la variacion de
éstas en diferentes aspectos, y con esto conocer los contrastes y las peculiaridades de los objetos

de estudio.

Por ultimo, se consideraran elementos cuantitativos y cualitativos que permitan formar criterios
sujetos al analisis e interpretacidn con relacién a la pregunta de investigacion, en contraparte se
consignaran elementos puramente cuantitativos en analisis documental, todo para contribuir a las
conclusiones y recomendaciones de la presente investigacion.

3.7. Procedimiento

1. Se consider6 la Obra Social Casa de Paz para la presente investigacion de la Practica

Empresarial Dirigida por ser una organizacion que promueve asistencia y ayuda humanitaria
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a personas que no cuentan con suficientes recursos econdmicos para servicios de salud,
capacitaciones y alimentacion, la cual estd legalmente registrada, para desarrollar sus

programas sociales.

Se Realizo una evaluacion integral, basada en informacion actualizada segun los
acontecimientos registrados en el Gltimo afio, para lo cual se recopil6 informacion a través de
fuentes primarias y secundarias, se obtuvo y evalud la existencia de estudios y trabajos
previos que se implementaron para mejorar procesos. Estas fuentes de informacion se

revisaron a detalle.

Posteriormente se definié el diagndstico, que se inicio a través de la elaboracion de un
analisis de las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas -FODA-, el cual sirvio de
base para preparar el anteproyecto y dar paso al planteamiento del problema en forma
detallada. Se recopil6 informacidn, se analizd, y se sometié a pruebas, que permitieron
profundizar en los origenes, tanto de visiébn como de mision. Seguidamente se procedio a

plantear el problema.

Ya definida la variable de investigacion, la cual esta relacionada con proveer insumos para
evaluar los diferentes modelos de experiencias similares. Posteriormente, se definieron los
objetivos generales y especificos, mismos que se alcanzaran con la aplicacién de la
metodologia cientifica planteada; se determinaron los limites y alcances del proyecto, y con
ello se realizd la seleccion de los sujetos de la investigacion. La seleccion de los instrumentos
definid la basqueda de informacion que a la vez respondera a los objetivos planteados, cuyo
analisis provee datos que permitiran elaborar el informe final y en él una propuesta de mejora,

la cual sera incluida como requisito para el proceso de graduacion correspondiente.

Con la informacion que se recolect6 se procesaron e interpretaron los datos, lo cual dio lugar
a la obtencién de resultados. Estos resultados se confrontaron con las fuentes consultadas en
el Marco Tedrico, posteriormente se definieron las conclusiones del estudio y las variables

sujetas al analisis.
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6. Se elabord el informe de la Practica Empresarial Dirigida-PED-, en donde se proponen

alternativas de solucion a la problematica planteada.

Capitulo 4

1. Resultados de la investigacion
Con el proposito de sustentar la investigacion y siendo congruentes con la metodologia

propuesta, se procedio a realizar el trabajo de campo, obteniendo informacién en tres &mbitos. A

continuacion se presentan unos graficos que muestran los resultados de las encuestas en sus
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diferentes variables de analisis. En el encabezado de cada grafica aparecen datos generales que

pueden servir para identificar caracteristicas particulares de cada interrogante de la encuesta.
1.1. Resultados de la encuesta a usuarios de servicios médicos
llustracién No. 3

Indicador: Cantidad de pacientes atendidos por sexo
Gréfica 1: Personas que visitan la Obra Social
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Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

La mayor cantidad de pacientes que visitan la Obra Social en sus diferentes clinicas y
laboratorios son de sexo femenino con una relacion de 2.21 con respecto al sexo masculino.

Comentario: seglin muestran las estadisticas de visita de usuarios a la Obra Social, se considera
que la mayor afluencia de personal femenino a las consultas medicas consiste en que en su
mayoria son amas de casa que llevan a sus padres e hijos al consultorio mientras que el esposo

esta vinculado a sus actividades laborales.

llustracién No. 4

Indicador: Cobertura territorial de la Obra Social
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Gréfica 2:

Zonas y Municipios donde visitan la Obra Social
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Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

La gréafica anterior expone que aproximadamente el 50% de las personas que visitan las clinicas

medicas y de laboratorio de la Obra Social provienen de colonias, barrios y asentamientos de la

zona 6, debido en gran parte a la cobertura parroquial.

Comentario: desde la fundacion de la Obra Social se desarrolld una infraestructura para cubrir a
la poblacién mas cercana a la Parroquia del Corpus Cristi, la cual siempre ha mantenido una
alianza con la Orden de los Hermanos Capuchinos en Guatemala. Es por ello que su cobertura
actual esta proyectada para cubrir los 5 sectores que cubre la Parroquia, los cuales son llamados
de la siguiente forma: Sector San Mateo (cubre los Proyectos), Sector San Juan (cubre hasta la
colonia el Quintanal), Sector San Lucas (cubre parte de la zona 2, Colonia Melgar Diaz y el

Roble), Sector San Marcos (cubre el Martinico | y 1) y el Sector San Angel (que cubre los

sectores de San Angel y los asentamientos que Ilegan hasta Chinautla).

llustracién No. 5

Indicador: Cantidad de servicios médicos atendidos por la Obra Social

Gréfica 3: Servicios médicos generales, especialidades y laboratorios
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Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

Como se puede observar, cinco son los servicios que generan mayor demanda por parte de los
usuarios que visitan las clinicas médicas de la Obra Social, los cuales en su totalidad cubren un

92% de las consultas hechas los dias martes.

Cometario: los profesionales de la medicina que atienden algunas especialidades trabajan por su
cuenta en hospitales publicos y sanatorios privados y dedican una mafiana o una tarde a su labor
social de atender a personas de escasos recursos. Por otro lado, la infraestructura fisica de las
clinicas de la Obra Social es la necesaria para tender aproximadamente 13 servicios médicos o de

laboratorios en sus tres niveles a la vez.

llustracion No. 6
Indicador: Servicios médicos que no se prestan en la Obra Social en nimeros

Gréafica 4. Requerimiento de otros servicios que no cuenta la Obra Social
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Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

El gréfico anterior muestra que el 41% de los pacientes que acuden a las consultas médicas y de
laboratorios de la Obra Social desconocen cuales son los servicios por los cuales pueden ser
atendidos. Por otro lado, se podria sumar el 16% de las personas que respondieron “ninguno”
debido a que se pudo observar que lo hicieron por desconocimiento de la totalidad de servicios de
la Obra Social.

Comentario: las especialidades de neurologia y dermatologia fueron atendidas por la Obra Social
en tiempo atras. Por tal razén, hay personas que demandan esos servicios porque tienen record de
consultas con esas especialidades. La situacion por la cual se dejo de atender las mismas obedece
a la falta de profesionales que quieran donar parte de su tiempo al servicio social, cobrando una
minima cantidad por su experiencia y conocimientos. Por otro lado, la demanda de atencion por
diabetes radica en que un significativo porcentaje de la poblacion en Guatemala y el mundo esta
padeciendo de esta enfermedad que sigue en aumento constantemente. Sin embargo, a la Obra
Social se le ha dificultado conseguir un Endocrindlogo que pueda atender de manera profesional
este servicio demandado.
llustracion No. 7
Indicador: Cantidad de visitas por servicios médicos al afio

Grafica 5: Cada cuanto visita la Obra Social
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Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

La presente gréfica ilustra la necesidad de incrementar las consultas a las clinicas médicas y
laboratorios de la Obra Social, dado que segln la muestra extraida, cada persona (34%) de tres
que acuden a consulta o servicios médicos lo hace cada seis meses al afo, es decir utiliza los
servicios médicos Unicamente dos veces al afio. Ademas, el 25% de usuarios visitan las clinicas
cada afo, lo que significa que es importante aumentar la demanda de pacientes para que la Obra

Social sea auto sostenible.

Comentario: durante el proceso de campo en terreno se pudo recabar informacion por
comentarios de empleados administrativos antiguos que hasta hace cuatro afios los consultorios
de la Obra Social eran més frecuentados por la poblacion del sector, y que segun ellos algunos
factores administrativos de clima organizacional y otros externos como la situacion econémica
del pais ha afectado la afluencia de pacientes, asi como las diferentes opciones de servicios
médicos de bajo costo en el sector de la zona 6 como Eventos Catolicos, APROFAM y Manos de

Amor que estan en un perimetro cercano a las clinicas de la Obra Social.

llustracion No. 8
Indicador: Precios por servicios prestados por la Obra Social

Gréafica 6: Percepcion de los aranceles cobrados por servicios médicos
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Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

Con respecto a la percepcion de los aranceles cobrados por los servicios médicos prestados por la
Obra Social, como se puede apreciar es positiva segun la presente grafica, sin embargo, uno de
cada tres usuarios considera que el pago por servicios médicos a la Obra Social estan de igual
valor en comparacion con las otras organizaciones del sector que prestan servicios médicos.
Situacién que permite identificar el porqué estos otros servicios médicos han venido a afectar la

afluencia de usuarios a la Obra Social.

Comentario: se pudo observar en las encuestas que otro grupo de usuarios que visitan las clinicas
médicas de la Obra Social recurre a los servicios de salud publicos buscando la gratuidad de los
mismos. Por otro lado, algunos usuarios manifestaron su descontento porque los precios por los
servicios médicos se han incrementado desde su fundacion, situacién que se genera por la
filosofia de la Obra Social de los Hermanos Capuchinos, la cual consiste en ayudar al mas
necesitado y es por ello que algunos a la fecha solicitan la condonacién del costo econdmico por
las reconsultas medicas y de laboratorios por falta de solvencia econdmica para sufragar las
mismas.
lustracion No. 9
Indicador: Lugares acudidos cuando no se visita la Obra Social por los usuarios

Gréafica 7: Servicios médicos de la competencia visitados por los usuarios
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Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

En la presente lamina se exponen las otras opciones que son utilizadas por los usuarios de los
servicios médicos y de laboratorio de la Obra Social, en la cual se puede observar que de una
muestra de 75 opciones, el 47% de usuarios acuden por servicios médicos a Eventos Catolicos,
APROFAM, Patronato del Diabético y Otros (clinicas privadas de bajo costo y Manos de Amor)
que se encuentran a los alrededores de la Obra Social, el 21% acude a los centros de atencion

médica publica y el 17% visita el Seguro Social (IGSS).

Comentario: algunos usuarios manifestaron que utilizan los servicios de la Obra Social para sus
hijos dado que en ocasiones ambos padres tienen la cobertura del Seguro Social, situacion que les
permite poder acudir por emergencias a las clinicas y laboratorios de la Obra Social. Por otro
lado, esta un grupo de usuarios que ante la carencia de solvencia economica prefiere utilizar los
servicios publicos del Estado, es decir, centros de salud y hospitales nacionales. Y por Gltimo un
grupo de personas con mayor poder adquisitivo que prefieren utilizar los consultorios y hospitales
privados, este grupo de personas usualmente proviene de los sectores de la zona 2 de los
proyectos residenciales de San Angel.
lustracion No. 10
Indicador: Cantidad de usuarios satisfechos por los servicios de la Obra Social

Gréfica 8: Evaluacion por los usuarios de los servicios médicos de la Obra Social
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Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

La presente grafica expone que el 72% de los usuarios que visitan los servicios médicos de la
Obra Social aprueban los mismos y unicamente el 11% de los encuestados manifiesta que estos
servicios deben mejorar quizds por situaciones de indole administrativo y sobre todo por

limitaciones econdmicas.

Comentario: durante el proceso de campo se pudo observar un alto ndmero de personas
satisfechas por los servicios de la Obra Social. Entre los factores a favor de esta percepcion esta
gue un buen nimero de personas considera que los profesionales que atienden las diferentes
especialidades son altamente calificados en sus campos de experticia. Sumado a ello, otro factor
que ponderan es la calidad de servicio por la vocacion de estos profesionales para atenderlos,
sabiendo de su limitante econdmica y de conocimiento. Cabe sefialar que para esto se requiere
mayor esfuerzo y dedicacién por parte de los médicos para explicar a los pacientes de forma que

ellos puedan comprender sus instrucciones.

lustracion No. 11
Indicador: Cantidad de usuarios que aceptarian incremento de servicios médicos

Grafica 9: Personas que aceptarian un incremento por servicio méedico de Q. 15.00
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Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

La gréfica anterior expone que el 56% de los usuarios encuestados rechaza un incremento de Q.
15.00 al precio pagado por los servicios médicos y de laboratorio hoy en dia. El resto de los

usuarios aprueba el incremento por la calidad de los servicios prestados.

Comentario: es importante mencionar que ese grupo de personas que rechazan el incremento a la
cuota actual y que son el 56%, argumenta que debido a la mala situacién econdmica (38%) por la
que atraviesa la poblacion, por el alto costo de la vida (29%) y el desempleo actual (18%) son los
principales causas por los cuales no pueden absorber un incremento a los aranceles de los
servicios médicos y de laboratorios de la Obra Social. Por otro lado, un grupo méas pequefio
manifestd que los costos no pueden elevarse dado que es una Obra Social y de la Orden
Capuchina, que por tal razon no se debe incrementar el valor de las consultas dado que esta
organizacién siempre ha velado por los més desposeidos. Tal explicacion grafica se presenta a

continuacion:

lustracion No. 12
Indicador: Personas que no aceptan el incremento por los servicios médicos

Grafica 10: Motivos para no aceptar el incremento de los servicios médicos
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1.2. Resultados de las entrevistas a personal administrativo y clinicas médicas

Los criterios para poder entrevistar al personal administrativo y de clinicas medicas se basaron en

la posicién jerarquica dentro de la estructura organizacional, asi como de la antigliedad del

empleado de trabajar para la Obra Social Casa de Paz.

Respuesta Asistente Respuesta Jefe
No. Pregunta Respuesta Director Administrativo Financiero
¢Actualmente a donde Sector San Mateo, Personas que
Ilega la cobertura de los San Lucas, San frecuentan la
programas de la Obra Zonab, 2,18y Marcos, San Angel y | Parroquia del Corpus
1 |Social? Chinautla San Juan. Cristi
¢Describa el perfil del Personas de escasos | Personas de escasos
usuario que utiliza los recursos, referidos del | recursos y personas
servicios de la Obra Estrato social medio — | Hospital San Juan de | con poder adquisitivo
2 |Social? bajo Dios para pago de consulta
Zona 6, 2, 18, San
¢De qué zona o sector son |Zona 6y lugares Pedro Ayampuc y
los beneficiados por los cercanos a la Zona 6, Chinautla
servicios medicos Parroquia Corpus Departamentos y de
3 | prestados? Cristi USA (vacaciones)
¢Cuales son los servicios
médicos que estan Electroencefalograma | Re consultas y Oftalmologia y
4 | presentando una baja de y Dermatologia Laboratorios Nutricion

48




pacientes e ingresos
econdémicos para la Obra
Social?

¢Cuales son las causas de
la baja de pacientes e
ingresos por consultas

Situacion econdmica
y servicios médicos
de la escuela de

Poco conocimiento
especialidades,
situacion econémica 'y

5 | médicas? No ha observado farmacia pocos especialistas
¢Cuales son los servicios | Medicina familiar, Odontologia, Odontologia,
médicos que generan pediatria, odontologia, | laboratorios, medicina | laboratorios, pediatria,
mayor ingresos, laboratorios, general, pediatria, medicina familiar,
enumérelos del més alto al | ginecologia, ginecologia, ginecologia,

6 | mas bajo? psicologia psicologia, trauma psicologia
¢Por qué medios de
comunicacion (escritos, Radio Maria, Avisos parroquiales,
televisivos, radiales o de Directorio telefonico, |afiches, volantes,
editorial) se han dado a Revista Paz, Avisos | Revista Naciones,
conocer los programas de | parroquiales, Radio Maria, folletos, | Volantes, revistas e

7 |la Obra Social? Faceboock paginas amarillas internet
¢Existe algun presupuesto
para promocionar los
programas de la Obra
Social, a cuanto asciende

8 |el mismo? No hay presupuesto | No hay presupuesto | No hay presupuesto
¢En queé eventos de salud o Feria catolica (2
programas catolicos a No se han hecho veces), jornadas

9 |participado la Obra Social? | desde hace tres afios | parroquiales Feria catolica
¢De acuerdo a su
experiencia, qué otras Anuncios gratis en Avisos parroquiales,
opciones considera que se | Radio Maria, faccebock, afiches en
deben aprovechar para dar | pequefias parroquias, mantas, Radio, TV, mantas
a conocer los programas de | comunidades, mantas, | descuentos en panorédmicas y vallas

10 |la Obra Social? consultas moviles servicios médicos publicitarias
¢Con quienes se han Parroquia Corpus
desarrollado alianzas para | Cristi, Obra Social
promover los serviciosy | Puente Belice, Caritas | Radio Estrella, Radio
programas de la Obra Arquidiosesana, Maria, Municipalidad

11 | Social? Hospital Juan Pablo 1l | de la zona 6 Parroqguias
¢Han participado en
espacios de participacion
ciudadana de las zonas 1,

2, 6y 18 que les permita
dar a conocer los
programas de la Obra Comités de barrio de

12 |Social? No No forma indirecta

Eventos Catolicos,

Manos de Amor, Eventos Catolicos,
¢A quienes ha identificado | APROFAM, Eventos Catélicos, Manos de Amor,
como su competencia por | Patronato del Manos de Amor, Patronato Diabético,

13 |[servicios médicos? Diabético Patronato Dr. Cochc | APROFAM,
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A continuacion se presenta la entrevista que se desarrollo a la Coordinadora de Clinicas Medicas,

la cual tiene aproximadamente dos afios de antigliedad.

1. ¢Cuanto tiempo lleva coordinando las clinicas médicas de la Obra Social a la fecha?
e Dos afos
2. ¢Describa el perfil del usuario que utiliza los servicios de la Obra Social?
e Usuarios que no pueden pagar servicios médicos
e Usuarios que pueden pagar algunos servicios médicos
3. ¢Cudles son los servicios médicos mas requeridos por parte de los usuarios que visitan las
clinicas de la Obra Social?
e Medicina general
e Pediatria
e Medicina Interna
e Ginecologia
e Odontologia
e Ultrasonido
e Rayos X
4. ¢Qué servicios médicos son demandados por los usuarios que visitan la Obra Social y que en
la actualidad no se prestan?
e Dermatologia
¢ Neurologia para adultos
5. ¢Conoce otros servicios médicos de bajo costo que presta otra organizacion?
Si_ X No Cuales: Eventos Catolicos
6. ¢A quien considera una competencia potencial por servicios médicos similares?
e Eventos Catolicos
e APROFAM
e Patronato del Diabético
7. ¢Qué servicios médicos se esa competencia podrian incorporarse a la Obra Social?

e Dermatologia
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10.

11.

12.

13.

e Neurologia

¢Cbémo evalla usted los precios cobrados por los servicios médicos?

Costoso Promedio Econdmico X
¢ Qué aporte econdmico dan los médicos a la Obra Social?

e Sufragan como honorarios el 50% del valor de la consulta medica
¢Considera usted que al promocionar los servicios médicos de la Obra Social, se tenga
capacidad de incrementar las consultas médicas para cubrir un incremento en la demanda a
atender?
Si__ X No

¢Considera necesario desarrollar estrategias de promocién y publicidad para dar a conocer los

servicios de la Obra Social?

Si X No
¢La medicina que se vende en la Obra Social es de bajo costo?
Si X No

¢ Qué servicios de laboratorio es necesario incrementar en la Obra Social?

e Brolaby Radio

Comentarios: Las entrevistas reflejaron el estado de situacion actual de la Obra Social en sus

aspectos administrativos que a continuacion se exponen:

1.

Las causas identificadas con el estancamiento de atencion de pacientes e ingresos a la Obra
Social se relacionan a aspectos de caracter administrativo y por la falta de promocionar los
servicios que se brindan. Como se explico con anterioridad la mayoria de los usuarios no
conocen la totalidad de los servicios que presta la Obra Social. Por otro lado, algunos usuarios
manifestaron mala atencion del personal administrativo, principalmente con el personal de
archivo y caja, sumado a ello la farmacia no cuenta con la suficiente diversidad de medicinas
para ser adquiridas posterior a las consultas. Una problematica que se suma a lo anterior, es la
poca disponibilidad de profesionales médicos que puedan prestar sus servicios en donde
unicamente puedan obtener el 50% del valor de la consulta, situacién que limita que algunos

profesionales les interese prestar sus servicios a una entidad de esta naturaleza.
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2. Segun los hallazgos del trabajo de campo se observo que existe una tabla de aranceles
descontinuada por cobros de servicios médicos (algunos precios inferiores a los de la
competencia), dependencia al incremento desmesurado por los precios de las medicinas que
se adquieren para la venta, no hay presupuesto para mantenimiento de equipo medico y de
laboratorio y por ultimo, conocimiento de parte de la poblacion de escasos recursos por la
gratuidad de los servicios que se brindan en la Obra Social.

3. También es importante mencionar que hace falta mayor capacidad de gestion para conseguir
insumos y recursos que puedan favorecer a la Obra Social. Considerando que algunas
organizaciones que se podrian considerar como competencia han formado alianzas o
convenios con empresas privadas, instituciones del Estado, entidades descentralizadas como
la Municipalidad y otras organizaciones sin fines de lucro que cuentan con los recursos y los
medios para facilitar la mision institucional de la Obra Social, sin con ello poner en riesgo la
filosofia de la Orden Capuchina.

En la siguiente grafica se expone el comportamiento de las consultas médicas y de laboratorios
atendidos durante el presente afio.

lustracion No. 13
Indicador: Total de servicios médicos y laboratorios atendidos durante el afio 2013

Tabla No. 2: Consultas medicas y laboratorios Enero — Agosto 2013

Departamento Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Total
Medicina Familiar 171 | 179 | 195 | 301 | 299 | 263 | 289 | 272 1969
Pediatria 82 165 | 127 | 199 | 162 | 183 | 176 | 166 1260
Ginecologia 115 | 132 89 131 | 128 | 140 | 122 | 147 1004
Medicina Interna 57 36 40 64 45 57 62 57 418
Oftalmologia 13 12 3 8 9 9 11 1 66
Otorrinolaringologia 22 14 11 31 19 22 26 23 168
Traumatologia 7 20 20 20 21 6 15 17 126
Psicologia 30 52 43 43 46 62 64 73 413
Odontologia 336 | 319 | 256 | 355 | 334 | 320 | 365 | 359 2644
Laboratorio 266 | 230 | 214 | 341 | 311 | 289 | 247 | 287 2185
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Gastroenterologia 13 9 12 12 7 14 16 4 87
Ultrasonido 7 18 25
Rayos X 65 58 59 103 76 60 81 95 597
Electrocardiograma 42 22 25 39 31 21 34 214
Colonoscopia 1 1 1 1 4
Endoscopia 3 1 2 3 9
Papanicolaou 38 42 18 40 33 53 42 41 307
Nutricion 5 3 4 12
Examenes referencia 16 17 24 35 30 13 22 21 178
Neurologia nifios 1 2 1 2 6
Optometrista 1 1 1 1 4
Nebulizacion 3 40 10 17 15 3 7 95
Psiquiatria 1 1 1 3 1 7
Cirugia 1 3 2 4 10

Total por mes 1284 | 1353 | 1148 | 1749 | 1574 | 1517 | 1548 | 1635 | 11808

Promedio de

usuarios por dia 59 62 53 80 72 69 71 75 67

Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

En la presente tabla se observa que la cantidad de pacientes atendidos por mes se mantiene en un
rango promedio entre 1,284 a 1,749 consultas, promediando la cantidad de 67 consultas al dia
tomando como referencia los 22 dias de atencion en las clinicas medicas y laboratorios al mes. En
ese sentido, cabe sefialar que son los dias martes los de mayor afluencia de personas a los
consultorios de la Obra Social debido a que se atienden los servicios de mayor demanda por parte

de los usuarios.

Otro aspecto importante a analizar es la cobertura territorial actual, la cual continGa siendo de
mayor importancia la zona 6 de la ciudad de Guatemala. Sin embargo, al mismo sector territorial
han llegado otras organizaciones que brindan servicios médicos de bajo costo y que compiten con
los servicios y precios de la Obra Social, lo cual ha limitado de alguna forma a que se
incrementen los usuarios a la misma. Por otro lado, la migracion interna que se ha incrementado
en la ultima década por poblacién cuyo origen es proveniente de los 22 Departamentos en busca
de mejores oportunidades y accesos a los servicios basicos y cuyo destino se constituye la ciudad

capital, permite tener un caudal importante de personas que necesiten de los servicios medicos de
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la Obra Social, dado que en la zona 6 se han incrementado los asentamientos y las areas urbanas

como causa de esta migracion interna y el crecimiento poblacional.

El perfil del usuario que visita las clinicas médicas de la Obra Social se presenta de una forma

mas detallada en el siguiente cuadro:

llustracion No. 14
Indicador: Perfil del usuario que visita las clinicas medicas de la Obra Social

Tabla 3: Segmentacion conductual y psicogréafica del usuario

Segmentacion conductual

Segmentacion psicogréafica

Grupos: los pacientes que visitan las
clinicas médicas y laboratorios de la Obra
Social claramente estan identificados en dos
grupos. Los que conocen los servicios de la
Obra Social y los que no los conocen en su
totalidad y que los visitan por los precios
favorables.

Actitud: Se identifican dos actitudes por
parte de los usuarios. Una de ellas se debe
al bajo costo de las consultas medicas y
exdmenes de laboratorio, la otra consiste en
la relacion de la Obra Social con actividades
de la parroquia Corpus Cristi, es decir, por
aspectos de tipo religioso.

Clase social: Se podria definir en términos
econémicos que la clase social de los
pacientes que visitan la Obra Social es en su
mayoria de clase baja (extrema pobreza y
pobreza), otro grupo de personas se podrian
considerar de clase media baja (pueden
pagar por los servicios médicos y por
ultimo un pequefio grupo se puede
considerar de clase media y este esta
asociado al los nuevos proyectos
habitacionales que se han desarrollado en la
Gltima década en sectores aledafios a la
Obra Social, en su mayoria ubicados en la
zona 2 de la ciudad capital

Uso del servicio: La Obra Social cuenta con
credibilidad de parte de los pacientes por
servicios médicos, es por ello que algunos
de ellos mencionan que por tres
generaciones han sido atendidos en las
clinicas médicas de la Obra Social.

Lealtad: Algunos usuarios manifestaron su
lealtad hacia la Obra Social por la calidad
de los servicios, otros la definen a que por
mas de cuatro décadas han estado utilizando
los mismos y por ultimo, un pequefio grupo
manifiesta lealtad con respecto al bajo costo
de los servicios.

Estilo de vida: en esta variable existen
claramente usuarios que se identifican con
los servicios por la condonacion del pago de
los mismos. Otros usuarios llevan un estilo
de vida donde acceden a los servicios en la
medida de su conveniencia econémica y por
otro lado, existen usuarios que buscan los
servicios médicos de la Obra Social por los
niveles de atencién y la calidad de los
mismaos.

Personalidad: Se puede definir en términos
generales como personas que buscan
mejores oportunidades de salud al costo
mas bajo que puedan pagar por los
servicios, es decir que si la competencia
baja sus costos un grupo aceptable de
usuarios se retiraran de la Obra Social
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Los servicios médicos que han presentado una baja significativa por los pacientes de la Obra
Social son los siguientes: las reconsultas, los examenes de laboratorios, los
electroencefalogramas, oftalmologia y nutricion. Con respecto a las reconsultas su principal causa
es la situacion econdémica, debido a que los pacientes usualmente llegan a las consultas,
posteriormente se hacen los exdmenes de laboratorios y por ultimo ya no pueden pagar las
reconsultas abandonando el ciclo de curacién del mismo o el proceso de sanacién. Con respecto a
los exdmenes de laboratorios se debe a que muchos pacientes solo llegan a la consulta y ya no se

hacen los examenes respectivos.

Como alianzas estratégicas la Obra Social ha mantenido desde sus inicios con la Parroquia del
Corpus Cristi, desde hace algunos afios con Caritas Arquidiosesana y con el Hospital Juan Pablo
Il, y dltimamente con un proyecto para atender jovenes en riesgo Ilamado Obra Social Puente
Belice, el cual consiste en dar descuentos por consultas medicas y atencidn psicoldgico y
psiquiatrico a jovenes que estan proclives a las drogas y la delincuencia. En cuanto a acceder a
espacios de participacion ciudadana la experiencia ha sido casi nula, en dos ocasiones la alcaldia
auxiliar de la zona 6 se ha acercado para interactuar con la Obra Social Casa de Paz pero no se

han desarrollado actividades conjuntas.

En términos de quien es la competencia, desde el area administrativa se percibe como principal
competencia a Eventos Catolicos, en segundo lugar a APROFAM vy en una tercera posicion al
proyecto médico Manos de Amor y por ultimo las clinicas del Dr. Help. Las cuatro
organizaciones expuestas anteriormente tienen en comun la cercania territorialmente hablando a
la Obra Social. Otras instancias de bajo costo las constituyen el Patronato del Diabético, la
Escuela de Farmacia y las clinicas del Dr. Coch ubicadas en la zona 1 de la ciudad. Sin embargo,
el Seguro Social (IGSS) y el Sistema de Salud Publica del Estado han absorbido un porcentaje

aceptable de usuarios de los servicios médicos y de laboratorios de la Obra Social.

1.3.Estudio comparativo de los servicios, precios y promocion de otras entidades que

prestan servicios medicos de bajo costo
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Para tal efecto se recabo informacion de campo en Eventos Catolicos, APROFAM vy el Patronato

del Diabético con la intension de comparar todos los factores que pueden favorecer a la Obra

Social en funcion de sus objetivos institucionales.

1.3.1. Servicios:

llustracién No. 15

Tabla 4: Cuadro comparativo de servicios que brindan organizaciones bajo costo

Obra Social Casa de Eventos Catdlicos APROFAM Patronato del
Paz Diabético
1. Medicina Generaly | 1. Medicina General 1. Obstetricia 1. Diabetoldgia
Familiar 2. Psicologia (consulta pre y 2. Cardiologia
2. Farmacia 3. Reumatologia post natal, 3. Nutricion
3. Orientaciéon Familiar | 4. Pediatria infertilidad y 4. Endocrinologia
4. Pediatria 5. Proctologia consejeria 5. Odontologia
5. Odontologia Adultos | 6. Nutricion emocional 6. Pediatria
y Nifos 7. Cardiologia durante el 7. Podologia
6. Ginecologia 8. Dermatologia embarazo) 8. Oftalmologia
7. Medicina Interna 9. Flebologia 2. Ginecologia 9. Pie diabético
8. Otorrinolaringologia | 10. Otorrinolaringologi (infecciones, 10. Ginecologia
9. Infectologia a cancer en 11. Flebologia
10. Traumatologia 11. Traumatologiay organos 12. Gastroenterologi
11. Cirugia General Ortopedia reproductivos, a
12. Gastroenterologia 12. Clinica Laser de la climaterio y 13. Farmacia
13. Oftalmologia Piel menopausia) 14. Laboratorio
14. Optometrista y 13. Urologia 3. Pediatria (nifio 15. Medicina Interna
Optica 14. Neumologia sano y pediétrica)
15. Rayos Xy dental 15. Fisioterapia 4. Medicina para
16. Electrocardiograma | 16. Gastroenterologia adultos (medicina
17. Electroencefalogra- | 17. Quiropractico general)
ma 18. Unidad del 5. Especialidades
18. Ultrasonido Diabético (medicina
19. Mamografia 19. Cirugia interna, urologia,
20. Video Endoscopia Oftalmoldgica cardiologia,
21. Rectoscopia 20. Cirugia Pediatrica endocrinologia,
22. Video Colonoscopia | 21. Rayos X nutricion,
23. Resonancia 22. Mamografia otorrinolaringolo
24. Tomografia Holter 23. Colposcopia gia,
25. Eco cardiograma 24. Audiometria gastroenterologia
26. 25. Holter , ortopedia 'y
26. Eco cardiograma traumatologia)
27. Electrocardiograma | 6. Planificacion
28. Electroencefalogra familiar (método
ma de la temperatura
29. Ultrasonido: basal, método
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30.
31.
32.

Pélvico / Obstétrico
/ General
Endoscopia

Dopler Venoso
Ultrasonido de
Mamas

10.

lactancia 'y
amenorrea,
método de los
dias fijos, método
de Billings,
laparaloscopia,
vasectomia)
Salud sexual y
reproductiva
Medicina general
Clinica para
adolecentes
(Control prey
post natal,
Ginecologia,
Ultrasonidos
Obstétricos,
Asesoria en
Métodos de
Planificacién
Familiar,
Colocacion de
métodos,
Papanicolaou,
Psicologia para
nifios, nifias,
hombres y
mujeres
adolescentes y
adultos
Laboratorios
clinicos
(hematologia,
heces, orina,
guimica
sanguinea,
glicemiaen la
sangre,
inmunologia,
hormonas,
marcadores
tumorales,
cultivos
microorganismos
Examenes de
diagnosticos por
imagenes
(ultrasonidos,
rayos X,
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Desintometria
0sea, resonancia
magnética,
mamografia,
pruebas de
bienestar fetal)
Unidad de cito
patologia
(Papanicolaou)

Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

Como se puede observar en cuanto a los servicios que cada una de las organizaciones presta a sus
pacientes son diversos. En el caso del Patronato del Diabético cuentan con una especialidad y
abordan todas las problematicas relacionadas a la diabetes. En el caso de APROFAM, tienen la
especialidad de prevencién sexual asi como una diversidad de especialidades y mayor cobertura
en cuanto a los servicios de cirugia en su hospital que cuenta con una infraestructura fisica
similar a la de un sanatorio privado de renombre, sin embargo, estan en proceso de expandir su
cobertura en la ciudad capital. Este ultimo potencial lo favorece a Eventos Catolicos que esta
abriendo filiales en varias zonas de la ciudad y de los municipios del Departamento de
Guatemala, asi como aperturando un nuevo hospital para desarrollar cirugias siempre ha bajo

costo.

Ante lo expuesto en la tabla anterior, se puede observar que la Obra Social Casa de Paz cuenta
con una diversidad de servicios médicos y de laboratorio que le permiten poder competir con
estas otras organizaciones. Sin embargo, es de tener en cuenta que se necesita incrementar la
cobertura territorial para tener acceso a usuarios de otras zonas de la capital y municipios
aledafios. Asimismo, se hace necesario adquirir nuevas especialidades que son demandadas por

los pacientes que visitan las clinicas de la Obra Social.

1.3.2. Precios
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llustracién No. 16

Tabla 5: Cuadro comparativo de precios que brindan organizaciones bajo costo de las principales
especialidades médicas de la Obra Social Casa de Paz

Tipo de servicio Obra Social Eventos APROFAM Patronato del

Casa de Paz Catodlicos Diabético
1. Medicina General Q. 30.00 Q. 25.00 Q. 50.00 Q. 30.00
2. Ginecologia Q. 45.00 Q. 25.00 Q. 50.00 Q. 50.00
3. Pediatria Q. 45.00 Q. 25.00 Q.50.00 Q. 50.00
4. Gastroenterologia Q. 55.00 Q. 55.00 Q.50.00 Q. 50.00
5. Oftalmologia Q. 45.00 Q. 50.00 Q. 50.00 Q. 50.00
6. Electrocardiograma Q. 35.00 Q. 50.00 Q.50.00 Q. 50.00
7. Papanicolaou Q. 25.00 Q. 50.00 Q. 50.00 Q. 50.00
8. Fisioterapia Q. 75.00 Q. 50.00 Q. 50.00 Q. 50.00
Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

Se puede observar que la comparacion por precios de estas organizaciones marca una notable
diferencia entre algunas por sus politicas de aranceles. En el caso de Eventos Catolicos se
observa que las consultas médicas por necesidades primarias (medicina general, pediatria y
ginecologia) son las mas accesibles en términos de pago por el servicio. Sin embargo, en algunas
especialidades sus precios llegan hasta Q. 85.00. En el caso de APROFAM vy el Patronato del
Diabético sus consultas médicas tienen un valor de Q. 50.00, salvo la primera consulta en el
Patronato que asciende al valor de Q. 70.00 (por impresion del carnet) de lo contrario las

reconsultas para medicina general posteriormente se mantiene en Q. 30.00.

Podemos observar con respecto a la Obra Social Casa de Paz que tiene algunas consultas por
especialidades mas favorables comparadas con las otras organizaciones. Lo cual permite poder
constituirse como una ventaja competitiva el precio a bajo costo, debido a que sus principales
competidores tienen precios similares y otros de mayor derogacion. En ese sentido, cobra mayor
fuerza o potencial los niveles de aceptacion y credibilidad que tiene la Obra Social con mas de

cuatro décadas sirviendo a la poblacion mas necesitada.

1.3.3. Promocidn
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En cuanto a la promocion de los diferentes programas de la Obra Social son pocos los esfuerzos
que se pueden mencionar. A la fecha no se cuenta con un presupuesto que permita dar a conocer
a través de la publicidad los servicios, Unicamente los avisos parroquiales, un anuncio en paginas
amarillas de la guia telefonica, otro anuncio en la revista Naciones y el Facebook son las Unicas
fuentes de promocién de los servicios. Otra forma que se ha utilizado para dar a conocer la Obra
Social pero que hace dos afios ya no se ha utilizado es el apoyo gratuito de Radio Maria y Radio
Estrella ambas de la religion Catdlica y situadas en la frecuencia AM. De acuerdo con la
experiencia negativa de haber participado en congresos y ferias catolicas es porque la Unica
institucion beneficiada por estos procesos es Eventos Catdlicos, por tal razon se ha optado en ya

no participar en los mismos.

llustracién No. 17

Tabla 6: Cuadro comparativo de promocion de servicios

Eventos Catdlicos

APROFAM

Patronato del Diabético

Infraestructura: Una
oficina de publicidad en
donde tres personas
desarrollan sus estrategias
de promocién.

Tipo de publicidad: De
editorial que comprende
afiches, volantes, carteles
para los MUPIS
(Municipalidad de
Guatemala), vallas
publicitarias, banner y
mantas, anuncios de prensa
en los medios escritos de
mayor circulacion.
Cobertura: En medios
radiales desarrollan sus
propios spots para su
propia radio en la
frecuencia 940 AM
(cuentan con productor y
editor) y en los espacios de
otras radios comerciales
como Sonora, tienen
convenio con Radio
Estrella y utilizan spots
gratuitos en Radio Maria,

Infraestructura: Una
oficina de mercadeo en
donde dos personas
desarrollan sus estrategias
de promocién para dar a
conocer sus Servicios.
Tipo de publicidad:
Desarrollan publicidad de
editorial que comprende
los afiches, volantes, vallas
publicitarias, banner y
mantas y anuncios de
prensa en medios escritos.
Cobertura: En los medios
radiales compran espacios
en otras radios comerciales
de diversos objetivos meta
y trasladan sus spots para
trasladarlos a algunos
mercados cantonales. En
internet tienen su propia
pagina web y de facebook.
A la vez tienen convenios
con el Ministerio de Salud
Publica y Asistencia Social
con el cual implementan
jornadas de salud sexual.

Infraestructura: Una
oficina de relaciones
publicas que es atendida
por la encargada de la sala
central.

Tipo de publicidad: De
editorial como volantes y
afiches desarrollan algunas
actividades en el parque de
la Industria donde
promocionan sus servicios.
Cobertura: En ocasiones a
través de la radio y algunos
anuncios en medios de
comunicacion escritos
Presupuesto: No precisaron
un monto en especifico
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Mercados cantonales de
mayor afluencia. En el
internet dan a conocer sus
servicios, tienen propia
pagina web y de facebook,
paginas de obras sociales,
de obras de caridad
(Santiago de Guatemala).
Presupuesto: mensual de
Q. 40,000.00 para
actividades de promocion,
la cual se incrementa con
la Feria Catdlica.

3. Presupuesto: Mensual de
Q. 30,000.00 para
actividades de promocion.

Capitulo 5
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2. Anadlisis e interpretacion de los resultados

Segun Hernandez Sampieri, et. al. (2010) la revision de la literatura y su comparacion con los
resultados es una fuente para revelar diferentes niveles en el desarrollo de un tema determinado,
tales como la existencia de una o varias teorias ya desarrolladas, que estén soportadas por
evidencia empirica y que se apliquen consecuentemente al problema de investigacién; asi mismo
que pueden haber piezas o trozos de teoria que sugieren variables potencialmente importantes que
pueden ser aplicadas al problema de investigacion; en congruencia con esa definicion se procedio
a comparar los resultados obtenidos al realizar el trabajo de campo con las fuentes bibliogréaficas

incluidas en el marco tedrico.

2.1. Perfil del usuario

De acuerdo con la teoria analizada, es importante tener bien claro como se debe definir el perfil
del usuario para garantizar la efectividad en el servicio y contribuir al logro de los resultados.
Segun lo expresa P. Kotler y G. Armstrong (2006), “el comprador cuando adquiere algo, pasa por
un proceso de decision que consiste en reconocer la necesidad, buscar la informacién, evaluar las
alternativas, decidir la compra y su comportamiento después de la compra” (P. 19). Se hace
necesario tener bien claro el comportamiento del usuario que durante un poco mas de cuatro
décadas ha sido beneficiado por los servicios médicos de la Obra Social. Como se ha
mencionado, son personas de escasos recursos que ante la diversidad de oportunidades de
servicios médicos de bajo costo cerca de sus viviendas, estan reflejando un comportamiento que
los motiva acudir a mas beneficios sin tener que pagar lo justo por la calidad de atencion en
salud. Por tal motivo, es importante comprender el comportamiento de este usuario en cada etapa
de su decision de compra de servicios médicos, asi como las influencias de otros usuarios y sus

limitantes que los estan condicionando.

Otro aspecto a considerar es la definicién apropiada del segmento de mercado que se debe

trabajar. Segun lo expresa P. Kotler y G. Armstrong (2006), “las organizaciones que se venden a
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mercados de consumidores saben que no pueden agradar a todos los compradores de esos
mercados o cuando menos, a todos los compradores de la misma manera. Saben que hay
demasiados compradores, que estan demasiado diseminados y que sus necesidades y habitos de
compra son demasiados variados. Ademas, la capacidad de las empresas para atender los
mercados también son muy variadas. Asi cada empresa u organizacion debe tratar de identificar
las partes del mercado que podria atender mejor, en lugar de competir con un mercado entero, en
ocasiones contra competidores superiores”, (P. 19) en ese sentido, para la Obra Social segmentar
el mercado le permitiria definir claramente a qué grupo de usuarios podria llegar de forma
adecuada y brindar un servicio que satisfaga sus necesidades de salud, focalizando todos sus

recursos y esfuerzos por cumplir de mejor manera su vision y mision institucional.

2.2. Andlisis de la competencia

Para la Obra Social Casa de Paz es importante conocer a las otras organizaciones que se
constituyen en su principal competencia por los servicios, precios y promociones de los servicios
médicos y laboratorios que brinda. El andlisis de la competencia segun C, Soriano (2000)
“consiste en el estudio y analisis de los competidores, para que posteriormente, se pueda tomar
decisiones o disefiar estrategias que permitan competir adecuadamente con ellos. Su importancia
radica en que al contar con determinada informacion, se saca provecho de ella y se utiliza a
favor” (P. 35).

Ante lo expuesto, se hace necesario analizar la competencia a través de las variables que
constituyen la mezcla de mercadotecnia, las cuales son: producto, precio, plaza y promocién que
segun P. Kotler y G. Armstrong (2006) “La mezcla del marketing es el conjunto de herramientas
que la empresa combina para producir una respuesta dentro de un mercado meta, para que pueda
Ilegar al mercado con un producto y satisfacer una necesidad o deseo, con un precio conveniente”
(P. 22).

2.2.1. Producto
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La Obra Social Casa de Paz desarrolla varios productos, sin embargo, en el presente estudio se
estd analizando los servicios medicos y de laboratorio que representan la mayor cantidad de
actividades administrativas y financieras dentro de la misma. Segun referencias académicas de P.
Kotler y G. Armstrong (2006) “el producto es todo objeto, servicid o idea que se ha visto como
provechoso para satisfacer una necesidad o deseo que representa la oferta de la empresa. Este es
el resultado de un esfuerzo elaborado que se ofrece a los clientes con caracteristicas
determinadas. Las caracteristicas esenciales que debe de contener todo producto son: la marca, el
envase, el logotipo, color disefio y slogan”, (P. 22).

En el capitulo anterior se observd que otras organizaciones que prestan servicios médicos de bajo
costo han logrado diversificar sus productos o servicios, tal es el caso de APROFAM vy el
Patronato del Diabético los cuales desarrollan un servicio que se constituye en una especialidad y
que a la vez eso no les limita a ofrecer una gama de servicios médicos colaterales para la
satisfaccion de sus pacientes. En el caso de Eventos Catolicos y la Obra Social Casa de Paz
desarrollan un producto de manera similar y cuya labor social estd fundamentada en los
principios religiosos de ayudar a las personas con mayor necesidad. Los productos o servicios
que brinda la Obra Social segun las encuestas realizadas tienen altos niveles de aceptacion, ya
que oscilan en un 72% de aprobacidn, sin embargo, es importante sefialar que también se percibe
a través de testimonios que los productos de la competencia también cuentan con un alto nivel de

aceptacion.

Cabe mencionar que es importante generar un cambio de marca, logotipo y eslogan de los
servicios de la Obra Social, ya que a la fecha los mismos se conservan desde su fundacion, es
decir, que han prevalecido por mas de cuatro décadas y las necesidades de satisfacer a los clientes
se han modificado y diversificado con el transcurrir del tiempo, asi como la poblacién meta ha

cambiado sus comportamientos y necesidades de ser atendidos.

2.2.2. Precio
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De acuerdo con la teoria analizada, la definicion de P. Kotler y G. Armstrong (2006) con respecto
al precio se basa en lo siguiente, “el precio es una expresion de valor que tiene un producto o
servicio, manifestado en general en términos monetarios, que el comprador debe pagar al
vendedor para lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio,
es uno de los elementos méas importantes que condiciona la cuota de mercado de la empresay su
rentabilidad” (P. 23).

El estudio comparativo hace referencia a que los precios de las organizaciones sujetas de estudio
son distintos en algunos casos y similares en otros. En los casos de APROFAM vy el Patronato del
Diabético, se pudo observar que tienen una politica de aranceles mas definida, en el sentido de
que sus consultas tienen un precio de Q.50.00. Situacion contraria con respecto a Eventos
Catdlicos que fomenta precios mas econdmicos en las consultas de Medicina General, Pediatria y
Ginecologia en los cuales el precio es bastante significativo debido a que Unicamente cobran Q.

25.00 y en las especialidades sus precios oscilan entre Q. 45.00 hasta Q. 85.00.

Con respecto a la Obra Social Casa de Paz, sus aranceles son similares a los de Eventos Catolicos
y en algunos casos menores, sin embargo, estan condicionados por el cobro del profesional
médico que efectla la consulta médica, ya que sus honorarios como profesionales son
unicamente del 50% del valor de la misma. Quizas por ello, la percepcion de los usuarios no es
negativa con respecto al valor de las consultas y de examenes de laboratorio ya que sus niveles de
aceptacion son altos y no congruentes con el incremento diario de la inflacién. Otro aspecto
importante de resaltar es que los usuarios de los servicios médicos de la Obra Social no aceptan
en un 56% un incremento al precio debido a que conocen que la Orden Capuchina desde su
creacion ha condonado servicios médicos y de laboratorio a personas que no cuentan con la

solvencia econémica para el pago de los mismos.

2.2.3. Plaza
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Segun P. Kotler y G. Armstrong (2006), “Se define como la comercializacion del producto o
servicio que se ofrece al consumidor, y considera el mando de efectivo en el canal de
distribucion, para lograr que el producto llegue al lugar adecuado en el momento y condiciones
adecuadas. Las variables de la plaza o distribucion son las siguientes: el canal de distribucion, de
igual manera la cobertura, también el surtido, asi mismo las ubicaciones, igualmente el

inventario, dé la misma manera el transporte y finalmente la logistica” (P. 24)

Se ha hecho énfasis anteriormente a la cobertura de la Obra Social debido a que se ha expandido
poco a poco en que las colonias, barrios y asentamientos de la zona 6 han aparecido con el
transcurrir de los afios. En esa misma extension territorial han llegado nuevos servicios médicos
de bajo costo que se han constituido en una competencia para la Obra Social. Es por ello que ante
la creciente poblacion a causa de las altas tasas de natalidad y la migracién interna de los
Departamentos hacia la capital, es oportuno expandir la cobertura hacia nuevos objetivos meta
gue cubran nuevos sectores, colonias y barrios de la zona 1, 2 y 18 para que puedan beneficiarse
por los servicios médicos de la Obra Social y que estos a la vez se constituyan en saneamiento de

las finanzas actuales.

2.2.4. Promocion

“Consiste en que los clientes conozcan su producto o servicio a través de diferentes modos de
publicidad y se apoya en los medios fuertes de comunicacion ya sea por medio de revistas,
television periddico, radio entre otras para hacerle promocion” (P. 24) segun P. Kotler y G.
Armstrong (2006).

Para la Obra Social Casa de Paz la promocion de los productos dentro del mercado objetivo
serviria para informar al pablico acerca de sus servicios, ya que nadie compra algo sin conocerlo,
por lo que se hace necesario hacerles saber que existen soluciones para sus necesidades de salud.
Para ello, es preciso definir una estrategia que promocione los servicios médicos con un
presupuesto austero y limitado pero acorde para hacer llegar un mensaje claro y conciso de los

beneficios que pueden llegar a obtener de visitar la Obra Social.
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2.3. Servicios que generan mayor ingresos

La Obra Social tiene muy claro cuéles son sus servicios médicos que generan mayores ingresos
(vease grafica No. 3, P. 47) y que pueden ser generadores de una estrategia de posicionamiento,
debido a los testimonios de los pacientes o usuarios que califican estos servicios como de muy
buena atencion por parte de los profesionales médicos que son especializados y calificados en su
trabajo. Y por otro lado, existe una alta credibilidad institucional hacia la Obra Social por parte
de la poblacion de la tercera edad que se han beneficiado de los diferentes programas desde sus
inicios. Para P. Kotler y G. Armstrong (2006), “El posicionamiento de un producto o servicio es
la manera en que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes; es
decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacién con los productos de

la competencia” (P. 20).

En su obra Ventaja Competitiva. publicada en 1985, Michael E. Porter la denomina como “el
valor que una empresa es capaz de crear para sus clientes, en forma de precios menores que los
de la competencia o por la prevision de productos diferenciados cuyos ingresos superan a los
costes. Para Porter, el valor es la cantidad que los compradores estan dispuestos a pagar por lo
que la empresa les proporciona. De tal forma que una empresa es lucrativa si el valor que obtiene
de sus compradores supera al coste necesario para crear el producto”. Por lo citado anteriormente,
se explica que la Obra Social tiene como su mayor fortaleza que sus precios son de bajo costo,
por debajo de las otras organizaciones que se pueden considerar como su competencia y que tiene
una ventaja de que cinco de sus servicios médicos son de muy buena aceptacion por parte de sus

pacientes.

Conclusiones
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No existe un incremento permanente en las consultas por servicios médicos y de laboratorio

debido a aspectos administrativos y mercadolégicos.

Se desconoce el comportamiento, los gustos y las preferencias de los usuarios de los servicios

médicos y de laboratorio de la Obra Social Casa de Paz.

Eventos Catolicos se constituye como la principal competencia por su naturaleza de caracter

religiosa y su vocacion y filosofia de servicio.

Los servicios que mas generan ingresos a la Obra Social son en su orden de importancia:

odontologia, exdmenes de laboratorio, medicina general o familiar, pediatria y ginecologia.

Se hace necesario captar financiamiento para desarrollar estrategias de promocion y
publicidad que permitan dar a conocer los servicios médicos y de laboratorio de la Obra

Social Casa de Paz.

Propuesta
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La investigacion realizada permitid identificar y evaluar la necesidad de proyectar tres propuestas
de mejora. La primera consiste en desarrollar un perfil del cliente que defina el establecimiento
de estrategias, los criterios de segmentacion y el posicionamiento de los servicios médicos y de

laboratorio de la Obra Social.

La segunda de ellas, tiene como finalidad proporcionar los lineamientos y parametros necesarios
para que a través de estrategias de mezcla promocional se den a conocer las actividades de la
Obra Social. Las mismas incluyen las descripciones de los elementos de la mezcla promocional y
las actividades a desarrollar en cada uno de sus ambitos, como los son la publicidad, el marketing
directo, marketing de Internet/interactivo, promocion de servicios y de publicidad no

pagada/relaciones publicas.

La tercera propuesta consiste en desarrollar un documento que se presente y exponga a diferentes
opciones de patrocinio financiero, para ejecutar estrategias comerciales que permitan alcanzar el

maximo beneficio en las actividades medicas de la Obra Social Casa de Paz.

Para tales fines, se presenta a continuacion las siguientes estrategias a manera de propuesta:
1. Elaboracién del perfil del cliente de los servicios médicos y de laboratorio.
2. Estrategias de promocién y publicidad de los servicios médicos y de laboratorio de la
Obra Social.
3. Documento a presentar para patrocinio financiero y promocion de las actividades de la

Obra Social Casa de Paz.

Elaboracion del perfil del cliente

Objetivo de la propuesta
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Los estudios de mercado permiten a las organizaciones detectar oportunidades, reducir riesgos y

evaluar el impacto causado en el mercado. Estos ofrecen informacion de valor sobre cuales seran

las reacciones de los consumidores ante un nuevo producto o innovacion (sus preferencias entre

productos similares, sus percepciones y motivaciones de compra, etc.). Por ello son clave para

descubrir si un servicio médico de la Obra Social tendra éxito o no.

Tipo de estrategias

1. ldentificar tipos de consumidores con caracteristicas similares: con base en las caracteristicas

de su clase social, estilo de vida y personalidad. Aquellas personas que puedan pagar por los

servicios médicos y de laboratorio de la Obra Social, que cuenten con mayor poder

adquisitivo para el pago por los servicios prestados.

2. Segmentar el mercado en funcion del servicio que se esté llevando a cabo.

Geogréficos: Poblacién de la zona 6, 2, 1y 18.

Demograficos: Adultos y nifios de sexo masculino y femenino que puedan sufragar el
costo econdmico por los servicios médicos y de laboratorio de la Obra Social.

Estilo de vida: Personas de buenas costumbres que se encuentren activos dentro de
alguna actividad econdémica formal e informal y familiares adultos y nifios que
dependan de estos.

Comportamiento de compra: Promover la utilizacién de todos los servicios médicos y
de laboratorio debido a que los precios por los servicios que se prestan constituyen en

una ventaja competitiva con respecto a otras organizaciones similares.

3. Seleccionar entre los segmentos resultantes, cudl es el grupo mas atractivo para la empresa.

Poblacion de las zonas 6, 2, 1 y 18 adultos y nifios de sexo masculino y femenino que puedan

sufragar el costo econdémico por los servicios médicos y de laboratorio de la Obra Social.

4. Enfocar la propuesta solo en él, especializarnos en él. Desarrollar estrategias de promocion y

publicidad en el ambito de la mezcla promocional como los son la publicidad, el marketing

directo, marketing de Internet/interactivo, promocion de servicios y de publicidad no

pagada/relaciones publicas.
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5. Dirigir el servicio s6lo hacia él, logrando asi una mayor eficacia. Con mayor nivel de

aceptacion de servicios médicos por su demanda la Obra Social cuenta con los servicios de

odontologia, exdmenes de laboratorio, medicina general o familiar, pediatria y ginecologia.

Sin embargo, se debe promocionar y publicitar todos los servicios médicos y de laboratorio

para darlos a conocer y propiciar su demanda.

Criterios de segmentacion

Geograficos, demogréficos y socio-culturales: Sectores aledafios a la ubicacién geografica
de la Obra Social, con mayor énfasis a colonias residenciales que se han constituido
durante los ultimos cinco afios. En rangos de poblacion tanto de adultos y nifios
masculinos y femeninos que trabajen de manera formal e informal en una actividad
laboral y con estudios académicos a nivel diversificado y universitario.

Comportamiento respecto a un producto determinado: Fomentar las consultas médicas y
de laboratorios en personas que visitan la Obra Social desde hace mas de cuatro décadas
con promociones especiales. Asi como, promover los servicios médicos y laboratorio que
tienen mayor aceptacion por su calidad, fomentando con ello de manera similar los demés
servicios que se brindan a manera de posicionarlos en la mente del usuario o paciente de

la Obra Social.

Posicionamiento y estrategias

Marketing concentrado: La Obra Social Casa de Paz dirigira sus estrategias de promocion
y publicidad de los servicios médicos y de laboratorio a la poblacién de las zonas 6, 2, 1y
18, adultos y nifios de sexo masculino y femenino que puedan sufragar el costo

econdmico por los servicios brindados.

Estrategias de promocién y publicidad

Objetivo de la propuesta: Tiene como finalidad proporcionar los lineamientos y parametros

necesarios para que a través de estrategias publicitarias y de promocion se den a conocer los

servicios médicos de la Obra Social. Las mismas incluyen las descripciones de los elementos de
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la mezcla promocional como los son la publicidad, el marketing directo, marketing de

Internet/interactivo, promocidon de servicios y de publicidad no pagada/relaciones publicas.

Tipo de estrategias

1. Publicidad: La Obra Social debe pautar su publicidad promocional en los medios adecuados
a su mercado objetivo, el cual principalmente se centra en la elaboracion de publicidad de

editorial.

llustracién No. 18

Tabla 7: Estrategia de publicidad de editorial a través de volantes.
PUBLICIDAD DE EDITORIAL —VOLANTES-

ESTRATEGIA
Hacer publicidad con la distribucién de volantes en sectores de la
zonal,2,6y18
TIEMPO Anual, con una publicacion mensual para su distribucion
OBJETIVO Dar a conocer todos los servicios médicos y de laboratorio de la Obra

Social Casa de Paz. Dicha promocion esté dirigida a sectores de la
poblacidn que desconozcan los servicios de la Obra Social.
TACTICA Distribuir los volantes en parroquias, comercios, mercados, casas de
habitacion y sectores de afluencia de transito peatonal y vehicular en
las zonas 1, 2, 6 y 18 una vez, durante la primera semana del mes
PRESUPUESTO Q. 9,000.00 /12 = Q. 750.00 mensual

Volantes: elaboracién de cinco millardos al mes con un costo de Q.
150.00 c/u. el disefio es competencia del personal de computacion, y
la reparticion por personas de la pastoral social de la iglesia Corpus
Cristi en los sectores mencionados.

RESPONSABLE Director Obra Social con autorizacion del Consejo Orden Capuchina
Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

llustracién No. 19

Tabla 8: Estrategia de publicidad de editorial a través de afiches.

PUBLICIDAD DE EDITORIAL -AFICHES-

ESTRATEGIA
Hacer publicidad con la distribucién afiches publicitarios en sectores
delazonal, 2,6y18

TIEMPO Anual, con una publicacion mensual.
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OBJETIVO

Dar a conocer todos los servicios médicos y de laboratorio de la Obra
Social Casa de Paz. Dicha promocion esta dirigida a sectores de la
poblacién que desconozcan los servicios de la Obra Social.

TACTICA

Distribuir los afiches en las Parroquias de la zona 1, 2, 6 y 18, asi
como en comercios, farmacias, laboratorios, Hospitales Publicos y
Centros de Salud de las zonas 1, 2, 6 y 18 y en clinicas médicas
donde no se atiendan servicios médicos y de laboratorio. Dicha
promocidn esta dirigida a sectores de la poblacion que conocen y
desconocen los servicios de la Obra Social. Esta actividad se
desarrollara las segundas semanas de cada mes.

PRESUPUESTO

Q. 7,200.00 / 12= Q. 600.00 mensual

Afiches: elaboracién de 100 afiches al mes con un costo de Q 6.00
c/u. El disefio por personal de computacién y la colocacion a través
de personal de la pastoral social de las iglesias de la jurisdiccion y

personal de mantenimiento de la Obra Social.

RESPONSABLE

Director Obra Social con autorizacién del Consejo Orden Capuchina

Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

llustracién No. 20

Tabla 9: Estrategia de publicidad de editorial a través de mantas.

ESTRATEGIA

PUBLICIDAD DE EDITORIAL -MANTAS-

Hacer publicidad con la distribucién mantas publicitarias en sectores
delazonal, 2,6y18

TIEMPO

Anual, con una publicacion mensual.

OBJETIVO

Dar a conocer los servicios médicos y de laboratorio de la Obra
Social Casa de Paz que necesitan ser impulsados en promocion, asi
como las jornadas médicas y las temporadas por descuentos en
consultas médicas y de laboratorio. Dicha promocién esta dirigida a
sectores de la poblacion que desconozcan los servicios de la Obra
Social.

TACTICA

Distribuir las mantas en las calles de mayor afluencia vehicular, asi
como cerca de comercios, farmacias, laboratorios, Hospitales
Pablicos y Centros de Salud de las zonas 1, 2, 6 y 18 y en clinicas
médicas donde no se atiendan servicios médicos y de laboratorio.
Esta actividad se promocionara el tercer lunes de cada mes.

PRESUPUESTO

Q. 14,400.00/ 12= Q. 1,200.00 mensual

Mantas: elaboracion de seis al mes con un costo de Q. 200.00 c/u. el
disefio y colocacion por personal de carpinteria y mantenimiento y
por personal de cursos de computacion que se ofrecen en la Obra
Social.

RESPONSABLE

Director Obra Social con autorizacion del Consejo Orden Capuchina

Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

73




2. Marketing Directo: Se debe desarrollar una base de datos de correos fisicos para
comunicarse de manera directa con los usuarios objetivos promocionando los servicios de la
Obra Social.

llustracién No. 21

Tabla 10: Estrategia de marketing directo.
CORREO DIRECTO

ESTRATEGIA
Enviar publicidad impresa de los servicios especificos, a los clientes
pertenecientes a la base de datos de la Obra Social, a través de correo.
TIEMPO Mensual. Entrega en las casas de los usuarios de las bases de datos de la
Obra Social durante los primeros cinco dias de cada mes.

OBJETIVO Posicionar en la mente de los usuarios que la Obra Social Casa de Paz ofrece
una amplia gama de servicios médicos y de laboratorio. También informar
por esta via de los nuevos servicios que mensualmente se ponen la
disposicidn.

TACTICA Contratar el servicio de una empresa profesional de mensajeria fisica
efectiva y rentable para la adquisicion de bases de datos de correos
electrénicos para la distribucion mensual de los diferentes servicios. Para
ello se pretende contratar los servicios de la empresa Correo Global S.A.
PRESUPUESTO Costo unitario: Q3.00 por impresion (peso estimado, no mayor 113 grs.).

Tomando en cuenta la distribucion de las 300 correspondencias mensuales x
Q. 3.00 por cada impresion, lo cual da un total mensual de Q. 900.00
mensual. A este costo es necesario sumarle la entrega local, la cual tiene un
costo de Q.2.50 por cada entrega, durante los cuatro dias de cada mes x 250
sobres a entregar, dando un total mensual de Q. 625.00.

Todo lo anterior da un costo total mensual de Q. 1,525.00.
RESPONSABLE Director Obra Social con autorizacion del Consejo Orden Capuchina

Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

3. Marketing de Internet /interactivo: Para dinamizar la promocién con un flujo bidireccional
de informacién se propone utilizar el e-mail para enviar circulares promocionando los

productos médicos.

llustracién No. 22

Tabla 11: Marketing de Internet / interactivo.
PROMOCION VIA E-MAIL

ESTRATEGIA

Enviar publicidad digital de servicios médicos y de laboratorios a los
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correos electrdnicos de personas que podrian utilizar los servicios de la Obra
Social, a través del correo directo comprando bases de datos a la empresa
Netmarket.

TIEMPO

Quincenal. Entrega de informacion a los correos electronicos de nuevos
usuarios todos los segundos y cuartos lunes de cada mes.

OBJETIVO

Promocionar los servicios médicos y de laboratorio a través del correo
electrénico, tomando en cuentas que en la actualidad es una de las
principales herramientas y una de las mas efectivas formas de
comunicacién. Cabe sefialar que se priorizaran los servicios médicos y de
laboratorio que se necesitan incrementar sus consultas por parte de usuarios.

TACTICA

Enviar a los clientes quincenalmente un documento electrénico en PDF con
la informacién concreta de los servicios que se ofrecen, detallando los
principales atributos, cualidades, ventajas competitivas y dependiendo del
caso, fotografias y videos del funcionamiento de los productos.

PRESUPUESTO

Costo total de adquisicion de bases de datos masivas Q. 4,000.00. como
inversion anual.

RESPONSABLE

Director Obra Social con autorizacion del Consejo Orden Capuchina

Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

4. Promocion de servicios: Para proporciona valor adicional o incentivos a los usuarios,

Se

propone ofrecer descuentos, y ofertas especiales orientadas a estimular las visitas a las

clinicas medicas de la Obra Social.

llustracién No. 23

Tabla 12: Promocidén de servicios.

ESTRATEGIA

DESCUENTOS POR JORNADAS MEDICAS

Desarrollar jornadas médicas para otorgar descuentos especiales de los
servicios médicos y de laboratorio que ofrece la Obra Social.

TIEMPO

Doce jornadas medicas al afio, para incentivar las visitas, una cada mes de
diferentes especialidades.

OBJETIVO

Estimular a los clientes para que tomen la decision de utilizar los servicios,
tomando en cuenta que el precio que estan pagando por la adquisicion del
producto es competitivo y de menor costo para los usuarios. Estas jornadas se
promocionaran a través de volantes, mantas, correspondencia fisica y correos
electrénicos y seran de los servicios médicos y de laboratorio que la Obra
Social necesita promocionar con mayor importancia.

TACTICA

Desarrollar jornadas médicas por especialidad ofreciendo descuentos del
10% al 25% del wvalor actual por consulta médica. En enero
(otorrinolaringologia), febrero (traumatologia), marzo (cirugia general), abril
(gastroenterologia), mayo (oftalmologia), junio (psiquiatria), julio (video
endoscopia y colonoscopia), agosto (resonancia magnética), septiembre
(electrocardiograma), octubre (encefalograma), noviembre (ultrasonido y
mamografia), diciembre (eco cardiograma, sensitometria dsea)

PRESUPUESTO

Se absorberia un costo mensual por rebaja de servicios médicos del 10% al
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25% segun la especialidad que se quiera promocionar.

RESPONSABLE | pjrector Obra Social con autorizacion del Consejo Orden Capuchina
Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

5. Publicidad no pagada/Relaciones publicas: Mantener una imagen positiva de la Obra
Social es una estrategia que se propone, a través de jornadas médicas conjuntas con otras

instituciones del Estado, Municipalidad o Farmacéuticas.

llustracién No. 24

Tabla 13: Promocioén de servicios con alianzas interinstitucionales
PARTICIPACION EN JORNADAS MEDICAS CON ALIANZAS
ESTRATEGIA INTERINSTITUCIONALES (ESTADO, MUNICIPALIDADES Y
FARMACEUTICAS)

Participar en eventos relacionados con jornadas de salud.

TIEMPO Semestral o anual (basado en la calendarizacion de las instituciones u
organizaciones encargadas de la organizacién de dichas jornadas).
OBJETIVO Realizar un acercamiento con las instituciones nacionales e internacionales,

publico y privadas que participan en jornadas y exposiciones, promocionando
y publicitando de esta forma, los servicios médicos que ofrece la Obra Social.
TACTICA Participar en las jornadas medicas del Ministerio de Salud y de la
Municipalidad, asi como de algunas Farmacéuticas que se realizan y agrupa a
expositores que ofrecen servicios médicos en Guatemala. Estas jornadas se
promocionaran a través de volantes, mantas, correspondencia fisica y correos
electrénicos.

PRESUPUESTO Q. 14,000.00

incluida.

RESPONSABLE | pirector Obra Social con autorizacion del Consejo Orden Capuchina
Fuente: Elaboracion propia a base de trabajo de campo, septiembre 2013

inversion anual promedio, por dos stands con rotulacion
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Cronograma para promocion y publicidad de los servicios médicos y de laboratorio de la Obra Social Casa de Paz:

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Sep Oct Nov Dic

Actividad 2|3 2|3 2|3 2|3 2|13/4|1|2|3 2|3 2|3 2|3 2|3 2|3
Volantes
Afiches
Mantas

Correo directo

Emails masivo

Jornada médica

Jornadas mixtas

Presupuesto anual

Para implementar las estrategias de mezcla promocional que permitan incrementar la visita de usuarios existentes y nuevos a los
servicios médicos y de laboratorio, la Obra Social Casa de Paz debe invertir en Q. 66,900.00 al afio en estrategias de promocién, para
lo cual debe tener disponibilidad al mes la cantidad de Q 5,575.00. Cabe sefialar que no se hace una estimacion de los costos de las
jornadas médicas por la necesidad de llegar a un acuerdo con los honorarios de los médicos que brindan las consultas. Con lo anterior
expuesto, se esperaria que incrementar las utilidades de gestion financiera y con ello lograr la solvencia necesaria que permita tener

auto sostenibilidad financiera.
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Documento a presentar para patrocinio financiero y promocion
de las actividades de la Obra Social Casa de Paz

Introduccion

Durante los ultimos cinco afios se han desarrollado una produccién importante de estudios
alrededor del sistema de salud guatemalteco y las politicas publicas de salud. En todos estos
trabajos se evidencian varias conclusiones, siendo las mas relevantes: a) la situacion de salud que
experimenta la poblacion guatemalteca sigue presentando importantes rezagos al compararla con
los paises vecinos; b) el financiamiento publico del sistema de salud esté entre los més bajos de
toda America Latina, lo cual obliga a que la poblacién asigne una cantidad importante de gastos
de bolsillo para atender sus necesidades por servicios de salud; c) contindan existiendo marcadas
inequidades en el acceso a los servicios de salud de los diferentes grupos poblacionales

comparados por etnia, sexo, lugar de residencia y nivel educativo.

Los estudios anteriores también indican que varios paises de la region (Belice, Panam4, Brasil y
los paises caribefios de habla inglesa), que asignan cantidades similares de recursos a los que
utiliza Guatemala como gasto total en salud (alrededor del 6.5% del PIB), logran una mejor
organizacion del sistema de salud y una mejor capacidad resolutiva. La principal diferencia entre
esos paises y Guatemala es que el sistema de salud es principalmente publico, tanto en su
financiamiento como en una red expandida de infraestructura, y en Guatemala el financiamiento

recae mayormente en los hogares.

La Obra Social Casa de Paz es una organizacion de los Hermanos Menores Franciscanos
Capuchinos en Guatemala, que inicio sus actividades en el afio 1969 sin presupuesto, pero con la
inspiracion de desarrollar programas de ayuda social y humanitaria a personas de las
comunidades sin acceso a recursos de la zona 6 de la ciudad de Guatemala. Su principal objetivo
ha sido fomentar el crecimiento espiritual, humano y de participacion ciudadana, coadyuvando de

esta manera al desarrollo local.
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Sus actividades responden a su filosofia y mision institucional, la cual consiste en trabajar en la
linea de lo social y humanitario. Sin embargo, en los dGltimos afios, la Obra Social ha
experimentado un crecimiento en las necesidades de sus pacientes que atiende en las clinicas
médicas y de laboratorios, como consecuencia de los problemas econdmicos que atraviesa la
poblacion guatemalteca. Esta creciente demanda ha provocado que los pagos por servicios

médicos sean condonados y exonerados, afectando la auto sostenibilidad financiera de la misma.

Por otro lado, los servicios médicos vinculados con actividades de ayuda humanitaria y social se
han incrementado gradualmente en la ultima década en el casco urbano y areas aledafias de la
Ciudad de Guatemala. Diferentes opciones desarrolladas por entidades de la Iglesia Catdlica,
ONG’s con financiamiento nacional e internacional, instituciones auténomas, patronatos,
asociaciones con filosofia participativa y de desarrollo comunitario y social, asi como empresas
privadas que han creado fundaciones se han constituido en un universo de alternativas para las

personas mas necesitadas y desposeidas de recursos econoémicos.

Por lo expuesto anteriormente, el propdsito de realizar la presente propuesta de patrocinio a
través de donacion es para desarrollar estrategias de promocion que permitan dar a conocer las
actividades que realiza la Obra Social Casa de Paz en los servicios de salud, que se han
impulsado durante mas de cuatro décadas, beneficiando a los grupos poblacionales mas

necesitados del sector.
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1. Contexto del proyecto social

La Obra Social Casa de Paz fue fundada el 25 de diciembre del afio 1969 en la Ciudad de
Guatemala, por la Orden de los Hermanos Menores Franciscanos Capuchinos, inspirada en el
contexto de la época y por el Concilio Vaticano Il y por la Conferencia Episcopal
Latinoamericana celebrada en la ciudad de Medellin, Colombia en el afio de 1968, situacion que
permitié definir la mision espiritual y de ayuda humanitaria a la poblacion mas necesitada y
desposeida, desarrollando desde entonces como un objetivo primario, el impulsar y promover
desarrollo local en la comunidad y en el pueblo guatemalteco. Cuenta con personeria Juridica y

Estatutos aprobados desde el 8 de mayo de 1964.

Se ubica dentro de la zona 6 de la ciudad de Guatemala en la Colonia ElI Martinico y en este
barrio, se encuentra la Fraternidad Capuchina de la Parroquia Corpus Christi, desde el afio de
1964. Desde sus ambitos de actuacion ha logrado fomentar el crecimiento espiritual, humano y
comunitario que componen la realidad del medio social en el cual viven diariamente los

guatemaltecos del sector.

Las actividades de la Obra Social estan orientadas en tres grandes &mbitos que generalmente se
pueden definir de la siguiente forma: Salud o Atencion Medica, Ayuda Humanitaria y
Capacitacion Técnica. Estas tres actividades le han permito ser parcialmente auto sostenible
financieramente a pesar de que las aportaciones de los beneficiarios estan por debajo del 75% por
los servicios medicos prestados. Los servicios actualmente en el area de salud y atencion médica

son los siguientes:
e Medicina General y Familiar
e Farmacia

e Orientacién Familiar

Especialidades

e Pediatria
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e Odontologia Adultos y Nifios
e Ginecologia

e Medicina Interna

e Otorrinolaringologia

¢ Infectologia

e Traumatologia

¢ Neurologia para nifios

e Cirugia General

e Gastroenterologia

e Oftalmologia

e Optometrista y Optica

Laboratorios:
e Rayos X diagndstico y dental
e Electrocardiograma
e Electroencefalograma
e Ultrasonido
e Mamografia
e Video Endoscopia
e Rectoscopia
e Video Colonoscopia
e Resonancia
e Tomografia Holter
e Eco cardiograma
e Desintometria Osea

e Hemograma

El Programa de Ayuda Humanitaria tiene como fin promover gestores y ser promotores de su

propio desarrollo a ancianos, viudas y madres solteras dandoles atencion medica y apoyo
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psicologico, espiritual y legal. A las personas de escasos recursos econémicos la Obra Social les
hace entrega de una bolsa de viveres como apoyo a sus necesidades de alimentacion diaria,

también les son impartidas capacitaciones motivacionales y espirituales.

En cuanto al Programa de Capacitacion Técnica, la Obra Social actualmente cuenta con una
Academia de Corte y Confeccion, la Escuela Vocacional de Carpinteros y la Academia de
Computacién, talleres y charlas motivaciones y evangelizadoras. En enero de 2011 se inicio un
Programa de Alfabetizacion que es atendido por maestros voluntarios quienes preparan las clases

y materiales.

2. Situacion actual de la Obra Social Casa de Paz

La Obra Social Casa de Paz cuenta con servicios médicos y de laboratorio de gran aceptacion
(72%) y reconocidos por sus usuarios por el profesionalismo y carisma de sus médicos.
Asimismo, sus precios son mas accesibles (62%) aln para pacientes de escasos recursos con
respecto a los de la competencia, lo que le permite tener una ventaja competitiva con respecto a

su principal competencia.

El cliente o usuario que acude por servicios méedicos y de laboratorio a la Obra Social es en un
50% poblacién de la zona 6 de la ciudad de Guatemala. Del 100% de personas que acuden por
estos servicios médicos, solo el 41% conoce la totalidad de servicios médicos y de laboratorio
que brinda la Obra Social. Asimismo, Unicamente el 34% visitan dos veces al afio los servicios

médicos, debido a la situacion econdémica que vive el pais.

Las organizaciones identificadas como competencia directa es Eventos Catdlicos, por su
naturaleza de caracter religiosa y su vocacion de servicio. Sin embargo, es una organizacion que
estd en proceso de expansion territorial y que ha logrado consolidar sus productos, precios,
canales y procesos de promocion a través de publicidad masiva en algunos medios de
comunicacion. Otras alternativas para los usuarios que visitan la Obra Social la constituyen el
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Seguro Social (IGSS) y el Sistema de Seguridad Publica a través de su red de servicios de salud

en los cuales no pagan por los servicios médicos requeridos.

Los servicios médicos con mayor demanda en la Obra Social, han generado ingresos de enero a
agosto de 2013 por aproximadamente Q. 349,520.00, siendo estos en su orden de importancia:
odontologia, exdmenes de laboratorio, medicina general o familiar, pediatria y ginecologia, los
cuales cubren aproximadamente el 77% de los ingresos al afio de todos los servicios que ofrece la
Obra Social.

llustracion No. 25
Tabla 14: Ingresos generados por consultas médicas de enero a agosto 2013

Tipo de servicios Consultas Valor de
prestados a pacientes (ene-ago) consulta Total

MEDICINA FAMILIAR 1.969 30,00 59.070,00
PEDIATRIA 1.260 45,00 56.700,00
GINECOLOGIA 1.004 45,00 45.180,00
MEDICINA INTERNA 418 45,00 18.810,00
OFTALMOLOGIA 66 45,00 2.970,00
OTORRINOLARINGOLOGIA 168 45,00 7.560,00
TRAUMATOLOGIA 126 75,00 9.450,00
PSICOLOGIA 413 50,00 20.650,00
ODONTOLOGIA 2.644 30,00 79.320,00
LABORATORIO 2.185 45,00 98.325,00
GASTROENTEROLOGIA 87 55,00 4.785,00
ULTRASONIDO 25 50,00 1.250,00
RAYOS X 597 50,00 29.850,00
ELECTROCARDIOGRAMA 214 50,00 10.700,00
COLONOSCOPIA 4 50,00 200,00
ENDOSCOPIA 9 50,00 450,00
PAPANICOLAO 307 50,00 15.350,00
NUTRICION 12 50,00 600,00
EXAMENES DE REFERENCIA 178 50,00 8.900,00
NEUROLOGIA 6 75,00 450,00
OPTOMETRISTA 4 45,00 180,00
NEBULIZACION 95 45,00 4.275,00
PSIQUIATRIA 7 80,00 560,00
CIRUGIA 10 45,00 450,00

476,035.00
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Cada afo la Obra Social Casa de Paz, recibe un aporte al afio de su sede central de la Orden
Franciscana de los Hermanos Capuchinos ubicada en Roma, Italia, la cual asciende
aproximadamente a Q. 60,000.00. Este aporte es considerado para atender los programas sociales
y de apoyo a las comunidades méas necesitadas, es por ello que esta donacién se utiliza con mayor
énfasis en el programa de alimentos a desposeidos de ayuda humanitaria que cada mes entrega

viveres basicos a la poblacidn en extrema pobreza del sector zona 6.

llustracién No. 26

Tabla 15: Costos de operacion y administrativos Obra Social de enero a agosto 2013

Rubro por actividad Unidad Total
Mano obra administrativo 10 168.800,00
Mano obra personal médico 15 238.017,50
Insumos médicos 18.000,00
Gastos administrativos 2 16.000,00
Seguridad 2 40.000,00
Aporte Sede Central Roma 5% 23.800,00
Reparaciones equipo 1 12.000,00
Energia eléctrica 1 30.000,00
Agua 1 4.000,00
Teléfonos 3 12.000,00

562.617,50

Por lo anteriormente expuesto se puede apreciar que de enero a agosto del presente afio se tiene
un déficit financiero de Q.86,582.50, el cual podria incrementarse de seguir atendiendo por
debajo del promedio de 67 pacientes por dia. En ese sentido, cabe mencionar que se debe de
incrementar a 84 (25%) consultas médicas practicadas al dia para obtener los ingresos necesarios
que permitan cubrir los gastos de operacion, los gastos administrativos y la promocion de los

servicios médicos y de laboratorio de la Obra Social Casa de Paz.

En cuanto a la promocion de los diferentes programas son pocos los esfuerzos que se pueden
mencionar por la carencia de presupuesto para implementarlos. Actualmente se dan a conocer los
mismos a través de avisos parroquiales en las misas de la jurisdiccidon, un anuncio en paginas
amarillas de la guia telefonica, otro anuncio al afio en la revista Naciones y en Internet a través de

la pagina oficial de la Obra Social en Facebook. Cabe sefialar que la falta de asesoramiento y de
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una politica definida de promocion de los servicios ha dificultado poder utilizar la gratuidad del
Internet y las redes sociales, con la cual se puede acceder a un grupo de la poblacion que utiliza
estos medios y que podria tener mayor capacidad adquisitiva en términos econdémicos y por ende
de nivel educativo en cuanto a la calidad de los servicios, considerando la alta aceptacion de los

mMismos.

3. Naturaleza del proyecto

El proyecto consiste en establecer un convenio con una institucion de Estado, autdbnoma, ONG’s,
de cooperacion internacional o empresa privada (farmacéuticas), etc., solicitando patrocinio
financiero a través de donacion que permita disefiar e implementar estrategias de promocion de

las actividades de la Obra Social Casa de Paz.

La misma se llevara a cabo en el area geogréafica que cubre la Obra Social actualmente y con la
necesidad de expandir sus alcances actuales hacia nuevos objetivos meta que tengan mayor
capacidad adquisitiva para el pago de los servicios médicos y de laboratorios que ofrece la Obra
Social. Asi mismo, se hace necesario establecer los alcances de la competencia en el mismo

sector geografico.

Las estrategias de promocion y publicidad a implementar deberan iniciarse en el mes de julio del
afio 2014 y terminarse en el mes de junio del afio 2015, tiempo en el cual se deben alcanzar los
objetivos propuestos. Cabe sefialar que se deben identificar y redefinir la marca, el logotipo,

color, disefio y slogan que actualmente se utilizan.

4. Objetivos
General

Desarrollar e implementar estrategias de promocion para dar a conocer los servicios médicos y de
laboratorio de la Obra Social Casa de Paz.
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Especificos
1. Implementar estrategias de publicidad de editorial.
Desarrollar estrategias de promocion de marketing directo.

Impulsar estrategias de promocion de marketing interactivo, a través de internet.

A W

Desarrollar estrategias de publicidad o de relaciones publicas a través de alianzas
interinstitucionales (Radioemisoras catolicas).

5. Contratar una persona encargada de relaciones pablicas o promocion de servicios.

5. Necesidades

En primer lugar, se hace necesario la elaboracién estrategias de promocion que permitan dar a
conocer los servicios de la Obra Social. En ese sentido, estas estrategias comerciales se deben
implantar en la organizacion para alcanzar el méaximo beneficio y analizar los detalles
administrativos para extraer las principales ventajas competitivas, para que la institucién camine

hacia metas determinadas.

llustracién No. 27

Tabla 16: Estrategia para promocion de servicios médicos y de laboratorio
MEZCLA DE MARKETING

ESTRATEGIA
Promocionar los servicios médicos y de laboratorios que ofrece la Obra
Social Casa de Paz.

TIEMPO Un afo, de julio de 2014 a junio de 2015.

OBJETIVO Estimular a los usuarios existentes y nuevos de las zonas 1, 2, 6 y 18 para que
utilicen los diferentes servicios médicos y de laboratorio que brinda la Obra
Social, tomando en cuenta que el precio que estan pagando es de menor valor
y que los servicios tienen alta aceptacion por su calidad y preferencia de los
usuarios.

TACTICA Implementar procesos publicitarios y promocionales de editorial (volantes,
afiches, mantas, banners y vallas publicitarias), de marketing directo (fisico y
radial), de marketing interactivo (via internet, redes sociales) y publicidad no
pagada (relaciones publicas), asi como de promocionar los servicios a través
de la radio sin fines de lucro, es decir, en radios religiosas catélicas sin costo.
COSTO Q. 128,000.00 (incluye la contratacién de un/una Relacionista Publico que
desarrolle, ejecute y controle los procesos implementados).

RESULTADOS Incrementar un 25% las consultas médicas y de laboratorio durante la
ejecucion de la donacion. Lo cual significa incrementar a 17 consultas diarias
para totalizar aproximadamente 84 en el dia.
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RESPONSABLE |Director de la Obra Social, Jefe de Finanzas y Encargado de Relaciones
Publicas.

En segundo lugar, es importante proponer un clima organizacional adecuado para mejorar la
calidad en la prestacion de servicios medicos y de laboratorio, para ello es importante desarrollar
estrategias de capacitacion y concientizacion a pacientes en cuanto a la calidad de los servicios
prestados pero por otro lado a la necesidad e importancia del pago de los mismos. Es por ello que
se presenta un cronograma de capacitaciones al personal administrativo y para los pacientes que

visitan la Obra Social.

En el programa de capacitacion al personal administrativo, se daran charlas por parte de la
Psiclloga y la Asistente Administrativa de Direccion sobre los siguientes temas: atencion al
cliente, calidad y servicio, relaciones interpersonales, motivacion, liderazgo y pro actividad. En
las charlas de concientizacion a impartir por la Psicloga a pacientes se desarrollaran los
siguientes temas: que servicios médicos y de laboratorio se prestan, salud preventiva, higiene
personal, consecuencias de las enfermedades comunes, necesidad de pago por servicios para
poder atender con calidad en su futura visita, responsabilidad compartida (pago por servicios

adquiridos).

llustracion No. 28
Tabla 17: Cronograma de capacitaciones a personal administrativo y pacientes

Jul Oct Ene Abr
Actividad 112]3]4]1]2]|3]|4]|1|2|3|4|1|2|3|4

Capacitaciones al Personal

Concientizacion a Pacientes

6. Estimacién de costos del proyecto a desarrollar

Se estima que el costo total para implementar las estrategias de promocién masiva es de Q.
80,000.00. El cual incluye el disefio de los instrumentos a promocionar (los cuales pueden ser de
imprenta, para medios escritos y spots radiales) y la promocion de los servicios de la Obra Social

a través de las tacticas descritas. Asimismo, la consultoria contratada como encargada de
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relaciones publicas con un costo anual de Q. 42,000.00 debe darle seguimiento a los indicadores

de gestidn y a los procesos de control durante la implementacion del mismo.

lustracion No. 29
Tabla 18: Estimacion de costos para promocion de servicios médicos y de laboratorio

Tipo de Publicidad Costo Unitario Cantidad Costo total Fechas a Ejecutar
Anual Anual la Promocién
Publicidad de Editorial Q. 150.00 60 millar Q. 9,000.00 | Primera semana de
— Volantes- cada mes.
Publicidad de Editorial Q6.00 1,200 Q. 7,200.00 Segunda semana de
— Afiches- unidades cada mes.
Publicidad de Editorial Q. 200.00 72 unidades | Q. 14,400.00 | Tercera semana de
— Mantas- cada mes.
Correo Directo Q. 3.0 impresién 3,600 Q. 18,300.00 | Primera semana de
) unidades cada mes.
Q. 2.5envid
Marketing de Internet Q. 4,000.00 1 Q. 4,000.00 | Segunday cuarta
semana del mes.
Descuentos por 10% - 25% 12 Q. 13,100.00 | Tercera semana de
jornadas médicas cada mes.
Jornadas medicas con Q. 7,000.00 2 Q. 14,000.00 | Junioy noviembre
alianzas externas aproximadamente.
COSTO PROMOCION ANUAL Q. 80,000.00
COSTO MANO OBRA ANUAL Q. 42,000.00
COSTO TOTAL PARA INVERSION Q. 122,000.00

Con respecto a la necesidad de incrementar la capacidad instalada e infraestructura para absorber
el 25% de incremento de las consultas médicas y de laboratorios, se considera que la actual
infraestructura fisica de las instalaciones de las clinicas de la Obra Social con 13 clinicas y dos
ambientes mas por si hubiese necesidad de incrementar personal médico de otras especialidades,

es la necesaria e idonea para absorber tal incremento de demanda que deberia de incrementarse
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de 67 pacientes actualmente a 84 con el 25% de incremento. Esta situacion se percibe de igual

forma con respecto a personal administrativo, ya que actualmente es de 16.

lustracion No. 30
Tabla 19: Capacidad fisica de clinicas para cubrir incremento del 25% en consultas

Total
Clinica 1/2(3(4|5|6|7|8|9(10|11|12|13| porDia

07:00-07:45 i1/1(1}21|11(1}1|1)|11(1]1 13
07:45 - 08:30 1111|1111 }1)11(1]1 13
08:30-09:15 |1 |1 (1|1 |1|1|1f1|1|1]|1|1])1 13
09:15 - 10:00 1111|111 }1}1)11(1]1 13
10:00-10:45 1111|1111 }1|11(1]1 13
10:45-11:30 1111|1111 |1)11(1]1 13
11:30-12:15 1111|1111 }1|111]1 13
Almuerzo N R e -
14:00 - 14:45 1111|1111 }|1|11(1]1 13
1445-15:30 |1 (1|1 |1}j1|1}(1|1|1]1|1|1]|1 13
15:30-16:15 i1/1(1}21|11(1}1|1)|11(1]1 13
16:15-17:00 1111|1111 }1|111]1 13

143

En cuanto a personal médico necesario para satisfacer un incremento en la demanda de pacientes
del 25% se considera que se debe incrementar cuatro médicos de las siguientes especialidades:
Odontologia, Laboratorista, Medicina Familiar y Pediatria. Para ello no necesariamente se debe

de incrementar la estructura fisica como se puede apreciar en la tabla anterior.

lustracion No. 31
Tabla 20: Personal médico a incrementar para cubrir mayor demanda en consultas

Especialidad Actual Proyeccion | Incremento
Odontologia 2644 3305 1
Laboratorista 2185 2732 1
Medicina Familiar 1969 2462 1
Pediatria 1260 1575 1

7. Rentabilidad y viabilidad de la inversion
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Rentabilidad de la inversién

Con el capital solicitado para invertir en actividades de promocién y publicidad de los servicios
medicos y de laboratorio de la Obra Social Casa de Paz se incrementaria un 25% las consultas
médicas por parte de los pacientes actuales y potenciales a los cuales estan dirigidas las
estrategias de promocién y publicidad de la propuesta dos. Es por ello que se presenta una
proyeccién de incremento del 25% de pacientes de enero a agosto del afio 2015. Para ello se

utilizan las variables actuales como referencia porcentual.

lustracion No. 32
Tabla 21: Proyeccion del incremento del 25% de pacientes por consultas médicas

Departamento Consultas | Valor consulta Totales
MEDICINA FAMILIAR 2462 30,00 73.860,00
PEDIATRIA 1575 45,00 70.875,00
GINECOLOGIA 1255 45,00 56.475,00
MEDICINA INTERNA 523 45,00 23.535,00
OFTALMOLOGIA 83 45,00 3.735,00
OTORRINOLARINGOLOGIA 210 45,00 9.450,00
TRAUMATOLOGIA 158 75,00 11.850,00
PSICOLOGIA 517 50,00 25.850,00
ODONTOLOGIA 3305 30,00 99.150,00
LABORATORIO 2732 45,00 122.940,00
GASTROENTEROLOGIA 109 55,00 5.995,00
ULTRASONIDO 32 50,00 1.600,00
RAYOS X 747 50,00 37.350,00
ELECTROCARDIOGRAMA 268 50,00 13.400,00
COLONOSCOPIA 5 50,00 250,00
ENDOSCOPIA 12 50,00 600,00
PAPANICOLAO 384 50,00 19.200,00
NUTRICION 15 50,00 750,00
EXAMENES DE REFERENCIA 223 50,00 11.150,00
NEUROLOGIA 8 75,00 600,00
OPTOMETRISTA 5 45,00 225,00
NEBULIZACION 119 45,00 5.355,00
PSIQUIATRIA 9 80,00 720,00
CIRUGIA 13 45,00 585,00

595.500,00
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La rentabilidad de la inversion estaria garantizada incrementando el 25% de las consultas
médicas y de laboratorio de la Obra Social, considerando por un lado, no incrementar los precios
de las consultas médicas durante el periodo 2014 - 2015, lo que permitiria tener una ventaja
competitiva de los precios con respecto a Eventos Catdlicos. Y por otro lado, implementando las
estrategias de promocion y publicidad expuestas, se generan las bases de auto sostenibilidad
financiera de la Obra Social, debido a que su incremento es de Q. 119,465.00 en un afio,
equivalente al pago de las proximas estrategias de promocion y publicidad y los honorarios de la
persona (relacionista publico) contratada para implementar y dar seguimiento a todos los

procesos para el periodo 2015 - 2016.

Asimismo, previendo un incremento de consultas médicas para el periodo 2015 — 2016 de un
15% cuyo monto ascenderia a Q. 89,325.00 se cubririan las actividades de ayuda humanitaria sin
tener que requerir del aporte anual de la sede central de la Orden Franciscana de los Hermanos
Capuchinos en Roma, Italia. Situacion que permite un saneamiento de las finanzas y la auto
sostenibilidad de todos los programas a ejecutar por la Obra Social a partir del periodo 2016 en
adelante con incrementos del 10% por afio. A partir del periodo 2016 — 2017 se estima que la
Obra Social estaria cubriendo la totalidad de sus gastos de operacién y administrativos, sus
procesos de promocion y publicidad y sus programas de ayuda humanitaria y de capacitacion

técnica con subsidio total.

En resumen, las ganancias obtenidas durante el periodo 2014 - 2015 posterior a la
implementacién de estrategias de promocién y publicidad de los servicios médicos y de
laboratorio de la Obra Social, se estarian dirigiendo en su primer afio al saneamiento o auto
sostenibilidad financiera de todas las actividades. En un segundo periodo (2015 — 2016),
trabajando con fondos propios y con una estimacion de incremento del 15% sobre las consultas
médicas se estaria cubriendo en un 150% financieramente el programa de ayuda humanitaria sin

tener que requerir donacién de la sede central en Roma, Italia.
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Viabilidad de la inversion

Segmentar el mercado en funcién del servicio

e Geograficos: Poblacion de la zona 6, 2, 1y 18.

e Demograficos: Adultos y nifios de sexo masculino y femenino que puedan sufragar el
costo econémico por los servicios médicos y de laboratorio de la Obra Social.

e Estilo de vida: Personas de buenas costumbres que se encuentren activos dentro de
alguna actividad econémica formal e informal y familiares adultos y nifios que
dependan de estos.

e Comportamiento de compra: Promover la utilizacion de todos los servicios médicos y
de laboratorio debido a que los precios por los servicios que se prestan constituyen en

una ventaja competitiva con respecto a otras organizaciones similares.

Criterios de segmentacién

Geograficos, demograficos y socio-culturales: Sectores aledafios a la ubicacion geogréafica
de la Obra Social, con mayor énfasis a colonias residenciales que se han constituido
durante los ultimos cinco afios. En rangos de poblacion tanto de adultos y nifios
masculinos y femeninos que trabajen de manera formal e informal en una actividad
laboral y con estudios academicos a nivel diversificado y universitario.

Comportamiento respecto a un producto determinado: Fomentar las consultas médicas y
de laboratorios en personas que visitan la Obra Social desde hace méas de cuatro décadas
con promociones especiales. Asi como, promover los servicios médicos y laboratorio que
tienen mayor aceptacion por su calidad, fomentando con ello de manera similar los demas
servicios que se brindan a manera de posicionarlos en la mente del usuario o paciente de

la Obra Social.
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Posicionamiento y estrateqias

Marketing concentrado: La Obra Social Casa de Paz dirigird sus estrategias de promocion y
publicidad de los servicios médicos y de laboratorio a la poblacién de las zonas 6, 2, 1y 18,
adultos y nifios de sexo masculino y femenino que puedan sufragar el costo econémico por los

servicios brindados.

8. Convenio

Se desarrollaria un convenio por un afio, en el cual se estableceran los términos de referencia
entre la Obra Social Casa de Paz y el patrocinador. Para ello se estableceria la firma de un
convenio interinstitucional en el cual se establezca el monto asignado, los términos legales y los
beneficios mutuos. EI mismo podra ampliarse con cruce de cartas de comun acuerdo para la firma
de otro convenio en el que se establezcan las nuevas condiciones del contrato interinstitucional.
Los beneficios que podrian adquirirse son los siguientes:

1. Publicidad compartida y gratuita

2. Desgravaciones fiscales

3. Difusién del impacto social compartido
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Tabla de Variables de Obra Social Casa de Paz

Anexo No. 1

Nombre del estudiante: Néstor Adolfo Siliézar Estrada
Propuesta de un modelo de promocién de las actividades de la Obra Social Casa

Nombre de la Tesis:

de Paz
Problemética | Variable de Indicadores Pregunta de Objetivo Objetivos Cuestionario: Sujetos de
Estudio de la | de la variable | investigacion General especificos Preguntas investigacion
Tesis de estudio
1. Competen | Propuesta de 1. Consultas | ¢Cuales son Determinar | 1.Investigar 1.En los Poblacion
cia por un modelo de méd_icas los cuales son I_as altimos seis civil de la
servicios realizadas los diferentes meses ha zona 2y 6 de
médicos promocién de conocimientos | conocimie opciones de identificado la ciudad de
econémic las actividades | 2~ Auto | quelagente ntos que la medios_ publ_ic_idad por | Guatemala
0s sostenibili gente tiene | promociona | servicios de
de la Obra dad tiene de los de los les que salud donde
2. Faltade Social Casa de financiera diferentes servicios permitan u§ted vive?
presupues de salud, desarrollar Si__ No
to para Paz 3. Capacitac servicios de educacién estrategias
publicida iones salud yayuda | de 2¢Queé
d realizadas ' humanitari publicidad programas
educacion y aque en las zonas | sociales
3. Escala de 4. Ayuda ayuda ofrece la 2_y 6 de la idenFifica a
aranceles humanitar o Obr_a ciudad de trave_s _de
descontin ia humanitaria Social Guatemala publicidad o
uada realizada | que ofrece la Casa de promocion en
Paz. la zona donde
4 Atencién Obra Social usted vive?
a Casa de Paz?
poblacion 3Ha
con
capacidad escughado
de pago publ_|C|dad por
medio de la
radio por
servicios de
salud?
Si__ No
4;Ha
observado
volantes por
servicios de
salud en la
zona donde
usted vive?

2. Analizar los
diferentes

1;Participa en
alguna
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espacios de
participacié
n ciudadana
que existen
en las zonas
2y 6 para
divulgar los
Servicios
sociales de
la Obra
Social Casa
de Paz.

asociacion
para beneficio
de la
comunidad
donde usted
vive?

Si No

2;Conoce las
actividades del
Comité Unico
de Barrio de la
zona donde
vive?

Si No

3¢ Participa
usted en las
actividades de
I Consejo de
Desarrollo
Local de la
zona donde
usted vive?

Si No

4:Qué
actividades de
participacién
ciudadana
conoce y
participa en la
zona donde
usted vive?

3. Determinar
sila
publicidad
a
desarrollar
en las zonas
2y6dela
ciudad de
Guatemala,
Incrementa
n las
consultas
médicas y
los
servicios
humanitario
s de la Obra

1;Conoce los
programas de
la Obra Social
Casa de Paz?
Si

No
2:Considera
accesible el
pago por los
servicios
médicos
prestados?

Si No

3¢ Cuél de los
Servicios
médicos ha
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Social Casa
de Paz.

utilizado
cuando se
enferma?

4; Conoce
otros
programas que
la Obra Social
Casa de Paz
promueve?

Si

No

Cuales
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Anexo No. 2
Instrumento 1
_ ____ Universidad Panamericana
PANAMERICANA & . . , .
AC-[w|d Facultad de Ciencias Econdmicas
1 Préctica Empresarial Dirigida
Tema: Promocion de las actividades de la Obra Social

GUIA DE ENTREVISTA
DIRIGIDA ADIRECTOR, ASISTENTE ADMINISTRATIVO Y JEFE FINANZAS

La siguiente entrevista se ha elaborado con el objetivo de proponer un modelo que genere auto
sostenibilidad para los servicios prestados por la Obra Social en la ciudad de Guatemala, por lo
que se le solicita responder las siguientes preguntas:

Nombre del entrevistado:

Fecha de entrevista:

1. ¢Actualmente a donde llega la cobertura de los programas de la Obra Social?

2. ¢Describa el perfil del usuario que utiliza los servicios de la Obra Social?

3. ¢De qué zona o sector son los beneficiados por los servicios médicos prestados?

¢Cuales son los servicios médicos que estan presentando una baja de pacientes e ingresos
economicos para la Obra Social?

4. ¢Cuadles son las causas de la baja de pacientes e ingresos por consultas médicas?
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¢Cudles son los servicios médicos que generan mayor ingresos, enumérelos del mas alto al

mas bajo?

¢Por qué medios de comunicacidn (escritos, televisivos, radiales o de editorial) se han dado a
conocer los programas de la Obra Social?

¢Existe algun presupuesto para promocionar los programas de la Obra Social, a cuénto

asciende el mismo?

¢En qué eventos de salud o programas catélicos a participado la Obra Social?

¢De acuerdo a su experiencia, qué otras opciones considera que se deben aprovechar para dar
a conocer los programas de la Obra Social?

10. ¢Con quienes se han desarrollado alianzas para promover los servicios y programas de la

Obra Social?
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11. ¢Han participado en espacios de participacion ciudadana de las zonas 1, 2, 6 y 18 que les

permita dar a conocer los programas de la Obra Social?

12. ¢A quienes ha identificado como su competencia por servicios médicos?
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Anexo No. 3
Instrumento 2

________ Universidad Panamericana

Q PANAMERICANA ¢ - - ’, -

2.~ |{ Facultad de Ciencias Economicas

g | Préctica Empresarial Dirigida

d Tema: Promocion de las actividades de la Obra Social

GUIA DE ENTREVISTA
DIRIGIDA A COORDINADOR DE CLINICAS MEDICAS

La siguiente entrevista se ha elaborado con el objetivo de proponer un modelo que genere auto
sostenibilidad para los servicios prestados por la Obra Social en la ciudad de Guatemala, por lo
que se le solicita responder las siguientes preguntas:

Nombre del entrevistado:

Fecha de entrevista:

1. ¢Cuénto tiempo lleva coordinando las clinicas médicas de la Obra Social a la fecha?

3. ¢Describa el perfil del usuario que utiliza los servicios de la Obra Social?

3. Cudles son los servicios médicos mas requeridos por parte de los usuarios que visitan las

clinicas de la Obra Social?

4. ¢Que servicios medicos son demandados por los usuarios que visitan la Obra Social y que en

la actualidad no se prestan?

5. ¢Conoce otros servicios médicos de bajo costo que presta otra organizacion?
Si No
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Cuales son:

6. ¢A quién considera una competencia potencial por servicios médicos similares

7. ¢Qué servicios médicos se esa competencia podrian incorporarse a la Obra Social?

8. ¢Como evalua usted los precios cobrados por los servicios médicos?

Costoso Promedio Economico

9. ¢Qué aporte econdmico dan los médicos a la Obra Social?

10. ;Considera usted que al promocionar los servicios médicos de la Obra Social, se tenga
capacidad de incrementar las consultas médicas para cubrir un incremento de la demanda?
Si No
11. ;Considera necesario desarrollar estrategias de promocién y publicidad para dar a conocer los

servicios de la Obra Social?

Si No
12. ;La medicina que se vende en la Obra Social es de bajo costo?
Si No

13. ¢ Qué servicios de laboratorio es necesario incrementar en la Obra Social?
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Anexo No. 4
Instrumento 3
Universidad Panamericana
Facultad de Ciencias Econdmicas
Practica Empresarial Dirigida
Tema: Promocion de las actividades de la Obra Social

GUIA DE ENCUESTA
DIRIGIDA USUARIOS DE CLINICAS MEDICAS Y LABORATORIOS

1. Sexo: Masculino Femenino

2. ¢De qué zona o lugar nos visita?

3. ¢Queé tipo de servicio médico esté requiriendo hoy?

Medicina General Otros

4. (Qué otras especialidades medicas y de laboratorio le gustaria que brindara la Obra Social que
actualmente no tiene?

5. ¢Cada cuando visita las clinicas de la Obra Social?
Diario Semanal Mensual Semestral Anual
6. ¢Como evalla usted los precios cobrados por los servicios prestados?
Favorable Promedio Desfavorable

7. ¢Si el precio de la consulta médica se incrementara Q. 15.00 al valor actual, estaria dispuesto a
pagarlo?

Si No ¢Por qué?

8. ¢A qué otro lugar acude por servicios médicos cuando no viene a la Obra Social?

9. ¢Por qué visita los otros centros?

10. ¢Cdémo evalua los servicios médicos de la Obra Social?

Excelente Regular Necesita mejorar
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